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Prólogo

Escribir es un ejercicio de generosidad y dedicación. En este caso, Agustín López-Quesada pone a nuestra disposición sus más de 30 años de experiencia en gestión empresarial para reflexionar y aportar su conocimiento en las principales tendencias y estrategias que afectan a la evolución y transformación del retail.

Este libro llega en un momento clave, en el que la necesidad de evolucionar y adaptarse a los cambios es más relevante y patente para todos los negocios y especialmente en el mundo del retail.

Y en este sentido, enfocarse en el cliente es sin duda la más acertada de las estrategias a la hora de priorizar y tomar decisiones para tener éxito en este entorno de volatilidad e incertidumbre.

Desde el primer momento, Agustín afronta esta realidad y lo hace identificando y describiendo de forma certera por qué las experiencias son especialmente relevantes en un contexto donde diferenciarse a través del producto es cada vez más complejo y efímero.

Tal y como te propondrá Agustín en esta lectura, todos somos consumidores y compradores y, por tanto, no nos será difícil recordar situaciones en las que las experiencias y las emociones que hemos vivido con una marca han influido en nuestras decisiones de compra y recomendación.

Yo también he realizado este mismo ejercicio en múltiples ocasiones con cientos de personas en cursos, charlas y sesiones de trabajo en compañías de todo tipo. Y os puedo asegurar que entre todas las historias había experiencias buenas y experiencias malas, situaciones de hace pocos días e historias de hace varios años. Sin embargo, todas las historias tenían siempre un factor en común: en todas ellas las emociones tenían un protagonismo fundamental.

Esta es la clave que podrás encontrar dentro de este libro. Las emociones son el ingrediente principal del recuerdo. Y los recuerdos son importantes porque determinan nuestras decisiones y comportamientos futuros. La decisión de comprar, de regresar, de recomendar, de renovar o de cancelar un servicio. Y todas estas decisiones tienen un impacto directo en los resultados de negocio.

En este libro encontrarás las principales herramientas y claves para afrontar este reto, y para aprender a comprender y diseñar las experiencias de los clientes que te ayudarán a tener un impacto positivo en tu negocio.

Una de las cosas que más me ha gustado en la lectura es la forma en la que se realiza este aprendizaje. Desde pequeños aprendemos a través de historias y ejemplos, y Agustín aporta una gran cantidad de casos y referencias de compañías que permiten ilustrar cada uno de los conceptos que plantea para una gestión exitosa de la experiencia del cliente en la industria del retail.

Todos aquellos que trabajamos gestionando la relación entre personas y organizaciones tenemos una enorme oportunidad y responsabilidad. Estoy convencido de que, ayudando a organizaciones de todo tipo a generar mejores experiencias para sus clientes, estamos contribuyendo a un mundo mejor, un mundo en el que generemos experiencias memorables para consumidores y empleados, y logremos un vínculo emocional que vaya más allá de nuestros productos y servicios.

Espero que disfrutes de esta lectura tanto como lo he hecho yo, y que aproveches la experiencia y el conocimiento que nos brinda para ayudar a que cada día estemos un poco más cerca de esta visión.

CARLOS MOLINA ARTIGOT
VP Sales & Digital / Izo Group


Preámbulo

Es para mí un auténtico honor hacer el preámbulo de una obra tan completa y actualizada como Customer & retail experience, que no tengo duda que se convertirá en un manual de referencia tanto para profesionales como para estudiantes de marketing, sobre todo los que buscan una especialización en retail.

Mis primeras palabras son de admiración hacia el incansable profesional que es mi amigo el profesor Dr. Agustín López-Quesada, autor de numerosas publicaciones en retail y marketing (ABC de retail, Guía de supervivencia para aspirantes a directivos «bienvenido a la selva», entre otros), que siempre busca que sean de esos libros que se consultan repetidas veces, ya que hay ideas y conceptos que nos hacen pensar y estimular la innovación. Agustín es una rara avis con una larga carrera profesional en la dirección de empresas y consultoría y una gran pasión por la docencia y especialmente por el desarrollo de los alumnos. Estos componentes de su forma de ser le llevan a extraer de su experiencia práctica nuevos conceptos y modelos que aportan mucho valor a los profesionales del retail con el fin de ayudarles a añadir valor a sus proyectos y conseguir el siempre deseado engagement (compromiso) de los clientes.

