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El presente libro se ha escrito con fines pedagogicos, para invitar a los lectores a
diseflar una mejor experiencia para los clientes y lograr su preferencia. En
cumplimiento de la norma de propiedad intelectual e industrial, se reconoce y
respeta la titularidad de terceros sobre algunos de los nombres, marcas, slogans,
casos y ejemplos que aqui se mencionan. Se hace la salvedad de que su uso en el
libro tiene como tnico propodsito ponerlas en conocimiento de los lectores, e
ilustrar situaciones sugeridas por el autor en cada una de las circunstancias
mencionadas, asi como explicar y ejemplificar conceptos de marketing. Este
libro es una ayuda para los lectores en el disefio de sus estrategias comerciales,
mas no una solucién en si misma, por lo cual, no le es posible al autor garantizar
resultados especificos o hacerse responsable de ellos. Adicionalmente, es deber y
responsabilidad del lector, mantenerse actualizado sobre los cambios en la
informacion proporcionada. Al momento de la publicacion de la presente obra,
los enlaces de internet citados a lo largo del libro se encuentran en pleno
funcionamiento; sin embargo, y dada la naturaleza de los mismos, es probable
que al consultarlos posteriormente, alguno de ellos haya cambiado, lo que es
potestad de cada pagina de internet.
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INTRODUCCION

Detalles que Enamoran es una invitacion a tomarse en serio la experiencia del
cliente; no solo como un camino sostenible de diferenciacion, sino como una
forma de mejorar el servicio a nuestros clientes y de inspirar a los empleados. Es
para aquellas personas y organizaciones que quieren trascender; pasando de
vender algo, a significar algo. Es pasar de realizar simples transacciones
comerciales, a construir una relacion y a sorprender con gratas experiencias.

El principio de Detalles que Enamoran aplica no solo para los negocios, sino
para las relaciones humanas en general. Es volver a lo esencial. Es entender que
el tener productos y servicios con tecnologia de punta es importante, pero que
mas alla de la funcionalidad, estan las personas con las que interactuamos.

¢ Por qué un libro de experiencia del cliente?

Porque crear experiencias memorables es una poderosa forma de diferenciacion.
Las propuestas de valor se estan estandarizando; y las audiencias cada vez
prestan menos atencion. Porque independiente de lo que vendamos y el sector
en el que nos encontremos, todo lleva un servicio implicito, aun los productos
fisicos. Sea un asesor comercial, una entidad estatal, un profesional
independiente o el lider de una gran multinacional, el servicio y la experiencia de
aquellos que le “compran”, es lo que hace la diferencia. La experiencia es lo que
determina si un cliente le vuelve a comprar y lo recomienda, o si es la primera y
ultima vez que lo ve.

La experiencia es la forma como sus clientes perciben todas las interacciones
que tienen con su empresa. Estas interacciones suceden todo el tiempo, antes,
durante y después de la compra; con personas y procesos de todo tipo. La
calidad de la experiencia no la dictamina la empresa, sino el cliente de acuerdo a
su propia percepcion y frente a sus propias expectativas.

Cdémo esta organizado el libro

El libro esta dividido secuencialmente en seis partes o actos, que recorren de
una manera légica el proceso para crear experiencias memorables.
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Espero que este libro le sea util, que lo use como un manual y que tome lo
que le sirva. Para que sea ridiculamente practico, he decantado el contenido
incluyendo lo estrictamente necesario para cumplir con la promesa: coémo
derretir a los clientes para que no quieran comprarle a nadie mas. Lo que
sobraba fue eliminado y lo que faltaba, fue incluido. Ademas se ha relajado la
diagramacion para que sea una lectura mas agradable y fluida.

En el Primer Acto (La insoportable indiferencia) explico por qué la falta de
diferenciaciéon es el origen de la casi inexistente lealtad de los clientes. Si no
necesito convencerlo de esto, o si se leyd mi libro anterior sobre diferenciacion
(Bueno, Bonito y Carito) puede empezar directamente por el segundo acto.
A menos que quiera tener contexto y refrescar el mensaje.

En el Segundo Acto (Creando experiencias memorables) explico y sustento
con hechos, datos y estudios, por qué la experiencia del cliente es una poderosa
forma de diferenciacién y qué la hace sostenible. Es decir, la solucién al
problema explicado en el primer acto. Si tampoco necesito convencerlo de esto
y tiene claro que mejorar el servicio y crear experiencias es la salida, vaya directo



al final del segundo acto, al Capitulo 10, y continie desde alli.

En el Tercer Acto (Ponga la casa en orden) explico por qué si lo esencial del
negocio no esta funcionando, los detalles que enamoran no tendran sentido; y
qué hacer para corregirlo. Es tener la casa limpia y reluciente antes de traer a los
invitados a la fiesta. Por mas detallista que sea el vendedor, si el producto no
funciona adecuadamente, o si es un suplicio que contesten el teléfono en su
empresa, no estamos haciendo nada.

En el Cuarto Acto (Sorprenda con detalles que enamoran) explico el poder
de la sorpresa; como conocer a profundidad a los clientes; como usar ese
conocimiento para enamorar con detalles y cémo incorporarlo dentro del
proceso comercial de manera que se convierta en un habito. La belleza de esto
es que puede hacerlo incluso si su compafiia no comparte la filosofia. Usted es el
mayor diferencial.

En el Quinto Acto (Cultive una cultura centrada en el cliente) explico como
hacer de la experiencia algo consistente y sostenible; que no sean esfuerzos
aislados, sino parte de la cultura organizacional. Hablamos de cémo enamorar a
los empleados, de los procesos, del reclutamiento, del entrenamiento, de la
verificacion y de los indicadores. Es convertir un esfuerzo individual (cuarto
acto), en una cultura corporativa.

En el Finale (Empiece a enamorar) encontrara pasos concretos para llevar
Detalles que Enamoran a la accion de manera inmediata, tanto a nivel individual
como a nivel corporativo. Asimismo, encontrara una gran fuente de inspiracion
en el ultimo capitulo: 100 formas de enamorar a los clientes.

A lo largo del libro encontrara recuadros titulados Detalle que Enamora:
breves ejemplos de compafias que sorprenden a sus clientes. Experiencias que
vivi personalmente, otras que investigué y otras que me las compartieron
quienes las experimentaron, como contribucién para el libro.

““_A CALIDAD DE LAS
RELACIONES CON SUS
CLIENTES ES SU UNICA
VERDADERA VENTAJA
COMPETITIVA”

ToNYy CRAM, CUSTOMERS THAT COUNT



Como llevarlo a la practica

En el Capitulo 27 encontrara una explicacién detallada de como implementar
Detalles que Enamoran en su trabajo. Hay dos maneras: Tactica y/o Estratégica.

Implementacion rapida (Tactica)

4 ﬁuenaue qlué SﬂTFreﬁdu con El'if.htl'.
le encanta Fersvl:mn.llqzncu:m gnamorado

Seleccione
Para uso individual. Implementacion inmediata en su trabajo a nivel personal.

un cliente

Implementacion sostenible (Estratégica)

@

Clientes
Enamore a los + Hfma los |nCW ore — Continuamente
Empiﬁm{ﬂsv proCesos deta ]ES enamovrados

Para uso corporativo. Proceso para implementar Detalles que Enamoran en la empresa a nivel
general.

Al final, independiente de como quiera usar este libro, mi mayor deseo es que
le sirva para mejorar la relacion con sus clientes y que lo inspire a hacer la
diferencia. ¢El resultado? Mayores ventas. Clientes fascinados que le compran
una y otra vez, convirtiéndose en sus mayores promotores.



RESUMEN DEL LIBRO

La falta de diferenciacion esta comoditizando industrias enteras. Como
consecuencia, la indiferencia de los clientes esta incrementando peligrosamente
la sensibilidad al precio. Brindar un servicio extraordinario, crear experiencias
memorables y sorprender con detalles que enamoran es la solucién.

Es un tipo de diferenciacién sostenible que incrementa la lealtad de los
clientes y mejora la posicion competitiva de la empresa. ¢Como crear
experiencias memorables? He condensado los principales mensajes del libro en
lo que he llamado: 10 principios para crear experiencias memorables.

10 principios para crear experiencias
memorables

1. Contrate personas con actitud de servicio

Contar con el equipo correcto es el primer paso para crear experiencias para los
clientes. Esto implica que desde el reclutamiento debe haber coherencia entre el
decir y el hacer. Muchas personas pueden ser brillantes en los aspectos técnicos
relacionados con su cargo, pero carecer del interés por servir a los demas.
Zappos realiza dos tipos de entrevistas a los candidatos: la funcional y la de
cultura. Aunque una persona sea competente funcionalmente, sino encaja con la
cultura de servicio de la compania, no se contrata. Y para estar ain mas seguros,
ofrecen US$2000 después del entrenamiento inicial a aquellos que decidan
retirarse. Si rechazan la oferta es porque de verdad creen en la filosofia de la
empresa; sl N0, Mejor que se vayan.

2. Enamore a los empleados

Los lideres en servicio saben de la correlacion directa entre la experiencia de los
empleados y la experiencia de los clientes. Como dice el dicho, cuide de los
empleados que los empleados cuidaran de los clientes. Nada evidencia mas una
insatisfaccion laboral que la actitud y el comportamiento de los empleados frente
a su trabajo. Los primeros “clientes” son aquellos que cuidan de los clientes,
directa o indirectamente. Empleados comprometidos construyen clientes leales,
lo que a su vez, crea empleados mas felices.



3. Cumpla su promesa basica

Esto significa que las sorpresas y los detalles que enamoran solo son relevantes
si lo basico esta resuelto. Es decir, de poco servira que el proceso de ordenar un
pedido y facturarlo sea increiblemente sencillo, si los pedidos no llegan a tiempo
o llegan incompletos. No importa qué tan amable sea el mesero, si la comida no
es buena, no sobrevivira. La calidad es una expectativa y un requisito minimo
para competir en cualquier categoria. Se construye sobre el cumplimiento
excepcional de la promesa basica. La crema dental blanqueadora debe blanquear
y el desodorante debe proteger. Si lo basico no esta resuelto, los adicionales
seran irrelevantes.

4. Haga a todos responsables de la experiencia

Las compafifas que se destacan por brindar maravillosas experiencias tienen
claro que la relacion con los clientes es integral y no solo responsabilidad del
area comercial o de servicio al cliente. Sobrepasar las expectativas de los clientes
no depende de un area, depende de #odas las areas. Nuevamente, tomando el
ejemplo de Zappos, dentro de las cuatro semanas de entrenamiento intensivo
por las que deben pasar todos los empleados, hay una en la que cada persona,
independiente del cargo que vaya a realizar, debe atender el teléfono e
interactuar con las solicitudes de los clientes. No importa si va a trabajar en
contabilidad, desarrollo de software o mantenimiento, todos los empleados
deben aprender a interactuar con los clientes. Asi es como funciona una cultura
de servicio.



““NO PUEDE ESPERAR QUE
SUS EMPLEADOS EXCEDAN
LAS EXPECTATIVAS DE SUS
CLIENTES; SI NO EXCEDE
LAS EXPECTATIVAS QUE LOS
EMPLEADOS TIENEN DE SUS
DIRECTIVOS”

HOWARD SCHULTZ, CEO STARBUCKS

5. Entrene una y otra vez

Para crear maravillosas experiencias y evitar contratiempos, practique una y otra
vez tanto los procesos como las potenciales fallas, para que nada lo tome por
sorpresa. Disney es experto en eso. Por ejemplo en Animal Kingdom, antes de
que un conductor siquiera se monte en un vehiculo para transportar a los
turistas, debe pasar por un intensivo entrenamiento en una especie de
simuladores de vuelo, donde ensayan las contingencias que pueden suceder en
un recorrido. No se deja nada al azar. Es sorprendente cuantas compafifas
ponen a sus nuevos empleados a interactuar con los clientes, sin haber recibido
ningin tipo de entrenamiento, mas alla de unas pocas y apresuradas
instrucciones.

6. Busque la lealtad, no la simple satisfacciéon

Satisfacer a los clientes no es suficiente. Un cliente satisfecho es un cliente que
se mantiene, pero que si percibe otra mejor opcion, puede cambiar de marca.
Satisfaccion no es sinénimo de lealtad. Satistaccion significa que cumple con los
requisitos minimos y esperados por el cliente, pero de ninguna manera
representa un diferencial o una percepcion distinta de la marca versus otras
opciones. Luche por crear clientes leales, fans y promotores de la marca, no solo
clientes satisfechos.

7. Empodere



St los encargados de ayudar a los clientes no tienen la capacidad de tomar
decisiones, no estan resolviendo nada. Si el empleado debe “escalar”
frecuentemente las solicitudes a una instancia superior, es una clara sefial de que
las politicas estan disefiadas en funcién de lo que le conviene a la compafiia, mas
no necesariamente a los clientes. Las compafias lideres en experiencias
empoderan a sus empleados para que tomen las decisiones que mas le
convengan al cliente, pues tienen claro que si gana el cliente, gana la compania.
Aceptar una devolucién, hacer un envio mas rapido o brindar concesiones
especiales, hace la diferencia. Algunas empresas autorizan a cada empleado un
monto de dinero con el que pueden decidir a favor del cliente sin preguntarle a
nadie. También puede establecer minimos y maximos de negociaciéon (piso y
techo) para que después de ensefiarles como administrarlos, demuestren que
pueden tomar decisiones frente a los clientes.

8. Ajuste procesos continuamente

Sorprender a los clientes con gratas experiencias es un acto deliberado y
planificado, no una accién aislada de un empleado motivado. No es una accion
espontanea sin contexto. Las grandes experiencias hacen parte de los protocolos
de la compaiia y el modus operandi de cada parte del proceso. Las experiencias
consistentes se generan cuando cada persona en cada parte del proceso, ejecuta
su papel de manera coherente y siguiendo los lineamientos previamente
establecidos. Defina y ajuste procesos, pero no abuse de ellos. La ausencia de
procesos es tan peligrosa como el exceso de ellos.

9. Corrobore constantemente la ejecucion

El papel puede con todo. Por eso estar permanentemente corroborando que los
procedimientos se cumplan y que la experiencia sea la que ha disefiado, es
fundamental. Es una responsabilidad critica de los lideres de las diferentes areas:
corroborar que cada miembro de su equipo brinde la experiencia que espera el
cliente. Verificar es actuar continuamente como comprador misterioso de su
propia organizacion.

10. Evalle indicadores de experiencia del cliente

Para el cliente, la experiencia es la percepcion de todas las interacciones que
tiene con usted, su marca o su organizacion. Para crear experiencias positivas de
manera consistente, debe tener claro qué la determina, qué indicadores le van a
alertar cuando se desvie de curso, o coOmo saber si esta avanzando en el camino



correcto. El Net Promoter Score (NPS) es uno de los indicadores mas
utilizados.

TAXISTA'S ESTRELLAS

En Cﬂh. Hd&ﬁrhﬁﬂ Burujus ofrece en su baxi:
WiFi gratis.

Carjndnres para todos los tipos de celular,

Eht\’Eaﬂ- factura con sello y Nﬂ-

Revistas.

Aire acondicionado,

Artista FrEfErit{ﬂ Con Su CancCion favorita,

Datafono pava pagay la carrera con tquetu débito o crédite.

Minuto 3mt15 a Cuniqluie-r DPEfadﬂr.

Adicionalmente los clientes lo pueden contactar por miltiples co-
nales: Whatshsp, Facebook, Twitter, SkHFE- lnstaﬂmm muchas otras,
Cuando le prequntaron en entrevista con el periodico E! Pais que si el
taxi eva de él, vesponde: No, el taxi es suyo” .

\ea e] video de| taxista S estvellas en DﬂtaﬁesQueEnamurun_numeunus




LA INSOPORTABLE
INDIFERENCIA




CAPIiTULO 1

A NADIE LE IMPORTA LO QUE VENDE

f ' ' .
Julio tiene una idea Para que (lamemos

. . N
(a atencidn de (o5 clientes

Resumen: Los clientes no estan prestando atencién a lo que les dice. Debe cambiar el
discurso. Debe empezar a construir relaciones.

La indiferencia de los mercados y la inexistente lealtad son la consecuencia de
la falta de diferenciaciéon de las compaiias y de la significancia que no han
logrado construir en sus clientes y prospectos. Y es evidente en todos los
aspectos, empezando por la dificultad para comunicarse efectivamente.
Muchas marcas no saben qué mas hacer para obligar a la gente a ver su
publicidad: Pantallas de video en los bafios, pop-ups en los sitios de noticias,
portadas falsas en revistas, comerciales en medio del partido de fatbol, emails no
deseados, llamadas no pedidas, volantes adjuntos al recibo telefénico, anuncios
salpicando la prensa, tweets patrocinados, retargeting (el anuncio que lo



“persigue’ en varias paginas) etc., etc., etc.
bl bl

Los clientes estan exhaustos

Como cliente ¢Por qué paga la version premium de Spotify que evita la
publicidad? ;Por qué huye de los vendedores de planes vacacionales, celulares o
perfumes en los pasillos de los centros comerciales? Porque esta prevenido.
Porque ese tipo de vendedores estan pensando mas en su propio beneficio y en
cumplir una cuota, que en ayudar. Porque la mayoria de la publicidad no genera
valor. Ok, nada nuevo en esto. Pero lo que me sigue sorprendiendo, es que las
marcas lo sigan haciendo. Siguen pidiendo la mano en la primera cita. Minimo
cortejo, seduccién y enamoramiento. A lo que vinimos.

Los clientes no se sienten atraidos por compafiias que solo quieren venderles.
Anhelan marcas y personas que se preocupen por ellos, que les ayuden a
resolver algo, y que les hagan la vida mas facil. No solo que los vean como una
billetera ambulante. Les interesan las relaciones genuinas, honestas y directas.
Los consumidores estan cansados de que los vean como “audiencia cautiva” en
cualquier evento o recinto (concierto, teatro, cafeteria de universidad, avion,
taxi, etc.). Entiéndase cautivo como fisicamente confinado a un espacio donde si
o si, tiene que ver el mensaje que esta al frente. Es claro que el dinero de los
patrocinadores es lo que hace posible realizar muchas cosas. Si no hubiera
anunciantes, la radio no serfa gratuita o la televisiéon abierta no se podria
financiar. Es evidente. Hay que “vender” las audiencias para financiarse. Ese no
es el problema. El problema de fondo es ;Qué le han hecho histéricamente los
anunciantes a sus audiencias para que estas no quieran verlos? Mensajes
unidireccionales que se basan en el interés del emisor, pero rara vez del receptor.
Abundan los emisores; escasean los receptores.

Incluso en la forma como se hace la prospeccién comercial. Sigue habiendo
casos de companfas que le pasan un listado de empresas a sus vendedores,
diciéndoles que empiecen a llamar. Eso no es prospeccion, eso es desenfoque.
Los vendedores se vuelven indeseados cuando aparecen sin ser llamados
ofreciendo cosas que no han pedido. Pero el problema realmente no es el
vendedor, el problema es cuando aparece y como aparece.

Hemos dado mas importancia a las caracteristicas y beneficios de producto,
que a la construccion de relaciones. Y esa es la gran oportunidad: Reconectar
con la persona.



Hay que cambiar la forma de interactuar

Hace afios se acui6 el término asesor para describir al vendedor, buscando
migrar del evidente enfoque de vender a asesorar. Sin embargo, a veces pienso
que lo tnico que cambio fue el término, porque el comportamiento sigue muy
similar. Un nuevo término para datle estatus a la gestion, pero que no siempre se
refleja en ayudar y asesorar al cliente.

La forma de interactuar de las marcas debe cambiar. Ya no se trata de pararse
con un megafono en la via publica y gritar: “{Véanme, soy importante!
[Comprenme!”. Se trata de entablar una conversacion y de pensar realmente en
los intereses del cliente.

De interrumpir a ser iiti/ — lLa comunicacién comercial se ha basado
historicamente en el modelo de la interrupcion. Las marcas deben migrar a
resolver problemas, a proveer la informacién que los clientes estan buscando, a
construir los mensajes en funcién de lo que es relevante para las personas, no
solo para la marca. Es por ejemplo lo que ha hecho Publicar con su blog de
marketing para Pymes, donde educa y ofrece informacién util para empresarios
y emprendedoresi.

De la historia de la marca a la historia de la gente — Es mover el centro de atencioén
de la marca hacia el consumidor. No es solo contar historias de la marca y el
negocio, sino historias de las personas. En una época de total transparencia y
clientes hiper-informados, la falta de autenticidad se percibe a leguas. Dove con
su campafa Eres mads linda de lo gue crees, es un ejemplo de cémo contar la historia
de la gente?.

De comunicacion masiva a conversacion personal — La ventaja de la comunicacion
masiva es su alcance; la desventaja, es que es impersonal y cada vez menos
masiva. Con la publicidad online y las redes sociales, ahora es posible conversar
con las audiencias basandose en sus perfiles actitudinales, sus preferencias e
intereses. Es comunicacion basada en quiénes son, qué hacen, qué les gusta, qué
estan buscando, qué causas apoyan y con quiénes interactuan. Es el principio de
la publicidad nativa que ha empezado a integrarse en las conversaciones de los

consumidores3.



“USTED NECESITA MAS DE
SUS CLIENTES, QUE LOS
CLIENTES DE USTED”

HARLEY MANNING ¥ KERRY BODINE, OUTSIDE IN

Las ventas son como el amor

Asi como uno no pide matrimonio en la primera cita, un cliente no le va a
comprar solo con verlo en un anuncio publicitario. Es demasiado prematuro y le
faltan elementos de juicio para poder tomar la decision.

Una relacion comercial es muy similar a una relacion de pareja. Las dos partes
deciden hacer una vida comun, basados en sus propias expectativas y en lo que
cada uno tiene para ofrecer. Entre mas claridad y sinceridad exista, menor la

probabilidad de divorcio.

Principios que comparten el amor y las ventas

Hay una etapa de enamoramiento — Antes de tomar la decision de casarse, la pareja
requiere un proceso de enamoramiento donde se conocen mutuamente y
determinan si son tal para cual. Antes de pedirle a un cliente que le compre, él o
ella necesitan estar seguros de que usted es la compaiiia, el producto, el servicio,
la marca o el profesional correcto. Un adornado mensaje publicitario no es
suficiente para convencer a un cliente cada vez mas escéptico. Antes de pedir la
mano, hay que invitar a cine, a comer helado, a que conozcan la familia y que su
futura pareja vea por qué usted es la mejor opcion. Ese es el papel de las ferias
comerciales, las redes sociales, los articulos de su blog y del producto o servicio
de prueba. Pretender que un cliente le compre la primera vez que lo ve, es lo que
hace la publicidad inefectiva.

Requiere cultivarse continuamente — Como en las relaciones de pareja, el amor que
no se cultiva todos los dias, muere todos los dias. Es sorprendente ver como
muchas compaiias se olvidan de sus clientes una vez han ganado su amor.
Dedican mas esfuerzo a atraer y conquistar nuevos clientes, que a cultivar
aquellos que ya lo conocen, le compran y confian en la marca. Es enamorar
todos los dias.

No se puede dar por sentado — El amor no se puede dar por sentado. No puede
permitir que la monotonia se apodere de la relacion. El que alguien sea cliente



hoy no garantiza que seguira siendo cliente mafiana. Hay que continuar haciendo
méritos. Mantenerse en forma, ser detallista y manifestar el amor de manera
constante. Por eso es tan importante la etapa previa de enamoramiento en la
relacién. Si un cliente le compré solo porque le dio buen precio, la posibilidad
de que permanezca con usted cuando su competidor le ofrezca un descuento
adicional es baja.

Es un tema de confianza — Es muy dificil lograr una venta si antes no ha
generado confianza. Puede que usted sea una gran persona, que su producto sea
maravilloso y que su servicio sea inigualable. De nada servira si el cliente no lo
reconoce y aun no confia. Incluso en productos o servicios de bajo desembolso
y bajo riesgo para el cliente, necesita saber que estd tomando la decisién
correcta. Nadie quiere equivocarse y tener cosas qué lamentar.

Hasta que la muerte los separe — Es agotador tener que salir todos los dias a
buscar nuevos clientes, a empezar de cero una relacion, a presentar sus atributos
y a convencer al prospecto de que en verdad usted es un buen partido. Los
negocios prosperos son aquellos que entienden el valor de los clientes en el
tiempo y se esmeran por mantener la relacion hasta que la muerte los separe.

Es una relacion de confianza

Como en el amor, las ventas son el resultado de cultivar pacientemente una
relacion y generar la confianza suficiente para que el cliente dé el si, pero sobre
todo, para que continse dando el si.

Lo indeseable de la publicidad y de muchos vendedores no significa que el fin
ultimo cambie. Por supuesto que debemos seguir conectando con la gente
en un esfuerzo para promover y vender. Lo que no debe perder de vista es que
las ventas conllevan cortejo y seduccién. Es la esencia de las relaciones.
Conocerse, conversar y enamorar. Habiendo tantos pretendientes al acecho
¢qué otra razon tendria un cliente para preferirlo?

Tres puntos clave:
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J SURTIDO DE FERRETERIA A LA MEDIDA

la cadena novteamericana de ferreterias Ace Hardware, donde cada
punto de venta es propiedad de una persona de la misma comunidad
en Ja que intevactia, es una buena demostracion de foco en el cliente.
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Cuando un vecino necesite un vepuesto {gﬁnde Cree que lo cumyrurd?




CAPITULO 2

LA PREGUNTA QUE AUN NO HA
CONTESTADO

" . . . "
[nsiste en que ése es su diferencial

Resumen: Tenga claro por qué un cliente deberia comprarle a usted en lugar de su
competencia.

Lo que vende seguramente tiene grandes beneficios. Pero es probable que sus
competidores también los tengan. Hay muchos pretendientes llenos de ofertas y

promociones, pero ninguno sobresale por algo en particular. Ninguno logra
dejar flechado al cliente.

¢, Por qué enamorarse de usted y no de su



competencia?

Este es la pregunta cuya respuesta desarrollé ampliamente en mi libro Bueno,
Bonito y Carito, partiendo del principio de que la falta de diferenciacién es el
origen de la mayoria de los problemas, empezando por los de precio.

Piense detenidamente ¢Cual es su diferencial? ;Qué lo hace un mejor partido
para su cliente? ;Por qué deberia casarse con usted? Las primeras cosas que
probablemente vienen a la mente son un buen servicio, los afios que lleva en el
mercado, el profesionalismo de su equipo, o la calidad de sus productos. El
problema es que esos aspectos también los tienen sus competidores, por lo que
no son suficientes para enamorar.

Si hace algo bien pero su competencia también, no es un diferencial. Si todos
en la categoria dicen lo mismo, probablemente no se esta diferenciando. Esta
diciendo lo que cree que el cliente quiere escuchar. Ningtn pretendiente resalta
ni llama la atencién de un cliente potencial.

., Como enamora a sus clientes?

Para enamorar mas clientes, preguntele a los que le compran por qué le
compran. LLuego salga y comunique esas razones a los que ain no lo conocen,
para que también se enamoren de usted. Pregunte a cada cliente que toma la
decisiéon de trabajar con usted o comprar su producto: “sPor qué nos escogi6 en
lugar de nuestros competidores?”. La respuesta a esta pregunta contiene el
significado mas profundo y la esencia de lo que realmente significa para sus
clientes.

