¢Por qué son tan importantes los consumidores ‘hubs’ para el éxito de una
empresa?
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En la dltima década del siglo XX y la primera del xx1, el
énfasis en los departamentos de marketing ha estado
centrado en conocer a cada cliente de una manera
individualizada, a través de la implementaciéon de bases
de datos de clientes, sistemas de CRM o metodologias de
data mining para detectar tipos y patrones de
comportamiento. El marketing viral viene a
complementar todo esto annadiendo la componente social
de la persona y convirtiendo las bases de datos de
clientes en una red social de la cartera.
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I marketing viral consiste en la im-

plementacion de acciones comercia-

les y de comunicacién que se apoyan

en la estructura de la red social de

los clientes o consumidores. Consi-
derar las relaciones entre las personas a las
que se dirige una acciéon de marketing como
un factor importante en el disefio de una cam-
pana es lo que hace al marketing viral dife-
rente de las técnicas tradicionales de marke-
ting. Una red social esta formada por perso-
nas o entidades (denominadas “actores”) y las
relaciones existentes entre ellas. Puede ser
tan extensa y genérica como las redes sociales
de Internet (Facebook se compone de mas de
200 millones de usuarios activos) o estar mas
dirigida a una actividad empresarial determi-
nada, como puede ser la cartera de clientes de
un operador de telefonia mévil.

Hasta comienzos del ano 2000, el ejemplo
clasico de marketing viral ha sido la comuni-
cacion “boca-oreja”, esto es, la comunicacion
verbal entre consumidores. Aunque era un fe-
némeno siempre reconocido por los departa-
mentos de marketing, casi nunca ha sido un
componente operativo en el disefio de una ac-
cién comercial, ya que era casi imposible con-
trolarlo, medirlo y, por tanto, gestionarlo.

La principal ventaja del “boca-oreja” es el
alto grado de credibilidad que el receptor da
al mensaje recibido, grado que raramente se
consigue a través de medios masivos de co-
municacién. Damos mucho mas fiabilidad a
una opinién que recibimos de un amigo que a
esa misma opinién recibida por medio del
anuncio de un fabricante. Ademas, la infor-
macién que recibimos de otra persona se re-
cuerda mas facilmente que la recibida por
medios publicitarios.

Sin embargo, la imposibilidad de controlar
la difusién del mensaje, tanto cuantitativa-
mente (cuantas personas lo reciben) como
cualitativamente (qué mensaje reciben), y la
lentitud de difusiéon del mensaje (a cuantas
personas llega en cuanto tiempo) en compara-
cion con la rapidez de los medios masivos hi-
cieron que el “boca-oreja” fuera mas un fené-
meno secundario que una herramienta opera-
tiva de marketing.

A pesar de ello, existen ejemplos del poten-
cial comercial que posee el fenémeno “boca-ore-
ja”. Uno de ellos fue el lanzamiento del Trivial
Pursuit. El juego fue diseiiado por tres perio-

distas canadienses,
que lo lanzan en Ca-
nada en 1982 tras ha-
ber abandonado sus
respectivos trabajos,
haber pasado un afio
en Nerja (Espana) de-
sarrollando las pre-
guntas del juego y ha-
ber contado con la co-
laboraciéon de amigos
para el diseno y la pro-
duccion de las prime-
ras copias. Dos afios
mas tarde, en 1984, el
producto alcanzé unas
ventas de 20 millones
de copias en Estados

Unidos. Durante su

lanzamiento, el juego

no conté con ninguna
campana de publici-
dad en medios masivos y la principal razén de

su éxito fue la difusion “boca-oreja” de lo “di-

vertido que era jugar al Trivial Pursuit’, apo-

yada por los articulos que aparecian en la
prensa sobre él.

En la primera década del siglo XX1 apare-
cen dos fenémenos que hacen que el “boca-
oreja” clasico se convierta en una técnica que
actualmente deba ser considerada seriamente
por los departamentos de marketing:

1. La popularizacién de Internet, junto con
aplicaciones de uso social como el correo
electrénico, los buscadores, los foros,
YouTube, etc.

2. La expansion de la telefonia mévil y de los
mensajes de texto (SMS), que refuerza las co-
nexiones entre los actores de una red social.
En 2006 se estimaba que Internet era uti-

lizada por méas de 1.000 millones de personas

y la telefonia mévil superaba los 2.500 millo-

nes de usuarios.

