Modulo 3. Segmentacion vy
patrocinios geograficos. Como las
redes sociales crean nuevas
oportunidades

Introduccion

Existen muchos datos en el mundo del deporte, pero las técnicas tradicionales no
necesariamente cuentan toda la historia. Las redes sociales se han convertido en un lugar
ideal para conocer a fondo a tus aficionados. Esos aficionados existen en dos contextos:
cuando interactiian con su equipo (donde el lenguaje puede ser emotivo y festivo) y lo
que los aficionados hacen fuera del club. Debido a que existe una conexién emocional
con el club, es importante ver como interactian con otras marcas. Los intereses de las
personas vy la forma en que se comunican en las redes sociales ofrecen una vision muy
completa de cdmo se comportan los aficionados vy, por tanto, de lo que los clubes y las
marcas deben hacer para captar su atencion.

Los datos pueden considerarse una de las materias primas mas valiosas del mundo
actual, mas que el oro, el petréleo y el bitcdin. Es la base de la mayoria de las operaciones
empresariales y de rendimiento; las organizaciones que pueden maximizar su uso son
las que tienen mas éxito.

Eléxito en el deporte es medible, y la mayoria de las veces se relaciona con el rendimiento
de un equipo oindividuo. En el deporte, los datos se utilizan ahora de dos formas distintas:
en primer lugar, para impulsar este éxito sobre el terreno, identificando las areas de
rendimiento que han mejorado o necesitan ajustes, como ejemplifica la politica de
ganancias marginales de British Cycling. En segundo lugar, los datos se utilizan para
mejorar la experiencia del espectador y del aficionado. En ultima instancia, ambos
ejemplos permiten al club, al deporte y a la industria en general rentabilizar sus éxitos en
estos dos ambitos, en lugar de limitarse a promocionar a un equipo o atleta ganador entre
un publico més amplio. Un ejemplo de esta doble importancia de los datos es la Férmula
1, un deporte que se centra en sacar el maximo partido de los datos disponibles, tanto
dentro como fuera de la pista.

Rendimiento basado en datos

Como deporte, la Formula 1 se basa en datos en tiempo real, precisos y seguros. Suele
haber poco mds de una décima de segundo entre los tiempos por vuelta de dos coches,
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lo que podria marcar la diferencia, en primer lugar, entre asegurarse la pole position, en
segundo lugar, las posiciones en la parrilla y, en ultima instancia, entre ganar o perder en
el Gran Premio.

La precision de los sensores de los coches es primordial. Transmiten informacion vy
consultas a los boxes y a las fabricas, a menudo en paises o incluso continentes distintos
del lugar de la carrera, y reciben de vuelta decisiones basadas en datos, todo ello en una
fraccion de segundo. Con miles de estas decisiones en cada vuelta, la latencia es un
parametro esencial. Por ello, la tecnologia 5G y la computacion frontera se combinan con
el IoT de vanguardia para impulsar la mayor ventaja de rendimiento posible, por pequena
que sea.
El automovilismo, y en particular su maxima expresién en la Formula 1, puede ser un
ambito mas obvio en el que los datos desempefian un papel central en el rendimiento
deportivo, pero hoy en dia hay muy pocos deportes de competicién que no dependan
totalmente de los datos para encontrar una ventaja competitiva.

El enigma de la aficiéon

Uno de los campos de batalla de datos mas interesantes y quiza cruciales de la actualidad
se encuentra en realidad lejos de los campos, los estadios vy las pistas. A medida que el
deporte profesional es considerado cada vez mds como un vehiculo de entretenimiento
por las emisoras, los aficionados y los drganos de gobierno, las organizaciones estan
encontrando nuevas e ingeniosas formas de competir y monetizar su actividad a través
de diversos tipos de medios de comunicacién especificos. Estas ofertas abarcan desde la
emision lineal hasta el servicio de transmision libre (OTT, por su sigla en inglés) y ofertas
exclusivas en linea, asi como acceso exclusivo entre bastidores para abonados prémium
y otras formas innovadoras de demostrar valor a socios y patrocinadores. Por lo tanto, es
esencial retener y aumentar la audiencia.

Por supuesto, la fuente de dinero dominante en el deporte son los derechos de television.
Esto ha sido especialmente cierto en el Ultimo afio, cuando el confinamiento impidid a los
aficionados asistir en persona a las competiciones deportivas, lo que a su vez significd
que la retransmision del deporte fuera alin mas un salvavidas para las organizaciones
deportivas de lo que lo era antes. Sin embargo, el problema de siempre para la industria
del deporte, que sin duda se complicara aiin mas a medida que se desarrolle la tecnologia,
es la batalla por la atencién de la gente y sus ojos. El entretenimiento digital es ya un
mercado muy saturado, con cientos de plataformas que difunden contenidos de muchas
formas. Por lo tanto, la retransmisidon deportiva compite directamente con YouTube,
Netflix, las redes sociales, los juegos y cualquier otra forma de contenido digital.

Mantener la atencidn de los aficionados requiere, en ultima instancia, un enfoque mas
inteligente de la participacion de los aficionados, basado en datos. Por lo tanto, para ir
mas alld del simple crecimiento de su aficion, cada organizacion deportiva tendra
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objetivos diferentes, que informaran la forma en que analizan sus datos y adaptaran sus
resultados en consecuencia.

Un enfoque a medida

Para un deporte de élite y costoso como la Férmula 1, la accesibilidad es una necesidad
creciente. No todo el mundo puede permitirse ir a un fin de semana de carreras vy viajar
por el pais o a través de continentes, por lo que reducir las barreras de entrada y llevar el
deporte a quienes de otro modo no pueden acceder a él es una prioridad.

El futbol, por su parte, no tiene ese problema. Ampliamente conocido y practicado, su
organo de gobierno en Inglaterra, la Asociacién de Futbol (FA, Football Association), tiene
competencias que abarcan desde las categorias inferiores hasta las selecciones
internacionales sénior. El fatbol tiene aficionados de sillén que nunca han dado una
patada a un baldn, junto a los que siguen jugando cada semana; su publico incluye desde
una nifa de 8 afos que acaba de empezar a jugar, hasta un entrenador de liga de
domingo que lleva varias décadas. Todos ellos son aficionados al mismo deporte, pero
tienen necesidades completamente distintas.

El enfoque mas importante debe ser la segmentacién. Las organizaciones deportivas
tienen audienciasy aficionados. Pero cada aficionado puede estar comprometido por una
razén diferente. Si tomamos de nuevo como ejemplo la Férmula 1, y en particular un
equipo como Aston Martin, habra quien haya apoyado al equipo en sus diversas
iteraciones hasta la fecha; habra quien sea admirador de la marca Aston Martin desde
hace mucho tiempo y haya adoptado a este equipo en su regreso a la Formula 1 esta
temporada; y habrd quien sea seguidor de Sebastian Vettel y lo apoye
independientemente del coche con el que corra. De ahi que el reto sea cémo relacionarse
con cada aficionado de la forma que mas le convenga vy, en ultima instancia, cémo
rentabilizarlo.

Enfoque prioritario

Para maximizar la eficacia de los datos, las organizaciones deberian centrarse en una sola
prioridad en todo momento. La FA, por ejemplo, quiere conseguir que mas gente juegue
activamente al futbol como parte de su objetivo mas amplio de aprovechar el verano
futbolistico de 2021, tras un ano de partidos cancelados, estadios vacios y juego
restringido en el futbol de base debido a las restricciones por la pandemia. Sus datos
existentes, debidamente analizados con sus socios expertos, ya han ayudado a identificar
los puntos débiles de este proceso. Por ejemplo, las nifias abandonan el deporte a los 12
o 13 afios. En ultima instancia, si no se resuelve este problema, habrd menos talentos que
lleguen al futbol sénior y profesional. Por lo tanto, para mejorar la participacion, es util
tener acceso a este grupo demografico para comprender mejor por qué dejan de jugar.




