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         Nota de la autora


         

            Mi jornada en el fascinante mundo de la Experiencia del Cliente empezó hace 25 años, al inicio de mi carrera. Fue ahí que me apasioné por aprender más acerca del comportamiento de los clientes y cómo la experiencia proporcionada tenía un impacto fundamental en su deseo de comprar y ser leal a la compañía.


            Todo comenzó en los años noventa, cuando trabajaba en el primer banco virtual de Brasil, que por cierto traía consigo una promesa muy ambiciosa: encantar a todos sus clientes aunque operando en forma virtual.


            Sin dudas era un proyecto muy innovador, atractivo y desafiante; un banco sin sucursales, 100% centrado en el cliente, que ofrecería un servicio único y personalizado, más eficiente que las sucursales físicas, con menos burocracia y que proveería soluciones a la medida a cada uno de sus clientes.


            Lo que parecía desafiante y para algunos imposible, se hizo realidad, y en poco tiempo estábamos en el paraíso con cifras crecientes de nuevos clientes y una positiva respuesta del mercado.


            Bueno, nadie dijo que el paraíso fuera perfecto y de pronto, como suele suceder, esas cifras crecientes también comenzaron a relacionarse con quejas crecientes; los clientes ya no sentían que la experiencia era tan positiva y personalizada.


            La sorpresa fue inesperada y dedicamos una considerable cantidad de horas a analizar la situación, lo que resultó en la creación de un nuevo departamento llamado Grupo de Defensa del Cliente (Customer Advocacy Group), que tenía dos objetivos principales: reforzar la promesa de la marca y definir las estrategias necesarias para reducir y detener las cartas con quejas.


            Se hizo el esfuerzo y unas semanas después, luego de implementar las acciones acordadas, vimos resultados mágicos.


            Aunque las cartas no pararon, pasaron de mostrar clientes molestos a clientes que decían: “Gracias por prestar atención a mi solicitud”. Ese simple cambio en la reacción y percepción de los clientes fue como una revelación y este fue el momento preciso en el que descubrí la misión que quería cumplir: ayudar a las compañías a mostrarse amables en su manera de servir a los clientes, brindar experiencias y crear momentos mágicos e inolvidables.


            Cumplir esa misión requería dos cosas: mantenerme al día acerca de la evolución de las transformaciones inherentes de los clientes (expectativas y deseos) y reinventarme continuamente. Por fortuna, durante mi jornada tuve la oportunidad de hacer ambas cosas, trabajando para las más renombradas compañías de Fortune 500, liderando y aprendiendo de diferentes industrias, distintos clientes, actualizando y ampliando mis estudios previos en administración de empresas y mercadotecnia con nuevos temas como neurociencias, psicología positiva y neuromarketing.


            No podría estar más orgullosa de estar ahora compartiendo a través de este libro mi aprendizaje y experiencia, con el fin de inspirarlo a avanzar en este camino conmigo.


            ¡Espero que lo disfrute!


            Soraia Kutby
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         Introducción


         



            Hay que reconocerlo: todos saben un poco acerca de Customer experience




            Cada vez que un consumidor compra un producto o contrata un servicio, tiene una experiencia. De hecho, aun si no compra nada pero pasa tiempo revisando productos, examinando páginas en internet o evaluando su próxima compra en una app de su dispositivo móvil, también tiene una experiencia. Así que como clientes o consumidores todos tenemos experiencias en forma permanente. Pero ¿qué tan a menudo se detiene usted a pensar en ello?


            Muy pocas personas piensan cómo debería ser su experiencia o qué emociones experimentan mientras están haciendo alguna compra. Lo interesante de esto es que sin pensarlo la experiencia ocurre, y de forma orgánica e inconsciente algunas sensaciones y pensamientos lo hacen reflexionar: ¿me gusta o no me gusta lo que estoy sintiendo; quiero o no quiero seguir haciendo negocios con esta compañía; deseo o no darles mi dinero?, etc.