No es la jerga publicitaria que usa en sus anuncios y no son las frases
elaboradas que promueven su “Excelencia en servicio”, los “25 afios sirviendo a
nuestros clientes” o el “Llamenos para comprobarlo”. Aqui hablamos del
tuétano de su negocio, aquello que aunque no sea tan evidente o pomposo, es lo
que hizo que su cliente le comprara.

St la razén que le dan los clientes de por qué le compraron, es porque tenia
un precio bajo, prenda una alerta amarilla (tirando a naranja). No es que no
pueda competir por precio, no es que no pueda decir que vende barato y con
esto ser atractivo para algunos clientes. El problema es que por un lado, no
todos quieren comprar barato y por otro, siempre tendra competidores al
acecho que intentaran vender mas barato que usted. Recuerde la maxima: Lo
que por precio viene, por precio se va.



El argumento para atraer nuevos clientes

Cada vez que tenga la oportunidad pregunte por qué lo prefirieron por encima
de otros pretendientes. Hagalo y tome atenta nota de su respuesta. Asi es como
el mercado lo percibe.

Dado que es un cliente que decidi6 invertir su dinero y tomar el riesgo de
comprarle, mas vale que le preste atencion, pues sera el argumento para seducir
a aquellos que atn no lo conocen. No es lo que usted cree lo que lo hace
diferente, es lo que sus clientes perciben lo que lo hace diferente (y usualmente
no es lo mismo). Impresionan mas los pequefios pero significativos detalles que
las grandes promesas.

Y es justamente la falta de diferenciacion la que ha llevado a la
comoditizaciéon. Cuando todos lucen muy similares, el cliente decidira por
precio. Somos victimas de nuestra falta de diferenciacién.

Tres puntos clave:
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CAPiTULO 3

VICTIMAS DE NUESTRA PROPIA
MEDICINA

Los clientes Los clientes
; cheh que Sﬁrifgsqc“ﬁos
Los clientes estamos caros esra a
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P.Sf'd!MGS caros \ - " - >
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Resumen: Estamos sufriendo nuestra falta de diferenciacion. Los clientes nos estan
viendo como commodities, facilmente sustituibles.

Cada vez mas negocios enfrentan la batalla contra la comoditizacién. Originada
por un agresivo competidor de bajo precio, innovaciones tecnoldgicas o la
introduccién de sustitutos, la falta de diferenciacion desencadena guerras de
precio y una gran indiferencia de los clientes. Muchas compafifas estan
debatiéndose entre la vida y la muerte, tratando de generar valores agregados y
sustentar beneficios que parecieran no resonar en los clientes, quienes estan
escogiendo opciones mas econémicas. Se ha perdido el amor.



Los commodities no son los mercados, son
las companias

Aunque es tentador culpar de la comoditizaciéon a China o India, a la recesion
econdmica, a la escasez de recursos en el sector, a las politicas de Gobierno, o a
la falta de criterio de los clientes para apreciar la calidad; el verdadero origen de
la comoditizacién esta en la falta de accién oportuna para enfrentar la inminente
estandarizacion de la oferta por parte de la competencia. Es decir, es la
compafia la que a falta de diferenciacion, permite que lentamente sus productos
y servicios se conviertan en commodities. Una compafifa no es victima de la
comoditizacion; es victima de su falta de innovacion, de ignorar las tendencias y
de no ver mas alla del siguiente cierre de trimestre.

La obsesion por los resultados de corto plazo evita identificar y prepararse
para las tendencias y cambios tanto en los competidores como en los habitos de
consumo. Dedicamos mas esfuerzo a seguir presionando la venta a toda costa
para llegar al nimero, a sabiendas de que muchos productos o modelos de
negocio lo que necesitan es reinventarse.

No se crea el cuento de que es un commodity

El hecho de que un cliente le diga que lo que usted vende es un commodity, no
lo convierte en un commodity. El vendedor es el primero que debe estar
convencido del valor que genera y aunque el producto en si puede ser similar a
otros, la sumatoria de la propuesta de valor no lo es. Y ahi esta la diferencia. La
comoditizacién comienza en el preciso momento en que se ve a si mismo como
algo carente de diferenciacion, sin argumento para sustentar un precio mayor.
Muchos clientes querran convencerlo de que su producto es un commodity que
pueden conseguir en otro lado mas barato, buscando obtener mejores
condiciones. Un buen vendedor nunca deja que eso pase.

No todos los llamados commodities son realmente commodities. Aun en
productos altamente estandarizados y competidos como los combustibles, el
cemento o el azdcar, hay formas de diferenciarse en el producto mismo,
modificando algunas de las propiedades para lograr mejor desempefio. Pero aun
si el producto que vende fuera exactamente igual al de otro competidor, esto no
significa que no pueda diferenciarse. Cuando el producto es igual, es cuando el
diferencial debe estar fuera del producto. En aspectos como el servicio y la
experiencia del cliente.

Los productos per s¢ no son commodities. Son las compafias las que
permiten que se conviertan en commodities. Siempre sera mas facil decir:



“Como vendemos commodities, tenemos que bajar el precio para ganarnos el
negocio”. Recuerde la principal misién de un vendedor: demostrar valor. Y si
tiene la presion de los clientes que lo quieren hacer ver como algo indiferenciado
jcon mayor razon!

¢Por qué tantos vendedores se aferran a la idea de que venden commodities?
Porque es la respuesta que siempre nos encaja cuando algo va mal. Da una
justificacion para la salida mas facil: bajar el precio. Si los vendedores no estan
demostrando valor, estan ayudando a comoditizar su producto. Los
compradores son conscientes de los riesgos que estan corriendo si escogen
laopcién incorrecta. Es mision del vendedor evidenciarlos.

““A NADIE LE VA MAL
DURANTE MUCHO TIEMPO
SIN QUE EL MISMO TENGA

LA CULPA”

DE MONTAIGNE

Anticipese al Apocalipsis

El mejor antidoto para la comoditizaciéon es la anticipaciéon. Sea que ya se
encuentre en medio de una guerra de precios o que apenas la esté visualizando,
no espere a que lo golpee. Analice tendencias, implemente cambios mas rapido,
desarrolle su apetito por nuevas oportunidades de mercado, identifique qué
podria resolver mejor que ningin competidor esté resolviendo, trate de predecir
los movimientos futuros de la competencia, e identifique cuales son los
proximos desafios de sus clientes.

Solo se convierte en commodity cuando se resigna a verse como tal. Cuando
tambalea la confianza en lo que vende. No se entregue. Haga la diferencia. De
hecho tiene multiples caminos para diferenciarse.

Tres puntos clave:



* Las compafifas causan la comoditizaciéon por no innovar.

e La diferenciaciéon de un commodity esta fuera del producto.
e La anticipacion es el mejor antidoto para la comoditizacion.

¢QUE AROMA DESEA EN SU HABITACION?

En el hotel Allure Aroma Mocawa en Armenia ol momento del registro
la persona de| mostrador |e pregunta; "r;'@ué aroma desea en su habi
tacion?”. Y frente a usted tiene cuatro opciones: Puesta de Sol, Coctel
de Manzana, [imencillo 34uzmin. El avoma que seleccione serd el que |a
persona que prepare Su habitacion a| final de) dia vociard en su cama y
almohada para que tenga felices suefios,

1I.]F:tlt |ﬂ i.T‘nflen JE 103 arornas en DE l:ﬂHESQuEEnﬂ.ml:rrun_mm“:.:rnus




CAPITULO 4

CAMINOS PARA ALEJARSE DE LA
MULTITUD

"
Guianos Oh Gran Maestro,
. . "
sCual @5 nuestro diferencial?

Resumen: Hay 10 caminos para diferenciarse. Esas son buenas noticias. Hay luz al
final del tunel.

S1 el antidoto para vencer la apatia de los clientes es la diferenciacién la pregunta
es scomo diferenciarse? ¢Como ser mas atractivo que los demas pretendientes,
sabiendo que también tienen lo suyo?

10 alternativas de diferenciacion

Después de estudiar cientos de casos de diversas industrias y compaiiias,
buscando elementos comunes que les han permitido la diferenciaciéon en sus



respectivos mercados, identifiqué diez alternativas para que un negocio logre
diferenciarse. (En el libro Bueno, Bonito y Carito puede profundizar y conocer
ejemplos adicionales).

1. Posicionarse diferente: Apropiese de un atributo especial

Aunque su producto o servicio sea similar al de sus competidores, la forma
como lo posicione, la historia que cuente y coémo lo presente, hace la diferencia
en la percepcion de los clientes. Por ejemplo Maybelline Travel Collection
agrupa productos alrededor de situaciones especificas. Son kits como por
ejemplo “Jet Lag: Maquillaje esencial para lucir bien a la llegada” “Meet the
Parents: Maquillaje esencial para ganar sus corazones” o “Job Interview:
Maquillaje esencial para una buena primera impresion”4. Son los mismos

cosméticos, pero posicionados segin el uso del cliente.

2. Caracteristica de producto: Promueva algo que nadie mas tenga

Se refiere a algo especial y unico. Un aspecto funcional o de desempefio que
solo la marca tiene y que es lo que justifica su particularidad versus los
competidores. Por ejemplo, en el mercado de alimentos concentrados para
cerdos, Italcol ha logrado diferenciarse a través de su exclusiva Linea Naranjas,
incorporando un aditivo compuesto que ayuda a disminuir la produccion de
amoniaco en el estiércol. El beneficio es la significativa reducciéon de olores y

una menor emision de amoniaco al medio ambiente.

3. Nivel de servicio: Provea un servicio extremo y sorprendente

Siendo algo pendiente para muchos de sus competidores, diferenciarse en el
servicio es una gran oportunidad. Los productos que ofrecen los duty free
dentro de un aeropuerto son pricticamente los mismos y de las mismas
marcas. JQué le harfa comprar en un lugar y no en otro? Por ejemplo, que le
guarden sus compras hasta que vuelva a pasar por el mismo aeropuerto en su
viaje de regreso. Y eso es exactamente lo que hace una tienda dentro del
aeropuerto de Lima en Perd, promoviéndolo alrededor de la tienda como
“Guardamos tus compras hasta tu regreso”6. Venden lo mismo, su servicio es

el diferencial. Otro caso es el de un estacionamiento en Bogota que brinda a



sus clientes servicios gratuitos como cables de arranque, bafio, sombrilla y

WiFi.

4. Storytelling: Cuente una historia que inspire

Cada negocio tiene una historia, cada organizacion tiene una visiéon, cada
empresario tiene un suefio y cada producto tiene magia. Sin embargo, esto no
siempre es visible para los clientes. La esencia de la empresa de pinturas Tito
Pabon gira alrededor del storytelling. Habiendo sido en sus origenes una
empresa de comercializaciéon, donde su fundador también se desempefié como
pintor, su misién es mejorar la calidad de vida de los pintores. Y esto lo refleja
en multiples aspectos, desde el desarrollo de pinturas cero VOC que protegen la
salud del pintor (el VOC afecta la capa de ozono y al ser inhalado por el pintor
puede afectarlo) hasta programas de capacitacién. Es una filosofia que va mas
alla de la gestién comercial. “Si tengo que vender, algo estoy haciendo mal”, fue

la expresiéon que utilizo su gerente Lida Pabon cuando la entrevistéy.

5. Nicho de mercado: Enféoquese en un segmento

Es atender un segmento de clientes con necesidades muy especificas. Te// me bye
es una compafia espanola de tecnologia que se enfoca en un nicho especifico:
tunerarias. Cuentan con plataformas digitales personalizables, donde la funeraria
puede ofrecer a los familiares del difunto obituarios, e-commerce (flores,
productos y donaciones) libro de firmas digital y muros privadoss. No

pretenden resolverle todo a todos. Son relevantes para un segmento.

EXPERIENCIA: PERCEPCION
QUE SE FORMA EL CLIENTE,
FRUTO DE TODAS LAS
INTERACCIONES QUE TIENE
CON USTED, SU MARCA O sU
EMPRESA.



6. Experiencia del cliente: Haga sentir al cliente unico y especial

Este es el tipo de diferenciacion en la que se enfoca este libro. Como crear
experiencias memorables. La experiencia es lo que el cliente percibe en la
interaccién con su compania. Es la forma como se siente tratado, la simplicidad
de los procesos y la oportuna atenciéon posventa. Independiente de lo que venda,
siempre hay una experiencia implicita. Un restaurante en Santa Cruz de la Sierra
hace del vino toda una experiencia. Al llegar le entregan una tarjeta para que se
auto-dispense el vino de su preferencia por copa (el cual se carga
automaticamente a su cuenta) en una cava que incluye decenas de marcas9. La
experiencia de recorrer la cava e ir probando marcas es una razén de preferencia

para los clientes.

7. Especializacién: Haga algo mucho mejor que el resto

El principio de la especializacion es enfocarse en ofrecer algo con mas
profundidad y conocimiento que otras empresas generalistas. La especializacion
lleva implicito un mayor portafolio de opciones. Es el caso del restaurante bar
Yard House, que se precia de tener la seleccion de cervezas del barril mas grande
del mundo, con mas de 120 marcas disponibles. Un diferencial para los amantes

de la cervezalo.

8. Distribucion: Esté presente en lugares mas convenientes

Este diferencial permite a una marca llegar por nuevos canales y de forma mas
directa a sus clientes, antes que su competencia. El principio es que a mayor
distribucién, mayor exposicién a clientes potenciales; y a mayor exposicion a
clientes potenciales, mayor la probabilidad de vender. Es poco comun
encontrar frutas en las cajas registradoras de supermercados y tiendas de
conveniencia. Esa es la oportunidad que ha capitalizado Chiquita Banana con
su version especial Chiquita To Go, donde gracias a una tecnologia de
conservacion especial y a un minucioso modelo de distribucién, ahora ofrece

bananos en las cajas registradoras bajo el concepto de snack saludablell1.

9. Diseno: Exprese estética y funcionalidad que enamore

La estética y la funcionalidad generan atraccion. Compramos marcas, que aun



costando mas, nos gustan y atraen mas. La forma como /ucen y funcionan los
productos y los servicios (porque los servicios también se materializan) hace la
diferencia. Es el principio de Senz, la marca de sombrillas aerodinamicas que ha
ganado ocho premios de disefo; las cuales resisten vientos de hasta 100 km/hi2.
Un producto que se diferencia no solo en su tecnologia y funcionalidad, sino

también en su estética.

10. Procesos: Comunique su forma diferente de hacer las cosas

El proceso es la forma como hace las cosas. Es la organizacion, el cuidado y los
detalles lo que hace la diferencia. Autolab es un taller de mecanica automottriz
que disefia cuidadosamente cada parte de su proceso para que la experiencia del
cliente sea placentera. Desde el protocolo de recibo del vehiculo y chequeo
sistematizado, hasta la educacion, facturaciéon y posventa, nada es dejado al azar.

Es el taller al que irfa mi mamais.

“LA BELLEZA ES UN ESTADO
DE ANIMO”’

EMILE ZOLA

La experiencia del cliente como diferencial

Independiente de cual sea el camino, la diferenciaciéon es lo que permite a las
compafias disfrutar de una posicién competitiva mas solida. Sin embargo, no
todas las formas de diferenciacién ofrecen los mismos beneficios ni son
igualmente robustas, especialmente si la competencia anda al acecho. No
subestime la agilidad de sus competidores cuando se trata de sobreponerse a una
desventaja competitiva (especialmente aquellos con dinero para invertir). Incluso
si no pueden vencerlo desarrollando un mejor producto internamente,
compraran una compafiia que si pueda.

La experiencia del cliente les tomara mas tiempo. Por eso es uno de los
diferenciales mas solidos. Crear experiencias memorables no depende de
grandes inversiones, sino de una cultura y una voluntad corporativa. Esto
sumado a empleados motivados y procesos afinados, lo convierte en un perfecto
engranaje de diferenciacion.



Tres puntos clave:

ela
diferenciacion
es el antidoto
para vencer la
apatia de los
clientes.

* Bl producto
no es la unica
forma de
diferenciacion.

* Experiencia es
el resultado de
las

interacciones
que tiene con
el cliente.

HASTA UN EXAMEN MEDICO
PUEDE SER AGRADABLE

Realizarse un examen de diuﬂnﬂstlcn no 5 un Piﬂ.n Muy divertido, ESF&
cialmente las vesonancias magnéticas, donde la sensacion de claustro-
fobia es poCo deseable. Sin Er‘nburau |a Tumﬂﬂmﬂu Axial Cumputudu,
mejuf conoCida Como TAC en la Ciinlcu del Cuuntry es difevente. No poy
los Bquipos, Sino poy la imagen tran uilizadova de drboles en otofie que
estd iluminada en el techo mientras ;ll paciente se vealiza el examen. ann
las cosas que nadie ha pedido, pevo que demuestran que se preocupan
por |a ansiedad que siente ¢| paciente,

Vea Jas i genes de otofio en ¢ techo en DeEu'||25QueEnurnwnn.r:nrn.lrlunnus
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CAPIiTULO 5

LOS BUENOS CLIENTES SE PIERDEN
POR MAL SERVICIO

/

"€l plan de salud solo la cubre a usted y a fras enawos



Resumen: Los clientes no se van, son las compaiias las que los dejan ir por prestarles
un mal servicio.

Somos responsables de nuestros resultados. El problema no esta en la
competencia, en las condiciones econémicas o en el precio. El problema esta en
la experiencia que brindamos a nuestros clientes.

Los clientes no se pierden por precio

Muchas compafifas presumen que la principal razén para la pérdida de clientes o
para no cerrar mas negocios, es el precio. Y esta presuncion lleva a sobreestimar
su impacto.

En términos generales, podriamos dividir los clientes en dos grandes grupos:
los que buscan precio y los que buscan otra cosa (servicio, marca, diferenciacion,
relacién). Los clientes que buscan precio no son leales. Los tendra cuando
ofrezca promociones o descuentos, pero los perdera cuando alguien mas lo
haga. Lo abandonaran incluso por una pequefna diferencia. Son los que conocen
perfectamente las propuestas de su competencia y dedican horas a comparar
precios antes de comprar. Les enorgullece comprar barato. En el estudio
realizado hace unos afios por Rockefeller Corporation, este grupo representa el
11%. Muy poco si se compara con la desproporcionada reaccion de las
compafifas y su excesiva disposicion a bajar los precios. Toman acciones y
disefan mensajes como si fueran la inmensa mayorfa, desconociendo que el
problema no esta alli.

El otro tipo de cliente es aquel que se enfoca mas en la relaciéon. Son las
personas que buscan proveedores en los que puedan confiar. Compafias
amigables con productos confiables para construir relaciones. Saben que aunque
se podrian ahorrar un poco de dinero aqui y alla, el proceso implica demasiado
tiempo y energia, y valoran el nivel de servicio.



“Sl LOS CLIENTES LE DAN
MAYOR IMPORTANCIA AL
PRECIO, ES PORQUE LAS

MARCAS HAN HABLADO EN

EXCESO DE EL”

DAVID GOMEZ

El costo del mal servicio

El mismo estudio de Rockefeller Corporation revela una interesante realidad: los
clientes no son los que dejan a las compaiias, son las companias las que dejan a
los clientes. Y mas interesante ain, los pierden a causa de algin representante de
la empresa.

Segun el estudio, los clientes se pierden:
1% porque se mueren
2% porque se mudan
4% porque se van con el vendedor
11% por el precio y otros costos asociados
14% por insatisfaccion con el producto/setrvicio
68% por la actitud de indiferencia de algin representante de la
compania

Y estos ndmeros son consecuentes con otros estudios que demuestran que la
principal razén por la que se pierden los clientes, es por prestar un servicio
mediocre y presumir la lealtad. El reporte Customer Experience Impact de Harris
Interactive/RightNow Technologies, demuestra que el 86% de las personas han
dejado de hacer negocios con una compafiia por una mala experiencia de
servicio. De la misma manera, segun la Small Business Administration (SBA), la
percepcion de que los vendedores no se interesan es la principal razén para la
pérdida de clientes, con un 70%.

Mas estadisticas

Para validar la importancia y el impacto de enfocarse en mejorar la experiencia



del cliente, Help Scout lo demuestra con estadisticas14:

*Solo el 4%
de los
clientes
insatisfechos
se quejan.
El wvalor de
un  cliente
leal es 10

veces el

valor de su
compra
inicial.

*Se requieren
12
experiencias
positivas
para
compensar
una
negativa.

El 70% de

las

experiencias
de compra
dependen
de como los
clientes se
sienten
tratados.



*9 de cada 10
consumidores
dicen que
pagarian mas
por una
mejor
experiencia
de servicio.

*Los
empleados
solo
preguntan el
nombre  del
cliente en el
21% de los
casos (pese a
que el cliente
tiene nombre
el 100% de
las veces).

*Una buena
experiencia se
comparte con
9  personas,
mientras una
mala con 16.



“CUANDO LOS CLIENTES
COMPARTEN SU HISTORIA,
NO SOLO ESTAN
COMPARTIENDO PUNTOS
DE DOLOR. LE ESTAN
ENSENANDO cOMO HACER
SU PRODUCTO, SERVICIO Y
NEGOCIO MEJOR”

KRISTIN SMABY, BEING HUMAN IS GOOD BUSINESS

No presuma la lealtad

No es buena idea presumir la lealtad de los clientes. Cumplir con sus
expectativas no es suficiente. Quieren saber que cuida de ellos. Quieren
respuestas efectivas cuando tienen preguntas o surge un problema. Algunos
vendedores creen que porque han atendido un cliente por cierto tiempo, estos
estaran alli para siempre. Deje de asumir cosas de sus clientes, porque sus
necesidades y expectativas cambian con frecuencia. Incluso si piensa que hace
un buen trabajo, es probable que sus clientes no lo vean de la misma manera.

La buena noticia es que esta bajo su control. LLa mala, es que los clientes son
menos fieles de lo que solian ser. Antes habfa menos opciones. Incluso si su
servicio era aceptable, es probable que los clientes se quedaran porque no habia
muchas alternativas. Los tiempos han cambiado. La competencia abunda. Los
clientes se pierden por descuido, por negligencia y por dejar de cultivar
relaciones. Enfocarse en crear gratas experiencias y brindar un servicio
excepcional es la salida.

Tres puntos clave:



e K1 68% de
los clientes
se pierden

por

indiferencia
de la
compania.

* Solo el
11% de los
clientes
compran
por precio.

¢ Los
clientes se
pierden por
mal
servicio y
por no
cultivar
relaciones.



DEL EQUIPO DE AMY, CON AMOR

| ush es una Compania inglesn de cosméticos con fuertes prinCipios de
vesponsabilidad social y ambiental, Productes hechos con ingredientes
I naturales que estdn en contra de pruebas en animales, compran ética-
mente a sus FerEdurEE, no utilizan empaques Frir‘naris “u llarman
"er“Faqlue desnudu"] apoydn dluErSas Causas Suﬂiﬂes Y son .’lﬂﬂnfu quE-
tarianos [ningdn insumo es de origen animal), [_u forma como empacan
Sus Pmriu{:l:ns y ESFEEinimEntE cuando son para rE3ﬂ|n, agreqa VaY|0s
detalles que hacen la difevencia,

L os Prm{uc’ws son Cuidadosamente nfsﬂ.nizadns con una tela
ceutilizable de la compaiia Re-Weap (Reempague), especializada en
| textiles veusables y sostenibles. Re—bﬁru £S und organizacion sin ani-

mo de Jucvo que fabrica telas rEutihZﬂhES, entrenando mujeres Con
dificultades econdmicas en habilidades de costura, para que puedan
VIVIY dijnamnta .

Cuando llega la Caja en su exterior tiene sticker que dice, ‘Este veqalo
fue Ennfur_:udu Con amor por ¢l equipo de Hnnyu. Un slr'nfie autoadhesivo
hace una gran diferencia, envia un simple pero poderoso mensaje: hay

aijul&n detrds que se interesa poy usted.

Vea las imdgenes del epaque de Lush en DztuI]esQueEnnmmn.cum{banus
-M-




CAPITULO 6

NO ES VENDER, ES CONSTRUIR
RELACIONES

- .
—,

’

" ’ ' Ly}
Hablemos de usted y yo, antes comocidos como wnosotros

Resumen: La venta es la consecuencia de cultivar solidas relaciones comerciales.

La venta es una consecuencia. Es el resultado de ganarse la confianza de los
clientes. Todos los dfas. La venta no la generan las fastuosas campanas
publicitarias o los descuentos de temporada. Esos estimulos van y vienen; las
relaciones permanecen.

Estamos mas enfocados en vender que en
servir



La obsesion por crecer via nuevos clientes nos esta matando. Nos han dicho en
todas las formas que es 6 o 7 veces mas costoso adquirir un nuevo cliente que
mantener uno actual. Pero aun asi, seguimos premiando la gestiéon comercial por
adquisicién de clientes.

De acuerdo a un estudio de Marketing Metrics, las diferencias son abismales:

* Probabilidad
de vender a
un  nuevo
prospecto:
5-20%

* Probabilidad
de vender a
un cliente
actual:  60-
70%

No obstante las compafifas invierten mas en atraer clientes que en
mantener los actuales. Y no un poco, ;55 veces mas! De acuerdo a Genesys,
compania especialista en experiencia del clientel5, en el mundo por cada
US$55 que se invierten en marketing, se invierte US§1 en servicio al cliente.
Vergonzoso.

Las compaiiias estan mas interesadas en los clientes que no tienen. Ofrecen
mas incentivos por la consecucién de clientes que por la retencion. Incluso en
industrias donde “la tunica forma de crecer es quitandole clientes a la

competencia”’, no tiene mucho sentido. Sigue siendo mas costoso. Cultivar
relaciones con clientes actuales es mucho mas rentable.

Es inteligencia emocional aplicada a las
ventas

Si la venta es la consecuencia, la causa es el genuino interés por la persona y
sus necesidades especificas. Es entender su realidad y encontrar la mejor
manera de ayudarle.

Daniel Goleman, autor del concepto de inteligencia emocional, lo describe de
la siguiente manera: “Los mejores vendedores utilizan la preocupacion empatica,
donde usted siente y se preocupa por las necesidades de las personas. En lugar



de persuadir a alguien de comprar algo incorrecto, estas estrellas de ventas se
aseguran de encajar las necesidades del cliente con lo que ofrecen, incluso si
esto implica enviarlos a otro lugar. Esto construye duraderas relaciones basadas
en la confianza y un cliente que regresa una y otra vez’.

El que un cliente adquiera un buen producto o servicio es parte de la
ecuacion. Es lo que gira alrededor de este beneficio funcional, lo que hace la
diferencia y llega a ser tanto o mas importante.

“LOS MALOS CLIENTES
SE PIERDEN POR PRECIO;
Y LOS BUENOS, POR MAL

SERVICIO”

DAVID GOMEZ

Los clientes compran mas que beneficios
funcionales

Los clientes compran mucho mas que un producto o un servicio. Compran la
sumatoria de beneficios, tangibles o intangibles.

