Customer Experience Management (y Il):

El Abc de dirigir
la experiencia del
cliente

El “Abc” es una nueva una guia practica que, en solo diez pasos,
ayudara a las organizaciones a diferenciarse y aumentar sus ventas.

- Los pilares basicos en los que se apoya son, entre otros, la generacion
de experiencias y la innovacion.

Elena Alfaro Garcia, socia de EMO Insights, Marketing Phd y
profesora asociada del IE Business School h




: on el enfoque de detectar y gestionar

* experiencias en todos los puntos de

contacto con el consumidor y de en-

tender la venta en términos de ayuda

=% al cliente, el Customer Experience Ma-
nagement (gestion de la experiencia del consu-
midor} constituye una propuesta estratégica para
superar situaciones donde los productos o servi-
cios ofrecidos se han convertido en commodities.
Nos referimos a una realidad bastante cercana y
extendida a numerosos sectores en el momento
en que vivimos. Esta situacién afecta en Espafia
concretamente a sectores como los de seguros,
telefonia mavil, servicios de internet, banca, de
software de gestion de empresas, distribucion, etc.

En la primera parte de este articulo (ver www.
marketingmasventas.es, “Vender mas en tiempos
de crisis”) mencionaba que a pesar de haber
numerosos textos y libros sobre este nuevo pa-
radigma, se trataba de lecturas complicadas y
poco dirigidas a la practica. No se habia dado
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Para competir hoy en dfa se necesita conseguir algo més que la satis-
faccion del dliente. Es necesario vincularle de forma emocional para
que e precio no sea lo més relevante, para que recomiende la marca
o el producto y, sobre todo, para conseguir su compromiso. Rolf Jen-
sen ya decla en su libro The Dream Society que los productos del
futuro tendrian que llamar a los corazones, no a las mentes, y cuando
eso ocurriera, el modelo social predominante en los paises prosperos
serfa la “Sociedad de los Suefios”.

con una que contemplase una vision 360° de esta
estrategia, ni casos sencillos ni cercanos (satu-
racién de ejemplos americanos) que facilitasen
llevar a la practica esta nueva forma de vender
en una decena de pasos.

~ Este vacio ha originado la creacién de un
manual practico: “El Abc del Customer Experien-
ce”, cuyo objetivo es proporcionar una guia para
innovar, diferenciarse y, en definitiva, ayudar a
vender mas al lector independiententente de su
formacion o profesién.

Los pasos y principales enfoques que propone
son los siguientes:
Cree experiencias de forma adecuada:
genere ventas, clientes comprometidos y
nuevas vias de lograr ingresos. Mds del
75% de las decisiones se toma de forma
emocional y no racional. Eso quiere decir
que si se logra crear un vinculo con la parte
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El paso final para
poner en practica este
“Abc del Customer Ex-
perience” es divertirse
haciéndolo y sentir pa-
sion hacia la labor que se
realiza. En realidad, esta
es la clave para llegar al
éxito en cualquier cosa
en la vida,

v
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emocional de nuestros clientes, consegui-
remos reacciones mas rapidas y profun-
das. Por otra parte, supone nuevas formas
de multiplicar los resultados que antes no
nos planteabamos: desde que nos paguen
precios superiores a los del resto del sec-
tor hotelero por una habitacién hecha de
hielo, a rentabilizar el metro cuadrado de
las instalaciones de un centro comercial
incluyendo aparcamiento, lavabos, fachada,
etc., hasta crear auténticos seguidores de la
marca dispuestos a hacer de relaciones pu-
blicas multiplicando el efecto “boca oreja”
Es lo que ha conseguido Apple de sus se-
guidores, que pelean con los de Microsoft
por defender que es siempre mejor trabajar
con Macintosh e incluso crean paginas

web para hablar de sus productos y hacen
colas para adquirir las nuevas versiones.
Quiza uno de los casos mas recientes en la
generacion de fans es lo que ha conseguido
Nespresso, que ha creado seguidores de la
marca que desde una via racional no con-
templan otra ensefia aunque les prometan
un abaratamiento del producto.

El Customer Experience Management,
entendido como una forma de generar
ayuda al cliente, es aplicable a cualquier
sector de actividad. Desde un negocio B2B
{de empresa a empresa) a una tienda, desde
una compafiia de alcoholes a una hotelera,
al sector bancario, de telecomunicaciones,
automocion, distribucion, etc. Esta filosofia
se puede aplicar a cualquier actividad eco-
nomica; tan solo hay que entender que no se
trata de hacer acciones, sino de comprender
al cliente y generarle la ayuda adecuada.

