Congreso DEC

EMPRESAS

EXPERIENCIA DE CLIENTE

De disenadores de emociones a
arquitectos de decisiones

Entender las razones y motivaciones
por las que un comprador elige

un producto o un servicio fue

el leitmotiv de la sexta edicion

del Congreso Internacional de
Experiencia de Cliente, organizado
por DEC-Asociacion para el
Desarrollo de la Experiencia de
Cliente y celebrado en la sede

del Banco Santander el pasado
1de octubre. Facilitar, motivar y
emocionar constituyen el mantra
de la denominada ‘economia del
comportamiento’.

TEXTO CLARA HERRADOR Y PILAR CHACON

omprender las claves de la econo-

mia del comportamiento (behavioral

economics, en inglés) ayuda a mar-

cas y retailers a disefiar experiencias
de clientes diferenciadoras. Un aspecto cru-
cial, este tltimo, que facilita la tarea de rete-
ner clientes y captar otros nuevos, tal y como
consideran el 54% y el 75% de las compafiias
entrevistadas por la asociacion.

“Que levante la mano quien haya dedica-
do mas tiempo a elegir un par de zapatos que
su plan de pensiones; mas tiempo a elegir un
televisor que la universidad de sus hijos”. No
fueron pocos los que se dieron por aludidos
cuando este tipo de situaciones salieron a
relucir durante la celebracion del congreso.
Jorge Martinez-Arroyo, presidente de DEC, in-
auguré el encuentro hablando sobre el funcio-
namiento del cerebro y de los aspectos que se
deben tener en cuenta a la hora de atraer a
los clientes. Mecanismos automaticos como
la aversion al riesgo, praxis basada en la ex-
periencia de otros, o errores como el exceso
de confianza o la no prevision del futuro son
muchas veces los elementos que dirigen las

b
o -
A7) W
V) y Ligm “D‘
JORGE MARTiNE2 l
ARRDYO '
-DEC —

3

acciones de los clientes. “Tomar decisiones
sesgadas desgasta mucho, por lo que el cere-
bro tiende a tomar decisiones faciles y a coger
atajos”, sefialo.

“El behavioral economics nos puede hacer
pasar de disefiadores de emociones a arquitec-
tos de decisiones”, subray6 por su parte Felipe
Romero, socio de The Cocktail, quien desta-
c6 como los sesgos cognitivos pueden ser un
elemento diferenciador en un entorno en el
que todas las empresas estan mejorando y di-
ferenciarse es cada vez mas dificil. E1 compor-
tamiento de los consumidores es influenciable,
indic6, y puso como ejemplo el uso del efecto
de anclaje para cambiar las expectativas del
precio de un producto.

Por su parte, Pedro Bermejo, neurélogo y
presidente de la Asociacion Espafiola de Neuro-
economia, comparti6 con los asistentes un tema
crucial para hacer que un usuario elija un deter-
minado producto y, por ende, una determinada
marca. “Una parte del cerebro ve lo positivo y la
otra, lo negativo. Si se consigue activar el siste-
ma de recompensa (lo positivo) y la aversion a la
pérdida (lo negativo), el cliente compra”.
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Maria Lopez, CEO de Bitbrain Techno-
logies, afirmé, igualmente, que multitud de
procesos no conscientes afectan a la toma
de decisiones. Entre ellos, la salencia - esto
es, que los ojos del comprador se vayan ha-
cia un producto destacado en un contexto-,
la atencion selectiva - dotar a los productos
de significado y familiaridad-, o el encuadre.
“No es lo mismo decir que un yogur tiene un
98% menos de grasa que enfatizar que solo
tiene un 1% de grasa”.

Emociones para humanizar

Colin Strong, director global de ciencias
del comportamiento de Ipsos, recordo, sin
embargo, que originar un cambio en el usua-
rio representa todo un reto en el mundo com-
plejo que vivimos hoy dia. “Para activar el
cambio hay que pensar de manera holistica y
realizar muchos ensayos”, subrayo6. En el en-
torno digital, conducir al usuario a que realice
una accion deseada se vuelve atin mas dificil,
ya que, en palabras de Strong, los visitantes
de una web hacen funciones automatizadas.
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“¢Como disefias para que vuelvan a ti? Con
emociones. Si humanizas la relacioén con los
visitantes, aumentas las posibilidades de que
regresen”.

Precisamente, de las emociones habl6 Fran-
cisco Casassas, director de shopper marketing
de Campofrio. La marca de productos carnicos
confia en ellas para disefiar una experiencia
de cliente mas entretenida y, en consecuencia,
vender mas. Casassas puso como ejemplo la
decoracion de los lineales y los segundos expo-
sitores en el punto de venta o la incorporacion
de ruedas en el packaging de los jamones para
facilitar el transporte.

Humanizar la experiencia también resulté
el objetivo deseado por el gobierno de Singa-
pur, que encarg6 dicha tarea a Grupo Sabio
en 2014. El equipo britanico ide6 entonces el
proyecto Ask Jamie, un asistente virtual que,
incorporado en las webs institucionales, faci-
litaba la bisqueda de informacion a los ciu-
dadanos y conseguia reducir el niimero de
consultas realizadas en los call centers guber-
namentales. Con una base de datos de mas
de 42.000 respuestas, en 2017 el asistente
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comenzo6 a responder también el 50% de las
llamadas, tal y como explicé Stuart Dorman,
chief innovation officer del grupo.

La participacion del empleado,
indispensable

Para Veronica Bello, directora de diseno
estratégico en Designit, existen tres formulas

Los sesgos cognitivos
pueden ser un elemento
diferenciador en un
entorno en el que todas
las empresas mejorany
diferenciarse es cada vez
mas dificil
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sobre la

con las que es posible lograr un cambio en el
usuario y ofrecer una experiencia enriquecedo-
ra: facilitarlo, motivarlo y hacerlo social. Puso
como ejemplos el proyecto BBVA, disefiado por
la agencia y a través del que se facilitaba infor-
macion al usuario sobre fondos de inversion; o
el proyecto de Ferrovial, donde se intenté com-
prender las emociones de los empleados para
que fueran éstos los que implantaran la nueva
experiencia.

La participacién de los empleados resul-
t6 también clave para asentar un nuevo ser-
vicio en Volkswagen. De acuerdo con José
Carlos Otero, director de experiencia de
cliente de la consultora Everis, contar con la
participacion de los concesionarios ayudo6 a
asentar en la compafiia el servicio postventa
Fast lane, dirigido a aquellos conductores
que, a la hora de afrontar una reparacion,
no querian la experiencia que la marca de
automoviles ofrecia. Segiin Otero, “para po-
der implementar el cambio hay que facilitar,
hay quitar cualquier barrera, hacer partici-
pes a los empleados y compartir con ellos
los resultados”. B
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