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  Tiendólogo de profesión y vocación, Marcos Álvarez ha dedicado los tiempos de crisis a conseguir llenar el vaso sin importarle si estaba medio lleno o medio vacío. Desde hace años, inspira cada día a vendedores de las mejores empresas comerciales del país (incluidas varias del IBEX35) mediante su método CREAR™ que ayuda a personas y organizaciones a crear su propio futuro y a obtener resultados extraordinarios de todo tipo, un método que puede resultar igual de útil tanto para mejorar las ventas como para cumplir tus sueños e incluso para encontrar a tu media naranja… y no perderla.
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  Después de leer Customer Experience, conocerás y serás capaz de implantar en tu empresa el modelo Valor con Valores®, que te ayudará a orientar estratégicamente la cultura de tu empresa hacia tus clientes y a desarrollar acciones de probada solvencia para conseguir sorprender a tus clientes y lograr resultados extraordinarios. La fórmula infalible para enamorar a tus clientes se apoya en tres pilares:


  1. Valorar a los empleados: generando un mayor compromiso sobre los resultados.

  2. Aportar valor al cliente: a través de una experiencia memorable.

  3. Aumentar el valor de la compañía: incrementando el resultado del negocio.


  Tan solo dos años después de que Steve Jobs presentara el primer iPhone en enero de 2007, Apple –que nunca había vendido teléfonos móviles hasta la fecha– desbancaba a Nokia como líder de ventas en el sector de la telefonía. Apple cambió la industria de la comunicación y, lo que es más importante, la vida de sus clientes. ¿El secreto de su éxito? Adelantarse a sus competidores al descubrir y ofrecer una experiencia extraordinaria a sus clientes. Actualmente el cliente es el que tiene el poder en su mano vía smartphone. Las reglas del juego han cambiado y aquellas organizaciones que no sean capaces de verlo y de tenerlo en cuenta pueden dar por seguro que tienen sus días contados. Si eres de los que piensan que para tener éxito en la actual era de la experiencia lo más importante es poner al cliente en el centro del negocio, este es sin duda el manual que estabas buscando. De la mano de Marcos Álvarez, quien es una referencia en la utilización del pensamiento de diseño, creatividad y metodologías ágiles para la mejora de los resultados de ventas y beneficios en el comercio minorista. Cuenta con varios best sellers publicados sobre KPI, coaching y motivación de equipos de ventas en el sector retail.
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Para mis tres “clientes” favoritos, Iyán, Bastian
y Sira, por lo gratificante que resulta disfrutar
de la experiencia de la vida con ellos.


INTRODUCCIÓN

¡Cómo hemos cambiado!

Echo la vista atrás hasta principios de 1998. Por esa época comenzaba mi carrera en el campo del retail en una multinacional textil como Benetton, consolidada por los exitosos resultados de las tres décadas anteriores. Desde la perspectiva que ahora tengo, me doy cuenta de las enormes transformaciones que, desde entonces, ha sufrido este sector y, en general, las conductas de los consumidores de cualquier sector de actividad. Al hacer este ejercicio me viene a la mente una exitosa canción del grupo Presuntos implicados, también de aquella década de los años 90 del siglo XX:

¡Ah! Cómo hemos cambiado.
Qué lejos ha quedado aquella amistad.
¡Ah! ¿Qué nos ha pasado?
Cómo hemos olvidado aquella amistad.

Eran aquellos los años en los que aún no sabíamos lo que era un iPhone aunque había una empresa que triunfaba en aquel momento que nos hablaba de connecting people. Amazon contaba con tan solo cuatro años de edad desde su fundación en julio de 1994 y ni siquiera atisbaba la remota posibilidad de convertirse en una de las principales compañías mundiales con más de 150.000 empleados y una facturación de 97.800 millones de euros en el año 2015. El 4 de septiembre de aquel mismo 1998, Serguéi Brin y Larry Page darían a luz a la compañía Google y justo por esa fecha estrenaría mi primera cuenta de correo electrónico que, por aquel entonces, aún no eran gratuitas y no todo el mundo tenía acceso a ellas.