Estos dos fenémenos no sé6lo redefinen el
“boca-oreja” a P2P (comunicacién no necesa-
riamente verbal de persona a persona), sino
que también ayudan a resolver dos de los con-
siderados puntos débiles del “boca-oreja”. Por
una parte, la difusién del mensaje ya no es
lenta, sino que puede llegar a ser exponencial;
en pocas horas, un mensaje puede llegar a mi-
llones de personas. La velocidad de difusién
de un mensaje puede ser tan rapida como la

“ La principal

razon del éxito del

de lo “divertido que
era jugar este juego,

apoyada por
los articulos
que aparecian
en la prensa
sobre él 99

‘Trivial Pursuit’ fue la
difusion “boca-oreja"
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expansion de un virus informatico a través de
Internet. Por otra parte, el anunciante puede
tener un mayor control sobre el mensaje, ya
que éste frecuentemente se propaga en forma
de videos, paginas en formato PDF o soportes
que los actores de una red social pasan inte-
gramente.

Tipos de actores y “segmentaciones sociales”
as empresas empiezan a tomar con-
ciencia de la importancia que pue-
den tener para su negocio las rela-
ciones entre sus clientes y las de
éstos con potenciales clientes. Sin
embargo, la gestién de estas relaciones aun
dista mucho de ser operativa y eficaz. Para
gestionar eficazmente una red social hay que
conocer no s6lo el nimero de personas que la
forman y quién esta relacionado con quién, si-
no también el tipo de relacién entre ellas y los
diferentes roles que desempena cada actor.

El marketing clasico ha reconocido la im-
portancia comercial que pueden tener dos ti-
pos de actores en el éxito comercial de un
producto: los “lideres de opinién” y los “inno-
vadores”. “Lideres de opiniéon” son aquellas
personas o entidades que poseen valores (son
personas reconocidas), experiencia (sus opi-
niones en ciertas areas son consideradas) y
contactos (pueden llegar a un ntimero impor-
tante de personas). Pueden ser personas o en-
tidades cuya opinién tenga peso en un grupo
de consumidores; la actividad de relaciones
publicas frecuentemente utiliza los medios de
comunicacién como “lideres de opinién” con la
creacion de noticias o reportajes que difunden
un mensaje de anunciante sin que parezca un
anuncio.

Para gestionar eficazmente

una red social hay que conocer
el numero de personas que la
forman, quién esta relacionado
con quién, el tipo de relacion
entre ellas y los diferentes roles
que desempena cada actor

Por su parte, los “innovadores” se definen
como aquellas personas que muestran una
predisposicién mayor a probar nuevos produc-
tos. Su papel es critico en las primeras fases
del lanzamiento de nuevos productos, sobre to-
do cuando los “innovadores” estan directamen-
te relacionados con un nimero importante del
resto de las personas que componen el merca-
do potencial. En este caso, no sélo son los pri-
meros en probar un nuevo producto, sino que
ademas transmiten su experiencia al resto del
mercado. Los “innovadores” son los actores
fundamentales en la fase de “introduccion” del
ciclo de vida de un producto y sus conexiones
con el resto del mercado dan paso a la fase de
“crecimiento” del ciclo de vida.

En su libro The Tipping Point, publicado
en 2000 y considerado una referencia obliga-
da en el tema de marketing viral, Malcolm
Gladwell descubre nuevos tipos de personas
que desempenan un papel importante en una
red social: maven, hubs y vendedores (véase
el cuadro 1). Los maven (expertos) son perso-
nas o entidades reconocidas socialmente por
su experiencia y conocimiento en algin area.
Conocen cosas que el resto de los consumido-
res no saben y tienen predisposicién a trans-
mitir este conocimiento. Maven pueden ser,
por ejemplo, la Guia Michelin en el negocio
de la restauracién o Robert Parker en el mun-
do del vino.

Hubs son aquellas personas que poseen un
numero de contactos superior a la media. El
numero de contactos de una persona depende
no soélo de su nivel social y profesional, sino
también y especialmente de su caracter y su
personalidad. Los hubs son personas a las
que les resulta facil no sé6lo establecer rela-
ciones con otras personas, sino también man-
tenerlas en el tiempo. Ademas, sus relaciones
no se reducen a un unico sector o estadio so-
cial, sino que a menudo los hubs son la unién
entre grupos de personas que raramente se
relacionarian.

