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PRÓLOGO

Tal como escribieron Pine&Gilmore en 1998, vivimos en la economía de la experiencia. Esto quiere decir que las decisiones que tomamos como consumidores se basan en la experiencia percibida. cada contacto, cada interacción que vive un cliente, crea o destruye nuestra marca, condiciona su comportamiento de compra y el de buena parte de su red de contactos.

El impacto actual de la experiencia de cliente en el crecimiento de las compañías es demoledor. sirva de ejemplo el mercado español donde, según el informe de madurez de experiencia de cliente elaborado por DEC y BCG, la diferencia entre las mejores y peores empresas en experiencia de cliente supuso el año pasado 26 puntos porcentuales de crecimiento en el sector telecomunicaciones, 12 puntos en sector moda y 10 en banca.

Pero entonces, ¿por qué es ahora necesario invertir en experiencia de cliente?, ¿no son suficientes los esfuerzos que se han venido haciendo en la mejora de la “calidad” en las últimas décadas?, ¿por qué tenemos que transformar nuestras empresas?

La respuesta es simple: en los últimos años han surgido algunos elementos que han multiplicado exponencialmente el poder de los clientes y su capacidad de prescripción al resto de consumidores y usuarios. Por un lado, la disponibilidad de información y de toma de decisiones en cualquier lugar y a cualquier hora, que ha dotado al cliente de capacidad para comparar y contrastar productos, precios, niveles de servicio, condiciones, personalización de la oferta, etc. Por otro lado, la «popularización» de las redes sociales, que se han convertido en un altavoz de grandes dimensiones, en una potente herramienta en manos de los clientes que puede poner en riesgo la propia viabilidad de la compañía. Por último, el desarrollo de nuevos modelos de negocio de gran éxito basados en una experiencia de cliente diferencial (Apple, Amazon, TD Bank, John lewis, Mercadona,ING Direct..), han elevado el nivel de exigencia de nuestros clientes, que demandan una buena experiencia en todos los servicios y productos que contratan.

Las reglas de juego han cambiado, la posición dominante de las marcas sobre los clientes está desapareciendo. Muchos directivos se sientan esperando a que pase la tormenta, mientras las viejas recetas de “calidad” ayudan a limpiar la conciencia de muchas organizaciones que dicen estar centradas en el cliente, pero no ponen ni el foco ni los recursos para ello. Estos cambios están aquí para quedarse, no hay vuelta atrás, debemos ponernos al frente de la manifestación y adaptarnos a esta nueva realidad antes de que nos obligue la caída de los márgenes.

La falta de contenidos, herramientas y metodologías de experiencia de cliente en un mercado como el español, donde una gran parte del PIB reside en los servicios, hizo que un grupo de profesionales como el propio Juan carlos Alcaide comenzaran a trabajar juntos para que un día nuestras empresas sean reconocidas por los fuertes vínculos con sus clientes y el crecimiento sostenible de sus resultados. Así nació DEc, la asociación para el desarrollo de la Experiencia de cliente.

Hoy, dos años más tarde, hemos elaborado un framework explicativo y accionable de la experiencia del cliente (© La onda del cliente), hemos desarrollado un análisis de madurez de los principales sectores y marcas del país (informe DEc/BcG), y lo que es más importante, hemos podido demostrar la fuerte correlación entre la experiencia percibida y las capacidades internas de las empresas en torno a este framework.

En DEc contamos con las mejores empresas, profesionales y escuelas de negocio especializadas en experiencia de cliente, pero nos queda mucho camino por recorrer; libros como el de Juan carlos, que analiza con gran criterio los errores habituales de la experiencia de cliente y sus soluciones, son una excelente guía de viaje para adentrarse en este maravilloso mundo de la experiencia de cliente.

Jorge Martínez-Arroyo

Presidente de DEC

www.asociaciondec.org

Mayo 2015



INTRODUCCIÓN

La experiencia de nuestra consultora, durante más de quince años trabajando en proyectos de gestión rentable de clientes en empresas españolas de diversos sectores (desde el funerario a las líneas aéreas, pasando por el comercio-distribución, banca, seguros, transporte de mercancías, hoteles o telecomunicaciones), me ha llevado a plasmar en negro sobre blanco parte de lo vivido.