            Nuestro modo consciente y racional sólo se enfoca en cosas tangibles y pragmáticas, esto es, en cuestiones como: ¿esa compañía tiene el producto que quiero, con buen precio, buena calidad?; ¿me dará opciones de con quién hablar si tengo problemas?, etc. Pero este tipo de reacción corresponde a un porcentaje muy pequeño de nuestra decisión de compra. Inconscientemente estamos esperando el “algo extra” que normalmente no es tangible y por lo mismo, es difícil de explicar, y ese “algo extra” es lo que verás una y otra vez en ese libro porque está relacionado con la experiencia del cliente.


            Muchas empresas líder han aplicado este secreto, no-tan-secreto, y entre ellas se encuentran, Apple, Nordstrom, Disney, Zappos y varias compañías medianas y pequeñas de las que hablaremos en este libro. Lo que ellas tienen en común es que aun cuando se encuentran en sectores completamente distintos, la experiencia del cliente forma parte de su ADN y como tal se reinventan continuamente para crear experiencias que transcienden lo que el consumidor podría desear de forma consciente.


            Para los que creen que eso sólo es necesario para mercados donde existe una competencia muy fuerte entre proveedores, les invito a hacer esta reflexión: aun en mercados en los que la única opción para los clientes podría ser su producto o servicio, la experiencia del cliente es vital. Cada vez es más frecuente el surgimiento de nuevas empresas en el mercado, pero peor aún, son empresas que no llegan como una amenaza, sin embargo poco a poco van ganando espacio. Piense por ejemplo en cómo WhatsApp adquirió popularidad cambiando por completo nuestro hábito de enviar SMS: estamos hablando de una compañía que entró en cada mercado sin previo aviso y que fue vendida por 19 mil millones de dólares a Facebook.


            Considere como ahora incluso los mecanismos de voz están cambiando y se están convirtiendo de llamadas a pequeños mensajes de voz.


            Por otro lado, aun cuando no entraran nuevos proveedores en el mercado, los clientes que no están satisfechos gastarán menos de lo que podrían, le traerán más problemas que resolver, más quejas, correrán la voz por las redes sociales haciendo de su marca la que destaque por los malos comentarios y reseñas, lo que de inmediato afectará negativamente sus ventas, poniéndolo en una posición claramente desventajosa.


            Nadie quiere ese escenario, así que brindar una mejor experiencia puede proteger a su compañía de perder clientes. Más todavía, le permitirá tener clientes que lo reconozcan como el mejor proveedor, dispuestos a gastar más, perdonando errores, participando con grandes ideas para mejorar sus productos y servicios y dando referencias maravillosas sobre su marca.


            Y aunque muchas personas creen saber qué es la experiencia, ésta tiene sus propias complejidades. Pregúntese qué nivel de prioridad tiene su compañía cuando el tema es la Experiencia del cliente, considerando las siguientes cuestiones:




            

               	¿Realmente su compañía conoce a los clientes, lo que quieren, lo que aprecian o qué tipo de emociones experimentan cuando compran su producto o contratan su servicio?


               	¿Sabe qué tipo de estructura y organización debe tener usted (incluidos los empleados y terceros de su ecosistema) para hacer que los clientes realmente sientan una experiencia positiva de principio a fin?


               	¿Tiene claro si la experiencia positiva que su empresa conceptualizó, incluyendo recursos y presupuestos, es para todos sus clientes o sólo para algunos de ellos? ¿Lo que diseña es lo que está entregando a sus clientes?


               	¿Comprende cuáles son los pasos que debe de dar para asegurar que toda su empresa esté involucrada con esa nueva mentalidad de “el cliente primero”?


               	¿Realmente sabe por qué el hecho de brindar una mejor experiencia a sus clientes, hace que regresen, lo recomienden y compren más?


               	¿Está preparado para manejar la avalancha de nuevos temas como Big Data, mundo digital, redes sociales, movilidad, Cloud, etc.?