No se trata so/o de lo que su producto hace, se trata de todo lo que estd
alrededor, que usualmente pasa desapercibido pero es altamente apreciado. Y es
ahi donde estan las mayores diferencias.

“Satisfaccion garantizada” ya no es suficiente

Construir genuinas relaciones comerciales genera lealtad. El objetivo no es la
satisfaccion del cliente, el objetivo es la /ealtad del cliente. Ahi es donde entran las
relaciones a hacer la diferencia.

Inercia no es lo mismo que lealtad. Inercia es quedarse porque no ha
aparecido nada mejor. Lealtad es una influencia afectiva basada en la confianza.
La recompra es un comportamiento, la lealtad es una actitud. Eso es lo que tiene
que entender para enamorar a los clientes y cultivar relaciones duraderas y
significativas.



Qué caracteriza una solida relacion comercial

Como en toda relacién humana, hay elementos que determinan el nivel de
involucramiento y la solidez de la relacién.

* Transparencia —

Sin agendas
alternas y
claridad en 1la
comunicacion.
* Genuinidad —
Interés real de
ayudar al
cliente.

* Confianza —
Base de toda

relacion.
Extiende el
nivel de
tolerancia.

* Significancia —
Cada una de las
partes encuentra
sentido en Ia
relacion.

* Balance —
Relacion basada
en la equidad, el
beneficio mutuo
y el respeto.

* Empatia — Hay

quimica. Las
partes se
entienden y
disfrutan la

relacion.



* [nteraccion  —
Comunicacion
fluida y
periddica.

*Largo plazo —
Es una apuesta
de largo alcance,
no una
negociacion
puntual.

* Reconocimiento
— Necesidad de
sentirse
apreciado y
reconocido.

* Proposito
comun —
Cuando ambas
partes van hacia
el mismo lado y
buscan
objetivos
comunes en el
tiempo.

La calidad de las relaciones importa

El psiquiatra Robert Waldinger, director del estudio mas extenso que se ha
realizado de manera ininterrumpida sobre el comportamiento humano, encontré
la respuesta a una pregunta fundamental: ;Qué hace una buena vida? Diferente a
lo que podriamos pensar, no es el dinero o la fama.

Por 75 afios han estudiado 724 personas. Afio tras afio conociendo su
trabajo, su vida familiar y su salud. Adn siguen con vida 60 personas y todavia
participan en el estudio, la mayoria de mas de 90 anos. Ahora estan estudiando
los mas de dos mil hijos de estas personas.



En sus origenes el estudio se dividi6 en dos grupos contrastantes. Uno
conformado por graduados de Harvard y otro por jovenes de los barrios mas
pobres de Boston. Estos ultimos, seleccionados por venir de familias
desfavorecidas y con grandes problemas. L.a mayoria vivia hacinada y sin agua en
sus casas. En los dos grupos, a través de los afios hubo todo tipo de evolucién.
Algunos escalaron socialmente hasta la cima, mientras otros cayeron hasta lo
mas bajo.

¢Qué lecciones surgen de estudiar por tanto tiempo la vida de estas personas?
El mensaje mas claro de estos 75 afios de estudio es: las buenas relaciones nos
mantienen felices y saludables.

El estudio arroja tres aprendizajes fundamentales sobre las relaciones:

1. Las relaciones sociales nos hacen mucho bien. Y la soledad nos mata.
Las personas mas conectadas socialmente con la familia, los amigos y
la comunidad, son mas felices, fisicamente mas saludables y viven
mas.

2. Es la calidad de las relaciones lo que importa. Matrimonios
conflictivos sin mucho afecto, son mas nocivos que divorciarse. Vivir
relaciones buenas y calidas nos protegen.

3. Las buenas relaciones no solo protegen nuestro cuerpo, también
protegen nuestro cerebro. Quienes estan en relaciones donde pueden
confiar en la otra persona, mantienen su buena memoria por mas
tiempo.

La gran conclusion es que las relaciones cercanas nos hacen bien y nos cuidan

la salud. La buena vida se construye con buenas relaciones16.



“BRINDAR UNA MALA
EXPERIENCIA HACE
PENSAR A SUS CLIENTES
S| DEBERIAN COMPRARLE
A ALGUIEN MAS. EsSTO
ES MARAVILLOSO PARA
SUS COMPETIDORES. NO
TENDRAN QUE CONVENCER A
SUS CLIENTES PARA QUE LO
DEJEN, USTED YA LO HIZO
POR ELLOS”

HARLEY MANNING Y KERRY BODINE, OUTSIDE IN

Cultive relaciones antes que las necesite

Las relaciones comerciales se basan en el mismo principio de las relaciones
personales. Son relaciones humanas.

Especialmente para adquisicion de clientes, la preparaciéon es fundamental.
Las relaciones se construyen mucho antes de que esas personas se conviertan
en clientes potenciales. Las renovaciones anuales de los clientes se construyen
durante el afio, no justo en la fecha de vencimiento. Vaya abonando a la cuenta
bancaria antes de “retirar”.

La diferencia entre vender y construir relaciones esta en la permanencia, en la
profundidad y significancia de la relacion. No desaparezca del radar. Si solo se
comunica con el cliente cada vez que debe hacer una venta, no esta cultivando
una relacién; es una simple transaccion. No hay relacionamiento, solo
intercambio.

Los proveedores son parte del equipo

a v c6 uchas ¢ afnia atan ¢ én a su
Con sorpresa veo como  muchas compafias tratan con desdén sus
proveedores. Escudados en su posicion de clientes, pasan por alto que todos



hacen parte de la misma ecuacién. El cultivar relaciones aplica también para
proveedores. Todos hacen parte del mismo equipo que se esta esmerando por
sacar adelante s# negocio.

Un proveedor comprometido es uno de los activos mas valiosos con los que
pueda contar para la construccién de ventajas competitivas. Desde el desarrollo
de soluciones y optimizacioén de procesos, hasta un gran apoyo en momentos de
crisis. Cuando deba responder de urgencia a sus clientes ;Quién cree que estara
detras apoyandolo? ¢;Quién redoblara esfuerzos para entregar a tiempo los
pedidos extra? jQuién es el mas interesado en que a usted le vaya bien?
Correcto. Sus proveedores. Si la va bien con sus clientes es en gran medida
gracias al apoyo de sus empleados y proveedores. Nunca lo olvide.

Tres puntos clave:

*Se
invierte
mas en
atraer
clientes
que en
cultivar
los
actuales.

e K]
objetivo
no es la
satisfaccion,
sino la
lealtad del

cliente.

* Una
relacién
comercial
se basa en
los
principios
de toda
relacion
humana.



SERVIR VA MAS ALLA
DE LA GESTION COMERCIAL

Esta historia me la compartis Augusto Duehas cuando trul!-njﬁ en Wella.
Pu'ru incentivar el use y Compra de tinturas para el EHLJEHD. se hacian
brigadas de tinturado en almacenes de cadena, | as consultoras de be-
lleza de Wella prestaban el servicio y las clientas apreciaban estas
acciones Comerciales.

la sefora Ritu Compro las tinturas y solicits turno a |a asesora
de belleza pava la aplicacion del tinte. guﬂntlu Rita legs a su casa
luciendo su nuevo color de pelo, se enters de la noticia de que su esposo
estaba sin truLnjﬁ. Preocupada por el gasto futuro que vepresentaria
el mantenimiento del tinte, Rita reqrese af almacén de cadena para
pedir que por favor le pusievan su color original. [ a asesora de Leiezn
la atendic de inmediato y llamé o la supervisora pava pedir atencion
especial pava Rita af dia siguiente en las oficinas de Wella.

| & informaron el tratamiento EEFECH{IL que iba a tener durante |os
siguientes seis meses. Ritu iba a ser beneficiada con tintura uphcan{n
Hml:is, de unos Prntluctus en estudio, ‘]’ si al sexto mes el Bsposo no
Consequia trubnju, le ﬂFIicur{un el tinte para reqresar a su color natu-
ral. Ademds, la ‘asesora de belleza L‘onSuthr con ¢| gerente de Recursos
Humanos sobre vacantes en |a F1untu de produccion; ingreso la huJ'n de
vida del esposo de Rita, quien presents pruehas de ingreso y se vinculs
con a EMpresa Como operario en la Ladeﬂu,

La asesora fue mucho mds alld e su truLnJ'u, Reconocis las necest-
dades de su cliente e hizo algu af respecto, Siempre 50 Puede ir mds alld,

e e r—— o rh———— e
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CAPiIiTULO 7

TODOS ESTAMOS EN EL NEGOCIO
DEL ESPECTACULO

' . .
Asi &5 como vamos a crear experiencias
. n
memorables para los clientes

Resumen: No importa lo que vende ni a quién se lo vende. Todo negocio puede (y
debe) crear experiencias memorables.

Independiente de lo que venda, esta en el negocio del espectaculo. Todos
creamos experiencias, voluntaria o involuntariamente. Sea que venda aislantes
térmicos, nivelacion de terrenos, examenes de diagnostico, fajas para adelgazar o
servicios exequiales, todos tienen algo inherente al servicio. Cuando se trata de
crear experiencias memorables, no importa si vende productos o servicios al
consumidor final o a compradores industriales; todos estamos en el negocio del
espectaculo.



Lo mismo es aburrido

Todas las industrias deben entender que no es suficiente hacer negocios como
siempre se han hecho. Abrir un local, esperar a que la gente llegue, pregunte a
como y diga “ahorita vuelvo”, es bastante retro. Bienvenido al mundo de la
experiencia del cliente, donde prestar un buen servicio es lo minimo para no
morir de inanicién, pero esta lejos de ser un diferencial que llame la atencion.

Nos sorprendemos cada vez menos. En un mundo donde la realidad supera
la ficcién, necesitamos crear “espectaculos” para alucinar a los clientes, lanzar
nuevos servicios y hasta para atraer aliados estratégicos. Nadie presta atencion y
cuando la presta, es por milésimas de segundo. Asi que mas vale que tenga algo
relevante para decir y que la forma como lo diga sea atractiva. La experiencia
diferencia, crea poderosas conexiones con los clientes, llama la atenciéon de los
medios, atrae talento y motiva a los empleados.

“NO TIENE QUE ESTAR
EN EL NEGOCIO DEL
ENTRETENIMIENTO PARA
HACER SU NEGOCIO MAS
ENTRETENIDO”

JOE VITALE

A qué nos referimos con el negocio del
espectaculo?

Las relaciones comerciales estan transformando la forma de hacer negocios. No
se trata solo de una relaciéon transaccional de compra-venta, sino de la
generacion de experiencias memorables y significativas para los clientes. En un
mundo plagado de malas noticias, polarizaciéon y negativismo, buscamos
afanosamente estimulos que nos hagan sentir bien.

Sorpresa

Las sorpresas positivas en los clientes generan una mayor disposicién a la

recompra y a la recomendacion. Generan agrado hacia la marca. Una estadia en



el hotel Hilton tiene muchas cosas positivas, pero lo que mas me impact6 fueron
las notas de buenas noches escritas a mano por la camarera por varios dias
consecutivosl7. Algo inesperado y significativo. Una sorpresa es algo que
interrumpe la predecible secuencia de acontecimientos, en la forma que
esperamos que ocurran. Todos esperamos algo en todo momento, bien sea por
experiencias pasadas o por referentes externos. Las gratas sorpresas se adhieren
de manera indeleble a nuestra memoria, permitiendo una rapida y precisa
evocacion en el futuro. Como bien lo dice la sorpresdloga Tania Luna: “Nos
sentimos mas coémodos cuando hay certidumbre, pero nos sentimos mas vivos

cuando no la hay”’18.

Entretenimiento

Entretenimiento es el cantante de 6pera que sorprende con su interpretacion de
O Sole Mio a los comensales del restaurante Mediterranea de Andrei en Bogota, o
los acertijos en el reverso de las cajas de cereal. Entretenimiento es el mini-juego
que ofrece una aplicacién mientras sube un archivo a la nube, o las palomitas de
maiz en la tienda de ropa infantil Offcorss los fines de semana. El
entretenimiento capta la atencién y el interés de las personas, generando placer y
agrado. La forma como presentamos las cosas puede cambiar dramaticamente
(para bien) la forma como los clientes nos perciben y la manera como
interactuamos con ellos. Esta en la esencia de las relaciones.

Personalizacion

Una de las cosas mas poderosas y que mas genera conexion es la
personalizacién. No solo en el disefio de productos o servicios “a la medida del
cliente”, que es una promesa genérica; sino en un trato realmente personal. Como
cuando alguien nos llama por nuestro nombre. Por eso como veremos mas
adelante, el primer paso para enamorar a un cliente es conocerlo tan a fondo que
lleve a la personalizacion. Conozca las preferencias del cliente, su nombre, el de
sus hijos y su familia. Preste atencién a su historia y documente toda la
informacién que le permita adaptar su servicio y entablar conversaciones
significativas.



“SOLO HAY UN JEFE. EL
CLIENTE. PUEDE DESPEDIR
A CUALQUIER PERSONA, DEL
PRESIDENTE HACIA ABAJO,
SIMPLEMENTE PONIENDO SU
DINERO EN OTRO LUGAR”’

SAM WALTON, FUNDADOR DE WALMART

Todo se trata de la experiencia

Las tendencias son evidentes. Un menor impacto de la publicidad tradicional,
consumidores hiper-informados, mayor aprecio de la responsabilidad social y
ambiental de las marcas, consumo responsable y busqueda de experiencias a
toda costa. Consumimos lo que queremos, no lo que las marcas quieren que
consumamos. Es como una corriente ideoldgica que dice: “Esto es lo que quiero
y asi es como lo quiero. Si me lo puedes dar, bien; si no, alguien mas me lo dara.
Chao pescao”. Hay miles de marcas emergentes resolviendo mejor las cosas y de
la manera como los clientes lo quieren.

Los consumidores estan clamando por relaciones mas genuinas y duraderas,
no solo por simples relaciones transaccionales donde se vende algo a cambio de
un dinero. Estan en la busqueda de relaciones estables en las cuales puedan
confiar; y no solo de ofertas y promociones. Estan en busqueda de experiencias.
Por eso todos estamos ahora en el negocio del espectaculo.

Tres puntos clave:



*[as
experiencias
rompen la
inercia en los
consumidores.

* No solo es lo
que vende,
sino la
experiencia
que brinda
alrededor.

* Una buena
experiencia
sorprende,
entretiene y es
personalizada.

AQUEESTAMOS PARA AYUDARNOS

In the Bag Cleaners es una pequera lavanderia en Kansas que hizo
aisu grande . Un detalle que le dio Ja vuelta a] mundo, Puso un letvero
en sus |ocales que decia: "Si estd desempleado y necesita limpiar su
truJ'E pava una entrevista, se lo [impiamos gratis, Guando las cosas
se ponen dificiles, le ayudamos a lucir bien - Dave Goyle”. Son las
compafiias que atraen adeptos a su causa, Nds alld de lo que venden,
es el interés por los demds.

\ea el inspivador letrero de |n the 543 e DeEﬂlszueEnamumn.ﬁnmf bonus




CAPITULO 8

CREAR EXPERIENCIAS ES UNA
VENTAJA COMPETITIVA

' . I
Creemos que vamos a fomar a la competencia por sorpresa

Resumen: Un servicio extraordinario y personalizado es tan escaso, que quien lo hace
sobresale.

Mejorar la experiencia del cliente es una gran oportunidad de diferenciacién, en
un mundo donde la actitud de servicio deja mucho que desear. Hay tres razones
por las cuales crear experiencias memorables y prestar un servicio excepcional,
pueden darle una ventaja competitiva:



* Muy pocos
lo estan
haciendo.

*Es
altamente
apreciado
por el

cliente.

* [Incrementa
el valor de
la
compania.

Muy pocos lo estan haciendo

El estudio Global Customer Service Barometer de American Express, reportd que el
60% de los consumidores que estan dispuestos a hacer una compra, desisten

debido a una mala experiencia de serviciol9.

Piense en las propias experiencias que usted como cliente ha tenido.
¢Cuando fue la dultima vez que recibi6é un servicio sorprendente?
Probablemente han sido casos aislados, mas no la norma. En uno que otro
sector hay companfas que brillan con su sorprendente nivel de servicio; no
obstante en la gran mayoria, esa posicion aun esta disponible. Y puede ser suya.



“LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
SON LAS QUE CIERRAN LOS
TRATOS. SON LAS RAZONES

POR LAS QUE SUS CLIENTES LE

COMPRAN A USTED EN LUGAR

DE SU COMPETENCIA. POR ESO

LAS COMPANIAS CON SOLIDAS

VENTAJAS COMPETITIVAS
SON MUCHO MAS VALIOSAS
QUE AQUELLAS QUE NO LAS

TIENEN”

JAYNIE L. SMITH Y WILLIAM G. FLANAGAN

Es altamente apreciado por el cliente

Los clientes estan pagando por vivir experiencias. En Air-bnb, la plataforma
para reservar y alquilar viviendas privadas, adicional al alojamiento, puede
comprar cientos de experiencias en multiples ciudades, todas dirigidas por
anfitriones locales. Seleccione el tipo de experiencia: deportes, naturaleza, fines
solidarios, espectaculos, comida o arte; y encontrara desde entrenamientos con
un samurai y fotografia de cuevas, hasta clases de baile de cabaret y trabajo
social con entidades sin animo de lucro. Los clientes quieren experiencias y estan
pagando por obtenerlas.

Diferenciarse creando experiencias de servicio tiene su recompensa y no solo
emocional. En el mismo estudio de American Express, el 74% de los
consumidores reportaron haber gastado mas en una compaiia debido a su buen
servicio al cliente. Por otro lado, el 68% de los consumidores dijeron estar
dispuestos a pagar mas a compafiias que provean un excelente servicio.

Por otro lado, las expectativas futuras de los clientes fueron analizadas en el
Reporte de Clientes 2020 realizado por la consultora Walker, donde es evidente la

creciente relevancia de las experiencias: ‘“La experiencia del cliente superard al precio y



al producto como diferenciador clave de la marca. Los clientes esperarin que las companias

conozean sus necesidades individuales y personalicen la experiencia’20.

“NUNCA TENDRA UNA
VENTAJA EN PRODUCTO O EN
PRECIO. PUEDEN COPIARSE
FACILMENTE. PERO UNA
PODEROSA CULTURA DE
SERVICIO AL CLIENTE, NO
PUEDE SER COPIADA”

JERRY FRITZ

Incrementa el valor de la compaiia

Los clientes no son los unicos que retribuyen la buena experiencia. Los
mercados financieros también. Watermark Consulting en su reporte The 2075
Customer Experience ROI Study 21, llegd a una gran conclusion que demuestra por
qué debe hacer de la experiencia del cliente su maxima prioridad: Incrementa el
valor econémico de la empresa. “Una gran experiencia de cliente genera un enorme valor
estratégico y economico a una empresa, que es dificil de replicar por los competidores”, afirma

el estudio.

El Indice Forrester de Experiencia del Cliente evalta el desempefio de mas de 300
marcas en miles de consumidores, clasificindolas de mejor a peor. Con base en
esta informacién, Watermark Consulting clasificé las marcas mejor calificadas
como [Lideres y las peor calificadas como Rezagadas, correlacionando la
experiencia del cliente con el retorno de sus acciones en un ciclo econémico
completo; desde la pre-recesion que empezé en el 2007, hasta la recuperacion
post-recesion hasta el 2014. Registr6 el retorno de la accién y lo compard con el

indicador de S&P 500.



Desernpefio de la accién en 8 afios
Lideves en expeviencia vs. Rezagados vs. &P 500 (2007 - 2014)
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Los resultados hablan por si solos: Las companias Lideres en Experiencia del
Cliente generaron en este periodo 35 puntos de retorno por encima del
promedio de mercado. Mientras que las compafias llamadas Regagadas han
tenido un retorno de 45 puntos por debajo del promedio de mercado.

Los Lideres segun el estudio logran mayores ingresos y menores gastos.
Mayores ingresos debido a una mayor retenciéon de clientes, menor sensibilidad
al precio y un voz a voz positivo. Y gastos mas bajos gracias a menores costos
de adquisicién, menor numero de quejas y reclamos y menor rotacion de
personal.

Crear experiencias memorables es buen negocio.

Tres puntos clave:



e [.a escasez de
gratas
experiencias es

una

oportunidad
para sobresalir.

* [Los clientes
claman por
experiencias y
estan pagando
por ellas.

* [Las companias
lideres en
experiencia
financieramente

valen mas.

LABORATORIO QUE APOYA EN TRAMITES

Huy Ciertos medicamentos que por Su alto Costo y Comy iejldm{. deben
ser apropados por |o Fntidad Prestadora de Salud [EPSfFuru sev Su-
ministrado a los pacientes. v o veclamar un medicamento FuEt[E tomar
tuc[u Und Mpanana yes In mas nburfido t{E] I'humicr.

El labovatorio Astra eneca, que produce medicamentos pava en-
fermedades cardiacas, envia una persona \llamada aestor) para que
haga el tramite de veclamar el medicamento en | EPS y se o lleva
al paciente, ahovrandole tiempo valioso, evitandole dESF]azamiEntus y
doloves de cabeza,




CAPIiTULO 9

INVERTIR EN LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE ES BUEN NEGOCIO

Il . . . . . 1
Estamos comprometidos con mejorar la experiencia del cliente

Resumen: La experiencia del cliente es como un medicamento milagroso. Cura la
infidelidad, reduce costos y estimula el voz a voz.

Aunque rara vez las inversiones en la experiencia del cliente tienen un retorno
inmediato, si impactan positivamente el estado de resultados de la empresa.

Por qué enamorar a los clientes es buen
negocio

Derivado del capitulo anterior, hay varias razones por las cuales mejorar la



experiencia del cliente arroja sus frutos economicos.

Incrementa la lealtad (frecuencia de compra) — Cuando el cliente vive una buena
experiencia, se siente tratado amablemente, escuchado y gratamente
sorprendido por los altos estandares de servicio de los empleados que lo
atienden, vuelve una y otra vez. Esto incrementa el valor del cliente en el
tiempo, es decir, el dinero que invertira en comprar sus productos y servicios a
lo largo de los afios.

Estimula el voz a vog (atrae nuevos clientes) — Cuando un cliente experimenta
detalles que lo enamoran, lo comparte. Son el tipo de cosas que estimulan el voz
a voz y generan referidos automaticos. Esto representa nuevos clientes.

Mayor rentabilidad (menor sensibilidad al precio) — Los clientes estan dispuestos a
pagar por mejores experiencias. Los clientes pagan por comodidad, rapidez,
amabilidad, simplicidad y en general por un mejor servicio. Esto implica que
cualquiera sea la inversion que haga en mejorar la experiencia, sera compensada
con creces al no competir por precio.

Reduce el costo de servicio (evita reprocesos) — Hacer las cosas bien desde el
comienzo y crear gratas experiencias evita reprocesos en el servicio. La
disminucion al minimo de reclamos por insatisfacciones de clientes o por no
cumplir con las expectativas, reduce costos e incrementa la productividad.

Menor rotacion de personal (empleados satisfechos) — Es muy diferente el clima
laboral en una empresa donde los clientes no se sienten bien atendidos o donde
los empleados se desgastan continuamente tratando de recomponer fallas en los
procesos, que aquellas lideres en experiencia del cliente. Las empresas con altos
estandares de servicio y enfocadas en crear experiencias memorables gozan de
mayor estabilidad laboral de sus empleados, disminuyendo los costos asociados
a la rotacién de personal: capacitacion adicional, extensién de la curva de
aprendizaje, los clientes deben tratar con personas inexpertas, entre otros. Es
mas inspirador trabajar para compafiias que admiramos.

Mayor valoracion de la empresa (sélida wventaja competitiva) — Una empresa
reconocida en el mercado por su obsesion en la experiencia del cliente es una
empresa con una poderosa ventaja competitiva. Uno de los mas valorados
activos con que una compaffa puede contar: clientes leales y rentables, que
ademas refieren la marca. Estas companifas tienen una mayor valoracién que
aquellas que simplemente se apalancan en precios para atraer clientes
temporales, pero que dificilmente se mantendran en el tiempo.

Menores costos legales (evita indemmnizaciones y demandas) — Aunque puede no aplicar
en todos los casos, en ciertas situaciones las malas experiencias de los clientes
llevan a indemnizaciones y costosas demandas, que no solo tienen impacto
econémico sino también en la reputacion de la marca. Una compafifa esmerada



por crear buenas experiencias estd menos expuesta a este tipo de circunstancias
y de hecho, en caso de una eventualidad, los clientes son mas tolerantes.

“ENTIENDA QUE ES LO QUE
MAS DESEAN SUS CLIENTES Y
QUE ES LO QUE MEJOR HACE

SU COMPANIA. ENFOQUESE EN
LA INTERSECCION”’

KEVIN STIRTZ

Es la oportunidad de hacer la diferencia

Cuando todas las marcas en la industria tienden a ofrecer lo mismo, cuando cada
vez mas luchamos por no ser percibidos como commodities y vencer la
inevitable indiferencia de los clientes, brindar experiencias memorables y
construir genuinas relaciones de confianza es una enorme oportunidad.

Mejorar la experiencia de los clientes requiere trabajo, dedicacién y esfuerzo,
pero sobre todo, voluntad y visién de largo plazo. Algo bastante escaso. Debido
a que los retornos econémicos no se evidencian de inmediato, pocas compafiias
tendran la vision, disciplina y consistencia para invertir en el futuro y cultivar
relaciones de lealtad. Estaran mas ocupadas viendo como cumplen la cuota del
mes y como logran mejorar los resultados de corto plazo para ganarse los
concursos de ventas y las bonificaciones, que en construir verdaderas ventajas
competitivas. Ahi es donde usted gana. Esa es su gran oportunidad.

Para empezar a hacer la diferencia y sorprender con detalles que enamoran, el
primer paso sera poner la casa en orden y garantizar que lo esencial funciona
correctamente.

Tres puntos clave:



* Enamorar
incrementa
la
rentabilidad:
Fidelidad y
precios mas
altos.

e Enamorar
reduce
COStos:
Menor
rotacion de
personal y
menos
reprocesos.

* Empiece a
enamorar,
antes que la
competencia
caiga en
cuenta y lo

haga.



TARDE DE CONGENTIDAS

La Luutiﬂiu& Natalia Hervera en Bﬂigﬂ. en Su primer aniversario vealizé
la Tarde de Consentidas, donde las clientas podian disfrutar de:

MuSaje corporal o facial.

Tips profesionales de muquiiiaje.
Pasabocas y champafia con mesero.
Cuntunte Con Sevenata ?ErSnnuhzmiu.
Decoracion especial: floves y velas.

Regah para cada clienta af final del evento.

\lea ¢l video de |a Tarde de Consentidas en DEtullﬁsQueEnumumn_{:urﬁﬂunus




CAPITULO 10

ASI LUCE UN SERVICIO
DEMENCIALMENTE SORPRENDENTE

[ .
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flace [0 que sea por un cliente
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Resumen: Crear experiencias memorables y diferenciarse es un tema de voluntad y de
disciplina. David puede vencer a Goliat.

