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Si somos avaros, el fantasma

de las Navidades futuras nos JORGE £ T
mostrara que nadie nos recuerda e AT A terna de subir todos
Desarrollo de la Experiencia de Cliente los costes de los fac-

inguna empresa

tendria como

embajador a

Ebenezer Scroo-
ge, el personaje avaroy ex-
plotador que imaginé Char-
les Dickens. Y mucho me-
nos, como protagonista de
su campafna de Navidad, el
periodo del afio que con-
centra el 20% de las ventas
en sectores como hostele-
ria, electrénica, alimenta-
cién, moda...

Durante esta época, la
maquinaria interna de las
empresas se pone en mar-
cha para captar la elevada
concentracién de demanda:
campanasde publicidad, in-
corporacion de fuerza de
ventas, productos y servi-
cios ad hoc, ofertas perso-
nalizadas, etc. Todo lo que
haga falta para que el clien-
te tenga una experiencia
tnica, mas alld de los pro-
ductosy serviciosrecibidos,
quemultiplique sus ventas.

De hecho, las experien-
clasvividas durante las Na-
vidades marcan de mane-
ra especial nuestro com-
portamiento futurode com-
pra y de recomendacién;
pero esto es un arma de
doble filo. Si en todo el pro-
ceso de venta no se genera
una experiencia positiva
paraelcliente, lossuefiosde
Navidad por la facturacién
obtenida pueden convertir-
se para muchas empresas
enuna pesadilla de fugas, re-
comendacionesnegativasy
deterioro de la marca.

Aunrecuerdoeldiaque
intenté cambiar la talla de
un abrigo nuevo de mi hijo
enunosgrandesalmacenes,
Apesardetener elresguar-
dodelatarjetadecréditode
lacompray de que se tra-
taba de una marcablanca
exclusiva de la cadena, me
fue totalmenteimposible al
haber perdido el tique de
compra. Yo perdi un abrigo
y ellos perdieron un buen
cliente. Por el contrario, re-
cuerdo ¢cémo me sorpren-
dié, muy positivamente,

poder solucionarlacenade
Nochebuena conunpedido
a Cascajares. Me lleg6 un
gran producto perfecta-
mente preparado, conunas
instrucciones muy faciles
y de preparacién sencilla.

A pesar de que la cam-
panayahaempezado, esim-
portante revisaraquellosas-
pectos que pueden influir
enlaexperienciaque perci-
ben nuestros clientes. De-
bemostenerencuentaelre-
fuerzo de laimplicacién y
motivacién de los emplea-
dos, larapidez en laresolu-
ciénde erroresydevolucio-
nes, el tono de las comuni-
cacionesajustadoalamarca
yalsegmento, unaofertade
ecommerce segin compor-
tamiento de navegacién del
cliente y con soporte pos-
ventaen tiendas fisicas, yla
comprobacién de la expe-
rienciarecibidaenpuntode
venta.

Las posibilidades para
la mejora de la experiencia
del cliente en sus interac-
clones conlamarcason casi
infinitas; entonces, ;por
dénde comenzar?, ;c6mo
priorizar?, ;c6mohacerque
laexperienciaseamemora-
ble paraelcliente yrentable
parala compaiia? Unasen-
cillarespuestala encontra-
mosenlaregladel peakand
end (pico y final) que esta-
blece que las personas re-
cordamos solo los momen-
tos méas intensos emocio-
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Sedebeinvertiren
aquellosaspectos
guemejorende
forma perceptible
laexperiencia

del consumidor

nalmente, tanto positivos
comonegativos, y el final de
la experiencia. Esta teoria,
desarrolladay contrastada
empiricamente por el psi-
cédlogoDaniel Kahneman, se
puede traducir en tres prin-
cipiosenlacreaciéndeuna
experienciade comprame-
morable,

Primero, nosobreinver-
tir en todo aquello que ya
cumple con los esténdares
del mercado, o los de nues-
tramarcasi estos sonsupe-
riores, sinovaasuponeruna
mejora perceptible de cler-
taintensidad. Estamos ha-
blando de lo que se deno-
minan factores higiénicos,
aquellos cuyas mejoras mar-
ginales a partir de cierto
nivelno serdn valoradas por
el cliente y nose traduciran
en una mejora de la expe-
riencia. Por eJemplo, sinues-
tros tiempos de respuesta
en el contact center ya son
buenos, una mejora margi-
naldel tiempode esperasig-
nificar4 la contratacién de
recursosadicionales, sinim-
pactoalgunoenelrecuerdo
del cliente.