En esos años, lo más parecido al comercio on line, seguían siendo los comerciales de editoriales que iban ofreciendo puerta a puerta la última edición de una enciclopedia o las obras completas de la literatura española del Siglo de Oro. A YouTube aún le quedaban siete años para empezar a compartir los primeros vídeos entre sus usuarios que, a finales de 2015, superaban el número de 1.000 millones mensuales (aproximadamente un tercio de los usuarios de Internet a nivel mundial) que suben más de 300 horas de vídeo por minuto. Por supuesto, ni sus propios creadores podían suponer entonces que su plataforma se podría convertir en una vía que sustituyera a la publicidad o que se utilizara para generar ingresos en función del número de reproducciones de cada vídeo subido.

Como puedes observar, a la vista del siguiente gráfico, muchas de las principales empresas mundiales de hoy en día aún no habían nacido o estaban prácticamente en pañales:
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Durante todos estos años, también hemos ido viendo caer importantes empresas de otras épocas como Kodak, que el 17 de enero de 2012 entró en concurso de acreedores después de haber tenido, años atrás, cuotas de mercado superiores al 70% en la venta de película fotográfica a nivel mundial. IBM, por su parte, vendió su división de computadoras personales al grupo chino Lenovo en 2004 pasando a convertirse en una empresa de consultoría y servicios profesionales. Nokia, que fue líder mundial en la venta de teléfonos móviles entre 1998 y 2011, no supo adaptarse a la llegada de los smartphones al mercado de la telefonía y en 2014 la compañía finlandesa cerró la venta de su división de dispositivos móviles y licenciamiento de patentes a Microsoft.

Realmente, los cambios son inherentes a la propia evolución del ser humano e históricamente nuestra especie ha asistido a múltiples transformaciones en nuestro modo de vida y en las organizaciones económicas y sociales. Lo que hace especialmente diferente esta nueva era en la que hemos entrado en la última década es la extrema velocidad a la que se van produciendo los cambios y avances y, por ello, cada vez cobra más importancia el hecho de que no es ya el pez grande el que se come al chico sino el más rápido el que gana la carrera al más lento (muchas veces más grande y pesado que el otro).

En el sector del comercio, en el que llevo desarrollando mi labor profesional desde aquel 1998, se observa la evolución en el entorno simplemente dando un paseo por las principales calles comerciales de nuestras ciudades. Te propongo que hagas un ejercicio de memoria y recuerdes las tiendas que había en esa primera calle de tu ciudad allá por los inicios de este tercer milenio; notarás que ha desaparecido una buena parte del comercio local y que ahora las principales localizaciones las ocupan marcas de grandes empresas textiles o de restauración, algunas de las cuales no existían siquiera a principios de siglo. Eso por no hablar de todos los centros comerciales que se han ido abriendo uno tras otro a las afueras de las principales ciudades del país y que han transformado nuestros hábitos de compra e incluso la geografía de nuestras ciudades.

Como tiendólogo y consultor en el ámbito del sector retail llevo años acompañando como guía a compañías comerciales de todos los ámbitos, tamaños y sectores en este entorno tan cambiante y hostil. En este libro quiero compartir contigo la fórmula infalible para enamorar a tus clientes, ser competitivo en estos días y generar sostenibilidad para el futuro de tu organización. El secreto para ello se basa en estar dispuesto a dar los siguientes tres pasos:

•   Ser consciente de que vivimos en la era de la experiencia del consumidor.

•   Asumir la responsabilidad para afrontar esta nueva era buscando soluciones y respuestas sin poner el foco en las excusas, las crisis y la competencia.

•   Pasar a la acción implementando nuevas formas de generar relaciones con tus clientes presentes y futuros, poniendo a ambos en el centro de la estrategia empresarial y aportándoles experiencias diferenciadoras que generen una ventaja competitiva sostenible a largo plazo para tu organización.