Este libro es el resultado de ese recorrido vital, de esas vivencias, del hecho de compartir codo a codo con los directivos de las empresas los problemas cotidianos, así como de la oportunidad que hemos tenido de conducir y/o ver cientos de investigaciones y encuestas sobre los niveles de satisfacción de los clientes (sus puntos positivos y negativos), y de trabajar con miles de páginas de informes sobre quejas y reclamaciones. Todo eso nos ha permitido ir acumulando, a través de los años, un inventario práctico de los principales errores que cometen las empresas y que atentan directamente contra la calidad del servicio y la experiencia que ofrecen a sus clientes.

En este libro se han reunido los 100 errores que cometen con mayor frecuencia las empresas españolas y que son, en general, extensibles a otros países y continentes.

Por supuesto, no están todos los errores que se podrían cometer en la atención a los clientes. Los que aquí se señalan son los más recurrentes y los más peligrosos. Si tú, lector, logras impedir que en tu empresa se cometan estos 100 errores, con mucha seguridad te será fácil identificar y eliminar cualquier otro que no hayamos incluido en este texto.

Todos los estudios a los que hemos tenido acceso, nacionales a internacionales, coinciden en señalar que la calidad del servicio, sumada a la experiencia de los clientes, son las principales razones por las que los mismos dejan de hacer negocios o de trabajar con los proveedores que están utilizando. Esta es una conclusión reiterativa de todos los informes.

Esa constatación lleva a una conclusión: la única forma que tiene una empresa de garantizar una base de clientes estable, creciente, ¡y viva!, es que la acompañe a lo largo de los años mediante un servicio al cliente, que sea excelente y supere expectativas.

Cualquier error, cualquier aspecto que disminuya, a los ojos de los clientes, el nivel de excelencia de la experiencia es como si le estuviésemos poniendo un revólver en las manos para que se suicide, abandone la empresa, desaparezca y/o muera definitivamente para ella.

Este libro es, o mejor, quiere ser un seguro de vida para los clientes de tu empresa: no les empujes a la muerte y, como clientes, mantenles vivos y contentos. No lo dudes, cualquier suma de dinero que inviertas para mejorar la calidad de los servicios de tu empresa en la búsqueda de la excelencia, te será devuelto con creces en forma de estabilidad

































	Fiabilidad.

	capacidad de respuesta.

	Profesionalidad.

	cortesía.

	credibilidad.

	Seguridad.

	accesibilidad.

	comunicación.

	comprensión del cliente.

	Elementos tangibles.





	Fiabilidad. la habilidad para desempeñar el servicio prometido de manera precisa y fiable.

	Garantía. El conocimiento y cortesía de los empleados y su habilidad para expresar confianza.

	Tangibilidad. La apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y dispositivos de comunicaciones.

	Empatia. La capacidad de sentir y comprender las emociones de otros, mediante un proceso de identificación, atención individualizada al cliente.

	Sensibilidad-respuesta. La buena disposición y apoyo al cliente, dotándole de un servicio oportuno.







	Incrementar la lealtad de sus clientes (se convierte, en condiciones, claro, de libre mercado y competencia en condición sine qua non).

	Incrementar la participación de mercado.

	Asegurar un flujo creciente de ingresos adicionales. Los clientes fie les compran con más frecuencia; hacen, en cada ocasión, compras más grandes; siguen consumiendo en la misma empresa durante más tiempo y se muestran más predispuestos a adquirir los otros productos o servicios de la empresa).

	Explotar la posibilidad de fijar precios más altos sin temor a reacciones negativas por parte de los clientes.

	Captar más clientes nuevos como resultado de la comunicación de bocaenboca positiva que transmiten los clientes satisfechos.

	Ahorrar en gastos de marketing (ventas, publicidad, promoción, etcétera). una empresa que pierde constantemente clientes se ve en la necesidad de invertir más para tratar de reponerlos.

	Lograr costes operativos más bajos como resultado de las economías de escala que generan una mayor participación de mercado.

	Proyectar una mejor imagen y reputación, lo que se traduce en mayor poder de atracción de nuevos clientes.

	Mejorar la moral de trabajo dentro de la organización, lo que provoca una reducción de costes (menos ausentismo y conflictos) y una atención más cuidada a los clientes.

	Mejorar la productividad del personal.

	Reducir la rotación del personal.

	iniciar menos acciones estratégicas equivocadas (gastos improductivos), ya que el servicio excelente implica conocer muy bien a los clientes.

	Recibir menos quejas, lo que refuerza la lealtad de los clientes y reduce costes.






















	Gestión de la calidad: ¡Hasta ahí podríamos llegar! cero defectos y mejora continua.

	incentivos, privilegios, ofertas promocionales a los clientes actuales. Especialmente en los hogares.

	comunicación (de valor) intensa y relación personal, cálida, cercana, emocional y basada en preferencias, comodidades, facilidades y, en definitiva, orientada a mejorar la vida cotidiana de empresas y personas.