            




            Para muchas personas, la respuesta a estas preguntas está entre el “No” y “No sé”. Algunas siguen confundidas acerca de cuanto esfuerzo representa lograr tener todo eso hoy en día y otros están temerosos de cómo justificar las inversiones para emprender una estrategia totalmente nueva teniendo como foco principal la experiencia del cliente.




            
[image: img]¿Qué le parece cambiar eso?




            Estoy aquí para ayudarle. Este libro está escrito especialmente para usted, que quiere saber qué es, que hay detrás de la experiencia y cómo aumentar sus ventas aplicándola correctamente. ¡Y la buena noticia es que usted puede hacerlo!


            Independientemente del nivel de comprensión que su compañía tenga acerca del tema, siguiendo y aplicando los consejos de este libro e inspirándose con los ejemplos de otras compañías, usted incrementará indudablemente sus ingresos, comprendiendo lo que necesita para crear una diferencia real y generar un gran impacto. La experiencia positiva, traerá consigo muchos resultados: clientes más satisfechos y leales; empleados comprometidos y una menor inversión de recursos.


            En las siguientes páginas, compartiré casos de mi propia experiencia a través de mi colaboración con diversas compañías y clientes de distintos sectores, además de ejemplos de los más renombrados líderes de CX en todo el mundo.
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            Capítulos 1 y 2




            Iniciaremos nuestro viaje comprendiendo por qué las compañías están desviando su atención del CRM hacia el CX, qué significa éste en realidad y por qué se ha vuelto tan esencial. También explicaré algunos términos nuevos que están causando confusión y las pequeñas diferencias entre ellos.




            Capítulos 3 a 6




            Todo sobre los clientes: ¿quiénes son?, ¿qué opinan?, ¿qué emociones les despierta su marca en cada experiencia? Usted verá en estos capítulos cómo brindar experiencia en una forma práctica; conocerá los drivers de CX; cómo interpretan los clientes las experiencias que reciben y el por qué de su importancia para lograr incrementar las ventas.




            Capítulos 7 y 8




            Aquí cubriremos dos puntos importantes: algunos paradigmas que le ayudarán a entender qué es lo que realmente impulsa las ventas y los ahorros que trae consigo CX, así como las cifras que muestran por qué las compañías líderes están invirtiendo en CX sin dudar.




            Capítulo 9




            En esta última parte del libro, se presenta un panorama de lo que hoy en día está sucediendo y lo qué está por venir. Nombrado como “tendencias”, notará que algunas de esas ideas ya están siendo aplicadas en ciertas industrias (como piloto), así que las compartiré para que las use como punto de referencia.


            Y en la parte denominada Bonos, podrá conocer un poco más acerca de la neurociencia y de cómo las emociones desempeñan un papel fundamental en el proceso de compra.
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               	Ejemplos prácticos y teóricos que le ayudarán a comprender conceptos antes de su aplicación. Esto es muy importante, ya que una de las causas principales para no lograr los resultados esperados, es precisamente la confusión generada con respecto a ciertos términos.


               	Conocer los lineamientos de lo que se debe hacer y lo que no, procedentes de diferentes sectores e industrias (muchas ideas de una industria pueden y deberían aplicarse en otra).


               	Una visión amplia de la evolución del CRM a lo que conocemos hoy como el CX. Si usted no está familiarizado con algunos de los términos, no se preocupe; yo explicaré los conceptos, y al final del libro encontrará referencias y bibliografía que le ayudarán a actualizar sus conocimientos.


            




            Es importante considerar que el CX es un maratón, no una carrera sprint, y que todos los conceptos evolucionan. Así, la conversación no termina con este libro. He cubierto los principales conceptos y situaciones con las que los clientes suelen batallar, y habré ilustrado con ejemplos prácticos algunas oportunidades que es posible que le sucedan, pero el CX es en sí mismo un mundo si hablamos de Business to Consumer (B2C) o de Business to Business (B2B), aunque para no abrumarlo decidí concentrar este libro en B2C.