En la primera parte del libro podrás conocer el funcionamiento y los principales agentes de lo que se ha venido a llamar economía de la experiencia frente a la economía de los productos y servicios. Conocer el entorno en el que deberás moverte te dará mayores opciones para salir exitoso en esta aventura. Hablaremos, entre otros temas, de las nuevas generaciones de consumidores (presentes y futuras) y su total conexión con las nuevas tecnologías; así, también, podrás comprender el papel protagonista de Internet en esta nueva era en la que nos ha tocado jugar. Además, te presentaré el modo en el que se construye una correcta experiencia de cliente a través del modelo de la pirámide de la experiencia.

La segunda parte del libro estará más enfocada en el uso e implantación del modelo Valor con Valores®que, con gran éxito, desarrollo en las organizaciones en las que colaboro como facilitador del cambio a la nueva cultura de la experiencia. Ahí encontrarás valiosa información sobre cómo orientar estratégicamente la cultura de tu empresa hacia tus clientes y cómo desarrollar e implantar acciones de probada solvencia que te ayudarán a conseguir resultados extraordinarios. También aprenderás cómo medir los niveles de experiencia y la rentabilidad de las acciones implementadas y su correlación con los beneficios de la compañía.

En todo este proceso desempeñarán un papel destacado las personas que forman parte de tu organización y, por ello, nos detendremos a analizar temas de management, liderazgo, formación o capacitación de las personas y, en definitiva, todo lo concerniente a formar un equipo verdaderamente orientado hacia el cliente y no solo en la parte que toma contacto directo en la parte comercial, sino también en todos los estamentos de la organización empezando por la propia dirección de la misma.

El objetivo que me he marcado con este libro es que pueda ser una guía para aquellos que, como tú, quieren empezar a pensar de una manera diferente y cambiar al enfoque de su empresa con respecto a sus clientes, sus propios colaboradores y, con ello, mejorar sus resultados y asegurar la sostenibilidad de su proyecto empresarial. Si eres de los que piensan que para tener éxito en la actual era de la experiencia lo más importante es poner al cliente en el centro del negocio, este es sin duda el manual que estabas buscando. Confío en que uses muchas de las propuestas e ideas que voy a compartir contigo para, con ello, sorprender positivamente a tus clientes, a tu empresa e incluso a ti mismo.





 

“La mejor publicidad es
la que hacen los clientes
satisfechos”.

Philip Kotler






Parte I

La era de la
experiencia


CAPÍTULO 1


DE LOS BIENES Y SERVICIOS A LA EXPERIENCIA

Los autores norteamericanos B. Joseph Pine II y James H. Gilmore están considerados como los padres oficiosos de la economía de la experiencia. En el año 1999 publicaban su libro The Experience Economy: Work is Theatre and Every Business a Stage (La economía de la experiencia: el trabajo es un teatro y cada negocio un escenario) en el que predecían la importancia de la experiencia del cliente en nuestra economía de hoy en día. En su obra anunciaban que en una nueva era de comoditización en donde la mayoría de los productos y servicios son difíciles de diferenciar, los consumidores pondrían el foco a la hora de decidir cuál servicio o bien adquirir en la experiencia que obtendrían a la hora de hacer uso y disfrutar de esos productos. Según ellos “cuanto más relevante y memorable sea la experiencia percibida por el cliente, mayor será el valor que le atribuirán y mayor será el precio que estarán dispuestos a pagar por el bien o servicio”.

En el mundo globalizado actual no sirve como estrategia sostenible el diferenciarse de la competencia vía precios. Siempre habrá una empresa que pueda hacer lo mismo que nosotros y a precios más baratos. Además, esto solo hará que erosionar los márgenes de beneficio y comprometer la viabilidad y sostenibilidad de la empresa a medio y largo plazo.

La organización del siglo XXI tiene ante sí misma una serie de nuevos retos que afrontar que difieren y con mucho de los que tuvieron que resolverse en las décadas anteriores. El primero de estos retos será aguantar el endiablado ritmo del cambio. Hace ya algunas décadas que asistimos a la aparición de continuas innovaciones tecnológicas y productivas que provocan que la ventaja competitiva de las organizaciones se erosione rápidamente fruto de la aparición de la temida obsolescencia que cada vez se presenta ante nosotros con mayor anticipación, debido al esfuerzo innovador del resto de competidores y de nuevos “depredadores” que aparecen llamados por el aroma de los beneficios. Muy pocas empresas consiguen mantener sus hegemónicas posiciones de liderazgo más allá de un puñado de años y menos si no están completamente abiertas al proceso de cambio continuo y orientadas totalmente hacia la innovación. Para ello es necesario que se estén continuamente replanteando sus procesos internos, sus productos e incluso los mercados hacia los que dirigir su producción.