Cuando se habla de servicio sorprendente, es comuin pensar en referentes
internacionales como Disney, Starbucks o Zappos. Pero también tenemos
nuestros propios exponentes. Creadores de tendencias que rompen estandares
se encuentran entre nosotros. Es el caso del hotel 101 Park House en Bogota.

Es Detalles que Enamoran en accion

El 101 Park House tiene claro que nada sucede por azar y que cada interaccion
es una maravillosa oportunidad para dejar una huella. Para Martha Lucia de
Francisco y Eugenia Gelambi, quienes estan a cargo del departamento de
Customer Experience, el sorprender, aflorar una sonrisa y enamorar, es mas que
una actitud, es una forma de operar. Es preocuparse por conocer a fondo cada
persona, descubriendo el ser humano que hay detras.

Es una muestra de que st hay voluntad, es posible hacer la diferencia. Y de
qué manera. Es un hotel independiente fundado hace 20 afios con 68 suites.
Enfrenta una feroz competencia, desde quienes compiten por precio hasta
grandes cadenas con modernas instalaciones. No estan afiliados a ninguna red,
ni tienen presencia en otras ciudades. No cuentan con los presupuestos de
marketing de las multinacionales, ni con un reconocimiento de marca global. Sus
clientes, las redes sociales y las relaciones publicas son su voz en el mercado. No
cuentan con nada de eso, pero cuentan con algo mucho mas valioso: una
inconmensurable pasion por crear experiencias memorables y tocar la vida de las
personas. Cambiar el mundo, un huésped a la vez.

Es David venciendo a Goliat

Estan entre los seis hoteles mas costosos de Bogota, compitiendo con infinidad
de opciones; y aun asi crecen ano tras ano. El nivel de satistaccion es del 98% y
el 54% de los huéspedes repiten, algo que cualquier hotel envidiaria. Han ganado
premios como Mejor Boutique de Suramérica, premios La Barra y el de los
Periodistas de Turismo. JCémo ha logrado David vencer a Goliat? Creando
experiencias memorables, afinando procesos y cultivando una cultura de
servicio. Todos. Los. Dias.

Tomemos por ejemplo el servicio de conserjerfa, uno de los mas importantes
en la creaciéon de experiencias. Al conserje es a quien acude el huésped para
literalmente cualquier cosa que necesite, es como llamar al 911 pero en vivo. El



conserje esta sentado en un escritorio en el lobby esperando que lo busquen.
Excepto en el 101 Park House. Aqui es el conserje quien busca a los huéspedes
para ver qué necesitan. Como me lo dijo Martha Lucia: “Agus tenemos la cultura del
st. Todo se puede; solo hay que encontrar la forma”. En Colombia hay cinco consetjes y
uno esta en el 101 Park House. Es coherencia en la estrategia.

Es pensar y planear las sorpresas

Esta en el ADN. Es parte de la cultura y es una maravillosa responsabilidad.
Cada que llega una reserva se activa el proceso. El equipo empieza a pensar
cémo pueden sorprender a esa persona cada dfa. Si ya se ha hospedado antes,
repasan la informacién disponible, o empiezan a indagar en Internet todo lo que
les ayude a entender los detalles, pero sobre todo, qué lo apasiona. ¢El
resultado? Sorprendentes detalles que enamoran:

*Una ejecutiva de una
gran empresa llegarfa al
hotel en los proximos
dias y el equipo
pensaba en  como
sorprenderla. Mientras
monitoreaban sus redes
sociales encontraron
que habia compartido
la receta de las galletas
que le hacfa su madre,
expresando cuanto las
extrafiaba. iBingo!
Cuando la  persona
lleg6 al hotel, cual no
serfa su sorpresa al
recibir de parte del
equipo las galletas que
habian sido preparadas
especialmente por el
chef, con una emotiva y
afectiva nota de
bienvenida.



* Un huésped menciond
en una ocasion que la
habitaciéon era muy
grande, que parecia una
hacienda (tienen de 63,
85 y 110 M2). En su
proxima  visita, le
decoraron la habitacion
con un letrero de
bienvenida que decia:
“Brenvenido a la
Hacienda” 'y en el
interior le  pusieron
imagenes de animales y
decoracion afin a una
hacienda.

*Una pareja menciono
que viajaban mucho y
que por sus multiples
ocupaciones no habian
podido  casarse.  Se
activo el protocolo en
el equipo 'y les
prepararon una boda
simbodlica  con  las
personas  del  hotel
como invitados.

St un huésped llega con
mascota, también le
tienen su bienvenida.
En la habitacion lo
espera un recipiente
con agua y galletas y un
letrero con la imagen
del famoso Bolt.

— - - -



®* Cuando el conductor
viene del aeropuerto
con un huésped en
camino, le pregunta qué
le  gustarfa  tomar.
Inmediatamente envia
un mensaje al hotel y
cuando llega su bebida
favorita esta
esperandolo.

*En otra ocasion, un
ayudante de cocina que
tocaba el violin sali6 al
restaurante e hizo una
presentacion  sorpresa
para los comensales.

*Y si el huésped olvidé
comprar un regalo para
su familia, no hay
problema, lo tienen
cubierto. El equipo
encontrara algo especial
para que les lleve.

Es aprender de las seiales que da el cliente

El 101 Park House, ademas de estudiar previamente el perfil de cada huésped
en redes sociales, esta atento a las sefiales que da durante su estadia. Todos los
empleados estan pendientes. Cada comentario y cada expresion es registrada
en su CRM interno. Cada huésped tiene una hoja de vida en la que los
empleados anotan cualquier comentario. Estan pendientes de sus preferencias
en alimentos y bebidas, alojamiento y gustos personales.

Es sorprender desde la primera visita

El 101 Park House también sorprende a quienes se hospedan por primera vez
en el hotel. Les entregan una cesta de bienvenida con frutas exdticas y dulces



tipicos, incluyendo tarjetas explicativas de cada una indicando qué son, dénde se
producen y hasta como se deben comer (especialmente para el tomate de arbol).

Es entender las necesidades de cada tipo de cliente

El 101 Park House es uno de los preferidos por los extranjeros que son
trasladados a Bogota, los cuales permanecen por varios meses en el hotel
mientras se mudan a su hogar definitivo en la ciudad. Conscientes de esto, todos
los empleados siempre estan buscando formas de mitigar la nostalgia de estar
lejos de su pais. Por ejemplo:

* A una familia
venezolana
que se iba del
hotel después
de tres meses,
la
sorprendieron
con una cena
tradicional de
su pais,
incluyeron
platos tipicos
y decoracion
tematica.

* A un huésped

le
preguntaron
qué le gustaba
hacer los
fines de
semana

cuando vivia
en Buenos
Aires. Les
conto que ir a
fatbol, hacer

1



parrilladas 'y
estar con su
familia. Lo
invitaron  al
estadio a un
partido, los
empleados lo
llevaron a
jugar futbol y
le instalaron
un asador en
la terraza de
su habitacion.

La hija de una
familia  que
llevaba varios
meses
cumplié afios.
Le
organizaron
un dia de spa
para ella y sus
amigas  por
cuenta del
hotel.

Una huésped
extrafiaba

mucho los
animales que
tenfa antes de
ser trasladada.
Investigaron
qué animales
tenia. Le
compraron

un par de



periquitos

para que la
acompanaran.
° A unos
huéspedes

holandeses, al
dia siguiente

después  de
que Holanda
perdi6 un
partido de
fatbol, los
sorprendieron
decorando
todo el
restaurante de
naranja:
platos,

manteles y
letreros. Para
que

se animaran.

Es explorar miultiples opciones de personalizacion

Tienen claro que todo radica en la personalizacion. “No es regalar por regalar, es
personalizar”, dice Martha Lucfa. Algunas personalizaciones con las que
sorprenden a los huéspedes:

* Su nombre en la
etiqueta de una
bebida o)
haciendo alusion
a algo propio en
una botella de
vino, una



CErveEza, agua
embotellada o
un paquete de
chicles.

*En la llave de la
habitaciéon o del
estacionamiento.

* Cartas de naipe
con la cara del
huésped.

* [.aminas del
album del
mundial con la
cara de la
persona y la
camiseta del pafs
de origen.

°la red Wi-Fi
Por ejemplo a
Seth Godin, el
reconocido

autor de La
Vaca Purpura, le

personalizaron
la red
llamandola

Purple Cow. Y
la nevera blanca
de su habitacién
la decoraron
con manchas
purpura

simulando la
caratula de su

libro.



Miden el impacto de las experiencias

Establecer metas de servicio enfoca la organizacion. El hotel toma el pulso a la
experiencia del cliente con varios indicadores:

* Porcentaje  de
personalizacion
de experiencias:
Minimo el 35%
de los huéspedes
deben recibir
cada dia algo

personalizado.

El conserje debe
contactar al
menos el 15% de
los  huéspedes
para identificar

necesidades y
sorprender.
*Se debe

implementar una
actividad masiva
al mes: Aquella
que impacta a
todos los
huéspedes en un
momento
determinado.
(Por ejemplo, la
cena tematica del
Dia de las Velitas
en  Diciembre,
con platos
tipicos y
explicacion  de
costumbres de la



temporada).

* Implementacion

de una
innovacion al
mes.

* Numero de

testimonios en
redes  sociales:
Una

cantidad minima
por ano.

* Porcentaje  de
huéspedes  que
repiten. El
indicador  que
hablamos
anteriormente
que se encuentra
en el 54%. Clara
muestra de
preferencia.

*Y por supuesto,
el cumplimiento
de las metas de
ventas.

Es posible hacer la diferencia. Es cuestion de voluntad, de procesos, de
prestar atencion y de convertir los detalles que enamoran en un habito.

Vea las imagenes de las sorpresas del 101 Park House en DeallesQuelinanoran.cons/ bonus

Tres puntos clave:


http://DetallesQueEnamoran.com/bonus

ela
limitacién
de recursos
no es una
excusa para
hacer la
diferencia.

* [Los detalles
son
pensados y
planificados
para cada
persona con
antelacion.

* Crear
experiencias
es una
cultura que
debe ser
compartida
por todos.



HELADO PARA ROMPER EL HIELO

I_ns detalles que enamovan, adermds de fortalecer la relacion con los
clientes nl:tu:.]ﬁ. son una podervosa hervamienta para atraer prospec-
tos. En su libre (ift-ole y.tl]trl-.n Ruhlin cuenta la efectiva estrategia
que implements con Harié‘ul , una distribuidora de semillas de maiz que
UEria InCursSwnar en Jrn.m{cs clientes cultivaderes de dreas de cinco,
}‘mz y hasta cincuenta mil hectireas. .ﬂuriﬁnld Competia Con Pioneer,
una marca fuevtemente posicionada y avraigada en los clientes por
aeneraciones; cultivadores Cuyoes Lisutuehns. apuelos y pudfts habian
usade semmillas Pioneer. |n desafie nada ficil.

La estrategio consistié en enviarles un obsequio después de la termpo-
vada de siembra, cuando estarian aqotades y necesitarian refrescarse,
Dade que éra verane, imr|&menfnrm la campaia del helado, la cual
EJEcutlrun en tres etapas.

Lu- primeve que hicieron fue PEEl_i-rle a cada uno de los 80 represen-
kantes que seleccionara os 20 prospectos mds importantes de su zona,
a quignes se |es envid un fino y pesado tazén de cevdmica, representando
los fundamentos de Hﬁfiﬁni:l. ﬁtmn 1.600 cultivadores.

lIna semana después, se les envié un cucharén Ctrrm de Uﬁjﬂﬂ, alge
as] Cofne -Ei cnd]“nc l:l.e: Ius cutharenes rnrn Htlnda,

S'Lati dias :lasrue‘s se enviaron 1600 ju]ﬁhiﬁ de heladeo Echuunls. cada
ungo 'El'hf'lcﬂ-d.ﬂ dentre de una t‘rquutiu nevera refriai:runte. con el tema
'chin de la cosecha’. {:m{u une llevaba una nota que decia, 'Hu traba-
jode ruy fuerte durante la temporada, Merece un descanse. Disfrute
un deliciose helado. H:ljunl;u encontrard un D[ de 13 minutes que habla
un poco de por qué Creemes que seriamos un gran aliade para usted”,

Finalmente los vepresentantes de ventas visitaren a cada uno de
los prospectes, muches de ellos llevando caramele, chocolate y otras
coberturas de veqalo. [a vespuesta fue abrumadora. [a mayoria de re-
presentantes fueron invitades a sequir y a compartiv con la farilia por
una o dos horas. |n tipo de conexion que va mds allé de los beneficios
funcienales del rrud.u.{:lﬂ-. ES dermostrar el esmervo Y el cuidado por la
velacion, incluso antes de que sea cliente.




PONGA LA CASA

EN ORDEN




CAPIiTULO 11

PRIMERO LO PRIMERO

a las solicifudes de los clientes”
"El jefe dice que debemos estar mas afentos

Resumen: Si lo basico no funciona, los detalles no enamoran.

No sirve deleitar, si lo esencial no funciona. Los detalles que enamoran
construyen sobre la base de una operacion que fluye sin contratiempos. Y esto
solo sucede cuando tiene la casa en orden.

Cumpla con las expectativas basicas

Piense en su negocio y pongase en el lugar del cliente ;Qué expectativas de
servicio tendrfa? ;Cémo quisiera ser tratado? sQué tan rapido desearfa que fuera
la atenciéon? ;Cémo deberia fluir la comunicacion? ¢Qué instrucciones esperatia
recibir? ;Como esperaria que fuera la actitud de aquellos con los que interacta?



No siempre hay coherencia entre el nivel de servicio que la compania cree
que entrega y el que el cliente recibe. En un estudio realizado por Bain &
Company llamado Closing the delivery gap (Cerrando la brecha del servicio)22,
identificaron que una cosa es lo que las companias piensan y otra lo que los

clientes perciben.

j.ﬂunllllg Fuente Buin Custnmu-l'_,ed Gruwth_
Cuestionario de iiuahdstit:v. no= 362,
L Snudt tlﬂi'ﬂ&fmt ebrin Met P‘ru oter, n = 335
. Sﬂ ‘fa ] 1% n n
807,
L5
=]
=
i
o
5 607, Brecha de sevvicio
[
€l
-
o
2, 40 [o
it
c
a
bl o
e
o 20 { 8'3'{'
' |
o
0%, I :_
Cnmfuﬁ{as ue Creen Cumﬁmﬁias Cuyos
que brindan un clientes estdn
ServiCio Superior de acuerdo

De las 362 firmas que entrevistaron, el 80% pilensan que entregan a sus
clientes una experiencia de servicio superior. Pero cuando se les hace la misma
pregunta a los clientes de esas mismas empresas, tan solo el 8% considera que
entregan un servicio superior. Las companias se estan enganando a si mismas al
creer que cumplen con las expectativas de sus clientes.

Lo que el cliente quiere



Tener claras las expectativas de los clientes y trabajar en pro de cumplirlas es lo
que hace la diferencia. De eso se trata poner la casa en orden. Lo que el cliente
quiere:

Claridad en las expectativas — Sea muy especifico en lo que el cliente puede
esperar. Claridad significa no dar espacio para ambigiedades o malas
interpretaciones. Hay una gran diferencia entre decir: “No se preocupe, tiene
garantia” y decit: “La garantia de seis meses cubre desperfectos de fibrica. Existe la opcion
de hacer reparaciones por otras causas por un pequeiio valor”. La insatistaccion de los
clientes surge cuando dice: “Podemos procesar su orden en un dia”, cuando lo que
realmente quiere decir es “Podemos procesar su orden en un dia, una vez recibamos su
solicitud diligenciada con todos los documentos necesarios adjuntos”. Es simple claridad.

Cumpla sus promesas — Cumplir las promesas significa exactamente eso, cumplir
las promesas. Cumplir desde la calidad del producto hasta los tiempos de
entrega. El cumplimiento de promesas establece el tono de la relacion. Es parte
de la coherencia, principios y valores de las marcas. En ocasiones durante el
proceso de venta, el asesor asiente a la mayoria de las preguntas de los clientes,
diciéndoles que el producto o servicio si cumple, probablemente por temor a
perder la venta. La informacion se plantea de forma poco precisa de manera que
la promesa quede en el aire. Lo quiera o no, esto crea una clara expectativa y un
compromiso que el cliente asume usted cumplira. No lo defraude.

Simplicidad — Simplifique los procesos, reduzca los tramites, evite pasos
innecesarios y piense siempre como puede hacer la vida mas facil a los clientes.
En ocasiones, bajo la premisa de “cumplir con las politicas y estandares de la
empresa”, hacemos el proceso excesivamente complejo. Facilite que le compren.
¢Hay algo que enamore mas a un cliente que hacerle las cosas absolutamente
sencillas? Elimine toda la burocracia, procesos y operatividad posible, para que
el cliente realmente disfrute su experiencia y no sea un tormento hacer negocios
con su empresa. Son los engorrosos formularios que debe diligenciar en
multiples empresas de servicios, las estériles llamadas a las lineas de servicio al
cliente o los interminables procesos jincluso para pagar!

Informacion fluida — Sea ftacil de contactar. Evite que el cliente tenga que
llamar varias veces para poder hablar con un ser humano. Abra diferentes
canales de comunicacién como WhatsApp, redes sociales o chats en linea.
Mantenga a los clientes informados. Si surge algin inconveniente,
comuniquele cuanto antes. El problema no es que se tarde un poco mas, el
problema es que el cliente no sepa de manera que pueda tomar decisiones.
Suponga que se comprometié a hacer una entrega el siguiente viernes de 500
unidades, pero cuatro dias antes se entera que le faltan 110. Revisa
internamente y la planta le dice que muy probablemente le puede entregar las



110 unidades faltantes dos dias antes de la fecha prometida al cliente, pero no
es totalmente seguro. ¢Deberia avisarle al cliente, incluso si sabe que podria
llegar a cumplirle? La respuesta es un rotundo si. Con cuatro dias de
antelaciéon su cliente tiene tiempo de reaccionar o definir un plan de
contingencia.

Busque una solucion — El cliente espera que las personas con las que interactia
traten de encontrar una soluciéon. Que sepan de qué estan hablando, que
conozcan los procesos internos, qué se puede y qué no se puede hacer. Que
conozcan del producto, el servicio y la forma como funciona. No hay nada mas
frustrante que recibir respuestas como, ‘Lo siento esa es la politica de la empresa ;1.e
puedo ayndar en algo mdis?”. No solo no se resuelve el problema, ademas no se
percibe la mas minima intencién de ayudar y lo despiden automaticamente.
Por amor a Jesucristo, busque soluciones. Aunque no siempre se podran
cumplir las expectativas, intentarlo y tratar de hacer algo al respecto, cambia
radicalmente la experiencia del cliente.

“lOosS CLIENTES NO QUIEREN SU
DINERO DE REGRESO; QUIEREN
PRODUCTOS QUE FUNCIONEN?”’

DaAN BURTON

En busca de la coherencia

Entender lo que un cliente quiere no es tan dificil, solo piense en lo que usted
como cliente espera cada vez que interactia con una marca, un profesional o
una empresa. Cuando actuamos como clientes somos bastante exigentes, pero
cuando estamos del otro lado, el comportamiento es diferente. Si exigimos buen
servicio es porque es lo minimo que esperamos de un proveedor, pero cuando
un cliente nos exige buen servicio es que el cliente esta exagerando en sus
demandas. El cliente somos nosotros mismos en condicién de compradores.
Solo hay que ser coherentes.

Tres puntos clave:



* Cumpla la
promesa
basica de
lo que su
producto o
servicio
resuelve.

*[os
clientes
esperan
claridad,
simplicidad
y
soluciones,
no
excusas.

e Contraste
lo que
ofrece vs.
lo que
exige
cuando
usted es el
cliente.
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CAPITULO 12

DE LO QUE SIEMBRES COSECHARAS

“Dfuera hay un cliente con dudas
sobre lo que [ prometis "

Resumen: Como trates al cliente, el cliente te tratara.

El nivel de servicio que ofrece una compaiia se puede clasificar de acuerdo al
impacto que genera en sus clientes, con la consecuente reaccion de estos frente
al modelo de atencién. Lo primero es ser consciente del nivel en el que se
encuentra, para con base en esto establecer compromisos para subir el estandar.

Los clientes pasaran de ser potenciales detractores de la marca (cuando el
servicio es simplemente criminal) hasta fervientes evangelizadores (cuando el
servicio es alucinante). Aqui aplicarfa el principio de “como los trates te
trataran”. Para las compafifas el buen servicio es un diferencial, mientras que
para los clientes es una expectativa. Ese es el desafio y la enorme oportunidad
que representa el crear experiencias memorables.

Cada nivel de servicio genera una determinada actitud del cliente:



NIVEL DE SERVICIO | ACTITUD DEL CLIENTE |
1 Criminal Detractor
Basico Desertor
Esperado Indifevente
Deseado | Fan
Alucinante | Promotor

Nivel 1: Criminal — Aquel que rompe la promesa de servicio y pierde toda
credibilidad. Esta por debajo de cualquier expectativa y el cliente se sorprende
por lo decepcionante. Es el servicio que hace que el cliente no solamente vete
para siempre el producto, servicio, marca o empresa, sino que se vuelve un
ensafiado detractor. Lo ha herido en lo mas profundo.

Nivel 2: Basico — Es lo minimo, no va mas alla de lo estrictamente necesatio.
Esto es lo que pidi6, esto es lo que recibe. Hay falta de cortesia y no hay
comunicacion para avisar nada al cliente. No hay ningun interés. Frente a este
tipo de servicios, los clientes estaran dispuestos a buscar otras opciones mas
agradables y que cumplan al menos con sus expectativas.

Nivel 3: Esperado — Es un servicio que no tiene nada de especial. Su cliente le
compra mientras no haya nada mejor. Es un nivel de servicio aceptable frente al
cual el cliente es indiferente, pero facilmente se puede trasladar hacia otra
oferta que sea un poco mas atractiva o mas economica.

Nivel 4: Deseado — Es el servicio que un cliente quisiera pero que rara vez
recibe. Es lo que le gustaria que las compafifas hicieran. Este servicio hace que
los clientes sigan viniendo. Los clientes apoyan la marca, son fans, pero todavia
no luchan por ella.

Nivel 5: Alucinante — Es un servicio absolutamente sorprendente, inesperado y
gratificante para el cliente. Supera ampliamente cualquier expectativa y le genera



una sonrisa de felicidad. Es el cliente que le cuenta animosamente su experiencia
a amigos, familiares y conocidos. Mas que un fan, es un evangelizador, promotor
y reclutador de la marca.

Vea el proceso como escalones, donde cada nivel es un paso hacia algo
mejor. Las empresas que entienden el poder de un extraordinario servicio
buscan formas de evolucionar.

Para saber en qué nivel se encuentra y qué debe empezar a ajustar, recorra
personalmente el proceso antes, durante y después de la compra, buscando

fugas.

Tres puntos clave:
e Cada
compania
se ubica en
un nivel de
servicio, de
criminal a
alucinante.

* Identifique
dénde se
encuentra y
empiece a
evolucionat.

* Bl premio
por un
servicio
alucinante,
son clientes
promotores
de la marca.



TE QUEDA MUY BIEN ESA GORRA
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CAPITULO 13

UN HONESTO ACTO DE CONTRICION

UTILIDAD VENTAS

" .o Ly
La buena woticia es que ya sabemos o que no debemos hacer

Resumen: Recorra el mismo proceso que recorre su cliente e identifique aspectos a
mejorar.

¢Qué encontrarfa si recorriera como cliente el proceso de su empresa? ¢Si usted
tuera el cliente, qué sorpresas tendria? ¢Unas buenas, otras no tan buenas? ;Qué
pasarfa si recorriéramos desde un punto de vista externo nuestro propio
negocio?

Estamos tan ensimismados en el dia a dia y acostumbrados a ver las cosas
desde adentro, que perdemos la perspectiva que tiene un cliente, una persona
que entra en contacto por primera vez con nuestra marca, con nuestro negocio,
con nuestro producto o con nuestro servicio. Recorra paso a paso el proceso
que sigue un cliente potencial que va a trabajar con usted, mientras trabaja con
usted y después de que trabaja con usted, a ver como es la experiencia.



¢, Qué encontraria en su empresa si fuera su
propio cliente?

Haga de comprador misterioso de su propia empresa y recorra las tres etapas:
Antes, Durante y Después del proceso de compra. Anfes de que un cliente
potencial entre en contacto con usted, es decir toda la parte de exploracién, esos
primeros contactos, primeras impresiones. Durante el proceso comercial, el
proceso de compra, el trabajo directo con la compafia. Y Después, una vez es
cliente ¢Qué pasa con esta persona? ;Qué pasa con este procesor

Experiencia Antes de la compra

Es lo que sucede una vez un cliente potencial entra en contacto con su
compafiia. ¢Esta actualizada su pagina web? ¢Tiene contenido util? ;Responde
preguntas frecuentes? Si tiene un blog ¢Esta actualizado, o su dltimo articulo es
de hace un afio? ¢;Qué imagen esta dando? En sus redes sociales ¢Esta dando
respuesta a las solicitudes de la gente, o simplemente ha descuidado su presencia
porque no vio mucho movimiento y piensa que no vale la pena? St el cliente lo
busca en Google ¢Aparece en los primeros resultados? Cuando un cliente llama
a su compafiia ¢Le contesta rapidamente? Haga el ejercicio. Llame a su propia
empresa ¢Le contestan, le dan informacién apropiada, lo tratan bien, con
amabilidad, responden las inquietudes que tiene?

Si tiene un punto de atencién al publico ¢Como esta la disposicion de este
punto de venta? ¢Qué sefiales le esta dando al cliente? s Tiene una caja olvidada
en la recepcion desde hace tres semanas que ya se le volvio paisaje, pero que
es lo primero que el cliente ver ;Cémo es la atencién que recibe cuando llega al
local u oficina? ¢Tienen contacto visual? Escriba al email de contacto ¢Le
responden oportunamente? ¢A quién le esta llegando esta informacién en la
empresar

Estas primeras experiencias son fundamentales para construir confianza y
enviar las sefiales correctas a los clientes potenciales. Evidencian que es una
compafia seria, responsable y profesional, que genera valor. El ojo de un cliente
es mucho mas exigente, mucho mas agudo y mucho mas afinado. Lo va a juzgar
en esta primera fase de exploracion.

Evalte los puntos de contacto que apliquen para su negocio y trate de definir
qué oportunidades tiene de crear una mejor experiencia antes de la compra.



Experiencia Durante la compra

Una vez el cliente entra en contacto con usted o esta en un punto de venta ¢Pide
mas informacién? JTiene formulario de contacto o un numero telefénico en su
pagina web? JCémo esta manejando este proceso con los clientes? ¢Los
vendedores estan ampliamente entrenados para dar soluciones a las inquietudes?
Pida una cotizacién y evalte si se la envian a tiempo y si efectivamente incluia
todo lo que usted pidi6. ¢Le adaptaron la propuesta a lo que necesitaba? O le
dijeron “se la enviaremos pronto” ¢Y pasaron varios dias y nada?