            Éste es apenas el comienzo, y usted puede continuar este diálogo enviando un correo electrónico a consultoriaexecutiva@soraiakutby.com. Le ayudaré a descubrir el nivel de madurez de CX que tiene su compañía actualmente y compartiré también información adicional, como la manera en que debería estructurar su CX y lo qué tendrá que hacer para obtener los resultados deseados y rápidas victorias durante su jornada en el CX.
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            Empezando el viaje


            La evolución de CRM a CX
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            “La idea de que los clientes deben de venir en primer lugar o que alcanzar altos niveles de satisfacción a los mismos no es nada nuevo. Entonces, ¿por qué ahora todos hablan de CX?, ¿qué deberíamos hacer con nuestro CRM?”




            Fué durante una reunión con uno de los bancos más importantes de México, que la voz del Director de Mercadotecnia hizo resonar estas preguntas en la sala, seguido por un hondo suspiro de quienes estaban sentados alrededor de la mesa.




            Probablemente ese fue el momento donde se abrió la caja de Pandora, porque a partir de entonces las mismas preguntas se volvieron frecuentes en mis reuniones con clientes provenientes de diferentes industrias.




            De ahí surgió la motivación principal para escribir este libro: invitarle a un rápido viaje a través de los años para mostrarle cómo llegamos a ese punto de cambios en el consumidor y por qué el CX debería estar incluido en la declaración de la misión de cada compañía.




            Veamos como todo empezó:




            En la década de 1950, el Padre de la Administración de Empresas, Peter Drucker, sacó a la luz una idea acerca de la relevancia de los clientes, mencionando que: “El propósito de una empresa es crear y conservar a un cliente”. Lo que por cierto, es considerado por algunos académicos como una definición profética y perspicaz de algo que posteriormente se denominó CRM.


            Siguiendo con la década de 1960, la cual es considerada como la era de las ventas y la edad de oro de la creatividad, la perspectiva que tenía la mercadotecnia era que, por sí mismos, los consumidores no compraban suficientes productos. Esto obligó a las compañías a que se enfocaran más en el cliente, lo que significaba aprender más sobre ellos y a diseñar creativas campañas de publicidad que llamasen poderosamente su atención. Pese al hecho de haber desarrollado todo para

            las masas, las campañas funcionaran el resultado fue un incremento en la competitividad de las compañías y por consiguiente en sus ventas, lo que es muy impresionante.




            En la década de 1970, los consumidores proclamaron su individualidad, y las compañías tuvieron la epifanía de concentrarse en sus clientes y no en sus productos, lo que implicó efectuar cambios fundamentales, principalmente en sus modelos de operación. Bien pensado, aunque no todas las compañías estaban verdaderamente preparadas para enfrentar ese cambio, y por mucho tiempo el concepto de centrarse en el cliente no pasó de ser sólo un mero concepto.




            Entre las décadas de 1980 y 1990, los consumidores volvieron a alzar su voz,

            buscando productos que estuvieran alineados con sus valores, y la importancia

            de la mercadotecnia aumentó, así como la necesidad de segmentación, personalización

            y de una relación más estrecha entre la marca y sus clientes y las

            actividades que el CRM debía cubrir.


                        ¡Los reflectores se dirigieron entonces hacia al CRM¡ Era su gran momento.


                        El CRM se volvió sinónimo de dispositivos de comunicación bidireccional y de

            soluciones como base de datos que servían a las áreas de comercialización y

            mercadotecnia. A fines de la década de 1990, el CRM empieza a ser usado en los

            Centros de Atención Telefónica pero poco a poco aparecieron nuevos canales,

            como internet y el correo electrónico. Sin duda fueron tiempos emocionantes,

            pero también fue el momento en que se registraron los primeros incidentes de

            spam que despertaron inquietudes acerca de la privacidad.


                        De hecho, con los crecientes volúmenes de nuevos datos algunos problemas

            empezaron a surgir, como duplicidad de nombres en las bases de datos debido

            a errores de ortografía o abreviaturas; inquietudes acerca de la privacidad derivadas

            de la forma de almacenamiento de información proveniente de fuentes

            internas y externas, entre otras. En detrimento de este escenario, los proveedores

            de software comenzaron a desarrollar soluciones más avanzadas, y desde

            entonces no se han detenido.