Facilitar al maximo la participacién es otro paso fundamental para retener a estos
participantes activos. Los recorridos digitales deben ser fluidos, ya que todos esperamos
una experiencia de usuario excelente con independencia del dispositivo que utilicemos.
Utilizando los datos de las personas para hacer las sugerencias adecuadas en el momento
oportuno es donde una organizacion deportiva puede aportar valor al aficionado vy, en
ultima instancia, obtener valor a cambio. Para ponerlo en contexto, a tres aficionados
diferentes de Aston Martin se les podrian presentar tres recorridos en linea diferentes a
través de su sitio web, uno centrado en la marca vy su historia, otro centrado en el coche
de esta temporada vy las proezas de ingenieria logradas, y otro Unicamente detallado en
el piloto y sus logros. Un seguidor de Sebastian Vettel no deberia recibir contenidos sobre
coches clasicos Aston Martin, por ejemplo.

Es probable que la mayoria de las organizaciones ya tengan mas datos de clientes y
seguidores de los que saben qué hacer con ellos. Lo crucial es analizarlos
adecuadamente, lo que en la mayoria de los casos requiere encontrar el socio de
activacién adecuado con la experiencia y los recursos para identificar y segmentar los
diferentes tipos de aficionados y ayudar a poner en marcha contenidos y recorridos
relevantes.

El deporte estd mas competitivo que nunca, tanto dentro como fuera del campo. Las
organizaciones que hacen el mejor uso de sus datos no solo tienen muchas mas
posibilidades de triunfar en el deporte al que se dedican, sino también de triunfar de
acuerdo con los aficionados que desean vivir la experiencia y participar en la comunidad
que el deporte puede ofrecer. La pandemia ha cerrado inevitablemente la brecha entre la
experiencia digital y la presencial, y ahora las organizaciones deben seguir acercando a
los aficionados, tanto en el campo como fuera de él, adoptando enfoques inteligentes de
la tecnologia y los datos.

Los usuarios comparten una cantidad de datos en linea sin precedentes: cada
minuto publican mds de 300 000 nuevas historias en Instagram, mas de 147 000 nuevas
fotos en Facebook y 500 horas de video en YouTube. Como empresa, puedes utilizar esta
informacion para entender a tu publico y dirigirte a los consumidores mejor de lo que
jamas podrian hacerlo los profesionales del marketing de antes de las redes sociales.

Pero, ;como darle sentido a tantos datos? Con la segmentacion de la audiencia en las
redes sociales.

En este capitulo, exploraremos exactamente como funciona la segmentacion de la
audiencia en las redes socialesy como tu marca puede utilizarla para impulsar una
estrategia de marketing basada en datos.

{Qué es la segmentacion de la audiencia en las redes sociales?




La segmentacion en redes sociales es un enfoque de la segmentacion de los
consumidores basado en los datos de consumo de las redes sociales. Es el proceso de
dividir en segmentos mas pequenos las caracteristicas clave de la audiencia de las redes
sociales, como los intereses compartidos, el comportamiento en linea, las afinidades y las
conversaciones. Se construyen a partir de los datos de las redes sociales: publicaciones,
interacciones, seguidores, informacion de perfil y conexiones. Los segmentos de
consumidores de las redes sociales tienen en cuenta el mercado en general, no solo la
base de clientes existente.

¢Por qué es importante la segmentacion de la audiencia en las redes sociales?

Las redes sociales son un tesoro de informacion sobre tus clientes actuales y potenciales.
Pero quiza te preguntes: ;realmente necesito estos datos?

Te explicamos por qué la respuesta es si:

La segmentacion tradicional de los consumidores utiliza informacién demografica como
el sexo, los rangos de edad o el nivel de ingresos de los hogares. Sin embargo, esto pasa
por alto aspectos significativos de quiénes son los consumidores y a qué tipo de
contenidos responderian mejor.

También carece de informacidn contextual. Por ejemplo, es posible que descubras que tu
pasta baja en carbohidratos se vende mejor entre las mujeres de 30 a 34 afios, pero no
explica como se expresa la identidad del grupo y cémo se desarrolla en el mercado.

(Es porque quieren perder peso? ;Son madres que quieren alternativas mas saludables
para sus hijos? ;Estan algunas de ellas interesadas en la dieta cetogénica y sus beneficios
para la salud?

En ultima instancia, la segmentacion de la audiencia en las redes sociales consiste en
ofrecer una experiencia Unica y exclusiva a los consumidores en cada paso del recorrido.
Y funciona. Cuando Nespresso quiso contar su historia de sostenibilidad, recurrié a
subpublicos de la comunidad ecologista. Al dirigirse a ellos con mensajes personalizados,
aumento la participacion en las redes sociales en un 68 %.

Danone cambio a las "tribus" para la segmentacion, agrupando a las personas por sus
pasiones, y aumento el reconocimiento de los anuncios en un 40 %. Descubre aqui como
entender a las tribus de tu audiencia.

(Estas preparado para una poderosa segmentacion a través de las redes sociales? Te
mostramos cémo hacerlo.

¢Como segmentar el publico de las redes sociales?




Hay tantos datos en las redes sociales que puede resultar abrumador cuando se empieza.
Afortunadamente, segmentar la audiencia de las redes sociales no tiene por qué ser
complicado ni llevar mucho tiempo.

A continuacidn, te explicamos como segmentar tu audiencia en las redes sociales.

Ve donde se encuentran tus clientes. Conoce los datos demograficos de cada plataforma
y aprovéchalos. Por ejemplo, Pinterest tiene mas usuarios femeninos, TikTok atrae a un
publico mas joven, LinkedIn es un espacio para contenido social relacionado con la vida
profesional. El truco esta en utilizar el canal adecuado para cada segmento en funcién de
su actividad anterior y sus atributos.

Utiliza el filtro de publico para limitar los usuarios objetivo. Facebook te permite enviar
mensajes a personas concretas en funcion de su ubicacion. Si optas por la publicidad de
pago, dispondras de opciones mucho mas avanzadas para filtrar el publico, como las
audiencias similares y la exclusion de tu lista de clientes.

Aprovecha los grupos de las redes sociales. Crear una comunidad en torno a tu pagina
fomenta una conexion personal con los seguidores y crea un espacio para que compartan
opiniones e inquietudes. LinkedIn y Facebook son especialmente adecuadas para
aprovechar los grupos sociales, y los grupos pueden ser cerrados o abiertos.

Publica a la hora adecuada para cada publico. Si tienes clientes de distintas zonas
horarias, es logico que adaptes tus publicaciones para llegar al mayor nimero de
personas en los paises a los que te diriges.

Para dar los pasos anteriores hay que empezar por una segmentacion precisa, y aqui es
donde entran en juego las herramientas de analisis de audiencias. Por su naturaleza, los
datos de audiencia estan fragmentados. Proceden de mdultiples canales, hay varios
subtipos de seguidores, la informaciéon es abundante, pero no estd organizada. Una
herramienta de analisis de audiencias filtrara la informacion de las redes sociales para
ofrecerte perfiles de marketing a los que dirigirte. Los perfiles son personas ficticias, no
clientes reales, que representan a tu publico objetivo. Conoceras los datos demograficos
de tu audiencia, sus intereses, los influencers a los que siguen, sus afinidades y mucho
mas. Esto te ayudara a orientarlo todo, desde la voz de tu marca hasta los canales sociales
que utilizas.

La inteligencia de audiencias abre la brecha entre la informacién bruta y la informacion
practica. Te ayuda a tomar decisiones de marketing para conectar con tus clientes
actuales y potenciales de una forma mas eficaz y significativa.

¢Cuales son los beneficios de segmentar tu audiencia en las redes sociales?




El marketing basado en datos ofrece multiples ventajas a las marcas y a su publico. Las
principales ventajas de segmentar tu audiencia en las redes sociales son las siguientes:

Apunta a los clientes potenciales correctos como patrocinadores.