En tercer lugar estan los vendedores, cuya
principal caracteristica es la persuasion. Son
personas capaces de exponer sus argumentos
de una manera convincente y simple y dirigir-
los a los puntos de interés de sus oyentes. Una
misma persona puede poseer varias de estas
caracteristicas o ninguna de ellas. A los lideres
de opinién se les exige ser reconocidos como
expertos y llegar a un namero importante de
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CUADRO1

Tipos sociales

Marketing
clasico

| Marketing
viral

En su libro The Tipping
Point, Malcolm Gladwell

personas (maven y hub) y un nivel adecuado
de vendedor. Hay otras personas que no des-
empefian ninguno de estos papeles y su princi-
pal funcion es simplemente transmitir el men-
saje a las personas mas proximas.

El conocimiento del rol que desempena ca-
da una de las personas que componen la car-
tera de clientes de una empresa podria per-
mitir a ésta disefiar “segmentaciones socia-
les” de su cartera, agrupando a sus clientes
de acuerdo con el rol social que desempeiian.
Obviamente, la existencia de una segmenta-
ci6n social facilitaria el desarrollo de acciones
de marketing viral mucho més eficientes que
las que estan apoyadas en otro tipo de seg-
mentacion de cartera (por comportamiento,
por valor de clientes, etc.).

La importancia de los consumidores ‘hubs’
os hubs (personas con un nimero
de relaciones personales superior a
la media) han sido objeto ultima-
mente de cierto interés entre los
profesionales del marketing. Dis-
tintos analisis realizados en redes sociales de
Internet, asi como en el lanzamiento de pro-
ductos en cadenas de supermercados, tienden
a indicar que los hubs desempefnan un papel
fundamental en el éxito del lanzamiento de
un producto, promocién o mensaje. Su impor-
tancia se basa en que son capaces de trans-
mitir informacién de la acciéon de marketing
a un mayor numero de personas, lo que acele-
ra el éxito del lanzamiento de un producto o

sefiala tres roles que son
importantes en la
dindmica de una red
social

incrementa el nimero de personas expuestas
a una promocion.

En el cuadro 2 se detallan los resultados
obtenidos en una simulacién de ordenador de
los efectos de una camparna de publicidad en
una red social de 10.000 personas. Cuando la

camparna se enfoca en
los clientes hubs, los
resultados llegan a
ser hasta un 40% ma-
yores que los obteni-
dos cuando la campa-
fia se dirige al puablico
en general sin tener
en cuenta su condi-
ciéon de hubs.

Las personas hubs
tienen mas probabili-
dad de conocer la ac-
cion de marketing en
las primeras fases del
lanzamiento no por-
que su tipologia co-
rresponda a la de los
innovadores, sino por-
que estan expuestas a
un mayor nimero de
conexiones personales,
lo que facilita que las
novedades en el mer-
cado lleguen a sus oi-
dos mas rapidamente.

Ademés, la difu-
sién del producto en

“ Malcolm
Gladwell,
referencia
obligada

en el tema

de marketing
viral, descubre
nuevos tipos

de personas
que desempeian

un papel importante
en una red social:
‘maven’, ‘hubs’

y vendedores , ’
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CUADRO 2

Ejemplo de una campaiia de publicidad en una red social

Para cuantificar la contribucién de los clientes hubs en el
éxito del lanzamiento de un producto se ha realizado la
siguiente simulacién en ordenador. Se ha creado una red
social de 10.000 personas relacionadas entre si. El nimero

de conexiones por persona no es el mismo para todas ellas;
la media total de conexiones por persona es de 6, pero el
10% de las personas con mayor nimero de conexiones
muestra una media de 18 conexiones.