            A principios del nuevo siglo, el CRM llegó a su culminación, con compañías que

            adoptaban, abrazaban y alardeaban el CRM como la solución para conocer a los clientes y crear mecanismos de lealtad con los mismos. Muy pocos directores generales cuestionaron la importancia del CRM o de las enormes cantidades de dinero que se habían invertido en software, pero la gran sorpresa ocurrió hacia 2002, cuando los fracasos de CRM excedieron a los casos de éxito.


            Renombrados analistas y empresas de asesoría como Forrester Research,

            Gartner y Butler Group divulgaron impactantes índices acerca de las fallas en

            la implementación de CRM de alrededor de 50%, así como índices increíblemente

            altos de organizaciones insatisfechas, que en algunos casos llegaron a

            un 70% cuando se planteaba la pregunta “¿Cumplió las expectativas?”


            Muchas fueron las razones apuntadas para esos fracasos, y el autor J. C. Quintana

            ofreció una buena explicación en su libro Speaking Frankly about Customer

            Relationship Management:




            “El CRM se convierte en una cosa, en una tecnología; se vuelve una

            iniciativa fría que deja de tomar en cuenta que los componentes mismos

            de su nombre tienen que ver con personas y relaciones, y con gestionar

            los momentos de significado y conexión humana que hacen de ella lo

            que es”.


            No obstante, pese a una actitud de escepticismo al respecto, la mayoría

            de directores generales y de tecnología, aún estaban convencidos de que

            usar el CRM era la mejor manera de conquistar el corazón de los clientes o,

            en algunos casos, de que el monto de la inversión realizada era un motivo

            importante para continuar hasta el final de la implementación. Y así fue,

            mantuvieron firmemente sus convicciones hasta 2007, cuando muchas organizaciones

            finalmente se dieron cuenta de que el CRM ya no rendía los

            resultados deseados y que el cliente ya no era tan tolerante.


            Una profunda investigación de la causa del problema expuso muchas razones

            que pudieron haber sido las que originaron las fallas del CRM, entre las que

            encontramos:






            

               	Falta de estrategia, tratando al CRM como pura tecnología/software.


               	El no lograr que los ejecutivos adoptaran la idea, resultó en una falta de compromiso por parte de todos los departamentos involucrados con la iniciativa.


               	Mala calidad y falta de integración de datos de diferentes fuentes de toda la compañía.


               	Capacitación insuficiente en sistemas y procesos, lo que hacía imposible garantizar resultados sin que estuviera presente el proveedor del software.


               	Falta de empleados conocedores de la integración de los nuevos sistemas al sistema básico de las organizaciones.


               	Todos los módulos tenían que desplegarse al mismo tiempo, creando un problema enorme para que la compañía encontrara recursos (personas, presupuesto, tiempo) y para que gestionara todos los asuntos relacionados con cada uno de los módulos.


            






            Las compañías luchaban contra una o más de las fallas antes mencionadas, y algunas

            de ellas incluso decidieron detener de forma brusca las implementaciones

            de CRM. Los resultados no habrían podido ser peores y en lugar de convertirse

            en una solución eficaz, el CRM se transformó en una pesada carga para muchas

            compañías siendo la excusa perfecta para todo lo que marchaba mal, como la

            baja adopción de la herramienta por parte de los empleados, un sistema con

            baja flexibilidad para ajustarse a las solicitudes de los clientes, que presentaba

            inherentes problemas de privacidad y seguridad, etc.


            Pero como siempre sucede en momentos de crisis, una nueva oleada llegó.

            Todos buscaban recuperar la credibilidad del CRM (especialmente los proveedores)

            y fue cuando surgió un nuevo concepto que buscaba renovar al anterior.