Donde hay personas hay experiencias que
crear. Esto lo lleva haciendo durante afios el
sector farmacéutico donde, como en muchos
sectores B2B, existe la figura del prescriptor.
Compafiias como Lilly disefian estrategias
para optimizar la experiencia del médico a tra-
vés de seminarios, visitas a fabricas, patrocinio
de congresos y formacion de doctores, etc.

La direccion de la experiencia del cliente
implica reformular la manera en la que
se ha investigado al consumidor hasta
ahora. Las formas adoptadas por la inves-
tigacion hasta hace poco se han basado
fundamentalmente en una serie de recetas
que nos proporcionaban los institutos de
investigacion. Hablamos de investigacion
cuantitativa basada en encuestas, en datos
internos de la propia empresa, en la obser-
vacion del cliente en el entorno de la compra
v en la realizacidn de cualitativos a base de
grupos, mas conocidos como focus group,
y entrevistas personales.
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Los descubrimientos sobre la importancia de
las emociones en la toma de decisiones ha
dado lugar a soluciones experienciales donde
conviven estas técnicas mas tradicionales
con tecnologias procedentes de la medicina
{medidores de atencidn, galvandmetros, etc.)
y con otras metodologias mas recientes,
como la realizacion cuantitativa de la in-
vestigacion cualitativa (analisis lingiiistico
y semantico de lo que se dice en internet a
través de las conversaciones entre los clien-
tes y los operadores en el centro de atencion
de llamadas, etc.), inferencias predictivas
{uso de modelos econométricos que permiten
definir qué aspectos perceptivos impactan
en determinados comportaniientos), etc,

Por otra parte, el fendmeno de la estrategia
de vivencia supone también la incorpo-
racidn de nuevos perfiles al mundo de la
investigacion provenientes del mundo de la
psicologia, del seguimiento de tendencias,
expertos del sector y de mercados espejo
(con problematicas similares), stakeholders
(grupos de interés}), clientes, proveedores
(ver figura).

Hablar de investigacion experiencial no es
hablar de neuromarketing tinicamente. Cuan-
do se aborda un proyecto de investigacion
experiencial, se tiene que reflexionar sobre
qué tipos de técnicas y perfiles son los mas
adecuados para llegar al objetivo marcado.
Ni cualquier objeto de investigacion se puede
abordar con neuromarketing, ni podemos
meter a cualquier poblacion en un tac o
similar para obhtener imagenes cerebrales,

La investigacion ha sufrido una evolucion
como cualquier ciencia, victima de los des-
cubrimientos y de una nueva realidad de la
que forman parte nuevos canales y tecno-
logia disponible. No hay que desestimar la
utilizacion de técnicas que llevan mucho
tiempo funcionando y tampoco dejar de
evolucionar y no entender la realidad a la
que asistimos.

El equipo directivo de la empresa se lo tiene
que creer, sentirlo y transmitirlo. Estamos
en otro momento de la economia donde
el entender al cliente interno y externo es
imprescindible para generar estrategias de
¢éxito, lo que supone que el primer creyente
y evangelizador de esta forma de hacer debe

FIGURA: EVOLUCION DE LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR
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ser quien dirige la empresa.

El Customer Experience
Management no es una
nueva moda, es algo de lo
que realmente se obtienen
resultados. Orientarse a la
experiencia del cliente no
se basa unicamente en la
obtencion de un indice de
satisfaccion o en incluir en
el plan de marketing accio-
nes especiales o eventos de
gran contenido creativo. El
concepto de “troncalidad”
debe estar grabado a fuego
en el equipo directivo de la
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empresa: que no se quede en una hoja de
intenciones, sino que se tome en serio y,
sobre todo, que se traslade al cliente interno.

Son numerosas las iniciativas de acciones
experienciales que se realizan sin éxito
porque realmente el equipo directivo de
la empresa no se lo cree. Una compaiiia
que aparenteniente por el tipo de actividad
al que se dedica no pareceria susceptible
de llevar a cabo esta disciplina es SAGE,
lider europeo en software de gestion, y sin
embargo, precisamente porque sus lideres
se lo han creido y lo han promovido esta
empezando ya a calar en la organizaciéon
de forma troncal y parece que tienen ante
si un muy buen futuro.

El empleado debe estar el primero en la
lista. El cliente interno es el principal ca-
nalizador de las experiencias que queremos
transmitir al cliente: “El ejército vencedor
es aquel en que todos estan animados por el
mismo espiritu”. Esta ensefianza se deberia
aplicar en las organizaciones que quieran
competir a través de experiencias.