	Fidelización vía la formación, información y, en general, contenidos funcionales que aporten valor añadido.

	Gestión de la marca, una marca amable, cálida, cercana, que promete (cumple y supera las promesas) placer, disfrute y experiencias positivas. cuando hay muy poco o ningún contacto personal entre el cliente y la empresa, la marca es lo más importante en cuestión de elección del consumidor. No obstante, la ventaja competitiva puede asegurarse mejor cuando el compromiso emocional del cliente con una marca se ve reforzado por un compromiso emocional con las personas que venden y entregan el producto de esa marca, esa relación con el cliente genera identidad. esa es la esencia del valor emocional añadido, la identificación de las personas con la marca. como dice joan Manuel serrat en su canción «la gente va muy bien»:











	Un billete de avión, tren, metro o autobús se paga normalmente antes de iniciar la prestación (en ocasiones, meses antes).

	Contratar un seguro de cualquier tipo.

	Abrir una cuenta corriente o de ahorro en un banco o caja.

	Adquirir por primera vez un producto o servicio.










	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	





	


	








	Profesionalidad. competencias y habilidades, capacidad para producir resultados, mejora continua, consistencia en la alta calidad de los productos y servicios, documentos correctos y precisos.

	Fiabilidad. cumplir y superar lo prometido, disponibilidad del personal (capacidad de respuesta), integridad, dar soluciones a los problemas, admisión honesta de los errores, predictibilidad, accesibilidad, coherencia, responsabilidad (accountability), establecer expectativas claras y cumplirsuperar, sistemas de precios claros y precisos.

	Honestidad. comunicación sincera, transparencia, apertura a la información, lealtad, acuerdos y contratos carentes de letras pequeñas o agendas ocultas.

	Empatia. colaboración para alcanzar relaciones winwin, identificar ob jetivos comunes, reciprocidad, adaptabilidad, buena voluntad, inclusión,aceptación, respeto y demostración de que se valora a los clientes, humildad, escucha activa,, informar e implicar, pensar en términos de «nuestros problemas», preservar la privacidad de los clientes.











	• Reputación:
	tanto de la empresa como de sus representantes; no ha cer nada que la afecte negativamente.



	• Conocimiento:
	el personal de la empresa debe demostrar que es un profundo conocedor de los productos o servicios de la compañía; si proyecta dudas con respecto a ellos, la credibilidad se debilita.



	• Compromiso:
	el personal de la empresa, desde el primer momento, debe demostrar al cliente o al potencial cliente que está real y sinceramente comprometido con darle servicio y solucionar sus problemas, dudas, etc.



	• Cumplimiento:
	nada potencia más la credibilidad de una empresa o per sona que el hecho de cumplir y superar siempre lo que se promete.



	• Honestidad:
	a toda prueba y en todo momento, en los hechos (más importante aún) y en las palabras.






	La eficacia de un mensaje es directamente proporcional al grado de credibilidad que el destinatario otorga a quien lo emite.

	La credibilidad es previa al mensaje: primero se cree en quien habla y después se escucha lo que está diciendo.

	La credibilidad, al margen del contenido de los mensajes y las promesas de la empresa, solo se obtiene con hechos.












	¿Qué quieren mis clientes?

	¿cómo lo quieren?

	¿con qué se sienten satisfechos y con qué mal?

	¿Qué les produce una experiencia memorable y qué atenta contra ella? ¡Los famosos insights del cliente!









	Captar nuevos clientes cuesta mucho dinero: los analistas calculan que venderle a éstos es cinco veces más caro que hacerlo a uno actual. En algunos sectores en los que hemos trabajado, la relación es de 17 a uno.

	En la mayoría de las empresas, los clientes leales tienden a comprar más con el paso del tiempo.

	Además, generan menores costes operativos, ya que conocen cómo relacionarse con la empresa.

	Traen (gratis) otros clientes a la empresa.

	Tienden a aceptar más fácilmente los precios altos.











	Evita que la empresa se vea obligada a competir solo en precio, obstáculo importante para mejorar su rentabilidad.

	Impide que se convierta en proveedora de productos o servicios cuasigenéricos; cuando eso sucede, si sus servicios y los de los competidores son similares para los clientes, comprar uno u otro les da igual o casi lo mismo.

	cuando una compañía está debidamente diferenciada, se convierte en unica en el mercado para los clientes, no tiene sustitutos perfectos, lo que dificulta el abandono.