            El CRM ya no se trataba sólo de un conjunto de herramientas inflexibles, puesto

            que una amplia estrategia debería incluir personas, procesos, tecnología

            y una atención especial a la cultura de la empresa a fin de generar genuinas

            relaciones con los clientes.


            Y aunque no sucedió de la noche a la mañana, esta oleada ocasionó cambios

            notables a lo que se conocía como CRM, entre los que se destacan:




            

               	La tecnología comenzó a verse como uno de varios componentes, no el único.


               	Los procesos de cara al cliente fueron rediseñados. No era el proceso el que tenía que ajustarse al sistema, sino que el sistema debía ser lo suficientemente flexible para dar cabida a nuevos procesos centrados en los clientes.


               	Todo el ecosistema (clientes, empleados, proveedores) se convirtió en un contribuyente clave y todas las personas relacionadas directa o indirectamente con el cliente pasaron a ser responsables tanto de sus datos, como de su calidad.


               	La interacción de las personas con los datos cambió, permitiendo así decisiones más rápidas.


               	La gestión del cambio adquirió relevancia como forma de garantizar adherencia y celeridad.


               	La medición de la satisfacción del cliente y de la calidad del servicio empezaron a ser tomadas en serio por las compañías, volviendo imperativo concentrarse en los clientes y cambiar la cultura de la compañía.


            




            El CRM comenzó a vivir nuevamente su potencial, pero aún seguía pareciendo

            insuficiente. Proveedores de software, que intentaban renovar la imagen del

            CRM, lanzaron nuevos términos: xRM, PRM, SCRM, lo que hizo que CRM se

            volviera irreconocible por un tiempo. Sin embargo a pesar de su nueva apariencia,

            el CRM (para la mayoría de las organizaciones) parecía seguir careciendo

            de ciertos componentes.


            Los datos estaban ahí, pero los sentimientos y percepciones de los clientes no

            eran tomados plenamente en cuenta. Ellos deberían ser los protagonistas más

            que espectadores, y esta revelación puede describirse en una frase:




            ¡los clientes no eran tomados en cuenta!


            En ese punto, el concepto del CX comenzó a ganar mayor relevancia y prioridad

            para las compañías.




            

               [image: Images]

               Google Ngram Viewer, una base de datos para consulta de libros publicados, muestra un hecho interesante sobre la correlación inversa de libros de CRM y CX hacia 2007, como puede verse en esta gráfica.


            






            Las empresas se dieron cuenta que necesitaban invertir en acciones relacionadas

            con la mejora del CX, lo que de hecho estaba perfectamente alineado

            con el momento. Los clientes comenzaron a entender su poder de compra, así

            como el valor de su lealtad; la competencia se incrementaba e internet se

            volvió parte de la vida diaria.


            Aparentemente todo marchaba bien, pero una vez más, la herramienta que

            podría ayudar en la entrega de esa experiencia a los clientes era el CRM, y

            aún permeaba en el ambiente el fuerte cuestionamiento si no era mas viable

            la cancelación de los proyectos de CRM por la inversión tan alta realizada o

            bien, seguir con ellos. Por fortuna, el CRM sobrevivió, y ahora está más vivo y

            evolucionado que nunca, combinando lo digital, la nube, las redes sociales,

            la innovación y más.


            Llegamos a 2014, la era de los clientes, donde se hace notorio el desplazamiento

            de poder a los mismos, quienes están perfectamente conectados

            y son capaces de analizar diferentes ofertas y soluciones provenientes de

            cualquier parte del planeta; haciendo las cosas más complejas para las compañías

            e incrementando la necesidad de ofrecer valor como un factor clave

            de diferenciación.


            Un valor que superara el tener sólo buenos productos con perfecto funcionamiento

            y atractivas características. Un valor que no tuviera como único

            elemento diferenciador sólo las ofertas a bajo precio, porque de hecho, las

            guerras de precios empezaron a afectar las ganancias de las compañías en

            lugar de resolver problemas. Un valor que pasó a ser conocido como “Experiencia

            del Cliente (CX)”.