El marketing estético,

fuertemente ligado al Se encuentran numerosos casos donde hay

experiencial, es un intenciones por parte de las companias de
potente elemento di-

ferenciador basado en
generar impresiones
positivas en los clientes
acerca de la persona-
lidad de la marca. En
la imagen, tienda de
Albercrombie &t Fich.
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cara a los empleados; sin embargo, suelen
estar lejos de la cantidad de iniciativas toma-
das para generar experiencias en los clientes,
Esto sorprende, dado que en aquellas orga-
nizaciones que tienen una alta interaccion
con el cliente via personas, la experiencia que
le ofrece el empleado es vital. De nada sirve
poner en marcha formulas estratégicas nuevas
a través de grandes proyectos de innovacion
sin incluir en los planes a los empleados
y sin crear experiencias para mantenerlos
motivados y crear orgullo de pertenencia.

Un ejemplo de éxito en crear experiencias
para el empleado es Pixar, los estudios de
animacion mas tecnologicos del mundo. Lo
que promueven es que para poder divertir,
tienes que divertirte. Con lo cual intentan
crear un espacio que tiene mucho que ver con
la filosofia de la empresa y con las relaciones
laborales que propugnan, como es que los
trabajadores realicen actividades juntos, ge-
nerando sinergias que daran como resultado
un producto mejor que el trabajo individual.

Apueste por la estética, aporta ventajas
competitivas. En “El Abc del Customer
Experience” se ofrecen ejemplos de cdmo
los gustos personales guian nuestras deci-
siones como la decoracién de nuestra casa,
la seleccién de nuestra ropa, de nuestro
coche, etc. Y estos estin muy influencia-
dos por las tendencias y por la moda. El
concepto de estética estd muy unido al de
disefio. Implica multiples actividades como
el envase, la arquitectura, la creacién de
muebles, una moderna 4rea de un centro
comercial o la creacion de una herramienta.
Todos dentro del uso de un solo término. El
marketing estético estd intimamente ligado
al experiencial y comprende areas como el
disefio del producto (funciones y formas),
la comunicacion (el mensaje central y los
mensajes asociados) y el disefio de los es-
pacios (tanto en su estructura como en los
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La innovacion debe incorporarse a los procesos de
la empresa de la misma forma que la fabricacion de
los productos, la facturacion o la contabilidad

simbolos). Se trata de un potente elemento
de diferenciacion, basado en generar impre-
siones positivas en los clientes acerca de la
personalidad de la compafiia y su marca.

La eleccién de las formas, de los colores...,
el cuidado de los cinco sentidos es muy
relevante a la hora de generar experiencias.
Ya existen organizaciones y movimientos
que estan ayudando a las compafiias a hacer
del disefio su ventaja competitiva. Room
Mate ha apostado por esto claramente, asi
como otras compaifiias como la compafiia
de caramelos suecos Oomuombo, que pre-
senta espacios luminosos en blanco donde
los unicos protagonistas son los caramelos
de distintas formas y colores.

Trabaje la anticipacion, la vivencia y el
recuerdo de la experiencia que genere, La
literatura existente sobre la Experiencia del
Cliente muestra que no existe una defini-
cion de aceptacién universal. El término
experiencia esta referido a un momen-
to personal y presente, que también esta
vinculado a su extension a través de su
anticipacién y recuerdo. No hay dos expe-
riencias iguales. Cada una tiene un compo-
nente racional y uno emocional con una
fuerte influencia. Por ello tiene una gran
importancia la gestién de los sentidos en
la produccion de experiencias, que pueden
ser una fuente de placer; de ahi su vincu-
lacion con el término satisfaccion. La idea
de tener placer por anticipar o rememorar
una experiencia placentera es una realidad
que se construye en términos temporales.
Desde una perspectiva de procesamien-
to de la informacion existen tres etapas
principales en la formacion y recuperacion
de la memoria: codificacion o registro (re-
cepcion, procesamiento y combinacion de
la informacion recibida), almacenamiento
(creacidon de un registro permanente de la
informacion codificada) y recuperacién o
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recuerdo (volver a llamar la informacion
almacenada en respuesta a una sefial para
su utilizacion en un proceso o actividad).

Aquellas compafiias que trabajen la ex-
periencia en estas tres etapas conseguiran
ofrecer experiencias completas. Un ejemplo
de anticipacidn seria el de una agencia de
viajes cuando nos avanza toda la infor-
macién (guia, planos, billetes, lugares de
visita, pack de viaje, etc.)y un ejemplo de
trabajar el recuerdo seria cuando la propia
compafiia de viajes nos envia fotos del
mismo suministradas por el guia.