¢Le estan haciendo seguimiento a los clientes que entran en contacto y que
estan interesados? JEsta haciendo una adecuada presentacion de los argumentos
que como companfa esta manejando? Si le hicieron un despacho ¢Llegd
completo, con todo lo que habia pedido?

Experiencia Después de la compra

Una vez el cliente compra ¢Validaron que todo estuviera en orden? A usted que
esta haciendo el recorrido como cliente ¢Lo llamaron a verificar que hubiera
quedado a gusto, que no hubiera habido algiin inconveniente? ¢Le enviaron
informacién complementaria? ¢Siguieron en contacto? ¢Siguié la conversacion?
¢O simplemente una vez ya es cliente, se olvidaron de usted?

¢Cémo mantienen la relacién para continuar enamorandolo? ;Estuvieron
pendientes de usted? ¢Le ofrecieron productos adicionales? :Se construyé una
verdadera relaciéon o fue simplemente un amor de verano? Se preocupd la
compafiia por usted como cliente, o simplemente fue uno mas y siguieron el
proceso para buscar mas clientes nuevos sin construir relaciones de largo plazo?

Recorra su propio proceso comercial

Recorra el proceso e identifique si efectivamente esta brindando una experiencia
tan buena como cree o si tiene oportunidades de mejora. Se puede llevar
sorpresas e identificar grandes oportunidades.

Siempre habra cosas por mejorar. Lo importante es darse cuenta a tiempo
para poder corregirlas y prometer realmente lo que sabe que esta cumpliendo.
Creemos que nuestra propuesta de valor es maravillosa, cuando en la practica los
clientes estan recibiendo mucho menos. Recuerde que el posicionamiento es lo
que hace, no lo que dice. Asi que si realmente quiere diferenciarse creando
experiencias memorables, debe ser coherente en todas las acciones y en todos



los puntos de contacto. Por eso recorra el proceso, haga de cliente, explore,
busque oportunidades, eso va a hacer que su compania sea mucho mas eficiente
y mucho mas atractiva.

Tres puntos clave:

* Haga de
comprador
misterioso
para su
propia
empresa.

* Evalae
cada
experiencia
antes,
durante y
después de

la compra.

* Identifique
puntos de
dolor y
prenda
alertas.
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CAPITULO 14

PUNTOS DE CONTACTO Y CUSTOMER
JOURNEY

"f L] L] L] Ll l"
Stmplificamos el proceso de reclamos para los clientes

Resumen: Mapee todas las interacciones con un cliente (puntos de contacto) y
construya su Customer Journey.

Cualquier elemento tangible o intangible que entre en contacto con clientes y
prospectos en forma de empaques, olores, oficinas, tiempos de entrega, pagina
web, puntos de venta, atencion presencial, trato telefonico, emails, uniformes de
los empleados, entre muchos otros, son interacciones que sirven de base a los
clientes para crearse una opiniéon. La sumatoria de los puntos de contacto

conforma el Customer Journey.

Puntos de contacto



Cualquier punto de contacto, por pequefio que sea, puede afectar la forma como
clientes y prospectos ven una marca, e influir positiva o negativamente en el
proceso de decision de compra. La importancia de los puntos de contacto no
solo se limita a transmitir una imagen favorable de un negocio; es algo que esta
directamente relacionado con el posicionamiento, el proceso de construccion de
marca y con la forma como la gente lo percibe. Debe planear de forma
intencional y estratégica cada punto de contacto con el fin de construir un
Customer Journey coherente.

Identificaciéon de los puntos de contacto

Aunque muchos pueden parecer obvios, hay gran cantidad de puntos de
contacto que no son tan evidentes, pero no por eso menos importantes. St bien
cada persona puede darle un peso diferente a cada uno de los elementos que
intervienen en la relacién con una marca, las empresas no pueden permitirse
restarle valor a ninguno.

Customer Journey

Los puntos de contacto se mapean a través del Customer Journey, identificando
todas las posibles interacciones antes, durante y después de la compra. Aunque
el Customer Journey

es diferente para cada compaiia, e incluso para distintos tipos de clientes, un
tipico Customer Journey podria lucir mas o menos asi:
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Antes de 1la compra, un cliente esta expuesto a medios masivos donde se
entera del producto, servicio, marca o compafia; explora su pagina web para
obtener mas informacion, asi como sus redes sociales. Posteriormente visita un
punto de venta para explorar y conocer el producto o servicio de primera mano.
Otro contacto pudo haber sido a través de un evento, activaciéon de marca o
teria comercial. Con esto ya tiene una idea clara de lo que quiere comprar, por lo
que pasa a la siguiente fase. El proceso Durante la compra incluye por ejemplo la
transaccion misma o la inscripcién del servicio, atencion telefonica y una visita
personal del asesor asignado. El empaque mismo envia un mensaje, la facilidad
en el uso del producto o servicio, los posteriores emails y las interacciones para
una eventual compra adicional de productos complementarios. El Después
comprende el servicio posventa, la adecuada atenciéon de preguntas, quejas y
reclamos; as{ como los programas de lealtad. Dependiendo del nivel de
satisfaccion del cliente, este puede recomendar la marca o dejar de utilizarla. La
despedida puede ser por la finalizacion del servicio o por la desercién del cliente.

Cada interaccion suma a la percepcion general de la experiencia del cliente.

“EL SECRETO DE LA FELICIDAD
NO ESTA EN HACER SIEMPRE
LO QUE SE QUIERE, SINO EN
QUERER SIEMPRE LO QUE SE

HACE”’

LEON ToOLSTOI

Vea el proceso como un todo

Para hacer de la experiencia del cliente una ventaja competitiva sostenible,
debe verla como un proceso completo y no como puntos de contacto aislados.
El identificar qué sucede antes, durante y después de la compra le da la
perspectiva real del cliente. Una grata experiencia aislada es bienvenida, pero
es la sumatoria lo que al final el cliente calificara como una positiva o negativa
experiencia. LLa sumatoria de puntos de contacto es lo que se conoce como
Customer Journey o recorrido del cliente. El cliente evalaa las interacciones
como un todo. Y asi es como usted debe verlos para construir una experiencia
memorable.

McKinsey identific6 en un estudio realizado en varias industrias, que el



cliente se siente mas satisfecho y esta mas dispuesto a recomendar una
compania, cuando la experiencia completa (Customer Journey) es positiva, que

cuando la experiencia se enfoca solo en los puntos de contacto?23.



El Custormer lourney correlaciona muche mis fuerte con la
satisfaccién del cliente y la disposicién a vecomendar, que los
puntos de contacte.
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Entender y visualizar graficamente las interacciones que conforman el
recorrido del cliente, le permite ver la experiencia completa (que es lo que al
final cuenta para el cliente). Disefiar el Customer Journey le permite entender
qué puntos de contacto, interacciones o experiencias no se estan dando como
desearfa, de manera que pueda apretar algunas tuercas para poner la casa en
orden.

En DetallesQuelznamoran.com/ bonus encontrard herramientas para diseiiar su propio Customer Journey.

Tres puntos clave:
°]a
experiencia
del cliente es
la sumatoria
de todas las
interacciones.

e Cada
interaccion,
por pequena
que sea,
envia un
mensaje
(bueno o

malo).

e El cliente no
evalua
puntos de
contacto,
sino la
experiencia
completa.


http://DetallesQueEnamoran.com/bonus

QUIA TURISTICO EN ISLA ELEFANTA

Euun{ln Cuml]u \!iﬂniubns ululjﬁ a |sa Elefunt& en la |ndia, vivie una de
las mds maravillosas experiencias, gracias a un quia turistico fuera de
lo novmal. A su llegada a la isla, el guia los ayuds a Lﬂjnr del barco y se
presento Come guia turistico uﬂcinE Con un poCo de escepticismo empe-
zaron 4 ConverSar, mientras el guia le daba n]ﬁunns tips de Como sacar
el mayor provecho a la visita (como una especie de prueba de servicio
5in Cum?rumm], explicindole cudl deberia ser la vuta ideal pava hacer ¢l
recorrido, que tuvievan cuidado con los micos porque se roban la comida
y como movilizarse por |a isla, Tips que de inmediato evidenciaron su
ConoCimiento y la utilided de su acompafiamiento.

[uelg,u les dice el precio de hacer el recorrido, con qarantia de satis-
faccion incluida, "Si no les gusta, no me lo 1”3““-' Sai,r. ningiin tipo de
presion por vender y demostrando un genuine interés por servir, Durante
el vecorrido les fue explicando |a historia de cada |ugar, de cada monu-
mento y de cada situacion, | o rnEJ':rrES momentos fueron cuande tomabe
las fotografias de grupo. Dabia exactamente cudl era ¢l mejor lugar
para ubicarse y como posar, [n{:iusu les enserie trucos para hacer fotos
con el celular, por EjEl"nf'if‘ en el modo de foto panordmica, la persona
que estd en un extremo Corve hacia el otvo extremo mientras se hace ef
paneo para que salga en ambos lados. Fue |a sensacion, [es sugirio que
no Compraran nada en los Coercios mientras subian, sino de bajada del
vecorrido para que tuvieran tiempo suficiente de disfrutar la 1§L,

FLI fina| se dESFidEn ademds del valor acordado por el tour, le dan |
‘ NG 9ENEYOSA PYoping, Csumllu solo FEhSuLu en lo diferente que hubieva
sido :L experiencia y de lo que se hubievan perdido si no uL:s hubiera
acompafiado, El guia se despide diciéndoles: “Gracias. [o n.-.ejnr que pueden
haCer por mi, es reComendarme. ﬂﬂ,ui esta mi turjetn'_




CAPITULO 15

APRIETE ALGUNAS TUERCAS

" .
Ahora <l area técuica se foma huy

N

e serio la reparacion de los equipos

Resumen: Poner la casa en orden implica hacer cambios de fondo en la organizacion.
Algunos pueden ser dolorosos.

Después de haber recorrido el proceso e identificado cada punto de contacto
dentro del Customer Journey, el siguiente paso es tomar medidas al respecto.
Aunque apretar tuercas y tapar huecos no suena tan sexy como derretir a los
clientes con detalles, es critico. Lo uno no tiene sentido sin lo otro.

Antes de pasar a sorprender con detalles que enamoran, es necesario validar
que esta corrigiendo las fugas para cumplir con las expectativas basicas. Cuando
un cliente le compra, espera que lo que le vende funcione. Como minimo,
espera que cumpla con las promesas que hace en la comunicacién y en todos los
mensajes de marketing. Por supuesto le encantarfa que superara esas promesas;
pero al menos, que las cumpla. Apretar tuercas para cumplir con las expectativas



basicas no diferencia; pero no cumplirlas, descalifica.

Una vez mas, por mas sonrientes que sean los empleados de un hotel, st la
habitacién no esta limpia, de poco servira. Por mas rapido que conteste el
teléfono un agente de servicio al cliente, si brinda la informacién incorrecta o no
esta empoderado para dar una solucién efectiva, sera irrelevante. Por mas
especial que sea una nota escrita a mano por su agente de seguros, si el proceso
de reclamacién es una tortura interminable con infinidad de condiciones, el
sentimiento sera de frustracion. No hay detalle, por mas especial, personalizado
0 emotivo que sea, que compense una falla estructural de la compafiia.

Haga cambios estructurales

Para lograr este nivel de afinamiento en lo basico, requerira hacer cambios mas
profundos. Estos ajustes pueden incluir aspectos estructurales: Cambiar de
proveedores, invertir en tecnologfa, despedir y contratar personas, modificar
procesos, actualizar politicas y empoderar empleados. No son decisiones
taciles, pero a menos que esté dispuesto a corregir problemas de fondo, la
experiencia del cliente no hara el milagro. Crear experiencias memorables es
una ventaja competitiva solo cuando lo basico funciona a la perfeccion. Seria
mucho mas facil saltar directo a la emocionante creacion de experiencias para
los clientes, sin tener que lidiar con problemas de calidad o de soporte. Pero
hay que hacerlo. Una maravillosa experiencia hace la diferencia, solo cuando
todo lo demas esta cubierto. No se engafe en esto.

El saber dénde apretar tuercas surge de la exploracion de su Customer
Journey y cada uno de los puntos de contacto. Evaltie las siguientes categorias
para determinar qué debe ajustar y como hacetlo.

“LOS DETALLES QUE
ENAMORAN BUSCAN
DIFERENCIAR, NO
COMPENSAR”’

DAVID GOMEZ
Producto o servicio que funcione

Empecemos por lo basico. El desinfectante debe desinfectar; la pila debe durar;
el analgésico debe quitar el dolor; la pagina del banco debe funcionar; y la



reparaciéon de motor debe tener garantia. Hs lo minimo que el cliente espera:
Que lo que esta comprando funcione.

Preguntas para saber qué tuercas hay que apretar:
* :Esta su

producto/servicio

cumpliendo con

lo que promete?

* /Trabaja con los
proveedores
correctos?

* :Deberfa invertir
en nuevas
tecnologias  para
evitar
obsolescencia?

* ;Tiene los
controles de
calidad
necesarios?

* ;Esta cumpliendo

con sus

indicadores de
calidad?

¢Es la calidad un

cuestionamiento

de los clientes?

Servicio al cliente basico

Aqui todavia no hablamos de sorprender o maravillar. Aqui nos referimos a lo
mas minimo. A aquello que si no lo cumple, no deberia siquiera tener un
negocio. Esto es lo que cualquier ser humano, en su cabal uso de razon, espera
como minimo de la empresa a la que le compra.

Cosas ridiculamente basicas que todo cliente espera:



* Que conteste
el teléfono
cuando lo
llama.

*Que sepa de
lo que esta

hablando y de

lo que vende.

*Que se
responsabilice
de los
problemas
que ha creado
y los resuelva.

* Que escuche
lo que dice el
cliente y no
conteste
leyendo  un

guion.

* Que entregue
cuando
prometid y
como lo
prometio.

* Que aparezca
después de la
venta, no solo
durante la
venta.

*Que brinde
alternativas
de solucion y
no  excusas
irrelevantes.



La gente correcta

Hay transformaciones que sera muy dificil hacer si no cuenta con la gente
correcta. No todos manejan el cambio de la misma manera y eso puede afectar
la experiencia de sus clientes. Apretar tuercas puede implicar redefiniciéon de
competencias y perfiles. Como dice Marshall Goldsmith: “Lo que te trajo
hasta aqui, no te llevara hasta alla”.

Preguntas para evaluar en la gente:



*:Cuenta con
las  personas

correctas?

* ;/Tienen el
perfil que
necesita?

*:Esta cada
persona en el
lugar
correcto?

*cla gente
correcta
cuenta con las
herramientas
correctas?

¢Deberia dejar
ir a algunas
personas que
retrasan el
proceso?
* :Deberia
contratar
personas con
las nuevas
competencias
que requierer?
* ;:Deberia
reforzar el
entrenamiento
de la gente
que tiene?

Procesos pro-cliente y no anti-cliente

En muchos casos los problemas de servicio se originan en los procesos. Alguien



decide la forma como se deben hacer las cosas, especialmente para cuidar los
intereses de la empresa, lo que no siempre favorece los intereses del cliente. El
punto es que una cosa no tiene que necesariamente ir en contra de la otra. Es
buscar un equilibrio entre la proteccion de la compafiia y la experiencia del
cliente. Identifique como cada parte del proceso afecta la experiencia.

Preguntas para simplificarle la vida a los clientes:

* :Hay una
forma mas
simple y
efectiva de

hacer las cosas?
* ;Podria revisar
politicas  para
simplificarle la
vida al cliente?

*:Los procesos

administrativos
facilitan el
trabajar con su
empresar

* ;Puede
incorporar
alguna
tecnologia que
simplifique
procesos?

*:Cuenta  con
sistemas de
respaldo  para
responder  a
eventualidades?

Empleados empoderados

Gran parte de la frustracién de los clientes se debe a que las personas con las



que interactian no tienen el conocimiento; y si lo tienen, no tienen el poder de
decision para dar una respuesta que resuelva el problema.

Preguntas para saber si su equipo puede resolverle la vida al cliente:

*:Cada persona
que interactua
con clientes
cuenta con las
herramientas?

* . Tiene la
informacién y
el
entrenamiento
necesario  para
responder?

* ;Tiene un nivel
de autonomia
que le permita
decidir a favor
del cliente?

* ;Son premiados
(o castigados)
por ayudar a un
cliente?

* ;:Pueden
invertir dinero
autbnomamente
en el cliente?

*:Los jefes
comulgan con
la obsesion por
el cliente o son
un obstaculo?



“NO ES JUSTO PEDIRLE

A LOS DEMAS ALGO QUE
USTED MISMO NO ESTA
DISPUESTO A HACER”

ELEANOR ROOSEVELT

La experiencia del cliente no es una moda

Servir y sorprender a los clientes no es una moda o algo que promueva
aisladamente un area de la empresa. Funciona cuando hace parte de una cultura
corporativa y esta inyectado en el ADN, algo que solo sucede cuando la
direcciéon de la organizacién esta obsesionada con derretir a los clientes. Para
cambios estructurales, la direcciéon de la compania es la que tiene la injerencia en
las diferentes areas que requieren trabajar armoénicamente para que la experiencia
del cliente sea gratificante y fluida.

Servir es un valor de la organizaciéon que guia su comportamiento en todas las
decisiones y permea cada persona del equipo. Por eso alguien decia que para que
el buen servicio sea consistente, debe seguir 1a ley de la gravedad de Newton,
bajar en cascada de la cabeza hacia abajo.

Tres puntos clave:



* Arregle los
problemas
de rafz; para
que el
arreglo sea
sostenible.

* Revise el
producto, el
servicio, la
gente y los
procesos.

*[as
experiencias
son un
diferencial
solo cuando
se
convierten
en cultura.



L EJEMPLO ENPIEZA POR LA CABEZA

Una empresa de organizacion logistica fue contratada para un evento
fuera de la ciudad, £l dia del evento el camion que transportaba |as
Cosas Se varo en Covveteva, Lus duefos son dos hermanos y uno de Elnl:rsI
(arlos Salazar, pese a Sey n{uminjn, sali6 a buscar otro camion, fue
hasta el lugar y &l mismo ayudé a hacer el trashordo de las pesadas
estructuras, U&jurun sopre el tiempo al |u3ur e hicieron el montaje
riifrh{urhante. Carlos ubuu:lis en la instalacién y se qlued.ﬁ. Unu vez estuvo
tode Luju Control, se d&sph{ifn dej&nda al Etn{:arjut[u que se habia usljnudu
dias atvas. fisi lo cuenta el cliente Daniel |osé Gomez: “Fue una muestra
de entrega, empoderamiento y resolucion”inmediata de problemas, Esto
tumbo CuGHuiEr veclamo por "Ejﬂw tarde y terminaron el rhantuje de
todo faltando 10 minutes para ernpﬂzur”,

e ——————a



CAPITULO 16

CONECTE LOS PUNTOS

“Al cliente le encants (a propuesta.
Puedes cambiar todo excepto su logo”

Resumen: Todas las areas son responsables de la experiencia del cliente. Cada una
debe tener clara la estrategia de servicio e integrarse al resto.

St lo importante para el cliente es la experiencia completa y no solamente puntos
de contacto aislados; el siguiente paso es conectar esos puntos internamente en
la organizacién. La experiencia del cliente se ve afectada por la gestion de
diferentes areas.

Aunque muchas compafifas centran sus esfuerzos en fortalecer los empleados
de primera linea que interactian con el cliente, quienes estan tras bambalinas
tienen tanto o mas impacto en la experiencia misma. Considere todos los puntos
de contacto que tiene el cliente con el interior de su organizacion. Algunos estan
incluso fuera de la empresa dependiendo de terceros. Para el cliente es un solo
flujo, independiente de quién lo ejecute. Piense en los servicios de instalacion



prestados por contratistas. Una buena experiencia de compra de un
electrodoméstico o de television por cable, puede ser opacada por una falta de
atencion o por incumplimientos en las promesas de terceros (como no llegar a la
hora acordada). Por ejemplo las personas de aseo, mantenimiento y seguridad
son a menudo pasadas por alto dentro de esta ecuacion, a sabiendas que tienen
un papel protagonico en el show. Deben tener claro como deben comportarse
para ser coherentes con la experiencia esperada de la marca.

Vaya mas alla de lo obvio y verifique que cada punto de contacto aporta
positivamente a la experiencia del cliente. Personas de otras areas que entran en
contacto con el cliente. Por ejemplo la persona de facturacién, seguridad,
despachos o recepcién. En negocios de alto trafico de clientes (bancos,
universidades, centros comerciales, supermercados o aeropuertos) la persona de
seguridad es un importante punto de contacto con el cliente. Sin embargo, no
siempre es capacitada para brindar una positiva experiencia con una actitud
amable, pese a que debe mantener su papel de seguridad.

Cada persona que interactde, conteste el teléfono o decida algo que afecte al
cliente, tiene responsabilidad en la creacién de experiencias.

“EL SERVICIO AL CLIENTE NO
ES UN DEPARTAMENTO. ES
UNA ACTITUD”

Mo HARDY

Cada area contribuye a la experiencia

Las malas experiencias para los clientes tienen su origen comunmente en la falta
de conexion entre las diferentes areas, donde al trabajar como silos, no son
conscientes del impacto que estan teniendo en el cliente.

La interdependencia no siempre es tan evidente. La acciéon de una persona en
un area de la empresa beneficia o perjudica a otra. El desafio existe dado que
cada una tiene necesidades que entran en conflicto con las de otras areas. Y no
es un tema malintencionado. Muchos no conocen cémo sus acciones impactan
la experiencia del cliente. Y si no entienden este impacto, seguiran enfocandose
en sus propios intereses.

El hecho de que los clientes sean atendidos por el area de ventas no significa
que los clientes sean de ventas. El trabajo de todas y cada una las areas de la



organizacion contribuye de manera directa e indirecta a crear experiencias. Cada
area contribuye con estimulos que impactan al cliente. Las areas de apoyo
pueden hacer la diferencia y fortalecer sustancialmente la percepcion de servicio.

Por ejemplo, el area de logistica es una pieza fundamental, no solamente en
términos de tiempos de entrega, exactitud o cumplimiento de despachos, sino
incluso en ayudarle a los clientes a que la distribucién y la oportuna
disponibilidad de producto, sean una ventaja competitiva para ellos. Estar a
tiempo en el momento correcto, con la cantidad correcta y tener rapidos
tiempos de reposicion, es un diferencial al disminuir el costo de inventario a
los clientes. Facilitar los procesos de abastecimiento es algo critico en la
experiencia del cliente. Piense en el impacto que tiene la logistica para
Domino’s Pizza en su propuesta de “30 minutos o gratis”.

El area de tecnologia tiene también un gran impacto, con robustos sistemas
de informacion para los clientes; teniendo la informacion en tiempo real de qué
sucede con cada actividad, despacho o circunstancia con un cliente; en la
seguridad de la informacién, en la facilidad de comunicacién con cada uno de
los asesores o miembros del equipo que tenga que ver con los clientes; o en la
agilidad en los procesos. El area de tecnologia puede impactar positivamente la
relacion con los clientes.

El area de gestion humana tiene también un alto impacto en la experiencia
del cliente. Que el personal cuente con un buen ambiente de trabajo hace que
los clientes sean atendidos de mejor manera, el entrenar continuamente al
equipo hace que los clientes disfruten de asesores mejor capacitados,
profesionales y aptos para responder sus inquietudes. La estabilidad laboral
hace que los clientes disfruten de personas con muchos mas afnos en la
compania, disminuyendo curvas de aprendizaje y evitando la rotacién de las
personas con las que interactia. El tener gente bien pagada, con todas las
condiciones y a gusto, también hace que los clientes se beneficien, porque son
personas que trabajan con mejor disposicién, animo e interés por los clientes.
El bienestar interno redunda en el bienestar externo.

El area financiera, tesoreria, cartera y compras, todos inciden en la
experiencia. No solo desde la posibilidad de crear novedosos sistemas de
tinanciacion para los clientes, sino también gracias al buen manejo de
tesoreria. Disponer del flujo de dinero necesario para mantener andando el
negocio, tener disponibilidad de inventario para los clientes y poder en
algunos momentos incluso apoyarlos en dificultades econdémicas, hace la
diferencia. La gestién de cartera no solo vela por el recaudo, sino que propone
ideas para permitirles financiarse, desarrollar una gestiéon administrativa mas
eficiente, simple y sencilla para los clientes.



El area de operaciones genera un impacto que va mas alla del que tiene
evidentemente una produccion eficiente y el ofrecer caracteristicas especiales de
producto. El area de operaciones contribuye con aspectos que generan mejores
experiencias como trazabilidad de lotes, 6ptimas unidades de empaque, mejor
dispensacién, desarrollos especiales a la medida y poder adaptar bajo ciertas
condiciones y para ciertos clientes y mercados, productos a sus necesidades. El
area de control de calidad vela porque siempre se logren los estandares y que las
promesas de desempeno que se hacen a los clientes, se cumplan.

“AUNQUE VENTAS SEA LA
PUNTA DE LANZA Y QUIEN
USUALMENTE SE LLEVA LOS
CREDITOS SON EL RESTO DE
AREAS DE APOYO LAS QUE
NO SOLO MANTIENEN LA
COMPANIA OPERANDO, SINO
QUE SON UNA PODEROSA
FUENTE DE DIFERENCIACION
QUE TODA EMPRESA PUEDE
EXPLOTAR”

DAVID GOMEZ

El area de innovacién desarrolla modelos de negocio, productos o servicios
para el futuro, identificando nuevas oportunidades para los clientes. Innovacion
no significa solo nuevos productos, son formas mas eficientes de hacer lo
mismo de siempre; pequefos pero significativos cambios que pueden
transformar la experiencia del cliente. Innovacién, dependiendo de cada
compafia, puede tener un impacto sustancial en los clientes, en el manejo de
procesos, en la simplicidad y la forma de trabajar y en los modelos de atencion.
La innovacién tiene un impacto transversal en diferentes areas de la
organizacion, contribuyendo con mejoramiento, ideas y mayor agilidad que
simplifica procesos.

El area de soporte técnico le facilita la vida a los clientes, los saca de apuros,

les da una mano cuando lo necesitan y estan siempre dispuestos a ayudarle.



Incluso el area de asistencia puede ayudatrle al cliente a mejorar el desempefio de
sus propios procesos. Los ingenieros de soporte de la multinacional Arrow
Electronics son parte de su diferencial, al ayudar a los clientes a encontrar la

solucién correcta para sus necesidades24.

El area de servicios generales se encarga de la limpieza y de brindar espacios
agradables a los clientes. Oficinas y puntos de venta bien presentados. En
términos de productividad, un espacio apropiado para trabajar, limpio y aseado,
con buena iluminacién, sin tiempos muertos de desplazamiento, hace mas
sencilla la gestion interna y ahorra tiempo. El area de salud ocupacional brinda
un mejor ambiente de trabajo, cuidando la ergonomia y la salud de los
empleados, beneficia a los clientes al contar con personas que se sienten mejor y
cuentan con mayor disposiciéon para atender sus requerimientos y optimizar la
gestion administrativa.