Distribucion de personas por nimero de conexiones

Numero de personas

1.400
1.200 1
1.000 -
800
600 -
400
200

e
0 T T

o
—_
o
()
o

En este ejemplo, se ha simulado una campafia de publicidad
que se ha desarrollado a lo largo de 10 semanas con un
total de 150 GRP (Gross Rating Points): 30% de cobertura
y 5 impactos en media por persona que veia la publicidad.
Se ha medido la evolucién de la penetracién (el ndimero de
personas que compran el producto) en tres casos dis-
tintos:
® Caso 1. Sélo se ha considerado la influencia de la
campaiia de publicidad, sin tener en cuenta las
conexiones personales.

el entorno préximo a la persona hub puede
ser una indicacion del éxito o fracaso de una
acciéon de marketing en las primeras fases
de su implementacién. Cuando se lanza un
nuevo producto o una nueva promocioén, los
departamentos de marketing deben esperar
un cierto tiempo hasta comprobar el éxito o
fracaso de la acci6n y poder tomar las deci-
siones oportunas. Cuanto menor sea este
tiempo, mas rapidamente se puede reaccio-
nar para corregir errores. El analisis del éxi-
to de la accion en el entorno de los clientes
hubs puede servir como un indicador del éxi-
to o fracaso en las primeras fases de la cam-
paina, lo que reduce significativamente el

30 40 50 60
NUmero de conexiones por persona

® Caso 2. Ademds de la campaiia publicitaria, se han
incluido las conexiones personales entre los actores que
han comprado el producto y los que no.

® Caso 3. Lo mismo que en el caso 2, pero, en esta
ocasion, el 30% de las personas a las que se dirigia la
campana de publicidad estaba formado por las de mayor
ndmero de conexiones (hubs).
De esta manera, la diferencia en los resultados de los

casos 2 y 3 da una idea de la importancia de los hubs en el

éxito de una accién de marketing.

tiempo de espera para la toma de decisiones
correctivas.

Todo esto ha llevado a algunos profesiona-
les del marketing a recomendar complementar
el indicador de negocio “valor de la vida de un
cliente” (CLV o customer lifetime value) con
otro que tenga en cuenta el valor que tienen
para el negocio las relaciones sociales de la
persona. El CLV se define como el valor que va
a tener el cliente para el negocio durante los
proximos anos, basdndose en la facturacion
que actualmente obtiene, en la estimacién de
la facturacién durante los proximos anos y en
la probabilidad de que el cliente se dé de baja.
Es, por tanto, un indicador de negocio que per-
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CUADRO 2 (continuacién)

Ejemplo de una campaiia de publicidad en una red social

En el gréfico inferior se muestran los resultados obtenidos de la evolucidn de la penetracion a lo largo de 40 semanas.

Evolucion del porcentaje de penetracion

Porcentaje de penetracién
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Campaiia sin dirigir a hubs

Sin conexiones personales

La penetracidn alcanzada considerando sélo la campafia de
publicidad es del 4%. A partir de la semana 15 (la campaia
de publicidad se desarrollaba a lo largo de las diez primeras
semanas), los incrementos de penetracién debido sélo a la
publicidad se ralentizan y, a partir de la semana 20, su
influencia desaparece. Cuando se incorporan la relaciones
personales al analisis (caso 2), la penetracion alcanzada al
final de las 40 semanas sube al 5,4% (un 33% mds con
respecto a sélo la campaiia de publicidad), debido a que
personas no expuestas a la publicidad entran en contacto
con el producto a través de sus relaciones.

Si la campaiia de publicidad se enfoca hacia el 30% de
los clientes con mayor niimero de conexiones (hubs), la

mite detectar qué clientes van a ser importan-
tes para la empresa a medio-largo plazo y ac-
tuar en consecuencia. Sin embargo, el CLV no
distingue entre dos clientes que, teniendo el
mismo perfil, se diferencien por el nimero de
recomendaciones del producto que hacen entre
sus relaciones. El “valor de referencias del
cliente” (CRV o customer referral value) se de-
fine como el valor que un cliente va a generar
indirectamente a través de sus relaciones.

En las mediciones que se han realizado del
CLV y del CRYV, tanto en el caso de una com-
pafiia de servicios financieros como en el de
una de servicios de telecomunicaciones, se en-

20 25 30 35 40

Semanas

penetracidn sube al 7,7%, un 42% mas que si la campafia no
se enfoca hacia los clientes hubs y casi el doble en
comparacion con los resultados obtenidos considerando
sdlo la campaiia de publicidad. Esto se debe a que la
aceptacion del producto por una persona hub tiene un
efecto multiplicador al estar conectada con un mayor
ndmero de personas que la media.