            Este nuevo escenario es donde las compañías trasladasen al cliente del papel

            de espectador a protagonista y que también es parte integrante de todo

            el ciclo de vida. Con ello surgió el nuevo slogan: ¡el cliente primero!
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            Empezando el viaje


            Las palabras de moda
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Muchas palabras de moda surgieron para explicar el fenómeno

del CX, entre las que encontramos:
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Cubriremos la mayoría de estos conceptos, pero usted encontrará al final del

libro un apartado de terminologías y referencias, como lectura adicional. Sólo

recuerde que algunos de los términos se utilizan con más frecuencia en una

industria que en otra, aunque la mayoría se ajusta a todas ellas y es muy

importante que las revise todas porque las experiencias entre las diversas

industrias enseñan mucho.


Los clientes ya comparan sus experiencias, esperando el mismo trato cordial y

amable de su experiencia en un hotel también por parte de su banco. Desean

experimentar la misma sensación de innovación que obtienen cuando compran

en tiendas de tecnología, reflejadas en las tiendas de supermercado favorito.

Así, quizá usted pueda hallar buenas ideas leyendo ejemplos de diferentes

industrias y sectores.


Finalmente cierro este capítulo reforzando la importancia de la estandarización

de conocimiento entre las diversas áreas de la compañía. Es frecuente ver cierta

confusión así como malos entendidos acerca de conceptos como satisfacción y

experiencia, lo cual puede costar mucho dinero a la compañía además de causar

un gran impacto en la experiencia de los clientes.


A continuación veremos la diferencia entre tres conceptos fundamentales que le

pueden ayudar a comprender mejor esa cuestión.






   	CX y CRM (Gestión de la Relación con el Cliente)


   	CX y CSat (Satisfacción del Cliente)


   	CX y UX (Experiencia del Usuario)








[image: img]1. CX y CRM




Sé que a veces parecen como dos hermanos peleando (al menos para ver quién

recibe la parte más grande del presupuesto), pero lo cierto es que ambos conceptos

son complementarios.


En las últimas décadas, el CRM fue liderado por tecnologías, y muchas compañías

designaban al director de tecnología /CIO como líder de la iniciativa.

Mercadotecnia y otras áreas actuaban como contribuyentes de CRM, usando

toda su creatividad para lanzar campañas e incrementar la personalización.

El foco era DE ADENTRO HACIA AFUERA, es decir, que las compañías definían

cómo y qué productos y servicios ofrecer para satisfacer las necesidades

de los clientes y aumentar sus tasas de satisfacción mediante la

eficiencia en los procesos y en mejores tecnologías.


Usualmente, en mercados con baja volatilidad, este enfoque funciona bien: la

compañía sabe quiénes son sus clientes, cómo comprarán, y sólo necesitará lanzar buenas campañas de mercadotecnia para llegar al lugar y al precio en el que el cliente comprará algo. Pero también es común ver que las compañías subestiman el poder de sus rivales o de nuevos participantes (fuera del sector) o competidores emergentes (dentro del sector), y éste es el riesgo de continuar mejorando productos o servicios pensando hacia dentro, sin prestar atención a la voz del cliente.


Ante este panorama, es innegable el grado de mejora alcanzado por los

proveedores de software con el paso de los años, y de cómo hoy en día cuentan

con una gran variedad de soluciones como Operational CRM, Interactive

CRM, Analytical CRM, Collaborative CRM, Digital CRM y más. El nuevo

campo de CRM social también ha generado el enfoque DE AFUERA HACIA

ADENTRO, pero hasta ahora ha sido poco explorado por las compañías.





[image: img]La Experiencia del Cliente (CX) tiene un enfoque complementario DE AFUERA PARA DENTRO




Liderada por la comprensión de los clientes como personas y por la responsabilidad

de todo el ecosistema sobre la experiencia brindada, el CX causó una

revolución en un mercado ya orientado al cliente. Esto trajo consigo un grado

de complejidad en todos los aspectos de la compañía, desde la incuestionable

necesidad de tener al director general como Champion y líder de esta nueva

cultura hasta la importancia de los empleados ante el nuevo escenario.