Agustín en esta obra aborda el retail marketing desde las vivencias de los clientes, las que los llevan a las emociones de rechazo o apego a la marca. Por eso, como cita en su primer capítulo, «el conocimiento del cerebro es la base para saber su funcionamiento y la percepción sensorial que tienen las personas».

A partir de ese punto hace recomendaciones ineludibles para mejorar la experiencia del cliente. Agustín nos impulsa a emprender una senda hacia la innovación de forma constante para asegurar el éxito de los productos y de la empresa. Nos recomienda acompañar al cliente durante todo el proceso de compra usando herramientas como la segmentación, buying persona y buying process para saber cómo llegar a su corazón. En los siguientes capítulos dedicados a la experiencia de compra nos va introduciendo en conceptos como el serendipity –buscas algo y encuentras algo mejor–. El objetivo es sorprender, lo que llamábamos abruption: ofrecer al cliente lo inesperado, esos beneficios emocionales intangibles que los apegan definitivamente a la marca.

Describe además los siete elementos claves para dicha experiencia, esa check-list que debemos implementar para no tener que preguntarnos después de implementar una campaña ¿en qué hemos fallado? Agustín nos revela que la clave está en lo personal consiguiendo que el cliente interactúe; ya no se trata de bombardear con mensajes, pues es mucho más valioso un marketing personalizado que responda a las inquietudes del cliente. Esto solo se consigue en la era actual basándonos en los datos (analytics), que nos revelaran las claves en las que trabajar o corregir nuestras acciones de marketing para alcanzar el deseado compromiso y recomendación por parte de nuestros clientes.

En este manual, que recomiendo que sea no solo de cabecera sino también de escritorio para cualquier responsable o incluso directivo de marketing, nos da la claves para generar una buena experiencia de cliente tanto presencial como online.

JESÚS CARDENES DOMÍNGUEZ
Founding Partner
Neuromanagement & Innovation Institute
Director MBA Executive EAE
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Marketing experiencial

Palabras clave: emoción, retail experience, neuromarketing, customer centricity.

1.1. INTRODUCCIÓN

La evolución del marketing ha ido encaminada cada vez más al conocimiento y satisfacción del cliente con un enfoque en experiencia de compra más que a un enfoque de producto. Hoy lo importante es saber cómo afectan los sentidos en la compra al cliente/shopper/consumidor. La RAE define experiencia como «el hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo». La experiencia es la forma de conocimiento que se produce a partir de vivencias y observaciones. Las compañías intentan cada vez más estimular nuestros sentidos (marketing de la organolepsia) y lo importante es la reacción que nuestros órganos perciben de los productos. Pero esto sigue avanzando y hoy se centran más en la neurociencia para generar experiencias únicas de compra que generen un engagement con el shopper.

El conocimiento del cerebro es la base para saber su funcionamiento y la percepción sensorial que tienen las personas (Figura 1.1).

FIGURA 1.1
FUNCIONAMIENTO DE LOS HEMISFERIOS CEREBRALES
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Fuente: Fundación Pascual Maragall (2020).

Recordemos, que la compra es un proceso y no una acción. Comienza cuando el consumidor elige dónde satisfacer sus necesidades, continúa en el punto de venta (físico/online) decidiendo qué comprar y finaliza con el proceso de pago, entrega y posventa; mientras que la venta también es un proceso que empieza por averiguar las necesidades reales del consumidor, sigue con la exposición
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PARTES DEL CEREBRO

Su superficie externa es el cértex cerebral.

Extendido, ocuparia como una o dos hojas de periodico.

Hemisferios

Unidos entresi por el cuerpo calloso.  IZQUIERDO DERECHO

Ldbulos
Distintas contribuciones a la funcién cerebral.
A grandes rasgos:

PARIETAL

Integra informacion
sensorial para guiar
nuestros movimientos

FRONTAL Ktstiss s cesn sy
y es fundamental para el

|=n guae.

OCCIPITAL
TEMPORAL e
Crucial para visual.

dar significado ala
informacién sensorial,
auditiva y visual, y papel
fundamental en el lenguaje.
Contiene el hipocampo,
crucial para el aprendizaje
yla memoria.

CEREBELD

Se ubica en la parte posterior e inferior del craneo.
Esclave para el equilibrio y la coordinat
precision de los movimientos.

TRONCO
CEREBRAL

Conecta el cerebro
con lamédula
espinal.

Controla acciones corporales automaticas como:

- El ritmo cardiaco.

- La tension arterial.

- La respiracién.

Controla el movimiento voluntario de ojos, lengua o musculos de la cara.
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