
D
iferentes modelos de negocio han 

madurado desde lo que podemos 

llamar,  el comienzo del ecommerce, 

allá por 1995. En estos 17 años se han pro-

ducido sustanciales cambios en el hábito de 

consumo y, por tanto, en el comportamiento, 

de los consumidores. Ellos y las empresas 

pero sobre todo internet han configurado 

una nueva forma de comprar y vender y, 

más profundamente, de presentar el pro-

ducto o servicio y comunicar; en definitiva, 

se ha definido una nueva forma de relación 

en un nuevo escenario que cuenta, además, 

con diferentes normas de negocio.

Si bien las compañías aéreas y cadenas 

hoteleras han sido pioneras en este entor-

no, éste  seguirá expandiéndose y abar-

cando empresas que comiencen el cambio 

hacia un modelo mixto: madurar  en cono-

cimiento, incorporar a sus equipos perso-

nas formadas en el campo de la usabilidad 

y el marketing y la comunicación online, lo 

que representa una inquietud real por los 

resultados de sus sitios de e-commerce. 

Según Exceltur hasta el 51% de los aloja-

mientos y el 81% de los vuelos vendidos en 

España se compran en la página web del 

proveedor del servicio. 

Pero la experiencia del cliente con la 

marca, no acaba en la compra o prestación 

del servicio. La capacidad de mantener el 

contacto, mantener la comunicación y que 

el cliente se convierta en prescriptor son 

parte importante de la relación. Si conse-

guimos este tipo de relación, conseguimos 

el bien más preciado: el compromiso del 

cliente con la marca.

Debemos tener en cuenta la fuerte con-

vivencia entre la presencia off-line y la pre-

sencia on-line en que viven la mayoría de 

las empresas del sector del Turismo. Los 

estudios nos indican que más de un ter-

cio de los clientes han tenido contacto con 

más de un canal con la compañía en la que 

compran sus vacaciones.

Es muy frecuente la visita a la agencia de 

viajes para que nos aconseje entre diferen-

tes hoteles o itinerarios antes de emprender 

un viaje. Además si el viaje es de una cierta 

complejidad, querremos que reserve desde 

el vuelo hasta todos los otros servicios de 

tierra, pasando por el hotel, lógicamente. 

Esta visita a la agencia de viajes, se convier-

te sin pretenderlo en un  touch point o punto 

de contacto del cliente con las marcas, con 

nuestra marca. Si previamente ha hecho una 

búsqueda de información por internet bus-

cando destinos u hoteles, por ejemplo, éste 

será también otro touch point.

Con todos los contactos que el cliente 

tenga con nuestra marca para un mismo fin 

– el viaje de novios, casarse en el Caribe,  

las vacaciones de verano, etc – podemos 

dibujar una línea ondulante con altibajos, 

que refleja la emotividad que cada uno de 

estos contactos le produce. Si somos ca-

paces de transmitir los valores de nuestra 

marca y cubrir sus expectativas, podemos 

lograr el objetivo  primero de que reserve o 

compre nuestro servicio. 

No podemos olvidar los momentos de la 

verdad. Llamados así porque en esos, segu-

ro, no podemos fallar. Estos momentos de la 

verdad son diferentes dependiendo del ser-

vicio y el punto en que se encuentre el ciclo 

de vida del cliente. Para un hotel urbano, un 

ejemplo de momento de la verdad podría ser 

la llegada: bienvenida, check-in, etc. 

Entonces, una vez que tenemos el cus-

tomer journey completo, incluyendo touch 

points, momentos de la verdad y la línea de 

emotividad, tenemos que ser conscientes de 

que el objetivo único ha de ser comunicación 

adecuada en el momento adecuado para 

atender las expectativas y necesidades del 

cliente. De esta manera a lo largo del ciclo 

de vida del mismo, conseguimos una rela-

ción estable y duradera en el tiempo.

Convertimos, pues, al cliente – nunca más 

llamado usuario – en el centro de las accio-

nes de la marca, dándole la relevancia que 

tiene como destinatario de nuestros servicios. 

El resultado de esto es incrementar sig-

nificativamente los ratios de fidelidad del 

cliente, los índices de cross y up sell y los 

ingresos medios por cliente. Estimamos que 

el impacto puede suponer un incremento del 

8% al 15% en los ingresos generados.

Hoy en día la tecnología nos permite estar 

presentes en todos estos puntos de contacto 

con el cliente, personalizando la interacción 

y asegurando que se ajusta a sus expecta-

tivas. A través de sistemas de análisis en 

tiempo real, sistemas de personalización del 

marketing, webs personalizadas, sistemas 

CRM y a través de aplicaciones móviles de 

nueva generación podemos monitorizar y 

gestionar el customer journey.

Es a través de ella pero enfocando en 

las necesidades y/o expectativas del clien-

te cuando se consigue el compromiso del 

mismo con la marca.

Hacia una experiencia global en 
la relación cliente - marca

El consumidor representa, hoy más que nunca, un reto para las marcas
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“Hoy en día la tecnología nos permite estarpresentes 
en todos estos puntos de contacto con el cliente, 
personalizando la interacción y asegurando que se 

ajusta a sus expectativas”

“Más de un tercio de los clientes han tenido contacto 
con más de un canal con la compañía en la que 

compran sus vacaciones”
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