Estos resultados no relativizan de ninguna manera la
importancia de la campafia de publicidad. Esta es necesaria
no sélo para consequir clientes (4% del universo), sino
también para iniciar el proceso de relaciones personales. Si,
ademds, la campafia se dirige a los clientes hubs, es capaz
de doblar los resultados de penetracidn.

contré, sorprendentemente, que los clientes
con mayor CLV no eran los de mayor valor pa-
ra la compania cuando se incorporaba al ana-
lisis el CRV. En otras palabras, a veces “los
clientes mas leales no son los de més valor”.

éDonde estan mis clientes ‘hubs’?
o es facil responder a esta pre-
gunta en la actualidad. Las em-
presas se encuentran en la mis-
ma situacién en la que se encon-
traban cuando, en los anos
ochenta, llevaban a cabo segmentaciones de
clientes. A través de técnicas de investigacion



MARKETING & VENTAS

de mercado podian definir qué segmentos de

consumidores existian en el mercado, pero,

una vez establecida la segmentacion, no era
posible decir qué clientes (con nombre y ape-
1lido) pertenecian a cada segmento, ya que
carecian de bases de datos operativas de
clientes.

Sin embargo, las empresas deben empezar

a implementar acciones y procedimientos pa-

ra detectar con cierta aproximacion a este ti-

po de clientes, ya que la mejora que pueden
producir en la efectividad de las acciones co-
merciales es significativa. Una de las venta-
jas de detectar un cliente hub es que su prin-
cipal caracteristica (la de tener un elevado
numero de relaciones personales) es muy es-
table en el tiempo y depende en gran medida
de la personalidad de la persona y no de cir-
cunstancias especificas. Una vez detectado
un cliente hub, no se necesita comprobar de
una manera continua si mantiene su condi-
ciéon de hub.

A continuacion se detallan tres posibles li-
neas de trabajo:

1. En aquellas empresas en las que el nego-
cio esta de alguna manera relacionado con
las conexiones entre personas, el proceso
de reconocimiento de los clientes hubs
puede ser bastante directo. Este es el caso
de los operadores de telefonia mévil, en los
que, en una primera aproximacion, se pue-
de detectar un cliente hub por el nimero
de teléfonos distintos con los que mantiene
un cierto grado de comunicaciéon de mane-
ra continua. Si la empresa posee resulta-
dos detallados de promociones con éxito,
aun se podria dar un paso mas y detectar
entre estos clientes cudles han aceptado la
promocién o han participado en un mo-

El “valor de referencias

del cliente” (CRV o ‘customer
referral value') se define como
el valor gue un cliente va a
generar indirectamente a través
de sus relaciones

mento dado en ella y posteriormente lo ha

hecho un ndmero significativo de teléfonos

con los que normalmente conectan.

2. Las promociones “cliente trae a cliente
consisten basicamente en ofrecer un in-
centivo a un cliente actual por captar un
nuevo cliente. Estas promociones siempre
se han llevado a cabo con el objetivo prin-
cipal de aumentar ventas a través de la
cartera actual de clientes. También consti-
tuyen una importante ayuda para estable-
cer qué clientes estan conectados con qué
clientes y, por tanto, detectar los clientes
hubs. La informacién recogida en estas ac-
tividades debe codificarse para poder ir
perfilando la estructura social de la carte-
ra de clientes.

3. Indirectamente, la expansién geografica (a
nivel de unidad censal) de una promocién
de éxito puede ayudar a localizar clientes
hubs. A partir de los trabajos que indican
que en los primeros momentos de una pro-
mocién de éxito las personas que partici-
pan en la promocién no se distribuyen ho-
mogéneamente, sino que se concentran en
ciertas areas, la determinacion de estas
zonas puede ayudar a localizar dénde se
encuentran los clientes hubs.

En definitiva, cada empresa debera esta-
blecer los procedimientos adecuados que con-
viertan sus actuales bases de datos de clien-
tes en redes sociales de personas. Una de las
ventajas de estos proyectos es que la mayoria
de la informacion para llevarlos a cabo ya es-
ta en la empresa o no necesita inversiones
cuantiosas. En realidad, no se trata de imple-
mentar nuevas tecnologias, sino de tener una
perspectiva nueva de lo que es una cartera de
clientes. U

”»

«Marketing viral y clientes ‘hubs’». © Ediciones Deusto. Referencia
n.° 3444.

Si desea mas informacién relacionada
con este tema, introduzca el cédigo 20905
en www.e-deusto.com/buscadorempresarial
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