Por otra parte, esa competencia voraz e inmisericorde que cada vez crece con más fuerza, es debida en gran medida a factores como la desaparición de mercados regulados, la creciente globalización de los mercados y a la aparición de nuevas vías de intercambio de información y generación de conocimiento, como es el caso de Internet. El triunfo a largo plazo en nuestros días solo está al alcance de aquellas empresas que basen su ventaja competitiva en factores intangibles como el conocimiento, el valor de su marca o la experiencia que trasladan a sus clientes, perdiendo vigencia la importancia que otros factores (tierra, trabajo y capital) tenían en los modelos productivos industriales de siglos pasados.

Por estas razones, los consumidores, y con ello la sociedad, han ido ganando poder de negociación, sobre todo por la disminución del valor de los costes de información, en detrimento de las empresas. Podemos decir que Internet y las nuevas tecnologías de la información han liberalizado totalmente ese componente básico a la hora de la fijación de precios.

En este entorno competitivo, abierto, polarizado y exento de regulación los ciclos vitales de los productos y estrategias se han acortado a la mínima expresión y eso trae consigo que las organizaciones deban acostumbrarse a vivir orientadas a la búsqueda de nuevos escenarios de productos y mercados, ya que nada les asegura el posicionamiento y la supervivencia más allá de un horizonte temporal más o menos cercano.

La caída de los costes de información y el aumento de la globalización permiten que pequeñas compañías, independientemente de su localización y con mínimos recursos iniciales puedan complicar verdaderamente la existencia de los históricos “pesos pesados” de una industria que ven como su posición de privilegio se ve amenazada por compañías más jóvenes, más pequeñas pero mucho más dinámicas. Hemos asistido a muchos casos en la última década en los que la ausencia de capacidad de reacción ha acabado por dar la estocada final a estos “mastodontes” que, habituados a su posición de liderazgo en los últimos cien años, han tenido que ver cómo eran absorbidos o expulsados de un mercado que consideraban en propiedad. Desde los años 90 del siglo pasado hemos ido viendo desaparecer o sufrir graves problemas a empresas como Kodak, Nokia, IBM... que en su momento se consideraban “intocables”.

Quizá el ejemplo que mejor ilustre cómo conseguir una posición hegemónica en este entorno actual sea el de Apple. Cuando en enero de 2007 Steve Jobs presentaba el iPhone en la MacWorld, el mensaje alto y claro del gurú de la compañía de la manzana fue “hoy Apple reinventa el teléfono”. Hasta ese día, compañías como Nokia, Motorola o Blackberry se repartían la mayoría de la cuota del mercado de la telefonía móvil, mientras Apple era una empresa que se dedicaba a vender ordenadores y nunca había producido ni vendido un teléfono móvil. En tan solo un año, la marca de Cupertino logró vender 3,7 millones de teléfonos y en dos años superar las ventas de Nokia, líder en ese sector en el momento del lanzamiento del iPhone con una cuota de mercado superior al 50%.

Muchos se siguen preguntando cuál es el secreto o la fórmula del éxito de Apple. El primer iPhone tenía un precio más elevado que el de sus principales competidores y algunas de sus funciones principales (cámara, ausencia de tarjeta de memoria...) eran inferiores a las de teléfonos ya existentes en el mercado. Además, el acceso a la adquisición de este teléfono se hizo a través de un único operador (Movistar, en España) con lo que la distribución era limitada. La respuesta es que los clientes del nuevo dispositivo buscaban un experiencia extraordinaria al adquirir el nuevo iPhone. Lo que consiguió Apple con el lanzamiento de su dispositivo telefónico en 2007 fue cambiar la industria de la comunicación y, lo que es aún más importante, la vida de sus clientes. El iPhone ofrecía un atractivo diseño, la posibilidad de hablar por teléfono, enviar mail o buscar información en Internet y escuchar música en formato MP3; todo en uno y además de manera fácil e intuitiva para el usuario. Apple se adelantó a sus competidores al descubrir lo que podría ser una experiencia extraordinaria a ofrecer a sus clientes y eso le llevó a hacerse con el liderazgo del mercado en muy poco tiempo.