Cuando las organizaciones identifican los segmentos de consumidores sociales con los
que relacionarse, les resulta mas facil asociarse con un patrocinador que coincida con sus
valoresy su audiencia social. Pueden hacer preguntas como ;se agotan sistematicamente
los asientos normales en detrimento de los asientos opcionales de gama alta?, ja una
gran parte de mi publico le gusta viajar, o prefiere asistir a eventos que se celebren en su
lugar de residencia? Las organizaciones pueden utilizar los datos de las redes sociales
para explorar la diferencia entre estos tipos de clientes y crear segmentos de
consumidores sociales. Esto les permite crear campafas de patrocinio especificas que
impulsen los ingresos por patrocinio, aumenten la venta de entradas, mejoren el retorno
de la inversién en marketing y amplien el conocimiento de los aficionados y sus
motivaciones.

Descubre nuevas oportunidades con informacion detallada

Es un método ineficaz para decidir qué productos y servicios comercializar a las personas,
y en su lugar se prefiere la segmentacion basada en las necesidades, ya que es como
"agitar una varita magica sobre los datos y ver como surgen como resultado grupos de
personas perspicaces" (Deery, 2021, parr. 20). Es decir, en lugar de dividir a las audiencias
Unicamente por su grupo de edad, sexo y ubicacion, los datos derivados de las redes
sociales examinan sus intereses, afinidades, conexiones, valores, etc. Esto proporciona a
las marcas una imagen completa de quién es su publico y les permite identificar
necesidades y comportamientos radicalmente diferentes, lo que les proporciona
perspectivas como areas de mejora, problemas relacionados con los clientes y qué
clientes tienen el mayor valor potencial. A cambio, esta informacién puede utilizarse para
personalizar los contenidos y descubrir nuevas oportunidades de mercado.

Campaiias de marketing pertinentes

Las redes sociales ayudan a eliminar las conjeturas del marketing. Cuanto mejor conozcas
a tu base de clientes, mejor podrds adaptar tu estrategia de marketing para crear
estrategias centradas en segmentos de audiencia. Cuando se utilizan datos sociales, se
obtienen resultados predecibles y la toma de decisiones resulta mucho mas sencilla.
Mientras que un mensaje de marketing genérico ("jcompra nuestro producto!") rara vez
funciona, la publicidad dirigida hace que la gente se sienta vista y, de paso, aumenta las
conversiones. Esto profundiza en las relaciones con los clientes y fomenta su fidelidad.

Hay que reconocer que una preocupacion inicial que escuchamos en muchas de nuestras
llamadas exploratorias es:




";Por qué molestarme en crear mi propia plataforma? Al fin y al cabo, ya tengo redes
sociales" (Jaradat, 2021, parr. 8).

La respuesta esta en el rendimiento individual de la persona que hace la pregunta.

Dado que el FC Barcelona se ha convertido recientemente en el club de fdtbol mas valioso
del mundo, creo que podria ser un buen punto de partida.

Pero antes, quiero dar una explicacion rapida sobre las maquinaciones internas de los
algoritmos de alimentacion de las redes sociales, y utilizaré Instagram para ello.

El modelo de negocio de Instagram consiste en mantenerte desplazandote en la pantalla
y consumiendo anuncios. Por cada X cantidad de elementos del feed personalizados que
consumas, hay un valor numerador de anuncios que Instagram te ofrecera. El creador de
ese anuncio compro ese espacio digital a través de la plataforma publicitaria de estilo
subasta de Instagram. A Instagram le interesa mostrarte el contenido que realmente
quieres ver. Y eso incluye una combinacion de cosas que son el equilibrio perfecto entre
lorelevante y lo diverso. En consecuencia, para cualquier creador de contenido o negocio,
esto significa que estas compitiendo con cualquier otra cuenta para ganar la atencién de
un usuario. Incluso el mayor aficionado al Barcelona del mundo no vera todas las
publicaciones del Barcelona debido al deseo de Instagram de mantener un ratio de
diversidad saludable.

Larazoén de que esto sea asi es que, si tu estrategia es el alcance organico, siempre estaras
compitiendo por captar la atencién de tus aficionados. Basicamente, estds a merced de
los algoritmos. En consecuencia, puedes aplicar una iteracion libre de esto a la mayoria
de las plataformas sociales que se basan en feeds.

Las campafas sociales de pago son una historia diferente, ya que puedes subir de nivel,
pero los costos de adquisicion de clientes se convierten en un tema interesante, tal vez
para otro articulo. E incluso cuando "compras" la atencion de tus aficionados, es solo
temporal.

Volvamos al FC Barcelona y centrémonos de nuevo en Instagram.




Figura 1: feed de Instagram del FC Barcelona
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Fuente: Obtenido el 15 de marzo de 2022 de
https://www.instagram.com/fcbarcelona/?hl=es, captura de pantalla del autor.

La cuenta de Instagram del FC Barcelona tiene 102 millones de seguidores (noviembre de
2021) y mas de 14 000 publicaciones con una frecuencia de entre 3 y 8 publicaciones al
dia. El 16 de abril de 2021, tomé las ultimas 10 publicaciones sociales como muestra.

Nota: Una muestra mas exacta desde el punto de vista cientifico seria un calendario de 6
meses o 1 ano para tener en cuenta cosas como las fluctuaciones de El Clasico, la
Champion's League, etc. He elegido los 10 ultimos.

El promedio de "me gusta"y comentarios de las 10 publicaciones fue de ~770000 y 1638
comentarios.

Con 95,7 millones de seguidores, los "me gusta" representaron una tasa del 0,82 %.
Y en cuanto a los comentarios, fue inferior al 0,002 %.

Sin conocer los valores promedio de alcance del Barcelona, es dificil calcular las tasas de
interaccién ponderadas por el alcance (porcentaje de interaccidon sobre el alcance total
de la publicacién), que suele ser un porcentaje mas bajo.

Es importante senalar que a medida que aumenta el volumen de seguidores, las tasas de
interaccion disminuyen considerablemente, por lo que no se trata de un ataque a la
estrategia de redes sociales del Barcelona.

La conclusion de esto es que las plataformas de redes sociales, tal y como estan
actualmente, hacen que tu contenido tenga que "luchar" para llegar a tus usuarios. Todas
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las empresas e influencers se enfrentan a la misma disparidad en las tasas de
participacién, especialmente las que tienen seguidores masivos como el FC Barcelona.

Por qué es util una plataforma especializada

Para responder a la pregunta de por qué necesitas una plataforma independiente, voy a
desglosar la respuesta en tres razones fundamentales: reducir tus costos de captacién de
clientes y llegar facilmente a tus mejores aficionados, crear nuevas fuentes de ingresos
digitales y poseer todo el espectro de datos de los usuarios.

La primera razén es que no tendras que competir por la atencion de tus aficionados, lo
que reducira los costos de captacion de clientes. Los aficionados que puedes convertir a
partir de tus redes sociales existentes tenderdn a ser aficionados de alto valor que estan
realmente interesados en consumir tu contenido y participar. Tu creatividad en la
conversion de clientes, a través de bonificaciones por suscripcion, incentivos a los
miembros, regalos, etc., puede determinar la eficacia de la plataforma.

Una vez hecho esto, eliminaras el costo recurrente de adquisicion de clientes que supone
tratar de captar su atencién. Tus valiosos aficionados son ahora facilmente accesibles
para tus contenidos gratuitos y prémium (Importante: piensa en las oportunidades de
patrocinio con un segmento de audiencia tan comprometido y receptivo).

La segunda razén es que tendras una base sobre la que construir y probar diferentes
flujos de ingresos digitales. Como plataforma totalmente personalizable, puedes crear un
modelo directo al consumidor que utilice como motor contenidos multimedia y prémium.
Esto puede ser una ayuda en un momento en que los clubes estan luchando con deudas
crecientes vy los aficionados quieren participar o ayudar.

La tercera razén para la plataforma especializada, y quiza la mas importante para los
clubes, es la propiedad de los datos que esto desbloqueara. El comportamiento de los
aficionados, sus habitos de compra, sus caracteristicas demograficas geograficas, etc,,
estardn a tu disposicion para que puedas personalizar experiencias que realmente
interesen a los aficionados. En la actualidad, las plataformas de las redes sociales
proporcionan datos demograficos superficiales sobre tus aficionados v, si se lo pides
amablemente, estan dispuestas a ofrecerte parte de tus contenidos y anuncios basandose
en esos datos. Sin embargo, tienden a quedarse con lo realmente valioso.