El area legal puede simplificar los procesos sin dejar de cubrir a la compafifa
en riesgos fundamentales. Es pensar no solamente en todos los apartes y
consideraciones de cada documento o formulario que debe diligenciar el cliente,
sino en la forma mas practica de hacerlo. Este puede ser un gran punto de
tricciéon con los clientes, o una gran oportunidad para hacer la diferencia.

En cada compafia hay muchas otras areas que velan porque la propuesta de
valor al mercado sea significativa. Cada una desde su angulo es una poderosa
tuente de experiencias. De cada uno depende que sean positivas o negativas.

“LOsS CLIENTES NO ESPERAN
QUE SEA PERFECTO.
ESPERAN QUE ARREGLE LAS
COSAS CUANDO SALEN MAL?”

DoMNALD PORTER

La gestion del cliente es interdependiente

Todas las areas son interdependientes. Por supuesto que hay dificultades,
diferencias y retos de interaccion, pero lo que no se puede olvidar es que la
gestion es interdependiente y que la compafiia es una sola para el cliente. Cada
colaborador en cada interaccién es la cara de la organizacion. La compaiia es
una sola y en su correcta articulacién es donde logran consolidarse las
experiencias positivas.



La mejor forma de que cada persona conozca el impacto que su gestion tiene
en el resto del equipo y en dltimas, en la experiencia del cliente, es entendiendo
cada detalle del proceso. Mapear los diferentes puntos de contacto en el
Customer Journey ayudara a identificar el alcance e impacto de cada decision.

Identifique un tipo de cliente y seleccione la parte del proceso que es mas
sensible o que puede estar generando mayor dolor. Puede que la experiencia de
compra en el punto de venta deje mucho que desear; o que el proceso de
despacho y entrega no esté cumpliendo con lo prometido. Identificar la rafz del
problema ayudara a tomar las medidas sobre las causas correctas.

Una vez hemos puesto la casa en orden, identificado oportunidades de
mejora y clarificado puntos de contacto criticos para transformar la experiencia
del cliente, estamos listos para los detalles que enamoran.

Tres puntos clave:
*]os

clientes no

son de

ventas, son

de todos.

e Cada area
puede
maravillar
o arruinar
la
experiencia
del cliente.

* Mapee el
proceso
para que
todos
entiendan
su impacto
en el
cliente.



INTERPRETACIGN MUSICAL
DE GUARDAS DE SEGURIDAD

Los quardas de sequridad no son siempre fas pevsonas mds amigables y socia-
bles en las EMmpresas, En la Camara de Gomercio de Cali no s&l% son amables,
Sino también Cantantes, En un evento Con ET‘hfrrESnflns INQreSaron, y microfone
y amplificacion en mano, cantaron y bailaron fECUmEnJﬂﬂChnES rl?? segurirlmi
en re\Faciﬁn a Ja noche de. Holloween que se aproximaba, af mejor estilo calefo
EUHE yo te lo digol

tvita Caminar poy la oscuridad

UHE yo te lo rllﬂu!

tum que puedas gozar, sequro tienes que estar

ara que puedas gozav, sequro tienes que estar

Eue tu nino no lleve en el iisfraz aymas ni ﬂgraslvit{ut{

ara que ?uedus gozayr, $€guro tienes que EStur"

ara que ?uﬂdﬂ.s gozar, sequro tienes que estar

Uhﬂ fwmn SDrFrEndEntE tiE hacer su trnbn‘!ﬂ. Sulnrn &EC'W qluE Ins
asistentes ovacionamos de Fie a Jos 5arPrEnﬁlEh g5 artistas.
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SORPRENDA CON
DETALLES QUE

ENAMORAN




CAPITULO 17

EL EFECTO SORPRESA

“Vine a regar las plantas y se desmayd

Resumen: Si un detalle es inesperado, es mucho mas poderoso.

La sorpresa es el mejor antidoto contra la indiferencia. La sorpresa capta la
atencion, una de las cosas mas escasas y valiosas en estos tiempos. Rompa la
indiferencia con detalles inesperados; los clientes se derretirain y no querran
comprarle a nadie mas.

Un componente importante para que los detalles enamoren, es que sean
inesperados. Recibir una prenda de vestir el dia de su cumpleafios es agradable,
pero es algo anticipado. Sin embargo, recibir de su jefe una nota escrita a mano
telicitandolo por su buen trabajo, lo deja en shock. Ahora bien, hay sorpresas
tanto negativas como positivas. Aqui hablamos de las positivas, de aquellas que
queremos generar en nuestros clientes y que dejan una huella indeleble. No
hablamos de aquellas sorpresas como la que le da su banco cuando llama para
informarle que su tarjeta de crédito ha sido clonada. Aqui hablamos de las que



nos dan alegria, no de las que nos dan un infarto.

Detalle + Sorpresa = WOW

Cuando a los detalles les agregamos el efecto sorpresa json una bombal Es una
colision de dos emociones irresistibles y absolutamente fascinantes para el ser
humano. Es el principio de la Teorfa Psicoevolutiva de las Emociones Basicas,
desarrollado por el psicélogo y profesor emérito del Albert Finstein College of
Medicine en Nueva York, Robert Plutchiks.

Plutchiks identific6 ocho emociones basicas en el ser humano: Alegria,
Confianza, Miedo, Sorpresa, Tristeza, Aversion, Ira y Anticipacion. Derivadas
de estas emociones primarias hay una serie de combinaciones entre ellas, que
generan extremos positivos o negativos, dependiendo de la intensidad. Estas
combinaciones son de mayor o menor probabilidad de ocurrencia, segin el
tipo de emocion. La combinaciéon Alegria + Sorpresa es del tipo terciario, con
una muy baja frecuencia de ocurrencia, razén por la cual es tan poderosa2s. La
ecuacion de las emociones basicas indica que Alegria + Sorpresa = Deleite.

Incluso a los eventos tradicionales se les puede agregar sorpresa. Recibir un
regalo es habitual, pero el tipo de regalo puede hacer la diferencia. Por ejemplo,
para el cumpleafios de su mejor cliente (evento predecible) ;Qué tal si le regala
una figura de accidén personalizada con su propia imagen (obsequio
impredecible)?26 En este caso lo impredecible no es el evento (cumpleanos) sino

el detalle. Sorprender es convertir experiencias ordinarias en extraordinarias.

Las sorpresas quedan grabadas en la
memoria

)

“El aprendizaje sucede cuando encuentra algo sorprendente o inesperado”, atirma el Dr.
Wael Assad, PhD en Sistemas de Neurociencia de MIT27. Y esto beneficia no
solo a la medicina, al permitir restaurar funciones cerebrales después de dafios
neurologicos como un derrame u otra lesiéon cerebral, sino a las relaciones

interpersonales en general, al estimular la recordaciéon de

experiencias positivas.



Cuando nos exponemos a una sorpresa, el cerebro reacciona de manera que
seamos mas propensos a recordarla en el futuro, como si juntaramos la tinta con
el sello. Es decir, el que algo sea sorpresa fija la experiencia. Cuando algo nos
sorprende, el cerebro segrega mas dopamina (tinta) y la transporta al hipocampo
(sello), el area “detectora” de novedad y responsable por la formacién de la
memoria2s.

Cuando recuerda vividamente un acontecimiento, muy probablemente tuvo
un componente de sorpresa. Para probatlo, solo recuerde en la fiesta de fin de
afio de la empresa, cuando el timido director del area contable dirigia

animadamente la coreografia de La Macarena 29.

“Lo MAS IMPORTANTE ES
HACER FELIZ A LA GENTE.
S1 HACE FELIZ A LA GENTE,
COMO CONSECUENCIA,
ESTARAN FELICES DE ABRIR
SU BILLETERA Y PAGARLE”

DEREK SIVERS, CD BABY

Nos encantan las sorpresas

Las sorpresas son pequefas alteraciones de la normalidad, las cuales no
necesariamente requieren grandes inversiones, solo un poco de creatividad.
Asi lo demuestra Andy Nulman en su libro Pow! Right Between the Eyes: Profiting
from the Power of Surprise (Pow! Justo Entre los Ojos: Beneficiandose del Poder
de la Sorpresa) con algunos simpaticos ejemplos.

El café francés The French Deli en Vail, Colorado, tiene un horario de
atencion bastante excéntrico, el cual exhibe orgulloso en su vitrina, Apertura:
7:44 am. Cierre: 4:01 pm. Aunque puede sonar extrafio y hasta ridiculo, esto
pone a las personas a hablar de lo peculiar que es este sitio especializado en
capuccinos y sandwiches.

Otro caso es el del restaurante Chophouse, que vende una de las
hamburguesas mas costosas del mundo. Su popular “Dom Perignon Chophouse



Burger” cuesta US$275 y asi la ofrece en el menu:

Chophouse Burger y Dom Perignon
Servida con papas fritas y Angus de 10 onzas 3275
Sin la botella de Dom Perignon $15

Un poco de humor siempre es una grata sorpresa.

Pagamos para que nos sorprendan

Nos gustan tanto las sorpresas que pagamos por ellas. Y ese fue el principio que
inspir6 a Ned Corbett-Winder para fundar Noz-Another-Bil/ 30 (No es otra
cuenta) en el 2011: “Ya nadie recibe cosas agradables en el correo, solo cuentas y meniis de
pizza”. Es un servicio que le envia mensualmente a usted o un amigo, un

elemento sorpresa. Desde £19 al mes y de acuerdo a sus gustos y preferencias

previamente determinados, le ayudaran a descubrir artistas, disefiadores y marcas que no encontrara en
tiendas masivas. Las categorias incluyen cosas para colgar, de escritorio, jardineria, accesorios
femeninos, arte, accesorios masculinos, joyeria, cocina, diversion y nostalgia, entre otras.

Un caso similar es el de Birchbox 31, un servicio de suscripcion para mujeres
donde mensualmente recibe una caja sorpresa, la cual contiene cinco productos
de belleza y un regalo extra. “E/ objetivo de Birchbox es sorprenderte y ayudarte a
descubrir nuevos productos y marcas. Asi gue no saber qué incluira tu cajita [forma parte de la
diversion! Tratamos de adaptarnos al maximo a las necesidades de tu piel, cabello e incluso a

tu estilo. ;Preparate para un monton de descubrimientos!”, es su promesa.

Las sorpresas son especialmente poderosas cuando se basan en los gustos y
preferencias particulares de la persona que las recibe. Por eso para realmente
sorprender a los clientes, hay que primero conocerlos.

Tres puntos clave:



* Si un detalle es
sorpresivo,
potencia la
emocion y el
impacto.

*Una sorpresa
es recordada
por mas
tiempo. Queda
mejor grabada.

®* Deseamos
tanto las
sorpresas, que
hasta pagamos
para
sorprendernos.



POR EL REGPETO

Aces eva una aerolinea colombiana que dejo huella por la coherencia Tle

tenia Con Su es]aaun "Por el respeto’; en una época donde Jos competido-
ves no sobresalian fmfiumente por o] buen servicio,

[uis Feli;:e Tenorio vecuerda una experiencia que tuvo Con Aces en
1998, En sala de espeva a as 9:00 prw, le informaron que el vuelo tendria
una hova de vetraso, Fn su evidente disaustn fue sorprendido. il egaron
las azafatas con Landejus llenas de cujitas como |as que pongn & veces
con un chocolate en las almohadas de los hoteles. LGS t:ujltus gyan no-
vanja Con ﬂzuig tenian un 5mi|83, pero en vez de sonveir estaba triste:
decia: No siempre las cosas salen como queremos, ¢Hacemos las paces?.
Lo frase se me grabo para siempre’,

(Casi todos) los clientes entienden que suceden Cosas ines?erndas; lo
que incomoda es la indiferencia. [ncluso cuando las cosas no salen bien,
s a actitud y el rnunejn de la situacion lo que hace |a diferencia,
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CAPITULO 18

NO CONOCEMOS LOS CLIENTES

" Ly
iPodria por favor darvos su respuesta espontanea?

Resumen: El conocimiento del cliente es la base de la personalizaciéon. Esto hace que
los detalles enamoren aun mas.

El principio es muy sencillo: para sorprender a un cliente hay que conocer qué le
gusta. Entre mejor lo conozca, mas lo podra sorprender. Por eso, el primer paso
para enamorar es conocer realmente a la persona que queremos enamorar. Y esto
es usualmente algo que pasamos por alto o a lo que no prestamos mucha
atenciéon, tanto en las relaciones comerciales como en las personales. Nos
interesa mas que los demas nos conozcan, que aprender sobre la otra persona.
No conocemos muy bien a nuestros clientes, especialmente a nivel personal. El
punto es ¢Cémo podemos enamorar si no tenemos idea de lo que es importante
para esa personar JQué la hace vibrar? :Qué la motiva? ;Qué la apasiona?
Conocer sus gustos y preferencias permite sorprender con detalles inesperados



que demuestran interés. Conocer a la otra persona crea una conexion mucho
mas profunda, genera empatia y agrado y construye una relaciéon basada en la
confianza.

Conocer a la persona, no solo el negocio de la
persona

No estamos habituados a interesarnos espontaneamente por los demas. No
escuchamos y no observamos las senales que nos envian. Recibimos sefiales
todo el tiempo pero no las codificamos. Su pareja, colega, familiar o amigo todo
el tiempo le esta dando senales de lo que le gusta y no le gusta. Si prestaramos
mas atencion no nos costarfa tanto trabajo saber qué regalarle de cumpleanos.
Prestar atencién y conocer lo mas posible de la otra persona, puede ser una de
sus mayores ventajas. Le brinda elementos para diferenciarse de los proveedores
que se limitan a conocer la parte comercial, pero que a nivel personal no pasan
de los aspectos basicos.

Sea que venda un producto o un servicio a clientes finales (B2C) o a clientes
industriales (B2B), el principio es el mismo: Conocerlos mejor le da una enorme
ventaja. Esto sirve no solamente para saber como disefiar el producto, el
servicio o la comunicacion, que es para lo que habitualmente se usa; sino

para sorprender con detalles que enamoran. Los mercados “masivos” estan
compuestos por personas, los comités de compras estan compuestos por personas,
las corporaciones estain compuestas por personas. Independiente de lo que venda
y a quien se lo venda, siempre interactia con seres humanos, con individuos que
tienen una realidad tanto dentro como fuera de la empresa.

Antes de reunirse con un cliente o prospecto, investigue tant
o como sea posible de lo que es importante para esa persona, sus hobbies,

desafios y metas.



“PUEDE CERRAR MAS
NEGOCIOS EN DOS MESES
INTERESANDOSE EN LA GENTE,
QUE EN DOS ANOS TRATANDO
DE QUE LA GENTE SE INTERESE
EN USTED”

DALE CARMNEGIE

¢ Qué tanto conoce a su cliente?

Hagamos un pequefio test. Piense en un cliente especifico, definalo con nombre
y apellido. Ahora considere los siguientes aspectos y veamos qué tanto lo
conoce. Entre mas detalles conozca, mas elementos tendra para construir la
relacion y diferenciarse.

Informacion basica
* Nombres
y apellidos
completos
*Fecha de
nacimiento
*Lugar de
nacimiento
e Ciudades/paises en los que ha vivido

Educacion



*Colegio vy
universidad
donde
estudio

* Afio de
graduaciéon

* Profesion

*:Esta
estudiando
algo
actualmente?

* ;Quisiera
estudiar algo
nuevor

* ;:Habla otros
idiomas?

Familia



* Nombre
de la pareja
(si aplica)

* Profesion
de la pareja

* Ocupacion
de la pareja

* ;Tiene
hijos?
¢Cuantos?
¢Nombres?
¢Edades?

* Intereses y
hobbies de
los hijos

* iSus
padres aun
viven?

* ;Tiene
hermanos?
¢Cuantos?

* /Tiene
mascotar
¢Qué tipo
(petro,
gato,
pescado,
tortuga,
iguana)?
¢Como  se
llama?

Aspectos laborales



* Nombre y
cargo de su
jefe directo

* ;Cuantos anos
lleva en la
empresar

* /Tuvo otro
cargo en la
misma
empresar ¢Cual
y cuanto
tlempo?

*:En dénde
trabajé  antes,
qué cargo tuvo
y por cuanto
tiempo?

* Asociaciones a
las que
pertenece

* Para
emprendedores
¢Como
empez6 la
empresa
¢Origen y
orgullo
familiar?

Estilo de vida



* Club social

al que
pertenece

*:Es
vegetariano?

*:Medita o
practica
yoga?

* ;Practica un
deporte?
¢Cual?

*:Sufre de
alguna
enfermedad?

* :Qué hace el
tin de
semana?

Intereses especiales
* Hobbies/pasiones

* Causas que apoya

* Serie de television

favorita

* Lugares
preferidos  para
almorzar/cenar

* ;Colecciona algo?

*:Le gusta leer?
¢Qué lee?

* :Sigue algun
deporter  ¢Cual?
¢Equipo?

* /Tiene algun

sueflo que quisiera

1t



cumplrr
(Lanzarse en
paracaidas, visitar
el Taj Majal,
estudiar
fotografia,
aprender a bailar
tap)

*:Un lugar que
quisiera conocer?
(Bali, Isla de
Pascua, los

termales de Santa
Rosa)

*:Qué harfa si se
ganara la loterfa?
*:Le gusta el cine?
¢Pelicula favorita?
* Comida preferida
* :Musica favorita?
cArtistar

* Frente a la
Navidad ¢La ama,
la detesta o le es
indiferente?

“NUESTRA ACTITUD HACIA
LOS DEMAS, DETERMINA SU
ACTITUD HACIA NOSOTROS”

EARL NIGHTINGALE

La base de la personalizacidon

No estamos buscando solo sorprender, estamos buscando sorprender



con detalles que enamoren. Estos detalles parten del conocimiento de la persona a
la que queremos enamorar, para interactuar de manera relevante y construir
una relacion personalizada. Cada cliente tiene nombre y apellido, historia de vida
y unos sueflos por cumplir.

Véalo asi. No es lo mismo preguntarle a un cliente “Hola ¢Cémo esta la
familia?” (pregunta genérica); que preguntarle “;Hola Andrés! ;Cémo estan los
hijos? sCémo le ha ido a Martin con sus clases de fatbol? Y Juliana sYa este ano
entra al jardin infantil?”. Notese la diferencia. El segundo caso demuestra
conocimiento e interés por la vida de la otra persona.

Si por ejemplo investigd que la persona que quiere conocer en un evento
social, es apasionada de montar en bicicleta o apoya una fundacién que rescata
perros de la calle; imagine la diferencia de entablar una conversacién alrededor
de estos temas. Muy diferente a la tipica introduccion de “Mucho gusto ¢En qué
trabajas?”. Perdi6é una gran oportunidad. Y esto aplica no solo para clientes y
prospectos. Aplica para colegas, potenciales aliados estratégicos y todo tipo de
personas, independiente de su trabajo. Recuerde que todos los puntos se
conectan.

Tres puntos clave:
* Entre mas
conozca al
cliente, mas
podra
personalizar
la sorpresa.

* Explore
facetas
personales y
haga la
tarea de
investigar.

¢ Esté atento
a todas las
senales y la
informacion
que le da el

cliente.



FELIZ DIA DE LA INDEPENDENCIA

La empresa de administracion de inmuebles en Panamd, Administra PTY,
ha implementado varios detalles con sus clientes:

Felicitan a los vesidentes E‘Ltfunjafus el dia de su vespec-
tiva independencia, ponen anuncios alusivos en los elevado-
YES5, Envian I’nEnSajES por Corveo e ilustvan con la bandera
de su pais,

Envian detalles a los miembvos de Juntus Directivas en su
cumpleafios,

En las oficinas de administracion de Jos edificios mantie-
nen dulces, café y té para quienes los visitan para hacer
Sus ?&305.




CAPITULO 19

TIPS PARA CONOCER LOS CLIENTES

" . 7
Se esta fomando muy a pecho el conocer fodo sobre sus clientes

Resumen: Ponga a trabajar los cinco sentidos para construir el perfil personal de su
cliente. Conézcalo mejor que su propia pareja.

Identificar aspectos clave de los clientes no es tan complejo como parece.
Conocer a una persona es relativamente sencillo, solo debe prestar atencion.
Como dice Piero: “Las cosas se cuentan solas, solo hay que saber mirar”.

Conociendo a la persona

Siempre esté atento a identificar oportunidades para saber mas de su cliente:
Observe — La decoracion de la oficina, las fotos de los portarretratos, la forma
en que se viste.
Escuche — Esté atento a las menciones de nombres, experiencias, situaciones,



techas de cumpleafios y similares.

Pregunte — De manera respetuosa, sin sobrepasar los limites y dentro del
contexto adecuado, puede hacer preguntas personales. Usualmente el primer
paso lo da usted, por ejemplo hablando de sus hijos, para luego preguntarle a la
otra persona si tiene hijos.

Fuentes de informacion

Identifique informacién disponible a través de otras fuentes que le puedan
ayudar a conocer aspectos especificos.

Google — Busque el nombre de la persona y la empresa. Puede encontrar
noticias, entrevistas, blogs e informacién de asociaciones, entre otras cosas.

Pdgina web — La pagina web de la empresa, ademas de aspectos generales de la
compaiia, contiene informacién de algunos de sus ejecutivos.

Reportes annales — Las compafias listadas en bolsa publican sus informes
corporativos anuales, donde no solamente hablan del afio anterior, sino de los
desafios, circunstancias de mercado, estrategias futuras y sus directivos.

Redes  sociales — Busque la persona en Linkedin, Facebook, Twitter o
Instagram. Encontrara amigos en comun, empresas donde ha trabajado y mucha
informacién de gran utilidad para buscar puntos de conexién y temas de
conversacion.

Ferias comerciales — Las ferias comerciales también son una oportunidad de
aprender de cada persona y conectar. Sea expositor o asistente, estos espacios
comerciales son por naturaleza eventos de networking. Aprovéchelos al maximo
preparandose previamente y conociendo cada uno de sus potenciales
interlocutores.

Colegas — Los colegas de su cliente lo conocen mucho mejor que usted.
Converse con ellos informalmente para aprender un poco mas.

Amigos comunes — Si tiene un amigo en comun, contactelo y pidale que le
cuente un poco sobre su cliente.

Conociendo clientes a gran escala

Cuando las relaciones no son necesariamente uno a uno, sino que vende
productos o servicios masivamente. También hay formas de hacer la tarea.

La clave sigue estando en prestar atencién y observar. Un interesante caso de
como observar a los usuarios lleva a crear experiencias excepcionales, es el de
IDEO. Esta compafila de disefio mundialmente premiada, se basa en la



observacion y la interaccion con clientes para mejorar experiencias.

La observaciéon mejora la experiencia del usuario

Como lo menciona David Sturt en su libro Great Work, el proceso que llevaron a
cabo las personas de IDEO para disefiar un nuevo coche para bebé de la marca
Evenflo, lo abordaron con ojos y mente abierta. Observaron el uso de los
coches desde todos los angulos: Sus particularidades, su proposito, sus partes,
sus materiales, sus usuarios y todo lo que rodeaba el producto.

El equipo de disefio prestod tanta atencion a las necesidades de los clientes,
que el disefio del nuevo coche representa la maxima experiencia para el usuario.
Asi es como el conocer al cliente redundé en una experiencia memorable. Un
paso adelante en la forma como se han disefiado los coches por décadas:

* Porque
vieron a la
gente luchar
con las
grietas  en
los andenes
de las calles,
hicieron las
llantas mas
grandes.

* Porque
vieron a la
gente
intentar
abrirlo y
cerrarlo
mientras
sostenfan el
bebé, lo
hicieron
para abrir y
cerrar con
una sola

mMAanm
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Porque
vieron a las
mamas
inclinandose
para atender
a sus ninos,
hicieron la
silla mas
alta.
Porque
vieron a los
papas
sufriendo
para
mantener a
los ninos
felices con
sonajeros y
juguetes,
hicieron una
seccion  de
juegos para
el bebé.
Porque
vieron que
las  madres
envolvian a
sus hijos en
mantas,
hicieron el
coche mas
suave,
envolvente,
estable y
seguro.



Ese es el poder de la observacion.

“l_OS CLIENTES LEALES NO
SOLO REGRESAN, NO SOLO LO

RECOMIENDAN, LE INSISTEN
A SUS AMIGOS QUE HAGAN

NEGOCIOS CON USTED”

CHIP BELL

Capitalice su pagina web y redes sociales

Incluso a través de la pagina web puede obtener informacién de sus prospectos.
Una opcidn es el formulario que debe diligenciar cuando va a descargar un libro
electréonico o algtin otro recurso, donde le pregunta a la persona generalidades
de su perfil como nombre, email, pafs, empresa, cargo y numero de empleados,
entre otras cosas. También puede hacer preguntas sobre lo que estan buscando
o en lo que estan interesados en trabajar.

Las redes sociales son también una buena fuente de informacion. Puede
monitorear cientos o miles de menciones de su marca, producto o compaiiia, e
identificar qué aspectos son relevantes, qué inconformidades y qué comentarios
estan haciendo los consumidores.

Identifique como puede generar valor

Es a través de observar, interactuar, preguntar y escuchar a sus clientes y
prospectos, como mejor puede entender sus deseos y motivaciones, para
finalmente enamorarlos. Prestar atenciéon a sus clientes le permite fortalecer la
relacién, entender como puede generarles mayor valor y como ajustar puntos de
contacto especificos que sean puntos de dolor. Por otro lado, prestar atencion a
los prospectos le permite construir relaciones iniciales y comprender su posicion
trente a la categoria, incluyendo en muchos casos su propia competencia.

Tres puntos clave:



* Para
conocer al
cliente:
Observe,
escuche y
pregunte.

e Fuentes de
informacion:
Internet,
amigos y
eventos.

* Masivamente,
apalanquese
en
herramientas
digitales.



NO TIENE QUE ENAMORAR
A MILES, CON 50 BASTA

Lo mayoria de detalles que enamovan no implican grandes inversiones o
robustas infraestructuras, implicnn voluntad y prestar atencion, Incluso
en merCados masivos es posible hacer |a difevencia, tocando unos pocos,

Kleenex en [svael implements una poderosa iniciativa, En tempovada de
invierno identifico en su pdaina de Facebook 50 personas que mencCionaban
tener gripa, ﬁ través de los amigos de cada uno de ellos, Consigu(eron las
divecciones fisicas y los 5wpr&nf[i&run envidndoles un kit de "MEljﬁrntE
Fruntu" a cada uno Con Faﬁuﬁius faciales. H Iﬂﬂnfu de las personas comy-
partio el detalle en Facebook y muchos mds fo Feiiun. RESuYf:udns; 650402
impresiones, 1.800 intevacciones y 50 kits enviados. 50, no 500 nj 5,000, 50l
Para hacer la diferencia no hay que hacer algo monumental, solo hay que
hacer algo,

Vea el video de esta camparia de Kleenex en Detuﬂes@ueEnumfun,comJ’Lunus
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CAPITULO 20

INFORMACION PARA ENAMORAR

“Estoy sequro que fengo los datos
del cliente en umo de estos papeles...”

Resumen: Conocer a fondo al cliente tiene sentido cuando utiliza la informacion en
contexto para beneficio del mismo cliente.

Una vez tiene claro qué es importante para el cliente, cuales son sus preferencias
y particularidades, el siguiente paso es utilizar la informacién para enamorarlo.