Innove de forma constante. La innovaciéon
debe incorporarse a los procesos de la empre-
sa de la misma forma que la fabricacion de
los productos, la facturacién y la contabili-
dad. No se puede uno dormir en los laureles;
se debe observar e incorporar al cliente en
los procesos de innovacion y tiene que ser
un proceso continuo. El espiritu innovador
supondra el vigilar atentamente lo que esta
ocurriendo en el mercado, en los grupos de
interés y en las tendencias del consumidor;
el disponer de asesores, de herramientas de
investigacion y de observatorios del con-
sumidor que permitan monitorizar la expe-
riencia del cliente y los factores que incidan
positivamente en sus comportamientos; asi
como el haber interiorizado en el personal
de la organizacion una clara orientacion a
estos objetivos para facilitar la puesta en
marcha de nuevas practicas. En esto ultimo
va implicito el tener a la plantilla motivada.

Una forma de innovar es hacer uso de los
propios empleados. Walmart, gran eompatiia
de distribucion en Estados Unidos, practica
la innovacion con algo tan sencillo como
premiar a los empleados que la generer'l.' Cada
cierto tiempo les retine, recoge sus sugeren-
cias y las somete a un equipo que las evalia.
Aquel que da con algo considerado como
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innovacion es premiado. Innovar supone
muchas veces enfrentarse a situaciones de
cierto riesgo. No se puede caer en la rueda
de hacer lo mismo por miedo a las posibles
consecuencias. Sun Tzu decia en El Arte
de la Guerra que “la indecisién es siempre
imprudente” y que “si un general no es va-
leroso, sera incapaz de sobreponerse a sus
dudas y de concebir grandes proyectos”.

Adopte un modelo que le ayude en su
estrategia. Si estd pensando en llevar a
cabo esta practica, es de gran utilidad elegir
uno que le sirva de referencia. Hay autores
que han proporcionado modelos simples
que ayudan a entender en qué consiste la
comercializacidn experiencial, pero care-
cen de la profundidad para aplicarlos a la
operativa diaria. Otros son tan sumamente
complejos que se necesitaria estudiarlos en
detalle para entenderlos.

Por otra parte, existen herramientas que
ayudan a crear experiencias a través de la
generacion del “mapa de experiencia del
cliente” y de la incorporacion de métricas
en la gestion de la compafiia. Proporcionan
la valoracion que los clientes perciben en
los procesos asociados a cada punto de
contacto con la organizacion, el calculo
del impacto sobre su experiencia global y
proponen realizar mejoras sobre los puntos
que mas impacto y mayor gap tienen en la
valoracion del cliente.

Otros modelos no estan basados en la me-
dicién de gaps, sino en la construccién de
experiencias a través de diferentes vias psi-
cologicas (percibir, sentir, actuar, pensar y
relacionarse) y la identificacion de los posibles
canalizadores de experiencias (los empleados,
la oficina, el call center, internet, etc.).

No hay un modelo de referencia para adop-
tar, sino una herramienta a medida para cada

compafia. La mas adecuada sera aquella que
se adapte mejor a la problematica y a las
necesidades concretas del negocio y, sobre
todo, que sea facil de contar y comunicar
a los colaboradores y empleados. También
es relevante que la herramienta dote de se-
guimiento a las estrategias para crear expe-
riencias en los distintos grupos de interés.

. Hagalo con pasion. El paso final para poner

en marcha esta practica con éxito es que
“hay que divertirse y divertirse haciéndolo”.
Marilyn Tam, que ha sido una ejecutiva de
¢€xito en compafiias de renombre interna-
cional como Aveda, Reebok y Nike, escribié
hace afios Cdmo utilizar lo que tienes para
consequir lo que quieres. Su libro supuso un
recorrido de vida de éxitos y fracasos. La
idea central, que ha servido de inspiracion
para esta obra, es que para llegar al éxito en
cualquier cosa hay que sentir una emocién:
la pasion por lo que se hace, lo cual significa
tener un sentimiento muy fuerte hacia un
tema, idea u objeto.

El equipo directivo del futuro tendra que
estar preparado para tener criterio y conoci-
mientos en el campo de la investigacion del
nuevo consumidor y fomentar la creatividad
sin perder su intuicion.

Para terminar, tengo que decir que esta guia
préctica servira de referencia a emprendedores
y profesionales que busquen herramientas
para innovar, diferenciarse y, en definitiva,
vender mas. Es una vigorosa fusion de co-
nocimientos en estrategia, psicologia, bio-
logia del cerebro, investigacién y sentido

comun que, muestra en
una decena de pasos
como vender creando
una mayor vintulacién
emocional con los clien-
tes que multiplica los
resultados econdmicos.®
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