Con mas propiedad sobre los datos de los usuarios, se puede desbloquear todo un
espectro de contenidos y oportunidades de patrocinio.

Mas reflexiones

Las redes sociales son actualmente la mejor forma de llegar a los aficionados existentes
y a los nuevos. Desgraciadamente, lo Unico que se hace es alquilar su atencién, a veces a
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un precio muy alto. Con una plataforma especializada para los aficionados basada en
tokens, puedes convertir a esos aficionados alquilados en cocreadores de marca
permanentemente accesibles y comprometidos. Ademas, disponer de una base sobre la
que construir y probar nuevos modelos de negocio digital, y desbloguear nuevos niveles
de datos de usuario, hace de esta una solucién lucrativa para clubes y deportistas.

Esta relacion directa con el consumidor es el futuro del deporte, sobre todo teniendo en
cuenta el comportamiento y los habitos de los aficionados de la generaciéon Z y los
millennials. Disponer de un centro en el que los aficionados mas jovenes puedan ver los
entresijos de su marca, tomar decisionesy crear contenidos es la proxima iteracion de las
redes sociales.

"Probablemente el 99,5 % de nuestros aficionados nunca tendran la oportunidad
de entrar en un estadio de la NBA, y creo que la idea de poder formar parte de esa

experiencia es fenomenal", respondié.

Ahora, en esta época de COVID-19 en la que los aficionados se quedan fuera de los
estadios en todo el mundo, las palabras de Silver resuenan con mas fuerza que
nunca. La importancia del compromiso de los aficionados se ha multiplicado por

diez.

En esta época, el término "compromiso" ha adquirido varios significados. Para los
aficionados, ya no se trata de lo que ven en el campo de juego, sino también de lo

que ven fuera de él, y muy a menudo en linea.

La sed de los aficionados de tener mas acceso y contenidos de sus equipos y
jugadores favoritos ha abierto nuevas oportunidades comerciales para los

titulares de derechos y nuevas formas de monetizar sus activos.

Con la pandemia del coronavirus, que ha obligado a jugarse a puerta cerrada, los
ingresos de los dias de partido se han agotado, lo que ha hecho crucial encontrar

nuevas fuentes de ingresos para aprovechar las grandes aficiones.
Alcance

Los aficionados al deporte se extienden a lo largo y ancho de diversas ubicaciones

geograficas en todo el mundo, por lo que no poner en marcha una estrategia para
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comprometerse con ellos y monetizar esa aficion deberia considerarse un gol en

contra, metaféricamente hablando, en la era actual.

"El factor importante es la autenticidad", explica a GlobalData Sport Alfredo
Bermejo, director de estrategia digital de Laliga espanola de fatbol. "Para
nosotros, esto se consigue abriendo cuentas en los idiomas locales en las
plataformas locales elegidas, adaptando nuestro contenido a los requisitos de esa
plataforma y elaborando estrategias de contenido con expertos del mercado

local".

"Luego trabajamos con nuestro departamento de inteligencia y analisis
empresarial para estudiar los datos relativos a la participacion de los usuarios con

el fin de perfeccionar y mejorar la estrategia con el tiempo".

Para los grandes equipos vy ligas, es mas facil llegar a los aficionados cuando son
cientos de millones, pero para los que tienen aficiones mas pequefias, el reto es

atraer a otros nuevos.

Segun Adam Field, responsable de captacion global de seguidores del Chelsea, de
la Premier League inglesa, los grandes clubes de primer nivel suelen tener hasta

500 millones de seguidores en todo el mundo.

En su intervencion en la Conferencia sobre Transformacién Digital, celebrada en
Londres en 2019, Field destaco que "es un gran reto comunicarse a gran escala vy,
al mismo tiempo, tener un impacto en las personas", pero subrayd que es algo que

los clubes no pueden permitirse ignorar en esta era digital.

El significado del compromiso de los aficionados se ha ampliado, y ha obligado a

las entidades deportivas a hacer lo mismo en su enfoque.

Charlie Beall, socio consultor de la agencia deportiva digital Seven League, explica
a GlobalData Sport: "El compromiso de los aficionados se ha convertido en un
término tan utilizado que no sé muy bien qué quiere decir la gente con él. Lo que

quiero decir es que existe una relacién bidireccional con los aficionados.
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El deporte ha sido muy bueno transmitiendo a los aficionados y, aunque sigue
siendo necesario hacerlo y poner un producto delante de ellos, lo que estamos
viendo en los medios de comunicacién en general es que el publico esta cada vez
mas acostumbrado a las experiencias interactivas en las que desempefa algun
tipo de papel en la experiencia. Ya sea guiandola, jugando o simplemente

participando en el debate".

Desde el punto de vista de la transmision, ahora se trata de ofrecer al espectador

una experiencia similar o mejor a la de verlo en un estadio.

El operador britanico de television de pago BT Sport es una de las cadenas que
desde su lanzamiento en 2013 ha tratado regularmente de mejorar la experiencia
de visualizaciéon con avances tecnoldgicos destinados a aumentar su base de

abonados.

Su oferta mas reciente llegd en colaboracion con su red de telefonia movil EE en
octubre de 2020 para crear "Match Day Experience", que incluye una funcion para

que los aficionados puedan ver juntos los partidos a distancia.

"Desde que empezamos, siempre hemos tratado de poner a los aficionados en
nuestro punto de mira", explica Jamie Hindhaugh, su director de operaciones.
"Para mi, el compromiso de los aficionados es la personalizacién, es darles
informacion que mejore la experiencia de visualizacién, y eso es lo que significa el

verdadero compromiso".

"Poder ver un partidoy conocer la velocidad a la que corre un jugador o quién pasa
a quién y donde estan los diferentes jugadores, eso me atrae y me involucra en el

contenido".

"No nos limitamos a desplegar artilugios y aparatos, porque se pueden introducir
muchas cosas en el compromiso de los aficionados, pero lo que intentamos es

desarrollar productos como aficionados para enriquecer ese compromiso".

"En estos momentos, no puedes ir a los partidos con tus amigos, y nosotros lo

hacemos posible. No puedes estar dentro del estadio, y nosotros lo estamos
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propiciando, asi que es un verdadero compromiso en la forma en que yo definiria

el término".

En el contexto de la participacion de los aficionados, una relacion bidireccional
satisfactoria significa generalmente que los aficionados obtienen un mayor acceso
a los contenidos que desean y una mayor interactividad, mientras que para los
titulares de derechos se trata de generar ingresos adicionales y aumentar su

numero de seguidores.
El contenido manda

En esta época, el contenido manda, ya que es la forma mas eficaz de llegar a los
aficionados. Ahora mas que nunca, los aficionados anhelan la mayor cantidad de

contenido posible, ya que no pueden acercarse a sus equipos y atletas favoritos.

Tanto los equipos como las marcas y las transmisoras estan en el mismo barcoy
buscan cada vez mas relacionarse con los aficionados para aumentar su alcance
y sus ingresos. Puede que compitan por la atencidon de los aficionados, pero en

ultima instancia necesitan utilizar los activos de los demas para lograrlo.

Marcus McDonnell, jefe de produccion de la agencia de marketing digital
FiftyThreeSix, afirma: "Cualquier patrocinador o comercializador va a buscar
oportunidades de contenido como forma de conectar con los aficionados vy, si
conectan con ellos de la forma adecuada, posiblemente puedan hacer negocios
con esos aficionados o convertirlos en clientes para ellos mismos en un momento

posterior".

"La COVID-19 ha acelerado un poco estas tendencias y cambios, pero
probablemente se verd mucho mds dinero invertido en oportunidades de

contenido como medio de relacionarse con los aficionados".

