
Introducción

Ante todo pedimos perdón a los defensores de la lengua natal, pero si
hubiéramos titulado esta Newsletter “Analítica del Compromiso” creo que no
hubiéramos sido capaces de expresar exactamente a qué nos estábamos
refiriendo.

En un mundo en constante cambio, donde día a día nos encontramos con un
nuevo consumidor y con nuevas formas y canales de comunicación, la
necesidad de medir la eficacia de los programas de Marketing es cada vez
mayor. A la hora de hablar de eficacia, no podemos sino cuestionarnos
cómo medir y cuál es la influencia de las diferentes formas en que los
consumidores reciben los mensajes o las diferentes maneras en que
interactúan con las marcas.
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El “Engagement” podría definirse como la medida del valor de los
consumidores y de la fuerza de las marcas. Ahora bien, ¿qué queremos, de
una forma precisa, decir con esto? Aclarar el concepto de “Engagement” y
acercarnos a dicho concepto de una forma analítica es el propósito de esta
Newsletter.
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Emociones vs Comportamientos

• Cuando un consumidor conecta consciente o inconscientemente con una
marca a partir de un estímulo de Marketing (normalmente la Publicidad), se
dice que se trata de un contacto emocional, y se habla de “Emotional
Engagement ”.

• Las métricas que se analizan para relacionar este tipo de “Engagement” con
las acciones de Marketing son todas aquellas que miden el conocimiento de
las marcas, la valoración de los atributos, la probabilidad de recomendar, la
intención de compra, etc.

• Sin embargo, estas variables no experimentan grandes cambios en el corto
plazo, y difícilmente se pueden relacionar con los resultados financieros de la
empresas. El “Emotional Engagement” es necesario pero no suficiente: no
podemos perder en el posicionamiento emocional de las marcas, pero que la
gente se identifique con nuestra comunicación no nos va a llevar
necesariamente a vender más.

• Para conseguir esto último, necesitaremos medir la evolución no ya de las
emociones sino de los comportamientos. Es lo que se denomina
“Behavioural Engagement ”.
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Behavioural Engagement

• Cuando hablamos de analizar y medir los comportamientos, no nos
limitamos a la compra o no del producto, sino a toda una serie de
comportamientos anteriores y posteriores a la compra, que permitirán
predecir las compras futuras o las repeticiones en las compras.
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Visitar una página web

Hacer clik en un anuncio en la página

TIPOS DE “Behavioural ENGAGEMENT”

Bajar un documento

Ver un vídeo en Internet
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Abrir un e-mail promocional

Pedir más información

Visitar una tienda

Comprar un producto

Llamar al servicio de atención el cliente

Hacer un comentario en un blog

Dar referencias

Responder un cuestionario

Volver a comprar

…….

• La dificultad a la hora de medir la relación entre este tipo de “Engagement”
y las acciones de Marketing viene dada por la complejidad intrínseca al
proceso de compra y al conjunto de posibles combinaciones entre canales y
comportamientos.
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• Por ejemplo, si tuviéramos solamente dos canales (Internet y la Tienda), las
posibilidades podrían ser las siguientes:

1. El consumidor podría ir a la tienda, ver un producto y comprarlo.
POR LO QUE TENDRÍAMOS QUE CUIDAR MUCHO EL CANAL
TIENDA: POSICIÓN EN EL LINEAL, CANTIDAD DE
PRODUCTO, PRECIO, ETC.

2. El consumidor podría ir a la tienda, ver un producto, regresar a
su casa, averiguar en Internet las condiciones del producto,
comparar con los productos competidores, regresar a la tienda y
comprar otro producto. IMPORTANCIA DE TENER UNA WEB
EN CONDICIONES, QUE DE UNA INFORMACIÓN PRECISA.
SEGUIMIENTO DE LAS WEB DE LA COMPETENCIA.

3. El consumidor podría haber averiguado por Internet sobre el tipo
de producto antes de ir a la tienda, luego haber ido a la tienda y
haber comprado el producto. IMPORTANCIA DE TENER UNA
WEB EN CONDICIONES, QUE DE UNA INFORMACIÓN
PRECISA. SEGUIMIENTO DE LAS WEB DE LA
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PRECISA. SEGUIMIENTO DE LAS WEB DE LA
COMPETENCIA.

4. O, por último, el consumidor podría haber averiguado por
Internet sobre el tipo de producto y haber hecho la compra por
Internet. A LO ANTERIOR AÑADIMOS LOS SISTEMAS DE
SEGURIDAD EN LAS COMPRAS POR INTERNET, ASÍ COMO
LA EFICACIA EN LOS SERVICIOS DE ENTREGA.

• La forma correcta de medir esto incluiría la medición de cada canal y de sus
interrelaciones. Esto se tendría que hacer mediante cuestionarios a las
personas en los momentos en los que tiene lugar la compra (Tienda o
Internet), preguntándoles sobre todos los posibles comportamientos
anteriores que consideremos estructuran al proceso de compra. .

El Modelo de Forrester

• Forrester Research ha cuantificado el “Engagement” como una
combinación de cuatro métricas, que a su vez dependen de una serie de
variables (Ver Cuadro1).

• Las cuatro métricas son: Involvement (Involucración), Interaction
(Interacción), Intimacy (Intimidad) e Influence (Influencia).