En la nueva era del consumidor, la pieza clave ya no son los precios ni siquiera el producto, lo que hace que funcione todo el engranaje es el cliente. Antes se desarrollaban los productos y se trabajaba para producirlos de la forma mas económica posible y luego se buscaban los clientes para que adquiriesen esos productos. Ahora todo ha cambiado, se debe estudiar antes a los potenciales clientes y después trabajar para ofrecerles una experiencia extraordinaria con el uso de esos productos que les invite a adquirirlos y, además, actúen como los principales prescriptores ante otros posibles consumidores.

Bienvenidos a la era del cliente

Tal y como dicen los autores Pine y Gilmore, “si los productos naturales son agotables, los bienes son tangibles, los servicios intangibles, las experiencias son memorables”, por ello las empresas líderes en la actualidad ya no son las que venden bienes y servicios, sino las que venden las experiencias resultantes de estos reflejadas en sensaciones percibidas por sus clientes.

En el verano de 2009 tuve la ocasión de visitar con mis dos hijos mayores el parque temático de Disney en París. Todos los momentos que vivimos juntos en aquellos tres días permanecen aún hoy en día en el recuerdo de todos nosotros y es la demostración de que las experiencias son memorables y que los clientes están dispuestos a pagar por ellas. Desde el momento de la acogida en la recepción del hotel, la limpieza de las instalaciones, la simpatía de todo el personal del parque y del resto de instalaciones, la perfecta ambientación de todos los escenarios, la escrupulosa puntualidad de los desfiles y espectáculos; todo hace que el visitante al mundo de Disney viva una experiencia mágica y recordable.

Dado que en la definición de customer experience se hace mención a las interacciones directas e indirectas entre el consumidor real o potencial y la marca que ofrece la experiencia, es importante tener en cuenta algunos puntos previos a la propia experiencia que pueden afectar al resultado de esta, como por ejemplo:

•   Web de la empresa: revisa que los contenidos sean de interés para el usuario y que la navegación por la página sea lo más sencilla e intuitiva posible.

•   Servicio de atención al cliente: en el caso de que el cliente necesite ponerse en contacto con la empresa es importante que reciba un servicio de calidad y que se sienta atendido y bien tratado. Atención a los tiempos de espera al teléfono escuchando música insulsa que hacen que el nivel de nerviosismo y enfado del cliente se incremente por momentos.

•   Reputación en las redes sociales: hoy en día, cualquiera puede compartir en Internet sus comentarios sobre sus experiencias vividas en relación a tu empresa. Existen páginas web como Tripadvisor o Yelp en las que los usuarios valoran y comentan sus visitas a cualquier establecimiento del mundo. También pueden utilizar sus propias redes sociales, como Facebook o Twitter, para hablar sobre cómo se han sentido tratados o qué les ha gustado o disgustado de un negocio.

Por mi trabajo, duermo la mitad de las noches del año en hoteles. En algunas ciudades, como Barcelona o Madrid que visito con mayor frecuencia que el resto, suelo alojarme en hoteles conocidos en los que puedo sentirme más “como en casa”, pero otras muchas veces hago uso de buscadores para elegir dónde hospedarme.