Esta mayor demanda de contenidos ha hecho que varios equipos deportivos abran
sus puertas para que los aficionados puedan ver mas entre bastidores a través de
series documentales deportivas de moda, con Amazon, la potencia de Internet,

especialmente a la vanguardia.
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La serie "Todo o nada" de Amazon ha tenido un enorme éxito y ha contado con la
participacién de varios equipos deportivos, como el Manchester City, el Tottenham
Hotspury la seleccion nacional de Brasil, el equipo de rugby de Nueva Zelanda, el

equipo de criquet de Australia y un par de franquicias de la NFL.

El gigante de la venta en linea también ha producido una docuserie independiente
sobre el Leeds United, mientras que Netflix lanzé una con el Sunderland, equipo
de la tercera division inglesa, que causo especial sensacion en todo el mundo por

el nivel de acceso dado a los aficionados.

Amazon estrend recientemente su serie Todo o nada sobre el Tottenham vy
presentd algunas de las formas en que el club abordé internamente la temporada
2019-20, que se vio interrumpida por la pandemia de COVID-19, lo que proporciond
una vision Unicay oportuna. La serie de nueve capitulos atrajo mucha atencion en
las redes sociales y resultd muy atractiva tanto para los aficionados del Tottenham

como para los que no lo son.

Es probable que esa atencién lleve a mas clubes a permitir que las cdmaras entren
en sus instalaciones, ya que representa una fuente de ingresos alternativa con

grandes empresas dispuestas a ofrecer mucho dinero para crear ese contenido.

Tom Fox, responsable digital de FiftyThreeSix, explica: "Se ha producido una
explosion de docuseries entre bastidores a partir de Hard Knocks [de la NFL], que
ahora llegan a Sunderland, Leeds y Tottenham, y lo que intentan es aumentar su

aficion en todo el mundo".

"Ahora sientes que tienes una conexion con ese equipo y desarrollas una relacién
con los jugadores, los personajes clave y las narrativas de todo el conjunto. Eso es
a nivel de club y solo puede aumentar para impulsar los ingresos con empresas

como Amazon que vienen con grandes presupuestos que les permiten hacerlo".

Para los titulares de derechos, la participacion de los aficionados ocupa
actualmente un lugar destacado entre las formas de aumentar los ingresos

comerciales.
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Para muchos, la participacién de los aficionados ha sido un aspecto comercial
clave en sus planes de negocio, y aquellos que siempre le han concedido cierta
importancia y cuentan con estrategias digitales integradas es probable que

superen este periodo con incluso mas fuerza.

La pandemia ha obligado a la industria del deporte a ser creativa y buscar nuevas

formas de compensar en cierto modo la pérdida de ingresos de los dias de partido.

"Uno de los pilares centrales de nuestro equipo es la activacion", afirma Jorge de
la Vega, director comercial y de marketing de LaLiga. "Cuando los socios estan
dispuestos a activar, en lugar de limitarse a confiar en la visibilidad, hay una mayor
oportunidad de ingresos. Contamos con un equipo internacional experto que sabe
como crear activaciones sofisticadas y crear un embudo de marketing,

conocimientos que compartimos con los socios a diario".

"Otra ventaja es nuestra red mundial, a través de la cual contamos con mas de 40
delegados sobre el terreno en mercados importantes. Sus conocimientos vy
conexiones locales son inestimables para ayudarnos a crear mejores activaciones
locales y aumentar nuestra audiencia, lo que a su vez incrementa nuestro valor

para los socios".

"Naturalmente, ha habido una necesidad de centrarse mas en el lado experiencial,
y aqui hemos creado nuevas oportunidades para nuestros socios. Nuestro
contenido fuera del dia del partido es amplio gracias al trabajo de nuestro equipo

digital, nuestras aplicaciones y juegos, nuestra plataforma OTT y mucho mas".

En la Premier League, por ejemplo, solo el 0,5 % de los aficionados presencian un
partido dentro del estadio, pero su nimero de espectadores en todo el mundo
asciende a miles de millones. Por ello, el espacio digital se ha convertido en algo

clave para conectar con todos los aficionados y unir a esas comunidades.

"Hay un elemento comercial y un elemento de compromiso", sefala Fox. "Tienen
que seguir intentando afiadir valor a la aficién. Solo porque no puedan comprar

una entrada ahora mismo o asistir a un partido, no significa que no puedan
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comunicarse con ellos y aportarles valor desde su club, los atletas o los propios

jugadores".

"A nivel de compromiso, se trata de mantener y continuar brindando buen
contenido y, desde un punto de vista de monetizacién y comercial, hay una gran
cantidad de activos diferentes, como minoristas, mercancias, directo al
consumidor, OTT, y se trata de poner las herramientas adecuadas para poder

vender estas cosas y poder recuperar estos ingresos perdidos".

Sin duda, todo el ecosistema deportivo estd atravesando un periodo de cambioy
la gran pregunta, al menos durante los proximos 12 meses, sera como pueden

recuperar el dinero perdido y volver a una posicion financiera estable.

Es una pregunta que resuena en los oidos de los directores comerciales de toda la
industria, y muchos estaran buscando ese momento de iluminacion y trabajando
estrechamente con sus equipos de marketing para asegurarse de encontrar las
formas mas singulares e innovadoras de monetizar sus activos a través de medios

alternativos.

"Si nos fijamos en los ingresos alternativos, una de nuestras convicciones mas
firmes es que el deporte necesita diversificar sus ingresos", explica Beall."Creo que
se ha vuelto un poco perezoso en su conjunto y se ha vuelto demasiado
dependiente de los derechos inflados de los medios de comunicacidn, y si estos
disminuyeran, va a tener mucho mds de una mezcla de ingresos. Serd una
combinacion de afiliacion, comercio electrénico, venta de entradas, patrocinio y

derechos mediaticos y, potencialmente, apuestas".

"Lo interesante de todo esto va a ser la parte de la afiliacion. ;Se puede conseguir
que los aficionados hagan micropagos por determinadas cosas, ya sean ventajas

0 acceso a contenidos exclusivos, y por qué van a pagar y por qué no?".

"Todo el mundo cree que puede vender contenidos a los aficionados, y si, se puede,
pero solo hay ciertos contenidos por los que la gente estd dispuesta a pagar. Asi

que habrad que ver cdmo las organizaciones deportivas pueden crear paguetes de
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valory cual serd el modelo de monetizacién de esos paquetes. Son problemas que

aun estan por resolver, y ahi es adénde va la cosa".
Datos y tecnologia

En la industria del deporte, muchos recurren cada vez mas a la tecnologia vy los
datos para salvar esa distancia y llegar a un publico mas amplio. En la actualidad,
el deporte profesional goza de un seguimiento verdaderamente global, por lo que
es natural que las organizaciones busquen utilizar tecnologias nuevas vy

emergentes.

Entre ellas se incluyen OTT, video bajo demanda, realidad aumentada, realidad
virtual, tecnologia vestible, inteligencia artificial y blockchain, que han abierto
nuevas e innovadoras vias para llegar a una aficion mas joven y con mas

conocimientos digitales.

Una gran tendencia actual en el mercado del futbol es el uso de coleccionables
digitales basados en blockchain como herramienta de captacién de aficionados, a

la que se han adherido muchos de los principales clubes de Europa.

En los ultimos afios han surgido varios actores en este mercado, como Sorare y
Socios.com, que tienen acuerdos con clubes como el Barcelona, el Paris Saint-
Germain, la Juventus, el Atlético de Madrid, el AS Roma, el West Ham United, la Pro

League belgay la J. League japonesa.

Otro actor emergente en este sector es la empresa de tecnologia deportiva
Fantastec, fundada en 2017 con el objetivo de "permitir experiencias cada vez mas
ricas y gratificantes para los aficionados", asi como "inventar el futuro del

compromiso internacional de los aficionados al deporte".

Fantastec, que vya colabora con el Real Madrid y el Arsenal inglés, esta
desarrollando una interesante propuesta para el mercado deportivo tras detectar

un hueco en el mercado.