• Se consiguen datos tanto online como offline, cuantitativos como
cualitativos, así como de toda una combinación de áreas que constituyen lo
que hoy en día se denomina medios sociales.
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Modelo de Forrester

INVOLVEMENT INTERACTION INTIMACY INFLUENCE

Variables explicativas

• Visitas a la web
• Tiempo de 
navegación
• Páginas vistas
• Búsquedas
• Navegación
• Logins

• Comentarios en 
blog
• Frecuencia de 
comentarios en blog 
o en forums

• Análisis del tipo de 
comentario en blog, 
forum, etc.
• Análisis del tipo de 
comentarios  que 
los consumidores 
nos hagan 
internamente.

• Net Promoter
Score
• Medidas de 
satisfacción
• Afinidad con la 
marca
• Contenido 
reenviado a amigos/ 
conocidos
• Comentarios en 
blogs de perfil alto
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blogs de perfil alto

Cómo medirlas

• Web analytics • Tracking de Marca
• Plataforma 
eCommerce
• Plataforma de 
medios sociales

• Tracking  de Marca
• Centro Atención al 
Cliente

• Tracking de Marca
• Centro Atención al 
Cliente

• Este tipo de medidas pueden proporcionar a las Compañías información no
sólo en cuál de los cuatro estados se encuentran los individuos, sino también
la velocidad a la que se están moviendo de un estado a otro.

• En un momento de tiempo (t) medimos cuántos individuos tenemos
en cada estado: e(t).
• Hacemos lo mismo en t´: e(t´).
• Cuánto hemos crecido o decrecido de un estado a otro vendrá dado
por e(t´) – e(t) .
• Y la velocidad a la que lo hemos hecho vendrá dada por
(e(t´) – e(t))/(t´-t)

• De esta forma, suponiendo que la velocidad sea constante, podremos de
manera muy sencilla estimar cuánto tiempo necesitaremos para llegar a un
objetivo determinado.

• Además, relacionando el cambio entre estados con las diferentes
inversiones de Marketing, cuantificaremos el Retorno que las mismas han
tenido en el “Engagement”.
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Reglas del Behavioural Engagement

• Tener un objetivo claro . No merece la pena intentar medir en
“Engagement” si no tenemos claro cuáles son nuestros objetivos. Con éstos
claros, podemos dibujar los diferentes estadios del proceso de compra, las
relaciones entre unos y otros, dónde queremos llegar y cómo conseguirlo.

INVOLUCRACIÓN INTERACCIÓN

PR

Viral

Publicidad 
Off-lineProgramas de 

fidelización

Publicidad 
On-line
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Tienda

&
������
����������&
������
����������&
������
����������&
������
����������

5

'���������
����������'���������
����������'���������
����������'���������
����������
���������������	
�����������������	
�����������������	
�����������������	
��
������������������������������������������������������������������������
��������
�����������
�����������
�����������
���

INFLUENCIA INTIMIDAD

fidelización

Servicio de 
Atención al 

Cliente

Word of 
MouthPrueba de 

producto

Aunque en el Modelo de Forrester se va evolucionando de un estadio a otro,
lo cierto es que diferentes acciones que podemos llevar a cabo tienen
influencia en varios estadios a la vez y, algunos como la Publicidad, en todos.
Sin un objetivo claro será difícil saber qué pieza tenemos que mover.

• Generación de datos . Habrá algunos estadios en los que dispongamos de
datos o estudios que nos den información, pero otras áreas carecerán de
dato alguno. En estos casos, podremos hacer supuestos basados en
nuestras experiencias, pero siempre será necesario comprobar la veracidad
de los mismos con un diseño experimental o alguna investigación sencilla
que nos indique al menos que vamos por el camino correcto.

• Medir la importancia de las variables . De forma que lleguemos cuanto
antes y de la mejor manera posible a nuestros objetivos. Por ejemplo, si
nosotros supiéramos que de las personas que han realizado una compra el
60% lo hace porque alguien que ya compraba el producto le ha hablado bien
del mismo, lo que mas nos va a interesar es motivar el Word Of Mouth en
nuestra base de Clientes.
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Conclusiones

• Visto lo visto, la principal conclusión es que la analítica del “Engagement”
no es fácil. No sólo por la cantidad de elementos en juego sino, además,
porque todos ellos son dinámicos y las relaciones que se dan entre unos y
otros cambian con el tiempo.

• Parecida a la analítica de la Web (Newsletter Abril 2008) y a la del Word of
Mouth (Newsletter Mayo 2008), la analítica del “Engagement” necesita de
una plataforma tecnológica que aprenda constantemente de las nuevas
realidades.

• El “Behavioural Engagement” no está limitado a la compra de un producto o
servicio. Existen muchas actitudes anteriores y posteriores a la compra, que
pueden ser predictivas tanto de futuras compras como de futuras
repeticiones de compra.

• La importancia de las repeticiones en las compras supone en muchos casos
más del 70% de las Ventas de determinados productos, pues no es ni más ni
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más del 70% de las Ventas de determinados productos, pues no es ni más ni
menos que el famoso “Base Line” de los Modelos econométricos:

• Así, una vez más, la necesidad de disponer de la a Información Just In
Time, así como la de resolver complejas relaciones no lineales entre cada día
más variables, hacen de la Matemática una herramienta indispensable .
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