No sólo eso; la complejidad también involucra a los clientes por lo que todos

los pasos dados por ellos son importantes. Los clientes son los que están

definiendo dónde, cómo, cuándo y por qué necesitan algo en todas las interacciones

que tienen con la compañía. Ésta es la razón de que la compañía

deba conocer la jornada del cliente y estar consciente de los movimientos

de éstos en el espacio social/digital, escuchando y aprendiendo de sus percepciones

y mejorando sus experiencias continuamente.






   En suma, CRM y CX no pueden verse en forma aislada. Un inimaginable

mundo social emergió en los últimos años y cambió el escenario: las

tecnologías están actuando como habilitadoras de cada estrategia, las

cuales se están diseñando a través del descubrimiento de nuevas tecnologías.





Dado que lo más importante es el cliente como persona, todo debe alinearse:

estrategias (qué, para quién, cuándo, cómo, por qué); procesos; tecnologías (para escuchar, atraer, llegar, actuar, monitorear, etc.), y más. Los beneficios

serán la contribución de este cliente altamente demandante que también actúa

como co-creador de productos y servicios, y la lealtad hacia las compañías

que le produzcan experiencias positivas por encima de la competencia.


Tener a los clientes como parte de la compañía no sólo le genera a ésta importantes

ideas para mejorar productos y servicios, sino que también representa

una impactante reducción de costos para muchas áreas. La forma en que la

compañía trate y conozca a la persona detrás de la identificación del cliente

(ID) será lo que posiblemente incrementará los índices de lealtad y definirá

cómo abogarán los clientes por la compañía, el cual es un escenario hecho

posible gracias a la combinación del CRM y de CX.
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Aunque muchas compañías conocen el concepto de satisfacción del cliente

(CSat), éste también causa mucha confusión frente al concepto de lealtad del

cliente. Por ello, la primera distinción que quiero hacer es: un cliente satisfecho

NO es un cliente leal.


Satisfacción del cliente (CSat), por definición, es dar a los clientes lo que quieren

para hacerlos felices. ¿Pero esto los convierte en clientes leales?


En realidad no:






   	Los clientes no siempre expresan lo que quieren, así que proporcionarles lo que quieren puede ser más difícil de lo que se cree (pueden contestar una encuesta de satisfacción con respuestas positivas pero nunca volver a comprar).


   	El cliente puede estar satisfecho con un canal, un producto, pero esto no refleja su experiencia completa con la marca. Y sabemos que la lealtad no se refiere a un canal o interacción, sino a la experiencia entera.







La satisfacción es uno de los componentes del CX, la cual es en última instancia

resultado de todo lo que el cliente hace con la compañía. Un cliente

que tiene una experiencia positiva con el centro de atención telefónica y una

experiencia negativa en la página en internet, sólo estará complacido con uno

de los varios canales, lo que reduce el índice de satisfacción de su experiencia.


Siempre debemos concebir la experiencia en un sentido amplio,donde se lleva

en consideración no solo su satisfacción sino también los drivers de CX como

son comodidad, confort, etc., los cuales que veremos posteriormente.






   Customer Experience (CX)


   La experiencia completa
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   Figura 1. La suma de drivers de CX y CSat es igual a la experiencia completa de los clientes.








[image: img]¿Por qué eso es importante?


Con la facilidad con que los productos y servicios son copiados, las compañías

no pueden concentrarse únicamente en la satisfacción de sus clientes. Deben

comprometerse con que su marca ofrezca una y otra vez experiencias positivas.

Y este cambio se puede notar cuando las compañías:






   	Tratan a sus clientes como individuos, haciendo todo lo necesario por conocerlos y saber lo que es valioso para ellos, tanto racional como emocionalmente.


   	Brindan productos y servicios en forma fluida y consistente a través de diferentes canales.


   	Utilizan herramientas tecnológicas para escuchar y hacer partícipes a los clientes, facilitando su proceso de compra.
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