Segundo, identificar y
paliarlos puntosde dolor de
cierta intensidad en el pro-
ceso. Un clasico es facilitar
y simplificar la compra re-
duciendo las colas o ha-
ciéndolas mas llevaderas.
Enlpanema, unapasteleria
famosa por susrosconesde
Reyes, repartenmuestras de

sus productos entre los
clientes durante las largas
colas que se forman en la
tiendaaprimerosde enero.
Nadie protesta por la espe-
ra, la tensién desaparece y
surgen entre losclientescon-
versaciones esponténeas
sobre si el roscén debe ser
con nata, con crema o sin
nada.

Y tercero, crear algin
momento wow (no espera-
do por el cliente y/o cierta-
mente diferencial de la
marca) cuidando especial-
menteelcierredelaventay
la entrega del producto.
Todos tenemos momentos
memorables como abrir la
cajade nuestronuevoiPho-
ne, sacar de sufundaelbolso
deUterglieimpregnado con
elaromadelamarca, osim-
plemente que en tus com-
pras te entreguen tus rega-
los maravillosamente en-
vueltosy decorados conuna
piruleta.

Elmayor regalo para los
clientes y para la sostenibi-
lidad de la cuenta de resul-
tadosdelasempresasesen-
tregarlesuna experienciadi-
ferencial, también y sobre
todo, en Navidad. De otra
forma, igual que le ocurrié
a Scrooge, la avaricia del
cortoplazonosenviaraalos
fantasmasdelasNavidades
futuras, donde veremosque
yanadierecordardanuestra
empresa porque simple-
mente habra desaparecido.

toresde producciony
todos los precios de
los bienes y servicios
el 1de enero de cada
ano, conelarbitrajede
la afieja Junta Supe-
rior de Precios, hapa-
sado a mejor vida, en parte con la llegada del
euroy de forma definitiva conlairrupciénde
la crisis que arrancé hace diez afios, La abier-
ta competencia externa e interna en los mer-
cados de bienes y servicios, y la fuerte caida
de los flujos de demanda generada por la re-
cesién, cambiaronloshébitosde laofertahasta
el punto de que las sorpresas eran las subi-
das de precios. La fuerte presién de Chinay
el resto de emergentes sobre las manufactu-
ras, lafuerzacontractivadela tecnologiasobre
loscostes, laimplantaciéncrecientedelaeco-
nomia colaborativa y 1a necesidad de reducir
los costes para poder competir han llevado a
la inflacién contra las cuerdas en los tltimos
anos, y las actualizaciones de precios suelen
ser siempre a la baja para mantener el pulso
competitivo.

Perolamadurezdel cicloalcistade laeco-
nomia en los paises desarrollados, y en Espa-
fa también, ha comenzadoarescatar el viejo
vicio de subir los costes y los precios, y a ha-
cerlo el primero del afio, como si hubiese una
frontera fisica entre diciembre y enero. Esta
préctica, que esteafio haresurgidoenmuchas
de las tarifas de los servicios piblicos, esta
en parte estimulada por las autoridades eco-
ndmicas, que necesitan el concurso, aunque
sealimitado,delainflacién paracebar lasbases
imponibles y con ellas los ingresos ptblicos,
combatir los desajustes fiscales corrientes y
reducir por pasiva el endeudamiento de las
Administraciones publicas y de las empre-
sasylasfamilias. Han consideradoque un poco
de inflacién es unbuen aliado paralos propé-
sitos econémicos, y han comenzado patroci-
nando subidas salariales generosas para las
rentas més bajas, que tarde o temprano pue-
den ser replicadas enlas menos bajas..

Como estimulo a la rentadisponible y los
ingresos publicos, esta bien. Pero convendria
vigilar que el comiin de los costes siguieran
bajo control, porque con él ha venido lare-
composicién de competitividad y el creci-
miento de la economia y del empleo.

Las Administraciones
buscan laalianza con la
inflacién para mejorar
ingresos y reducir deuda
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