Cémo manejar la informacioén

El conocimiento que vamos construyendo de nuestros clientes parte de la
confianza y como tal, del respeto con que la manejemos. Como con cualquier
amigo, el conocer cosas especiales de nuestro cliente es un gran privilegio y a la
vez una gran responsabilidad. Esta informacién en ultimas debe ayudarnos a



servir mejor al cliente, utilizindola en su propio beneficio brindandole
experiencias memorables.

Conocer al cliente a nivel personal tiene varias aplicaciones en la cotidianidad
de la relaciéon comercial. Algunas formas de utilizarla:

Conversaciones significativas — Durante las conversaciones no solo evitara tocar
temas sensibles, sino que profundizara en sus gustos, intereses y necesidades.

Invitaciones especiales — 1as invitaciones seran a su restaurante favorito, a los
eventos de su interés y actividades afines similares.

Detalles personalizados — Los obsequios tendran ahora un significado especial.
Libros del tema que le gusta leer, o un CD infantil con el nombre de la nieta que
acaba de nacer.

Informacion de interés — Compartirle informaciéon que encuentre en las noticias,
como que su banda favorita estara de gira por el pais.

Supervivencia — Esta informacion también le evitara verglienzas. Sabra que no
le debe regalar chocolates si es diabético y que una parrillada no es el mejor plan

si es vegetariano.

Genuinas relaciones humanas

Esmerarse por conocer a los demas aplica no solo para los clientes. Piense en el
alcance que tendria en nuestras vidas si conociéramos mas a fondo a las
personas con las que interactuamos. Piense en la calidad de las relaciones en
general, con sus amigos, familiares y colegas. ¢Cémo cambiaria este
conocimiento su relacion con ellos? ;Cémo fortaleceria los vinculos y los lazos
de confianzar

No se enfoque solo en el negocio, enfoquese en la persona con la que hace el
negocio. Este conocimiento le da informacién valiosa para enamorar con
detalles relevantes y hacer la diferencia en un mundo de indiferencia.

Tres puntos clave:



* Maneje con
cuidado la
informacion
del cliente y
nunca viole su
privacidad.

e Use la
informacion
para
sorprender con
detalles
personalizados.

* Interésese
genuinamente
por conocer la
persona, mas

alla de la
empresa.



QUEREMOS EXPRESARLE NUESTRA GRATITUD

Fn una visita o Wushlngtun Con mi esposa, fuimos a tomar el brunch
a| vestauvante [e le]nmute Ella hizo la reserva y registro su email.
Pasamos un rato muy especial, pero lo que llams mi atencion fue ¢l
email que le enviaron horas dESFuEE:

"Hola Ane,

iGracias por aCompaiarnos hnyi Hpreciumns su visita y queriamos to-
MArnos un momento para Erzfreswle nuestya 3rutitud. I_E Diﬂnrnute se
ha convertido en un destino ?upuiur gracias a nuestros visitantes, y
qUErEmOS A5equraynos de nunca olvidar este Simf]e hecho, Sus comen-
tarios son bienvenidos, es y siempre sevd nuestro mejor veCurso para
identificar dreas de mejnrn o veconoCimiento de o que {Emus hecho Eiﬂn.
Entendemos que con las miles de opciones que tienen nuestros visitantes
en DC, somos afortunados de ser seleccionados y luchamos por mevecer
su prefevencia, Por favor siéntase en la libertad de contactarnos para
Eunhuitr Comentario o PrEu{:uPuﬂién. El email lo monitoreamos siete
dias a la semana. Puede contactarme divectamente con los datos que
estdn al pie de mi firma,

De nuevo Sfuﬂius y cordial saludo,

Ju'sun Crightun, Cuurdinﬂf{w de SEwiElus al lnul’cmlu, [e D;IPI|UT'hﬂtE“




CAPIiTULO 21

INCORPORE DETALLES EN EL
PROCESO COMERCIAL

“Los vendedores preguntan que si podemos extender
2l tratamiento de realeza también a los clientes

Resumen: Implementar detalles es mas facil si los hace parte del proceso comercial
habitual.

Aunque sorprender y enamorar a los clientes puede conllevar acciones
espontaneas de reconocimiento y aprecio, para ofrecer una mejor experiencia y
hacer de los detalles mas la norma que la excepcidn, lo ideal es incorporar
algunos como parte del protocolo comercial en la interacciéon con los clientes, de
manera que sea practicamente automatico.

Predefina como enamorar en diferentes



momentos

Como hemos hablado, cada contacto es una oportunidad para sorprender.
Identifique los puntos de contacto en los cuales desea incorporar experiencias y
hagalo parte del proceso, para que siempre se haga. Los detalles pueden ser
iniciativas generales de la compafifa o iniciativas propias del asesor comercial.
Hay muchas cosas que puede hacer, aunque la organizaciéon no lo implemente
formalmente.

“LA PERCEPCION DEL
CLIENTE ES SU REALIDAD”

KATE ZABRISKIE

Busque formas de sorprender. Piense en los distintos momentos de la
relacién y la forma como actualmente los esta manejando, para ver qué podria
hacer diferente.

Evalae por ejemplo:



L.a forma como
saluda cuando
alguien entra a
su

establecimiento.

El email de
citacibn a una
reunién con un
cliente.

El diseno de la
presentacion
corporativa.

Coémo celebrar
la primera
compra de un
cliente.

El proceso de
diligenciamiento
de documentos.
El disefio de las
facturas o notas
de remision.

El empaque de
su producto o
servicio.

IL.a decoracion
de su oficina o
punto de
atencion.

El mensaje de
espera en el
teléfono.

Entre muchas
otras cosas.



Por ejemplo, considerando las tres partes del Customer Journey, podria
implementar estos detalles en todos los casos, como parte del protocolo
comercial:

Antes de la compra (prospecto)

Detalles que puede incorporar como parte de su protocolo comercial, en la
etapa de enamoramiento de potenciales clientes.

Reunion con detalle personalizado — Puede sorprender desde la primera reunion
con un prospecto. Si va a presentar su propuesta a un grupo reducido de
personas, sorpréndalos como hizo mi amiga Karina fundadora de Making
Dreams32, llevandole a cada uno de los asistentes una taza de café marcada con
su nombre y al final de la exposicién entregue el obsequio diciéndole: “Ahora quisiéramos invitarlos a
un café para que conversemos sobre los detalles del proyecto y las inquietudes que puedan tener”.
También puede ser una pequeia caja de chocolates con una etiqueta con el nombre de cada persona.

Sorprenda en ferias comerciales — Cada vez que participe en una feria, aproveche
para sorprender y no solo para regalar la bolsa con su logo o el clasico lapicero.
En lugar del tipico folleto comercial, puede imprimir en el sitio pequefas
historietas y personalizarlas con el nombre del visitante. Para eventos mas
masivos puede regalar botellitas de agua previamente etiquetada con mensajes
con un poco de humor, como “Pdcima para enamorar’, “Agua de la eterna
juventud”, o “Gotas de super poder”.

Gracias por contactarnos — Agradecer siempre es una maravillosa razén para
comunicarse. Cuando una persona le pide una cotizacién o contacta al area de
servicio al cliente para averiguar sobre sus productos o servicios, es una
oportunidad para sorprender. Envie fisica o digitalmente una nota formal de
agradecimiento por haberlo contactado, con una muestra o merchandising de su
empresa. Tome diariamente un par de contactos aleatorios. En ocasiones pudo
haber intentado ganar un cliente, pero las cosas no salieron como esperaba. Por
ejemplo, si no se gana una licitacién. En este caso puede enviar una postal fisica
o un email junto a un pequefo detalle, con un mensaje como, “Gracias por la
oportunidad que nos dieron de participar en el proyecto. Esperamos en un
futuro poder trabajar juntos. jCordial saludo!”.



MASCOTA EN TIENDA DE ROPA

la tienda de [evi's en el centro comercial Chi ichape en (ali cuenta con
entretenimiento propio. Un perro lack Russel %Efrilir que hace parte del
staff de |a tienda y que aCompand 4 ninos y todo uﬂlue| que ﬂluiem J'ugur
con 6], Entrenado para que no s sulgn del almacén y sea cuidadoso con
las personas, también es una forma difevente de |lamar la atencion de
los transedntes pava inCrementar el trdafico a a tienda, clavo estd, de
uuluE“us amantes de Jas mascotas,

Vea las imdgenes de la mascota de [evi's en DetallesQueEnamoran.com/bonus

Durante la compra

Dependiendo de lo que venda, la duracion de la relaciéon comercial puede ser de
dias o de afos. Y la experiencia de compra como tal puede ser de unos minutos
(mientras explora por el punto de venta) o de meses (mientras un comité de
compras decide el proveedor para un proyecto industrial). Cualquiera sea el
caso, siempre hay oportunidades para sorprender.

Kit de Bienvenida — Dele una calida bienvenida a cada nuevo cliente. Aproveche
para sorprender desde el primer momento con un kit que puede incluir una carta
del director agradeciendo el haberlos escogido, un pequefio detalle e
informacién de como sacar el maximo provecho a su producto o servicio, entre
otras cosas33.

Sorpresas especiales — Aunque técnicamente no es un tipo de detalle para
implementar en la totalidad de los clientes, puede sorprender a algunos.
Eventualmente sorprenda con algo especial. Por ejemplo Southwest Airlines
sorprende a los pasajeros con algo de humor a cargo de la tripulacion34.

Cumplearios poco comunes — Aunque el cumpleanos es un evento predecible, el



tipo de detalle con el cliente puede ser impredecible. Mas alld de enviarle un
simple mensaje de felicitacion por WhatsApp, grabe el saludo en video con su
celular y envieselo; u obséquiele un coleccionable de su hobbie favorito. Si le
gusta cocinar le puede regalar una tabla de madera con su nombre grabado3s, o
si le gusta la jardinerfa puede sorprender con un mini kit para sembrar buenos

sentimientos36.

TRANQUILD, AHORA ESTAMOS A CARGC 1

Lo empresa de logistica (ven Market sorprende a sus clientes con un kit
de bienvenida que [leva ef siguiente mensaje: "Dervicios que brindan a
tranquilidad que su empresa necesita’, haCiendo alusion a que a partir
de ese momento la vesponsabilidad de almacenar y distribuir la mercan-
Cia e5ta en SuS rmanos. A modo de dnu|ugia pava que el cliente se M}Erﬂ
de sus preoCupaciones iﬂﬂist]ms, Envian und {:uJ'u de ]uju que contiene
tapones para [os oidos, un antifaz para dovmir, una pequena almohada
inflable, una Er.FhCnlern de los sevvicios y una Carta de bienvenida
agradeciendo el haberlos escogido,

Vea el kit de bienvenida de (pen Market en Detalles(ueEnarmoran,com/bonus

—

Después de la compra

Detalles que puede incorporar o bien, durante la etapa posterior a la compra
(piense en los afios posteriores a la compra de un vehiculo o de un
electrodoméstico); o bien después de que formalmente se termina la relacion
comercial (por ejemplo, no hay renovacién de la poliza de seguros o lo cambian
por otro proveedor de materias primas). En muchos casos no es posible saber si
el cliente no ha vuelto porque no necesita lo que usted vende, o porque se fue
para la competencia. En cualquier caso, mantenerse en contacto es una buena



practica.

Apniversario de la relacion — Tome nota de la primera vez que trabajo con el
cliente y enviele un email de aniversario, dandole las gracias.

Seguimos en contacto — St la relacion se termina formalmente, es una buena
ocasion para dejar una huella. Agradézcale y deséele suerte. Se sorprendera de la
positiva reaccion del cliente y los futuros negocios que llegaran a causa de esta
noble despedida.

Te extraniamos — Después de cierto numero de dias que el cliente no ha
reportado una compra, puede contactarlo o enviarle un chocolate con una nota
diciéndole: “Te extrafiamos. Hace 90 dias que no sabemos nada de ti. Solo
querfamos saber como estabas y recordarte que anhelamos tu préxima visita”.
También puede aplicar cuando un cliente vuelve a comprar después de cierto
tiempo con algo como, “Nos hace muy felices que vuelvas a estar con nosotros.
Estos 132 dias que no supimos de ti, la vida no fue lo mismo”.



g

.
H g
Lu terminacion de una velacion comercial también s una ugnrtuni.riuri

para gnammoray, aundué no parezca, Un. cliente que S& va pug
ademmds recomendarnos,

>

g-—m T —— —

NOS ENTRISTECE VERLO PARTIR

g un|vErH

Cuando cancelé los sevvicios de anecumf, una plataforma para

manejo de proyectos, inmediatamente vecibi un email con la imagen de
VOrias perSonas des?idiéndﬂse en Cavicatura, con e siguiente F'nEhSﬂJEZ

"Gracias por haber utilizado quer:un-.p,

Eiu. cuenta ha sido cancelada, Nos entristece wverlo partir,
peve le agradecemos que haya probado nuestro producto.

HHHEWB a mejorar, TEnEmﬂS una breve y 4nenima enCuesta
de vetive. 5i giﬂn& un minute, apreciariamos sus reComen-
daciones para r"ntljﬁ'rﬂ-'r. Su retvoalimentacion nos ﬁjuilrﬁ a
fErfECC'wnu-r nuestro ?rm{ucfu a futuro,

I_i’.‘l dejavemos en paz. No recibird mds corveos nuestros ve-
lacionades con la cuenta cancelada. i estaba en un plan de
rnansl no s¢ Je cobravd de hueveo, peve Sevd respnnsﬂi]e por
5 Cargos 5EnEfm{ﬁ3 antes de su cancelacion, Por favor
consulte nuestra Fuiit]tu de ﬂnrnnt{u para mayor claridad,

{EPfE?un{:ns? E)i reconsidera la cancelacion o tiene preguntas,
por faver gnvieno$ una solicitud y le contestaremos a |a
Mmayey Lrﬂvﬁt{u&_

Gfﬂ.{:ins de nuevo por darnos |a u{mrtun]dnd, Hqui estaremes
51 uigunu VEZ quitre vegresar.

El Equipo de Basecamp”

Fue tan especial la despedida que estuve a punto de reversar la

cancelacion,

Vea el ernail de despedida de Basecarsp en [}Eh|]esQutEnurﬁnrun_mrﬁfhums

e e ———— e A . e




Use la tecnologia para enamorar

Automatice todo lo que mas pueda para mantenerse en contacto. Entre no
hacerlo por falta de tiempo y hacerlo de manera automatica, es mejor hacetrlo.

La tecnologia mejora la experiencia del cliente desde diferentes frentes:

* Simplificando
los procesos
(aplicaciones
moviles).

* Automatizando
respuestas
(Inteligencia
Artificial o}
asistida).

* Personalizando
la comunicacion
(automatizacion
de marketing).

* Proporcionando
contenido
relevante
(contenidos
dinimicos  en
paginas web).

La tecnologia también cumple un papel fundamental al interior de la
empresa:



* Automatizando
procesos (liberan
tiempo de los
empleados).

* Tecnologia digital
portatil
(minimiza
desplazamientos).

* Digitalizando
actividades
(optimiza
procesos).

* Informacién en
tiempo real (toma
de decisiones
mas rapida).

Tres puntos clave:
® Puede
planear
detalles para
diferentes
momentos

de la

relacion.

* Defina un
detalle para
implementar
siempre con
cada cliente.

* Aproveche
la tecnologia
para
simplificar y
automatizar
procesos.



VERIFICACION TECNICA VEHICULAR

Media hora después de que Ricardo Palmieri fue a hacer la \erificacion
Técnica \JehiCuTur en la ciudad de Buenos Pires, vecibe el siquiente
email de seguimiento; "Hola Ricardo, jGracias poy haber hecho Pu TV
Tu vehiculo estd en estado APT0 yno cuenta Con desperfectos graves ni
leves, asi que puede Civcular novmalmente por la ciudad. Te esperamos
el afio que viene para la revision anual. [mpovtante: Oi se despega la
oblea (sticker) L pierdes, tienes que acercarte a Santa Maria del
Buﬂn ﬂyreg Pe:ilr una nueve, Vuchas 3rucius. FTE esPEramnSJ".




CAPITULO 22

USTED ES EL MAYOR DIFERENCIAL

%,
DY

" .
iPodria volver a hacer la demostracion
[a proxima semana antes de i fresta?

Resumen: Mas importante que lo que vende; es quién lo vende.

Incluso si la experiencia del cliente no es una iniciativa soportada por la
organizacion, cada persona en la interacciéon con los clientes puede hacer una
enorme diferencia.

Sorprender con detalles que enamoran, por encima de todo, es cuestiéon de
voluntad. La voluntad no se puede comprar y dificilmente desarrollar. Depende
de cada persona y de la entusiasta interaccién que la motive con cada cliente.
Como decia Walt Disney: “Puede diseriar, crear y construir el lugar mds maravilloso det
mundo. Pero se requiere de personas para convertir ese suenio en realidad”.

Hay una marca mas importante que la marca que usted representa. Hay una
marca que el cliente compra antes que su producto o servicio. Hay una marca



que puede cambiar la decisiéon de un cliente en segundos. Esa marca es usted.

“LA BONDAD INESPERADA
ES EL MAS PODEROSO,
ECONOMICO Y SUBESTIMADO
AGENTE DE TRANSFORMACION
HUMANA”

BoB KERREY

Solo usted es responsable de su reputacién

Su nombre es lo que lo separa de cualquier otro que pretenda ganarse la
confianza del cliente. Su reputacién habla por usted. Su nombre genera
comentarios del cliente como, “Sandra siempre me responde rapidamente, conoce muy
bien lo gue necesito y cumple sus promesas”. Muchos clientes compran por el vendedor
a pesar de la empresa que representan. Son los asesores los que hacen la
diferencia, los que van la milla extra y los que hacen todo lo que sea posible,
para que pese a las incoherentes politicas de la empresa, encuentren la manera
de ayudar al cliente. Es dificil que un cliente se case con una marca; pero que se
case con la persona en la cual confia, es inevitable. Su marca personal puede
tener mas peso que la marca de lo que sea que venda.



BETO EL ALBANIL

Gui:rlei Nirez de CériuLu, Jﬂlfﬂﬂhﬂhﬂ, e Compartio esta historia: “Beta,
el albaiil que trabaja en casa desde hace 3 meses, cobra %luﬂn ero
’crulauJ'u Como i |e pagaras $5l}ﬂﬂ, Y SlEr‘nPrE Con una 5onvisa, Du f:ruLJu
es |evantar una Fured, pero en el proceso te ﬂfFE31ﬂ una Cniur'nnu, te
tapa dos huecos, te ur-r'E3|ﬂ un ladrillo voto, entre otras cosas. E)il ey
9Eneroso. TrEmEnt{u FquESiunﬂ del que debo u?r&nd&r dia a diﬂ‘, Sﬂinre
todo por su desinteresada genevosidad’,

A usted es el primero que compran (o
rechazan)

Por supuesto que un excelente producto y un gran servicio son maravillosos
argumentos y una poderosa herramienta de negociaciéon. Pero es usted quien
hace la verdadera diferencia. Es usted quien enamora. Es usted quien se gana el
corazon de un cliente, o es usted quien decepciona al cliente.

¢Por qué dos vendedores que venden exactamente el mismo producto, al
mismo tipo de clientes y que cuentan con las mismas herramientas, obtienen
resultados totalmente diferentes? La diferencia no esta en lo que venden.
Tampoco esta en a quién se lo venden. La diferencia esta en guzén lo vende. La
diferencia estd en la persona. En la actitud que cada uno asume y en la
responsabilidad de hacer que las cosas pasen.

Lecciones de Gene Simmons

Gene Simmons ha sido el genio empresarial detras del emporio comercial de la
banda de rock Kiss. Por eso cuando hablamos de marca personal, el mismo
Gene tiene algo que decir, como lo cuenta en su libro Me, Inc.:

“§i se ve a si mismo como una marca, entenderd la verdad subyacente: 1a gente juzga.



Juzgan todo. Evalsian todo. Lo evaliian a USTED. Lo evaluardn antes de conocerlo.
Cuando lo conozgecan. Y una veg se haya ido. Siempre tendrdan algo para decir de usted
antes, durante y después. Porque su marca, su reputacion, lo precederd y siempre estarda
con usted. Es como una sombra. Su sombra siempre lo acompana. Igual que su marca.
Donde se pare, abi estard. Depende de wusted crear una poderosa silueta. Es su
responsabilidad construir y controlar su marca. Su nombre. Su apariencia. Sus
habilidades de comunicacion. Su interaccion con la gente”.

Usted es responsable de su propio destino; no es su jefe, ni su empresa, ni su
competencia, ni su cliente. Es usted. Y continuando con nuestro amigo Gene,
concluye con broche de oro:

“Recuerde, usted no es el sinico alla afuera. Hay muchas otras personas ambiciosas que
desean lo mismo que wusted, quieren dar una mejor impresion que wusted, son 7ds
inteligentes que usted, estan mads calificados que usted y estan dispuestos a trabajar mis
duro que usted. La vida es una competencia. Ie guste o no, siempre estard compitiendo
con otros. Por eso es tan importante que usted sea el que se encargne de USTED”.

Usted es quien hace la diferencia y es usted el que sorprende con detalles que
enamoran.

“QUIERE TAN SOLO, Y
CAMBIARAS LA FAZ DEL
MUNDO”’

FELICITE ROBERT DE LAMENNAIS

Adopte el habito de enamorar

Adoptar el habito de enamorar es un acto voluntario. Es preguntarse
continuamente: ;Cémo puedo sorprender?, ;Cémo me capacito mejor?, ;Cémo
puedo enamorar?, ;Cémo puedo facilitarle la vida al cliente? o ;Qué me invento
para sacarle una sonrisa?. Si suena como mucho trabajo, lo es. Pero es el trabajo
correcto; las cosas mas importantes a las que puede dedicatrle tiempo, porque
haran la diferencia. Enamorar es un acto de planeacion deliberada, no un

Tres puntos clave:



e Usted es una marca, y como tal, es responsable de su posicionamiento.
e Adun st su compafia no lo apoya, puede hacer la diferencia con el cliente
e Repitase constantemente: “;Como puedo sorprender hoy a un cliente?”.

evento al azar de generacién espontanea. No es algo que pase, es algo que hace
que pase.

ff*?""’%
L0 MEJOR ARA L CLENTE

Un par de extraordinarias historias que me comparti flu
quite Dutdas, cusndo hize parte de s implementacion e ex-
peviencias tn las tiendas Gony Jtort en Enhmhil Historias
que demuzstran qut usted es el magor diferencial

Une parta de adultos mayores compraron un T\ de
19" Fl vendedor hl“ llarvaremes M]ﬂueﬂ cerre Ja ven-
ta. Después de pagar, &5 usual que por ser un producte
fl!hlln, el vendedor !nl:r!&u! :\ *ruluctn y ACompaRe
sl cliente hasta el corre o taxi [o pareja de adul-
tos mayores vivie a ceatro cusdras de fo '!B.Emh Seny
Dtore. iautl fes prequnte i tenian Eransporte. Los
SeReres f!an-nlii!un que mo perqub vivian muy Cerca,
Gin manifestar disgusto algune, el vendedor o duds,
recordd su entrenamiente en experiencia del cliente,
5 puso ol televisor al hmhfuj aCompano & la fu.rt'i
hasta su aparkaments, sublié Cuatre pises, sace ¢l
de | caja, lo instals, les ensed las Funciones bisicas y
Jes programs desde su teléfone mavil une capacitacion
espu:i:j para los proximes dies,

lne semana desputs a ft-re.ia de adultos mayores
visité |a tienda con alyunes familiares. Querien que la
Familia conociera a Miguel, el vendedor que les habia
atendido, :uhqnu-nlu tedo o que elles E:?!fllﬂ-n. e
llevaron un pastel horneads por la sefora y la conversa-

cien gire en torne ol nivel de satisfaccion jthﬂfil{l por
ln excelente atenciin hrindada,

En otra ecasion una ssfera de edad entro o lo tienda
Seng Gtore y se divige o la seccion de cimeras digitakes
El vendedor (que lamaremos Diege] vespetuosamente se
aproxime y | comenta; "Tse modele es la dltimo versiin
de cimaras Alpha” [ seora o mira g le dice, Quiers o
altime en Eecmh&in de Cimaras .

Con esto Dizge cierva ln vents, ln acompaia hasta Jn u}n
de page le explica les diferentes funcionalidedes de e c
mara, [a seRora s ve poca interesads, [ Couse Curissided
por l que l pregunta; '.:'E!«Ln Cdmara ¢5 para usted?”. [a
sefora Je dice que es para su nieto. Jlisge intrigade hace mis
L“ Tmm queriendo gavantizar que ls compra futea o que
thienta necesitaba vt 5-[&:. Desputs de varias prequntas y
antes de pagor, |2 pregunta: “¢{Jut edod tiene su nigto?" Ell
respande: "9 afos []'|¢Ju ackia d¢ inmediato, reconoce que
no necesite un producto tan sofisticads, casi profesiond]
ava ¢| use de un nife, 5! lo manifiesta asi a lo serova,
Einﬂrp.tnh. vuelven o Ja seccién de cimares diaitales, Je
muestra un modelo mis bisico y sencills de usnnl sugire
actesories Complementarios, 5 Compromete a programerle
capacitaciin en ¢f use y |e do su nimere telefonico pave que
bo llame 5i tient algune prequnta. Dizgo pudo haber vendida
wn products de mayer valor, pero en este case no eva o
mtjﬁr para ¢| cliente, Esos son Ls detalles qué eramyoran,

e e e i e il i i i . — —










CAPIiTULO 23

EL AMOR COMIENZA POR CASA

"
No se preocupen, preparé personalimente
cada umo de sus Pamcaia{aj‘

Resumen: Enamore a los empleados y los empleados enamoraran a los clientes.
Primero los empleados, segundo los clientes.

La Madre Teresa decia: “S7 guiere cambiar el mundo, vaya a su casa y ame a su familia”.
Aqui hablamos de lo mismo. Antes de ir a enamorar a los clientes, enamore a su
equipo, a la gente que hace que las cosas pasen y que esta con usted al pie del
cafion dia y noche. Si su compaiiia tiene un problema de servicio, tiene que ver
con la gente. Es un principio antiguo y universal: Su gente trata a los clientes con
el mismo aprecio que son tratados al interior de la empresa. Los empleados son
quienes convierten la filosofia de negocio en realidad. Son quienes con cada
interaccion tocan la vida de las personas, sacan una sonrisa y le ponen color al



mundo.

Nada lo expresa mejor que las palabras de Vineet Nayar en su libro
Employees First, Customers Second (Primero los empleados, segundo los clientes):

“La filosofia convencional, por supuesto, dice que las companias deben poner primero a
los clientes. En cualquier negocio, sin embargo, el verdadero valor es creado en la
interface entre el cliente y el empleado. De manera que al poner a los empleados primero,
puede crear y entregar gran valor a los clientes y diferenciarse de sus competidores. Con
la combinacion de unos empleados comprometidos y una direccion responsable, una
organizacion puede crear un extraordinario valor para si misma, su cliente y las
personas involucradas en ambas compaiitas. Cuando una compaiia pone a sus
empleados primero, al final es el cliente quien viene primero y recibe el mayor beneficio,
de una manera mucho mas transformadora que el tradicional programa de ‘atencion al
cliente’ y similares”.