En una ocasión, dado que mi alojamiento habitual en Barcelona estaba lleno, me recomendaron otro hotel en el centro en el que, además de un buen precio, pude disfrutar de una atención exquisita desde la misma acogida en la recepción y en todo momento durante mis cuatro noches de estancia allí. Tal fue mi satisfacción con ese hotel que en varias ocasiones lo he recomendado a conocidos y clientes que visitan Barcelona. Hace unos meses me disponía a reservar varias noches en ese hotel a través del buscador de viajes seleccionando entre los establecimientos de cuatro estrellas y con una calificación por parte de los usuarios satisfactoria (marcada con un emoticono verde y sonriente). Tras varios intentos en los que no fui capaz de encontrar el hotel que buscaba, decidí eliminar la restricción de la satisfacción de los usuarios a la hora de fijar los parámetros de mi búsqueda. Sorprendentemente, entonces sí apareció el hotel con un emoticono enfadado y rojo chillón... Dado que conocía perfectamente el hotel porque ya me había alojado en varias ocasiones y todas las personas que había referenciado me habían confirmado que habían quedado muy satisfechos con su estancia en él, realicé igualmente la reserva y en el momento de hacer el check in aproveché para comentar con el recepcionista lo que me había ocurrido al realizar la reserva y que me sorprendía esa baja calificación. La respuesta que me dio fue que anteriormente el hotel estaba gestionado por otros propietarios y el servicio prestado no estaba a la altura del actual y eso hacía que aún permanecieran muchos comentarios negativos en relación al servicio ofrecido por el hotel y que estaban trabajando para solucionar esa situación.

De no haber sido porque conocía previamente el hotel nunca me hubiera alojado en él ni lo hubiera recomendado a nadie. Imagina el enorme impacto que para tu negocio pueden tener los comentarios y valoraciones de los clientes con respecto a la experiencia vivida que, incluso, puede provocar que pierdas potenciales clientes. Anteriormente este era el efecto del “boca a oreja” pero en el mundo actual este efecto se ve amplificado exponencialmente con la facilidad de acceso a la información por parte de cualquier usuario de Internet.

A lo largo del último siglo, la fuente de la superioridad de las empresas líderes ha ido cambiando de la era de la manufactura a la de la distribución y posteriormente, desde la primera década de este mismo siglo, a la de la información. Actualmente, el cliente es el que tiene el poder en su mano vía smartphone y por eso las empresas han de cambiar de una mentalidad puesta en el producto a un nuevo enfoque centrado en el cliente. Hoy en día, un cliente dispone de la información suficiente sobre precio, servicios, competencia... como para saber más de cualquier producto que el propio vendedor. Sin duda, las reglas del juego han cambiado y aquellas organizaciones que no sean capaces de verlo y de tenerlo en cuenta pueden dar por seguro que tienen sus días contados.

La vía de comunicación con el cliente

En una de mis labores de consultoría recientes con una entidad bancaria española pude conocer de primera mano que el ochenta por ciento de los clientes actuales de ese banco no pisa una de las sucursales a lo largo de todo el año y que el setenta y seis por ciento de los clientes actuales realizan algún tipo de operativa a través de la plataforma on line de la entidad. Sin ir más lejos, mi hijo mayor que ahora tiene doce años nunca ha entrado en una oficina de un banco y es muy probable que nunca vaya a hacerlo a lo largo de su vida. Por otra parte, cada semana reservo al menos un par de aviones, varios trayectos en tren o coche de alquiler y cuatro noches de hotel y nunca he pasado por una agencia de viajes. ¿Cómo establecer contacto actualmente con los clientes para hacer negocios con ellos? ¿Cuáles son las nuevas normas en materia de comunicación en la era del cliente? ¿Cómo ha cambiado la forma de comunicarse con el cliente en las últimas tres décadas?

Sin duda, las conductas del cliente y sus expectativas han cambiado muy notablemente en estos últimos años y si quieres que el proceso de comunicación con ellos sea lo más fluido y satisfactorio posible deberás tener en cuenta los siguientes puntos:

•   El cliente valora la rapidez (o mejor dicho, la inmediatez) en la respuesta: los mensajes de voz en el contestador automático de la empresa o las respuestas de mail “en las próximas 24 horas” han quedado desfasados. Ahora, el cliente espera respuestas de inmediato. Cuelgan sus comentarios en redes sociales y el efecto viral que pueden tener corre a la velocidad de la luz. Las organizaciones deben adaptarse a esta agilidad e inmediatez y perfiles como los community managers son ahora fundamentales para establecer contacto con el cliente y satisfacer sus peticiones o resolver las cuestiones que plantean.