"Reconoci que los aficionados se limitaban a lanzarse a Twitter, Instagram,

Facebook o Snapchat, pero profundiza un poco mas en esos datos y descubrirds
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que quieren hacer algo mas", explica a GlobalData Sport Steve Madincea, director
general y fundador de Fantastec. "Quieren mds compromiso y mas interaccién

porque el 99 % de ellos nunca viene a un partido".

Entonces, ;qué valor ofrecen a los clubes los coleccionables digitales basados en

blockchain?

"En primer lugar, es una herramienta de participacion para el 99 % de los
aficionados que nunca van a asistir a un partido", explica Madincea. "La gente se
estd cansando de simplemente dar un "me gusta" en una red social o de retuitear

0 cosas asi, quieren comprometerse de verdad, eso es lo primero".

"El segundo es el aspecto de la monetizacion, hay una manera de monetizar estas
cosasy lo tercero, que es un gran beneficio para los clubes, es que ahora obtienen
estos datos directamente y llegan a controlar ese entorno. Con los coleccionables

digitales se llega realmente a los aficionados de la parte superior del embudo".

Comprender a los aficionados y su comportamiento de consumo es también otro
aspecto clave en la captacion de aficionados, v disponer de esta informacién
permite a las propiedades deportivas dirigir y personalizar las ofertas para

maximizar el potencial de monetizacidon de sus activos.

Los datos de los aficionados siempre han sido cruciales para las organizaciones
deportivas, vy lo son alin mas ahora que los equipos no pueden relacionarse con
los aficionados de la forma a la que estan acostumbrados: en estadios. Para los
equipos comerciales y de marketing, ahora es mas facil y mds importante medir si

se estan alcanzando los niveles de participacion que se propusieron.

La toma de decisiones basada en datos es casi tan vital como cualquier otra cosa

cuando se trata de entender a la aficidn.

"A partir de las activaciones y los contenidos que ya ofrecemos, trabajamos con
nuestro equipo de inteligencia empresarial para estudiar los datos sobre como se
implican los aficionados con el fin de perfeccionar y mejorar futuras activaciones",

afirma de la Vega. "Muchos de nuestros socios son muy activos en estos camposy
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estan dispuestos a hacer activaciones, lo que significa que todos podemos

compartir ideas y mejorar".

La empresa estadounidense de localizacion Gravy Analytics acaba de lanzar
FanVue, su plataforma de captacion de aficionados, un panel de datos que ofrece
una visiéon completa del comportamiento de los aficionados al deporte en el

mundo real y de las marcas con las que se relacionan.

La empresa afirma que FanVue ofrece a las franquicias deportivas informacion
basada en datos sobre donde y cémo llegar a los aficionados, lo que facilita a las

marcas la rentabilidad de sus inversiones en patrocinio.

"En el mundo de la televisién, llevan mucho tiempo haciendo esto", explica Jeff
White, director ejecutivo de Gravy. "Cuando vemos un evento deportivo, se conoce
la audiencia y la exposicidn, y eso repercute en las tarifas de publicidad. Nosotros
hemos trasladado ese mismo concepto al mundo del deporte, para que los
patrocinadores puedan saber si el comportamiento de los aficionados cambia

antesy después del acontecimiento".

"Cuanta mas transparencia y mensurabilidad podamos conseguir en nombre de
los propietarios de los recintos y los equipos deportivos, mas posibilidades
tendran de obtener tarifas mas elevadas y las marcas se sentiran mas comodas

sabiendo que no han malgastado su dinero de patrocinio".

Segun White, los datos y la mensurabilidad pueden ser beneficiosos tanto para los

equipos deportivos como para los patrocinadores y los aficionados.

"Atras quedaron los dias en que los patrocinadores iban a esperar y rezar
ciegamente para que sus oportunidades de patrocinio se tradujeran en resultados
posteriores", afirma. "Antes teniamos la excusa de que era imposible medir, pero
ahora de forma agregada podemos comprender el impacto de esas oportunidades

de patrocinio".
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"No creo que volvamos a revertir la situacién desde la capacidad de crear
transparenciay mensurabilidad hasta las oportunidades de patrociniovy, si se hace

bien, deberia generar tres victorias".

"El consumidor sale ganando: tiene una mejor relacién y conversaciones mas
intimas con las marcas. Para los propietarios de los recintos deberia ser una
victoria, porque deberian poder obtener tarifas mdas elevadas dracias a la
transparencia y la posibilidad de medir sus esfuerzos de patrocinio, y las marcas
pueden orientarse mejor y comprender el impacto del dinero que gastan. Si se

hace bien, las tres partes saldran ganando".

Entonces, jestaran los equipos comerciales en desventaja si no toman decisiones

basadas en datos en sus esfuerzos de marketing? (Sportcal Insight, s/f).

La creciente influencia del espacio en linea y digital ha creado oportunidades para las
marcas que se benefician de los patrocinios deportivos a través de las plataformas de las
redes sociales.

Estos eventos deportivos en directo suponen una gran exposicién de las marcas para
estos acontecimientos populares que obtienen una atencion sin precedentes por parte de
grandes audiencias. Esto se debe exclusivamente a la unién de los aficionados, que se
ven obligados a apoyar a sus equipos.

El cambio en la superestructura del marketing ha sido duro para el proceso de
preparacion. Pero con la tecnologia mas avanzada, el seguimiento facilita las cosas a las
marcas. El impacto medido sirve a las marcas para analizar dénde deben gastar en el
futuro.

El seguimiento de la participacion de los usuarios también es beneficioso para que las
marcas encuentreny prevean las enormes cantidades de contenido de videos e imagenes
que se suben y comparten en las redes sociales. El aumento de la demanda de pruebas
del retorno de la inversion como monitoreo y apoyo debe venir a través de los datos y el
seguimiento.

Es un asombroso reflejo del hecho de que, independientemente del medio, comprender
los atributos geograficos, demograficos y de otro tipo de tu audiencia repercute en el
reconocimiento, especialmente en el actual entorno de las redes sociales de pago para
garantizar que sus mensajes sean vistos para construir el alcance de las marcas.
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La marca tiene que ver con el marketing, la publicidad, el patrocinio, conseguir que el
nombre se vea y que se le asocie con cosas maravillosas.

La mayor tarea de las marcas es innovar e idear estrategias que aporten valor.

A la altura del fendmeno del marketing deportivo, Daraz (Alibaba Group) también se ha
unido a la industria del marketing deportivo y esta utilizando el poder del deporte,
profundamente arraigado en el sur de Asia, para unir a los usuarios en su plataforma a
través de multiples asociaciones deportivas.

Una gran oportunidad explorada por la marca fue Tokio 2020 como parte de la asociacion
mundial del Alibaba Group, en la que pretendian hacer realidad los suefos de los
olimpicos locales de Pakistan, Bangladesh, Sri Lanka y Nepal.

La segmentacion de marketing siempre ha sido importante. Sin embargo, solo el 33 % de
las empresas que la utilizan afirman que tiene un impacto significativo. Una de las
principales razones es que muchas empresas dependen Unicamente de enfoques
tradicionales, como la segmentacién geografica y demografica.

Es innegable que conocer la ubicacion, la edad, el sexo, etc., del cliente promedio es
esencial para satisfacer sus necesidades. Pero no basta con saber quiénes son. También
hay que saber lo que hacen, por lo que aprovechar otros datos de los clientes, como los
datos de comportamiento, es igual de importante. Sin esto, los demas datos de
segmentacion que se hayan recopilado pueden perder sentido.

Por eso la segmentacién por comportamiento es una estrategia de marketing que tu
equipo necesita en su arsenal.

{Qué es la segmentacion por comportamiento?

La segmentacion por comportamiento divide a los consumidores en funciéon de sus
pautas de comportamiento cuando interactian con una empresa. Como su nombre
indica, esta categoria de segmentacién estudia los rasgos de comportamiento de los
consumidores: su conocimiento de un producto, servicio, promocién o marca, su actitud
hacia él, su uso, su agrado o desagrado, o su respuesta a él.