	Aporta razones válidas y convincentes para preferir y comprar en la empresa una y otra y otra vez, incrementando así las posibilidades de la fideliza ción de por vida de su base de clientes.

	Permite a la empresa lograr un verdadero control sobre su futuro. En caso de que la experiencia sea similar a la de cualquier otra, aquel dependerá de fuerzas externas que usted no controla ni domina.

	Da armas válidas y eficientes para defender las posiciones de mercado alcanzadas; de no diferenciar, puede ser barrido fácilmente por la competencia de la noche a la mañana.

	Es posible dar a la compañía el posicionamiento correcto en la mente de los clientes; los negocios no diferenciados, simplemente, pasan desapercibidos para la mayoría de ellos.






	Vista: imágenes, colores, combinaciones de éstos, dimensiones, decoración, brillos, iluminación, objetos a la vista de los clientes, y similares.

	Oído: sonidos, hilo musical, tono de voz del personal, ruidos más o menos molestos (provenientes del interior o exterior del empresa), y similares.

	Olfato: olores, aromas dominantes en la empresa, manejo de ellos, olores del personal, y similares.

	Gusto: sabores.

	Tacto: suavidad, delicadeza, blandura, dureza, consistencia, etc., de los materiales utilizados en las instalaciones y decoración.












	Las experiencias no suceden porque sí, tienen que planificarse. Sé creativo en ese proceso. usa la sorpresa, la intriga y, en ocasiones, la provocación.

	Piensa primero en la experiencia del cliente y luego en las características y beneficios funcionales de su marca.

	Sé obsesivo respecto a los detalles. a los modelos de satisfacción tradicionales les falta la experiencia sensorial, intuitiva, que golpea cerebros, plena de sentimiento, de toda la mente. ¡Permite que el cliente se deleite en un júbilo exultante!

	Encuentra el «patito» para tu marca. «cuando estuve por primera vez en el hotel conrad, en Hong Kong, habían puesto un brillante patito amarillo de goma con el piquito rojo en el baño, al borde de la bañera», cuenta Schmitt.«Ese pequeño patito se ha vuelto parte de mi vida; lo menciono en mis conferencias. Es lo que siempre recuerdo cuando pienso en ese hotel, y se convierte en el punto de partida para empezar a recordar toda la experiencia», ¿cuál es la lección aquí? Toda empresa debe tener un «patito» para su marca; es decir, un pequeño elemento que dispare, enmarque, resuma y dé estilo a la experiencia.

	Piensa en la situación de consumo, no en el producto. Es decir, en acicalarse en el baño y no en la máquina de afeitar, en comida casual y no en salchichas, en viaje placentero y no en transporte.

	Esfuérzate por lograr experiencias holísticas que deslumbren los sentidos, apelen al corazón, desafíen la mente, sean importantes para el estilo de vida de la gente y ofrezcan un atractivo de identidad social y relacional.

	Perfila distintos tipos de experiencias (sentir, palpar, pensar, actuar y relacionar) respecto a los elementos ofrecidos.

	Usa las metodologías eclécticamente. Algunas pueden ser cuantitativas (análisis por cuestionarios o modelos estadísticos); otras cualitativas (un día en la vida del Cliente). También las hay verbales (sesiones focales o de grupos) o visuales (técnicas de cámaras digitales). ¡Todo sirve! Sé curioso y creativo.

	Considera cómo cambia la experiencia cuando se extiende a la web, al resto del mundo. Pregúntate cómo puede animar la marca recurriendo a una nueva categoría, o a un medio electrónico, a través de estrategias vivenciales.

	Agrega dinamismo y «espíritu dionisíaco» a tu empresa. Los dueños de las compañías suelen ser demasiado tímidos, lentos y burocráticos. El término dionisíaco se asocia con el éxtasis, lo apasionado, lo creativo. Deja que este espíritu inspire a tu organización y verás cómo cambian las cosas.









	Falta de una clara visión de futuro.

	Imprevisión al no contemplar la gran cantidad y variedad de asuntos que se deben afrontar.

	Deficiente planificación, lo que condujo a que no se establecieran las prioridades correctas.

	Incapacidad para crear internamente el entorno adecuado.

	I mposibilidad para crear una sólida estructura operativa orientada a la experiencias del cliente.





	Una persona «tonta» es la que no aprende de sus propios errores.

	Una persona «inteligente» es la que aprende de sus errores.

	Una persona «sabia» es la que aprende de los errores de los demás.
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