•   El cliente dispone de infinidad de opciones para elegir: todo lo que el cliente puede desear en este momento está a la distancia de un click del ratón. Conocer precios, contrastar ofertas de otros proveedores, envíos casi inmediatos a su propio domicilio... Hace unos años, si querías adquirir un coche nuevo solías visitar los concesionarios de la marca del vehículo de tu provincia para buscar la opción más económica. Ello requería varias visitas a las oficinas de venta y algún desplazamiento de unas decenas de kilómetros; ahora puedes realizar esa misma gestión desde el ordenador de tu casa o desde el propio teléfono móvil y no solo con los distribuidores de tu provincia sino con los de toda la red nacional de la marca.

•   El cliente es ahora el que elige el canal de comunicación: hace apenas treinta años los clientes esperaban disponer de un número de teléfono gratuito para poder contactar directamente con la empresa con la que quería mantener una relación comercial; a finales del siglo XX también disponían del correo electrónico para contactar y recibir información. Hoy en día cuentan, además de con todo lo anterior, con la posibilidad de interactuar a través de las redes sociales, las aplicaciones móviles o la mensajería de texto y, lo que es aún más importante, la elección del canal que quieren utilizar lo deciden los propios clientes.

Debido a estos cambios en la forma de comunicarte con tus clientes debes definir la nueva forma de comunicación con ellos atendiendo a tres criterios principales:

•   Personalización: al cliente de hoy en día le gusta sentirse tratado especial y de una manera personal. Valora positivamente que no le traten de manera genérica y quiere percibir que se le escucha.

Un bien o un servicio puede estandarizarse pero una experiencia será siempre algo personalizado porque entran en juego los sentimientos y las percepciones del cliente.

•   Simplicidad: elimina los largos formularios, las letras pequeñas y las complicaciones que hagan compleja la relación con el cliente. Cuanto más sencilla y rápida sea la interacción mayor será la percepción positiva de la experiencia.

•   Competente: dado que el cliente de hoy en día está muy preparado y dispone de acceso inmediato a la información que necesita sobre el producto o servicio, espera encontrarse con un interlocutor capacitado y que aporte valor añadido a lo que él fácilmente puede obtener por su cuenta. Busca un experto en el producto o servicio y con capacidad de actuación y competencias en materia de toma de decisiones y de resolución de problemas.



La customer experience ya está aquí

A lo largo de mi dilatada carrera como profesional del retail he disfrutado del privilegio de estar diariamente en contacto con lo que ocurre en una tienda. Algo normal en las Pymes, pero no tanto en las personas que tienen responsabilidades de gestión en cadenas verticales.

Cada uno de los días del año, exceptuando los correspondientes a los inevitables viajes, entraba en la tienda, a cualquier hora, recorría sus pasillos, recovecos, me quedaba observando a los clientes, sus reacciones y por supuesto hablaba con ellos, sí, todos los días del año, durante más de 25 años. Es por ese motivo por el que puedo escribir sobre la experiencia del cliente o, en nuestra ya habitual manera de utilizar anglicismos, de la customer experience.

La primera y más básica conclusión que he extraído durante todos estos años de observación es la siguiente: las personas que entran en un establecimiento, a mí me gusta llamarles personas en lugar de clientes o consumidores, tienen dos deseos fundamentales, el primero y quizá por este mismo orden, el deseo por un producto o productos, deseo simplemente por verlo, por recabar alguna información sobre él, quizá no para comprarlo en ese mismo momento, pero están interesados por algo, si no, no entrarían en una tienda habiendo otros lugares más adecuados y cómodos para pasar el rato, refrescarse o calentarse en función de la época del año. Algo han visto que les interesa, ya sea a través de sus escaparates o navegando previamente por Internet y en muchas ocasiones –y si no les ponemos trabas– en un porcentaje determinado acaban adquiriéndolo. En segundo lugar tienen otro deseo, consciente o quizá inconsciente, y es un modelo de atención que conformará su experiencia de compra desde el punto de vista emocional. Este modelo de atención puede ser desde cero (ninguna) a cien (hiperpersonalizada). Hay personas que no quieren ni que se les acerquen, otras se quedan al lado de la puerta esperando a que les reciban, saluden y acompañen. Si nos equivocamos en facilitar adecuadamente ese deseo individual de atención, cometeremos un gran error, ya que no solo perderemos la venta sino, en muchas ocasiones, la posibilidad de que vuelvan en otro momento.