El objetivo del marketing por comportamiento es:

- comprender como abordar las necesidades y deseos particulares de los grupos de
clientes,

- adaptar el producto o servicio para satisfacer esas necesidades y deseos,

- descubrir oportunidades para optimizar el recorrido del comprador,

- cuantificar su valor potencial para tu negocio, y
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- desarrollar una estrategia de marketing inteligente para mejorar y ampliar tu
cartera de clientes.

Es importante senalar que no existe independientemente de otros tipos de segmentacion.
Caracteristicas como la edad, el sexo, la ubicacion, los ingresos y la ocupacién de un
cliente suelen correlacionarse con los datos sobre comportamiento. Esto significa que los
datos sobre comportamiento pueden utilizarse a menudo para confirmar ciertas
conclusiones sobre otros datos de segmentacion.

¢Por qué es importante el marketing por comportamiento?

Dividir el mercado en segmentos mas pequefos, cada uno con una variable comun,
permite a las marcas utilizar su valioso tiempo vy recursos de forma mas eficaz. Si todos
los consumidores experimentaran la misma técnica de marketing, solo funcionaria con
algunos de ellos. Al comprender mejor tu mercado potencial y dividirlo en funcién de ello,
puedes emplear la personalizacién publicitaria para asegurarte de que se satisfacen sus
necesidades.

La segmentacidén por comportamiento tiene cuatro ventajas principales:

Personalizacién: la comprension de como dirigirse a diferentes grupos de clientes con
diferentes ofertas, en los momentos mas adecuados, a través de sus canales
preferidos, aumenta la personalizacidn, lo que le permite nutrirlos mas a lo largo de su
recorrido de compra.

Prediccion: los patrones de comportamiento histéricos ayudan a predecir e influir en los
comportamientos y resultados futuros de los clientes.

Priorizacion: la identificacion de prospectos de alto valor con el mayor impacto potencial
en el negocio te permite tomar decisiones mas inteligentes sobre como asignar mejor el
tiempo, el presupuesto y los recursos.

Rendimiento: la supervisién de los patrones de crecimiento vy los cambios en los
segmentos a lo largo del tiempo ayuda a calibrar la salud del negocio y a realizar un
seguimiento del rendimiento con respecto a los objetivos.

Ejemplos de segmentacién por comportamiento
1. Comportamiento de compra

La segmentacion basada en el comportamiento de compra examina como los clientes
actian de forma diferente a lo largo del proceso de toma de decisiones. Ayuda a las
empresas a comprender lo siguiente:

- Como enfocan los clientes la decision de compra.
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- La complejidad del proceso de compra.

- El papel del cliente en el proceso de compra.

- Los obstaculos en el camino hacia la compra.

- Qué comportamientos predicen mas y menos la decisién de compra.

El comportamiento de compra puede dividirse en cuatro categorias principales:

Figura 2: Cuatro categorias principales de comportamiento de compra

High involvement Low involvement

Significant

; Complex Variety-
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behavior buying behavior
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Fuente: theintactone, (s/f), https://bit.ly/3ANbWQWU

High involvement Alto nivel de implicacion

Low involvement Bajo nivel de implicacién

Complex buying behaviour Comportamiento de compra complejo

Variety-seeking buying behaviour Comportamiento de compra en busca de
variedad

Dissonance-reducing buying behaviour
Comportamiento de compra que reduce la

Habitual buying behaviour disonancia

Comportamiento habitual de compra

Significant differences between brands Diferencias significativas entre marcas

Few differences between brands Pocas diferencias entre marcas

Compleja: un cliente estd muy implicado en el proceso de compra y decision, y hay una
diferencia significativa entre las marcas que se estan considerando. Por ejemplo, si
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alguien esta decidiendo entre comprar un Mercedes y un BMW, es probable que la
decision tenga mucho peso: es compleja.

Blusqueda de variedad: cuando un cliente no estda muy implicado en el proceso de compra,
pero sigue habiendo una diferencia en el producto que ofrecen las distintas marcas. Por
ejemplo, un cliente de champu TRESemmé puede probar un dia el champu Suave. Si le
gusta, puede que siga con él; si no, es mas bien intrascendente.

Reduccion de la disonancia: cuando un cliente estd tomando una decision de compra
bastante importante, pero no hay mucha diferencia entre los productos similares que
ofrecen las distintas marcas. Por ejemplo, al comprar un nuevo juego de dormitorio, un
cliente puede basar su decision en el precio mas que en la calidad del producto.

Habitual: cuando una compra no requiere mucha implicacion, el producto que se ofrece
no varia mucho de una marca a otra, y lo que importa es sobre todo la preferencia
personal. Por ejemplo, puede que no haya mucha diferencia entre Lays y Ruffles para los
clientes imparciales. Sin embargo, algunas personas nunca elegirian una en lugar de otra.

La mayoria de los clientes entran en cada una de estas categorias en algin momento de
su vida. Aunque, al igual que su clasificacion depende de su comportamiento de compra,
también depende del producto adquirido. Si entendemos coémo se relacionan estas dos
entidades, podremos determinar la mejor estrategia para comercializar nuestro producto
o servicios entre ellos.

2. Beneficios buscados

Cuando los consumidores investigan un producto o servicio, su comportamiento puede
revelar informacién valiosa sobre las ventajas, caracteristicas, casos de uso o problemas
que mas les interesan. Y cuando un cliente valora mas unos beneficios que otros, estos
beneficios primarios son los factores que lo impulsan.

Volvamos al ejemplo del champu. Las personas que compran distintos champus pueden
hacerlo por varias razones:

® Volumen

® Reduccion de grasitud
® Cuero cabelludo seco
® Cabello danado

® Aroma
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@® Precio

Esto significa que dos clientes potenciales pueden parecer idénticos en cuanto a su
composicion demografica, pero podrian tener valores completamente Unicos en cuanto
a las ventajas y caracteristicas que son mas importantes para ellos.

Figura 3: ejemplo de beneficios buscados
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-Large Enterprise
-B2BSAAS
-MarTech Space
-United States

Current Meed:

VP Marketing
-Large Enterprise
-B2B SAAS
-MarTech Space
-United States

Current Meed:
Reduce Customer
Churn

Fuente: 10 Powerful Behavioral Segmentation Methods to Understand Your Customers,

en Pointillist,

s/f,

consultado

el

15 de marzo de 2022,

https://www.pointillist.com/blog/behavioral-segmentation/

de
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Current Need.
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B2B SAAS -B2B SAAS
MarTech Space -Sector MarTech
United States -Estados Unidos
Current Need Necesidad actual:
Reduce Customer Reducir la pérdida
Churn de clientes

Por lo tanto, si tienes varios clientes que buscan el mismo producto por un beneficio
primario diferente y les envias a todos mensajes sobre el mismo beneficio, podrias estar
errando el tiro con todos los demds, desperdiciando tu tiempo vy tu presupuesto.

3. Etapa del recorrido del comprador

La segmentacidén por comportamiento, segun la etapa del recorrido del cliente, te permite
alinear las comunicaciones y personalizar las experiencias para aumentar las
conversiones en cada etapa. También te ayuda a descubrir las etapas en las que los
clientes no progresan, para que puedas mejorar tus esfuerzos de marketing en ellas.

Sin embargo, segmentar a los clientes por etapas no siempre es facil. Los clientes que se
encuentran en varias etapas siguen interactuando y relacionandose con contenidos de
otras etapas, a través de diversos canales, en diferentes momentos y sin ningn orden en
particular. Por lo tanto, un Unico comportamiento o interaccion del cliente no basta para
determinar en qué fase del recorrido se encuentra.