- En esa tienda incordian demasiado, no me siento cómoda.

- En esa tienda no te atienden, ¡nunca encuentras al vendedor!

[image: Illustration]

Ponencia en el III Congreso Nacional de retail, organizado por Amicca (Barcelona 2015)

Son frases que he oído con asiduidad. Pero ¿cómo acertar?, si no llevan un indicador que los identifique. En muchas ocasiones se dan la vuelta sin mediar palabra y no vuelven, y lo que es peor, casi seguro que lo cuentan como mínimo en su entorno más próximo.

El vendedor profesional hecho a lo largo del tiempo y de la experiencia o las personas de atención al público con un alto grado de empatía, sí tienen esa percepción que les ayuda a averiguar qué tipo de atención precisa nuestro potencial cliente. Si no disponemos de ese don o no hemos adquirido la experiencia suficiente, bastará con la palabra, simplemente con interactuar y preguntar.

La actual coyuntura económica ha incidido en ello, muchas empresas con una estrategia laxa en la interacción con el cliente han variado hacia una excesiva y mecánica de proactividad, sin tener en cuenta que existen diferentes preferencias por parte de las personas que visitan nuestras tiendas, llegando a ocasionar una mala experiencia al cliente.

Se ha detectado, a medida que los compradores exigen un menor enfoque intrusivo en la asistencia en la venta, que el vendedor ha de evolucionar y precisará de un gran conocimiento de los productos, pero solo cuando lo requieran nuestros clientes.

Además de la parte social de la experiencia, está la que atañe a nuestras sensaciones, es decir, experiencias gallery style. Lugares donde no solo el producto sea el protagonista, sino también la provocación de nuestros sentidos a través de la personalización de la música, los aromas, la decoración y una atmósfera emocionante.

Incorporando elementos que vayan más allá de incitar a la compra, como pueden ser actividades de ocio, exposiciones de arte, proyecciones, un bar... Todos ellos elementos fundamentales para crear espacios diferentes e inolvidables. Que nos sorprendan con perfomances y novedades, como las ya populares pop-up store y que inciten a volver una y otra vez, aunque solo sea por curiosidad.

Hoy en día con el desarrollo de las tecnologías se ha detectado que las nuevas generaciones se encuentran a gusto dentro de un ambiente tecnológico. Mantenerse conectados, facilitar la multicanalidad es ahora crucial, es parte de nuestra experiencia de compra, la disponibilidad de wifi en nuestros establecimientos ya no es una opción si no una obligación, además de facilitar la recarga de nuestros dispositivos electrónicos. Según un reciente estudio la disponibilidad de conexión digital ha influido en el 49% de las personas y de entre 20 y 24 años a visitar o no un establecimiento.

Alfredo Martín
Retail Consultant
Presidente de Amicca
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Las mayores empresas del mundo en el afio 2015

2014 [ 2015 Empresa Sector | Valor en bolsa
1|1 Apple Tecnologia 538403
5 | 2 | Alphabet (Google) | Tecnologia 484.367
3 | 3 Microsoft Tecnologia 406577
4 | 4 | Berkshare Hathaway Varlos 298.417
2 [ 5 Exxon Mobll Energia 297.707

3| s Amazon Tecnologia 290,671
20 [ 7 Facebook Tecnologia 271.539
1 [ 8 General Electric Varlos 269.715
8 | 9 | Johnson&Johnson | Consumo 260.752
9 | 10 Wells Fargo Finanzas 254734

Fuente: Bloomberg y elaboracion propla
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