Para mejorar esa precision, debes aprovechar todos sus datos de comportamiento a
través de diversos puntos de contacto y canales, de modo que puedas construir
algoritmos ponderados basados en patrones de comportamiento a lo largo del tiempo,
como este:
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Figura 4: ejemplo de patréon de comportamiento de un cliente

Customer Behavior by Journey Stage Last 14 Days

' John Prospect’s '
16 Behavioral Activity
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Awareness : Consideration Purchase Adoption Expansion Advocacy
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Fuente: 10 Powerful Behavioral Segmentation Methods to Understand Your Customers,
en Pointillist,  s/f, consultado el 15 de marzo de 2022, de
https://www.pointillist.com/blog/behavioral-segmentation/
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John Prospect’'s Behavioural activity Posible actividad de comportamiento de
Juan
Awareness Conciencia
Education Educacion
Consideration Consideracién
Purchase Compra
Adoption Adopcion
Retention Retencion
Expansion Expansién
Advocacy Defensa
Order of behavior Orden de comportamiento
e O



Size of circle = weight of bahavior Tamafio del circulo peso  del

comportamiento

Color = journey stage associated w/ | Color = etapa del recorrido asociada al
behavior comportamiento

Este cliente potencial se encuentra actualmente en la fase de consideracion, pero sus
comportamientos se producen en un orden totalmente aleatorio, no de forma lineal de
una fase a otra. Tratar de identificar la etapa del recorrido de compra de un consumidor
basdndose Unicamente en uno o dos de sus comportamientos puede conducir facilmente
a una suposicién errénea. Lo anterior es una vision mucho mas realista de como puede
ser el comportamiento del cliente, y al considerar todas sus acciones, su etapa de
recorrido actual se vuelve mas clara.

4. Uso

Esta categoria puede ser un fuerte indicador predictivo de la lealtad o la pérdida de
clientes vy, por tanto, del valor del ciclo de vida. Analiza lo siguiente:

® Como usan los clientes tu producto o servicio.
® Con qué frecuencia lo usan.

® Cuantotiempo le dedican.

® Qué funciones utilizan.

® Cuantos usuarios de la misma cuenta lo utilizan.

Estos son algunos de los segmentos basados en el uso:

® Usuarios frecuentes (también conocidos como superusuarios): clientes mas
avidos y comprometidos que pasan mas tiempo utilizando tu producto o servicio,
y compran con mas frecuencia.

® Usuarios moderados (también conocidos como usuarios medios/usuarios de nivel
medio): clientes que utilizan o compran tus productos de forma semirregular, pero
no muy frecuente (a menudo en funcion del tiempo o del evento).

@ Usuarios ligeros: clientes que utilizan o compran mucho menos que otros clientes,
a veces incluso solo una vez.
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Segmentar por uso ayuda a las marcas a entender por qué determinados tipos de clientes
se convierten en usuarios frecuentes o ligeros. Esto les permite poner a prueba diferentes
iniciativas de marketing para aumentar el uso de los clientes con menor consumo v,
potencialmente, atraer a nuevos clientes con mayor consumo.

5. 0casién o momento

Los segmentos por comportamiento basados en la ocasion y el momento suelen referirse
tanto a ocasiones universales como personales:

@® Ocasiones universales: patrones de compra que se aplican a la mayoria de tus
clientes o publico objetivo dentro de un determinado grupo demografico
(vacaciones, eventos estacionales, etc.).

® Ocasiones recurrentes-personales: patrones de compra de un cliente individual
que se repiten sistematicamente a lo largo de un periodo de tiempo basado en su
vida personal (cumpleafos, aniversarios, compras mensuales regulares, etc.).

® Ocasiones personales poco frecuentes: patrones de compra de un cliente
individual que son mas irregulares, espontaneos vy dificiles de predecir (bodas,
viajes por carretera, etc.).

Una aplicacién mas moderna de la segmentacién por comportamiento basada en el
momento se refiere al momento (dia/semana/mes) en que un cliente es mas propenso a
comprometerse con una marca o a ser mas receptivo a las ofertas. Esto incluye las
preferencias de losindividuos a la hora de leer el correo electrénico, navegar por las redes
sociales, buscar productos, etc. Por ejemplo, Marco's Pizza envia mas correos electrénicos
los viernes que cualquier otro dia de la semana porque es mucho mas probable que la
gente pida pizza durante el fin de semana.

6. Fidelizacidn de clientes

La lealtad del cliente va de la mano de algunos otros segmentos de comportamiento,
como el comportamiento de compra, el uso y el momento. La diferencia, sin embargo, es
que los clientes habituales necesitan continuamente el producto o servicio que les
ofreces, mientras que los clientes fieles compran continuamente tu producto o servicio.

Es vital segmentar por fidelidad del cliente porque estas personas generan la mayor parte
de tus ingresos, ya que cuesta menos retener que adquirir nuevos clientes, y estos tienen
el mayor valor de porvida. Por lo tanto, debes maximizar su valor y encontrar mas clientes
como ellos.

La segmentacion por comportamiento de fidelizacion de clientes puede aportar
respuestas valiosas a preguntas importantes como las siguientes:
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® Cuadles son los comportamientos clave a lo largo del recorrido del cliente que
conducen a la fidelizacién?

® ,Qué clientes son los mejores candidatos para los programas de
fidelizacion/defensa?

® Cémo puedes mantener contentos a tus clientes mas fieles?

® ,Cémo puedes maximizar el valor que obtienes de tus clientes mas fieles?

Este es un ejemplo de segmentacién por comportamiento de Ladles, que ofrece un
descuento de 2 dolares en una futura compra por ser un cliente fiel:

Figura 5: correo electronico de fidelizacion de clientes de Ladles Knightsville

A Small Thank You from Ladles Knightsville inbexx & @

Ladles Knightsville <marketing@messages. squarsup.com= Unsubscribe Sun, Sep 16, 10:03PM° .

toxme -

Have gquestions? Raply to thss email and wel respond 23 soon &= possible

Ladles Knightsville

Thanks for your support!

As a small foken of our appreciation, below is a reward that can be used during
your next visil. Hope you enjoy !

2

Get $2 off the next time you visitl

Tell the cashier the reward code below when you pay.

123 520

Fuente: captura de pantalla.
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Otros sectores que recurren con frecuencia a la segmentacién de la fidelizacion de
clientes son la hosteleria (clientes preferentes de hoteles), los viajes (programas de
viajero frecuente) y las finanzas (miembros de tarjetas de crédito platino).

7. Estado del usuario

El estado del usuario es otra forma de segmentar a los clientes en funcion de su
comportamiento. Algunos de los mads comunes son los siguientes:

@® No usuarios: pueden necesitar que se les haga saber que tienen un problema en
primer lugar.

® Clientes potenciales: necesitan saber por qué tu producto o servicio es su mejor
opcion.

® Compradores primerizos: podrian necesitar mas instrucciones sobre como usar tu
producto.

® Usuarios habituales: deben conocer los productos o servicios complementarios
que ofreces.

@ Desertores: antiguos clientes que se han pasado a un competidor y que podrian
volver a tu marca si has solucionado el problema que les hizo marcharse.

Es probable que este correo electrénico se enviara a usuarios habituales, es decir, a
clientes que ya estan suscritos a Alignable, pero que posiblemente estén listos para una
actualizacion:
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Figura 6: correo electronico de Alignable

Stephanie, your profile is getting hits 7esh x & @2
New Profile Activity <membersuccess@alignable.com= Uns Wed, Oct 24, 10:42 AM (1 day ago) -
tome =

15 Alignable

You're Getting Noticed!

Hi Stephanie,

Great work! You drove 18 people to visit your profile in the last month!
P

That's 18 potential new business opportunities for you!
See who they are with Premium

Upgrading to Premium allows you to see who your profile visitors are —
people who could turn out to be your next new customer!

Upgrade To See Who

On Wednesdays we send you tips on how to stand out in Summerville.

Fuente: captura de pantalla.

Siempre puedes optar por crear otros estados de usuario fuera de esta lista. Solo recuerda
qgue la probabilidad de retener a los clientes depende sobre todo de su situacion como
usuarios, para empezar, y cuantos mas usuarios regulares tengas, mejor.

Los comportamientos en linea importan

Al igual que con los otros tipos de segmentacion de marketing, la segmentacion por
comportamiento permite comprender mejor quién es realmente el cliente objetivo.
Cuanto mejor conozcas y comprendas a un cliente, mas personal sera la propuesta de
valor que le ofrezcas y mas posibilidades tendras de que tu oferta llegue a él y lo
convenzas para comprar.
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