La experiencia que los clientes reciben es un reflejo directo de la salud
interna de la organizacion.

iGRACIAS DE CORAZON!

[ﬂ. Cruz Ruru ESPuﬁuin desarvollo una Carnpafa masiva Con un GniCo obje-
tivo: ﬂarutl)ECEr a los miles de socios (voluntarios) por su incansable tra-
bajo y su desinteresado apoyo. Lus soCio$ nunca son e| centro de atencion,
sino fa gente a la cual ugudnn. En esta ocasion fueron centro de anuncios
en vias piblicas, eventos sorpresa y todo tipo de manifestaciones a lo
largo y ancho de Espaiia; solo pava decirles, jqracias!

UEI el video inﬂﬂlﬂs por ser Sﬂcinf en DEEu"ESQuEEnamurun_cnrn“annus

Empleados comprometidos incrementan la
satisfaccion de los clientes



Cuando los empleados estan motivados, encuentran sentido en lo que hacen,
cuentan con las herramientas y se sienten reconocidos, su nivel de compromiso
con la organizacion se dispara. El compromiso es la conexiéon emocional del
empleado con los objetivos de la compania, resultando en esfuerzos adicionales.

Kevin Kruse, columnista de Forbes y especialista en el tema, encontré que
este mayor nivel de involucramiento del empleado crea una cadena
Compromiso-Rentabilidad. Demuestra con cerca de 30 estudios que cuando hay
compromiso, se incrementan la satisfaccion del cliente, las ventas y la
rentabilidad de la organizacién. Esto debido a que los empleados se esmeran
mas, son mas productivos, prestan un mejor servicio y permanecen en sus
puestos por mas tiempo. Todo esto conlleva a clientes mas felices, que compran
mas y refieren con mas frecuencia, incrementando las ventas y la rentabilidad, lo
que redunda en un incremento del precio de la accion de la compania3y.

Los resultados evidencian que un mayor compromiso disminuye el
ausentismo al trabajo, la rotaciéon y los accidentes y defectos; mientras
incrementa los niveles de servicio al cliente, las ventas y la rentabilidad.
Adicionalmente, las empresas con empleados comprometidos reducen costos ya
que menos empleados se van. Esto implica menores costos de reclutamiento,
entrenamiento e induccién. En el libro Employee Engagement 2.0, demuestra la
relacién del compromiso de los empleados no solo con la lealtad de los clientes,
sino con el crecimiento y la rentabilidad de la compania:

Empleado comprometido Trabaja mas duro, por mas tiempo y con mas foco
Incrementando la productividad, el servicio y la calidad Generando clientes mas
satisfechos y leales Lo que incrementa las ventas y la rentabilidad Aumentando
a su vez el precio de la accion.

Es claro el impacto del compromiso en los resultados de la compania. El
problema es que a nivel global, solo el 13% de los empleados estan
comprometidos, de acuerdo al estudio realizado por Gallup en 142 paises del
mundo (21% en Latinoamérica)38. También indica que el 70% de las variaciones
en el compromiso de la gente viene de la relaciéon con sus jefes39. Aqui cabe el
dicho de que las personas no renuncian a las empresas, sino a sus jefes. Asi que
cuando se cuestione por qué las personas no tienen la camiseta puesta, busque

en el liderazgo de los jefes.



“PUEDE COMPRAR EL
TIEMPO DE UNA PERSONA;
PUEDE COMPRAR SU
PRESENCIA FISICA. PERO
NUNCA PODRA COMPRAR SU
ENTUSIASMO. NUNCA PODRA
COMPRAR SU LEALTAD.
NO PUEDE COMPRAR LA
DEVOCION DE SU CORAZON,
MENTE Y ALMA. TIENE QUE
GANARSELAS”

CLAREMCE FRANCIS

Enamorando a los empleados

¢Coémo incrementar el compromiso de los empleados? :Cémo enamorarlos para
que a su vez enamoren a los clientes? Varios aspectos a tener en cuenta:

Clarifique el por qué

Cada persona debe tener muy claro el proposito superior de su trabajo. Un
vendedor de piscinas no solo vende recreacion, vende un incremento en el valor
del inmueble. Las personas van a trabajar por algo mucho mas que un salario.
Buscan un significado y un propdsito a lo que hace. Quiere saber como lo que
hace toca la vida de las personas y puede transformar la realidad. Toda la
compafia debe estar alineada con un proposito comuin y tener muy claro lo que
se espera de la experiencia del cliente.

Mantenga una comunicacion fluida

Siempre mantenga a las personas informadas de lo que esta sucediendo.
Comparta hacia dénde va la empresa, sus estrategias y como cada persona puede
ayudar a lograrlo. Evite especulaciones, brinde informacién periédica. Programe
retroalimentacion trimestral. Sea claro en las expectativas y establezca una
comunicacién de dos vias.



Escuche a su equipo

Entienda claramente cuales son sus necesidades. Escuche atentamente lo que
tienen que decirle de las interacciones con los clientes y con otros colegas en
diferentes areas de soporte. Hscuche sus recomendaciones acerca de los
procesos y la mejor forma de simplificar las cosas. Quienes interactian con los
clientes son la fuente primaria de oportunidades para mejorar la experiencia.

Entrene continuamente

Desde conocimiento de producto hasta situaciones con clientes, brinde
herramientas para que las personas puedan responder a circunstancias
especificas. Documente los casos mas comunes y explique con ejemplos
concretos lo que es una buena experiencia y lo que no es una buena experiencia.
No presuma que la diferencia es siempre evidente.

Involucre en las decisiones

Cada procedimiento, politica o decision de cémo hacer las cosas, afecta a los
clientes, para bien o para mal. Involucre a su equipo en cada parte del proceso
para garantizar que esta disefiando las cosas en funcién del cliente y no para
complicarle la vida. Cuando se ha participado en el proceso, no solo surgen
mejores ideas, sino que hay mayor involucramiento y disposicién a
implementarlo.

Empodere

Empodere de verdad, no simplemente pida la opinion y luego haga caso omiso.
Permita a cada miembro de su equipo que tome decisiones a favor del cliente.
Autorice montos de dinero maximos que cada uno pueda invertir
autonomamente. Deben saber exactamente qué pueden hacer y hasta donde
pueden llegar. Qué pueden decidir y cuando pedir asistencia. Sea amable cuando
discuta una falla y guielos en como manejar la situacion la proxima vez.

Reconozca la actitud de servicio

Somos prontos para evidenciar una falla, pero lentos para reconocer un buen
trabajo. Esté atento a reconocer las iniciativas de diferentes miembros del
equipo e invite a cada persona a reconocer a sus colegas. Pueden ser
reconocimientos informales como una nota escrita a mano o unas palabras en
trente del grupo; o mas formales como premios por crear experiencias.

Conozea 50 ideas para enamorar a los empleados, ingresando a



DetallesOuelEnamoran.com/ bonus.

Tres puntos clave:
* Un empleado
comprometido
se esfuerza
mucho mas
por los
clientes.

* Un mayor
compromiso
de los
empleados
repercute en
mayor
rentabilidad
para la
compania.

* Para
enamorar:
Escuche,
involucre,
empodere,
entrene y
reconozca.
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PRIMERO LOS EMPLEADOS

; L!urae Eu]uﬂﬂn, Divector de M{lfkl’:tin% de WWH Industries en Florida

ara |as franquicias de KFC y Pizza

ut; y quien es un abseluto con-

vencido de que la mejor ESffﬂftjlﬂ. 25 invertiv en Su gente, considera
que cuando un cliente ve a un Er'nf'iaulu animade y EI‘LtTES'ﬂ-dU a su lapor,
incrementa |a fvmhnhi.lidnd de Compra. Enfatiza que los empleados son |a
cara del negocio, § me dio uiﬂunus tips para fortalecer e Compromiso:

Entrtgue tnrjﬁtus de presentacion a todas las personas de
5u eulu.i?u. asi sean Cargos de alta votacion, J_a INVEYSIon B5
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Invelucve a los Em{liﬂm{ﬂﬁ en el diseno de las actividades de
marketing Como las promociones. Incluso si es posible, hiqa-
los Furticlres del disefio de productos y F:’mgares el hﬂ'l‘nE'l‘E
Como orqu iﬁsus trtnimfes.

Cuide los uniformes. Fﬂﬂn sencille peve fundamental. UJn uni-
forme en mal estade no sele envia una male seral o los
clientes, sino que disminuye la moval de los empleados.

Combine reconocimientos cualitatives con cuantitatives.
Cualitatives son menciones en redes sociales; mientras
Cuantitatives son Cumplimientos de metas de ventas, ni-
mero de nPEfuﬁinnES y transaccion Prnmedln. enktre otvos,

De libertad de expresion. [nvite y patrocine ?u& los emplea-
dos vistan la camiseta de |a seleccion de fithol o l:mJ'es
tipicos el dia de la independencia del pais.

Ne abuse de los incentives econemices. 51 500 premia Con
dinero &5 un camino Sin vetorno, Eumhine dinevo con premies
significativos y que toquen emocCionalmente a la persona,




CAPITULO 24

CREANDO EXPERIENCIAS DE
MANERA CONSISTENTE

" . N
Ya que estan enfrenados, pueden eunsayar (a caida libre

Resumen: Para que el enamoramiento sea sostenible, afine los procesos, contrate
gente con actitud de servicio, entrene y verifique en campo.

“Blanca Nieves nunca tiene un mal dia”. Asi explica Doug Lipp en su libro
Universidad Disney, la mistica que rige cada uno de los procesos y personajes que

crean la magia en Disneyland.
En los entrenamientos de Disney University, la forma como explican la

historia es bastante evidente para los nuevos empleados y futuros personajes:

“Iimaginen solo por un momento que, en la entrada principal de Disneyland o de Walt
Disney World, acaba de pasar una familia de cinco integrantes. Llevan horas viajando



en automovil, antobiis o avion y mamd y papd estin agotados; los tres nifios estin
emocionados como nunca antes. De hecho, los niios levan tres meses acumulando
emocion —desde que se enteraron que irian a Disneyland. No han dejado de hablar ni
de decir: Ya queremos conocer a Blanca Nieves para tomarnos una fotografia con ella y
pedirle su antigrafo.

Cdmara rapida 30 minutos después.

Ya todos estan en el pargue. Mamad y papd beben su primera taza de café y los chicos
andan por ahi buscando a Blanca Nieves. De pronto, jla ven! Es tan bella como lo
tmaginaron. Se acercan corriendo para pedirle su autigrafo. ;Lo van a conseguir!
Alrededor de Blanca Nieves hay otros nirios jalando su capa y gritando. (Danos un
autdgrafo! [Danos un antigrafo!’.

Vayamos al siguiente punto.

Finjamos que Blanca Nieves esta harta del ruido y ha tenido un mal dia. Tuvo
problemas para llegar al trabajo y los Siete Enanos no han legado asin. Ella estd de
mny, muy mal humor. En un ataque de ira voltea, les langa miradas fulminantes a los
niftos y grita: ‘Déjenme en paz. ;Qué no ven que estoy molesta?’. Para empeorar las
cosas, a Blanca Nieves le cuelga un cigarrillo de los labios, tiene la peluca mal puesta y
su vestido estd sucio y arrugado.

;Cudl seria el efecto en los ninios en este momento? ;Todavia estarian fascinados de
estar en Disneyland?”.

La respuesta es evidente.

No importa qué tan dificil haya sido el dia, qué tanto calor esté haciendo o si
a Blanca Nieves le notificaron esa mafiana que le iban a embargar la casa; tienen
claro el mensaje de que nada puede afectar el show. Eso explica uno de los
mensajes mas poderosos que tienen para los empleados en Disneyland: “Cruando
estd frente a los clientes, es un artista”. Ser artista significa estar expuesto a los ojos
del cliente. Dennis Snow en su libro Lessons from the Mouse (Lecciones del Ratén)
lo sintetiza de manera magistral: “Lo que estd tras bastidores nunca debe salir a escena’.



“LAS EMPRESAS QUE TOLERAN
EMPLEADOS TECNICAMENTE
COMPETENTES PERO RUDOS (O
INDIFERENTES), SUFRIRAN’

Douc LIPP

Cuando los asistentes de vuelo estan hablando de su vida personal delante de
los pasajeros, el cliente siempre esta mirando. Cuando el empleado del
restaurante de comida rapida se esta quejando de su trabajo, el cliente siempre
esta mirando. Cuando quien atiende el local ignora el ingreso de un nuevo
cliente mientras chatea en su celular, el cliente siempre esta mirando. Siempre
que el cliente esté presente, usted esta en escena.

En cada empresa, el “show” no puede depender del estado de animo de las
personas, de la aprobacién de alguien, o de la voluntad de un tercero. El show
debe ser el mismo e independiente de lo que suceda, el show debe continuar.
Para que la experiencia del cliente sea consistentemente impecable, debe
articular todas las partes del proceso.

No es un simple acto de buena voluntad. Es un engranaje de variables
cuidadosamente articulado, para que todo funcione lo mejor posible: Procesos
estandarizados. Reclutamiento de gente con actitud de servicio. Entrenamiento
obsesivo y verificacién continua de la implementacién. Repita una y otra vez.
Asi es como lograra crear experiencias memorables de manera consistente.



OERVICIO CON SENTIDO HUMANO

En una sucursal de la entidad financiera Grufu Mutual en Costa Rica,
en medio de| caos navidefio, un adulto mayor estaba muy angustiado
porque no Fur{[u retivar dinevo con la Jibreta de la cuenta de ahorros
de su esposa, la cual se encontraba muy enferma y le era imposible ir
vevsonalmente. flunque €| tenia |a cédjﬂ de ella, su firma no estapa
autorizada. fl ver su anqustia, |a CajErn en menos de Cinco minutos so-
luciond el tema con e gerente de la Sucursal: con un Companero fueron
a la casa del sefor para tomar fa firma de la esposa y asi poder hacer
vetivos Sin inConvenientes,

Procesos: Estandarice la forma de hacer las
cosas

Tenga claramente definido cémo operar, como disenar y cémo implementar
cada una de las acciones con sus clientes. ¢Por qué es importante tener
procesos? Porque hace que nada sea al azar, sino que esté previamente definido
en la compania como una forma correcta, aceptada y deseada de hacer las cosas.

Un proceso es una serie de acciones y funciones secuenciales que generan un
resultado esperado. Si vende servicios (y todos vendemos servicios) los procesos
son el servicio. Por lo tanto, la calidad del servicio estara determinada por la
calidad de los procesos.

En la practica, los procesos se materializan en manuales de operaciones. Una
detallada descripcion de cdmo debe hacerse cada cosa. Es un manual de
instrucciones para que cada empleado sepa exactamente como debe
implementar cada parte del proceso. Los procesos son los que hacen la
diferencia entre una compaiia y otra, entre aquellas que los tienen y los siguen; y
aquellas que los improvisan. Un proceso efectivo es una forma intencional para
crear una experiencia al cliente, una y otra vez, dia tras dia.

En la practica, todos los negocios tienen procesos. Documentados o no,
homogéneos o heterogéneos, pero siempre existe una forma como se hacen las



cosas. El problema es que usualmente no estan diseflados pensando en el
cliente. Muchos de los problemas de servicio al cliente son realmente problemas
de procesos. Porque no estan claros o porque estan mal disefiados.

Cuando no hay procesos, todo se complica, la experiencia sufre y las quejas
se disparan. Un empleado con muy buena voluntad pero sin respaldo de
herramientas y procesos para resolver los problemas del cliente, no puede hacer
nada. Estas personas haran lo mejor para ayudar pero mas pronto que tarde, se
tundiran por la imposibilidad de resolver las cosas. St no hay procesos claros,
puede irse despidiendo de sus mejores empleados.

Lo contrario también es nocivo. El exceso de procesos ralentiza el servicio al
cliente. Hay que cumplir con tantas cosas que es imposible generar un proceso
fluido.

Los procesos estan en continuo afinamiento y perfeccionamiento,
identificando doénde puede simplificarlo o hacerlo mas efectivo. Recorra
periddicamente cada proceso desde el punto de vista del cliente y esté atento a
grietas.

—— —

GRACIAG POR CONFIAR EN NUEGTRO PRODUCTO

En el competido mevcado del cemento, donde las quervas de precios
estdn o la orden de] dia, Cementos San Marcos en Cali ha tomado
un camino difevente: Cuidar de sus clientes. Han implementado fo que
laman las tomas de obra, que son visitas a las obras donde estin utili-

zando Su Cemento paya cnmpurtir un vato Con |os quErns, tomarse un
vefresco y Comer algo, Mientvas le entregan una camiseta o una gorra,
les uadeCEn por utilizar su Prnductn y les vecuerdan que ahi estdn
para |o que necesiten,

\ea Jas irnd.agnes de las tornas de obra de San Marcos en 1]EtnﬂeSQueEnnmnrnn_cumlrLuhus
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Reclutamiento: Contrate gente con
actitud de servicio

Como mencionamos, empleados comprometidos son el primer paso para crear
experiencias de servicio memorables. Contar con buenos productos y afinados
procesos es importante, pero si las personas no estan comprometidas con
hacerlo realidad, los resultados no se veran. Como dice el dicho: “Contrate
actitud, entrene aptitud”.

Por eso antes de desperdiciar tiempo y dinero en entrenamiento, debe
garantizar que tiene las personas correctas a bordo.

Busque personas con actitud de servicio

El origen del servicio extraordinario esta en la actitud, el entrenamiento y la
disposicion de la persona que lo presta.

¢Qué caracteristicas buscamos?
En resumen: Gente apasionada por servir.
En detalle:

Inteligencia emocional — Capacidad de demostrar empatia frente a la frustracion
de un cliente. Conexion.

Paciencia— Fruto de su angustia, algunos clientes pueden tener
comportamientos irracionales e inadecuados. Hay que separar la persona de la
situacion.

Disposicion para aprender — Especialmente sobre los productos, procesos y el
mismo cliente. La certeza es mas importante que la velocidad de respuesta.

Recursividad — Con el empoderamiento dado, encontrar alternativas de
solucion; y no solo circunscribirse a las politicas o a lo que “infortunadamente
no se puede hacer”. Actitud hacia la resolucién de problemas.

Escucha activa — Si no escucha de manera que entienda el fondo de las
necesidades del cliente, dificilmente podra brindar una solucién efectiva.

Comunicacion — Expresar las ideas con claridad y tener la capacidad de
sintetizar aspectos complejos, tanto de manera verbal como escrita.
Comunicacion calida y breve. Es muy diferente decirle al cliente: “I7ene gue pagar
la factura antes de hacer el reclamo”, a decir “Gracias por este primer contacto, una ve
realice el pago de su factura, continuaremos con el proceso de reclamacion”. Incluso en casos



como este donde la politica no tiene mucho sentido, hay formas de decir las
cosas. La primera frase es ruda; la segunda tiene tacto.

Para identificar estas caracteristicas algunas compaffas se apoyan en los
test Myers-Briggs y StrengthsFinder, para identificar si lo que se requiere para el
cargo esta en la esencia de la persona.

‘“LA CALIDAD DE SU
SERVICIO AL CLIENTE NUNCA
EXCEDERA LA CALIDAD DE LA

GENTE QUE LO PROVEE”

HELP ScouT

Coémo identificar personas con actitud de servicio

Para identificar si las personas tienen las anteriores competencias, hay varios
aspectos a tener en cuenta durante la entrevista. El punto de fondo es enfocarse
en evaluar los comportamientos, no solo los conocimientos.

Presente un caso — Pregunte qué harfan frente a un caso real que le haya
sucedido. Cuando el hotel 101 Park House realiza entrevistas, plantea la
siguiente situacion a los candidatos: Es domingo en la mafiana y llueve
torrencialmente. Un huésped necesita entrenar para una maratén que correra
en los proximos dfas, pero al querer entrenar en la maquina trotadora del hotel
se da cuenta que no funciona y le reportan a usted la situacién. Teniendo en
cuenta que no hay servicio técnico ese dia, que no puede salir a correr por el
clima y que no hay otra maquina que cumpla con la misma funcién ¢Qué haria
para solucionar el problema? Aunque podrian surgir otras alternativas
efectivas, la respuesta esperada es alquilar o pedir prestada una maquina
similar.

Preste atencion a como escuchan — Una persona que escucha activamente se
prepara para resolver problemas. En lugar de llegar a una solucién predisefiada
en lo que anticipadamente creen que es el problema del cliente, escuchan con
atencion lo que tiene que decir. Cuando esté interactuando con la persona,
preste atencion al cuidado con el que escucha.

Pidales un ejemplo — Solicite un ejemplo en el que hayan abogado por un cliente
o de un conflicto que hayan resuelto. Pida detalles especificos. Observe la forma
como describe la situacion ¢Culpa a otros por el resultado o asume la
responsabilidad? ;Se escuda en las politicas o busca alternativas creativas?



Muéstrele la realidad del puesto — Dependiendo de la posicion, explique en detalle
los horarios, las politicas de uso de celulares, el atuendo y demas aspectos que
considere importantes y que no sean negociables en su cultura. Sea especifico en
las cosas o comportamientos que no encajan en su organizacioén. Esto deberia
disuadir a aquellos que no comparten su filosoffa.

Indague sobre voluntariado — Aunque no es determinante, es un buen indicador.
Personas que son voluntarias en algun tipo de trabajo social, de manera
permanente o temporal, tienen mentalidad de servicio y se comprometen con un
proposito superiof.

¢ Qué cargos deben tener actitud de servicio?

Ideal: Todos.
Deseable: L.a mayoria.
No negociable: Quienes impacten la experiencia del cliente.

Si el servicio es una filosoffa de negocio y no un departamento, técnicamente
la actitud de servicio deberia permear todas las areas de la organizaciéon. Aunque
aparentemente el jefe de planta poca incidencia tiene sobre los clientes, tiene
gran incidencia en el equipo interno de trabajo. Si la compania quiere
distinguirse en el mercado por crear experiencias memorables, la gestacion de
dichas experiencias se da literalmente en todas las areas de la organizacion.
Adicionalmente, entendiendo que muchos de los problemas se generan en la
implementacion de los procesos, cada persona afecta directa o indirectamente la
experiencia.

Sin embargo, esta transformacion puede ser un proceso de afios. Aunque es
deseable que la buena actitud irrigue la mayoria de la organizacion, debe ser un
requisito no negociable de aquellos cuya actitud puede afectar la experiencia de
un cliente. Y la experiencia del cliente se puede afectar no solo por quienes
interactian directamente, sino por las demas personas que hacen parte del
ecosistema. Por eso, me gusta pensar que quienes deben tener actitud de servicio
son todos los que, como dirfa Disney, estan “en escena”. Esto incluye roles de
apoyo visibles para los clientes, como personal de aseo y vigilancia, despachos y
entregas, cartera y operaciones.

El asesor comercial puede estar creando una gran experiencia en el contacto
directo, digamos con la Directora de Gestion Humana de la empresa del cliente;
pero por otro lado, la persona de cartera y cobranza puede estar creando una
experiencia poco placentera con una actitud inapropiada con la persona del area
tinanciera del cliente. Dos puntos aparentemente diferentes se tocan en algun



momento. Finalmente el posicionamiento de su compaifia se da en todos los
frentes, no solo con quienes realizan la gestion comercial. No subestime el
impacto que las personas de otras areas pueden tener en la relacion.

EMPLEADOS QUE HACEN LA DIFERENCIA

Los empacadores del supermercado [a 14, al momento de pagar lo so-
ludan pov el nombre y le ponen una silla para que se siente, mientras le
pRaan e| mercado por la banda trunspnrtudﬂm_ 5i mientras tanto tiene
que hacer una cl'lhgenciu en otro Jocal del centro comercial, le [levan el
r‘nErCmin u.| auto, se |n 3uur:{un Y 1ueﬂn 18 He'uruh |a$ "m.res ui |u3ur :{nnn{g
les dljﬂ que va a estar,

¢ Qué hacer con la gente que ya tiene?

El primer paso siempre debera ser el garantizar que las personas cuentan con el
entrenamiento correcto y las herramientas correctas para hacer bien su trabajo,
de manera que puedan sacar lo mejor de si. Como dice Lee Cockerell en su libro

Creating Magic (Creando Magia):

“Una vez, tiene la gente correcta, su tarea como lider es darle todo lo necesario para que
triunfen. Mi hijo Daniel una veg me dijo, Papd, no puedes despedir a tus hijos; tienes
que desarrollarlos’. Si los lideres aplican esta sabiduria a sus empleados, encontraria
qgue muchos menos se irian o serian despedidos. Como los buenos padres, los buenos
lideres preparan su gente para las responsabilidades futuras, brindandoles oportunidades
de aprendizaje y exponiéndolos a importantes experiencias”.

Unicamente después de que ha apoyado y brindado las herramientas para que
la persona desarrolle sus competencias, solo en ese momento, si aun los
resultados no son los esperados, es que deberia considerar otra decision.

Conoci el caso de una compafiia que necesitaba dar un giro importante a su
estrategia de negocio, lo que implicaba aprender de nuevos productos, asesorar
en vez de tomar pedidos y llegar a nuevos segmentos de mercado. Después de



meses y mucho dinero invertido en capacitacion, herramientas 'y
acompanamiento, la empresa llegé a la conclusién de que era mas efectivo y
rentable terminar el contrato de aquellos que no lograron “cambiar el chip”.

Las personas que ya se encuentran en posiciones que impactan la experiencia
del cliente pueden ser reentrenadas, pero si rapidamente identifica que no hay
mejoria sostenible, es peor para todos. Busque reubicarlos en posiciones menos
sensibles para los clientes, o si después de ver opciones no es posible, puede ser
necesario dejarlos ir.

No es un tema personal. No son juicios de valor de lo que debe ser o no ser.
Es un tema de encaje. No todos los perfiles encajan en la cultura de su
organizacion. No estamos buscando super héroes, estamos buscando personas
que compartan sus principios y valores, asi como la obsesion por el cliente. Y
como lo hemos dicho en repetidas ocasiones, es un tema de actitud. Algunos
estaran dispuestos a hacer el cambio, otros no.

Mantener personas sin actitud de servicio es malo para los clientes, malo para

la empresa, v consecuentemente malo para los empleados. Hay decisiones que
p > ¥ p P y q
por el bien de todos, debe tomar. O como dirfa Scott Adams, el creador de

Dilbert: “Vaya a agregar valor a otro lado™ 40.

‘““NO PUEDE PRESTAR UN BUEN
SERVICIO AL CLIENTE, SI SUS
EMPLEADOS NO SE SIENTEN
BIEN YENDO A TRABAJAR”

MARTIN OLIVER

Entrenamiento: Ensene como crear
experiencias memorables

Entrenar significa preparar a las personas para que brinden la mejor experiencia
posible, de acuerdo a los estandares de la misma compafifa. Es una mezcla de
conceptos, practica, acompafiamiento, herramientas y motivacion. Las
compafias que se han tomado muy en serio la creaciéon de experiencias, han

incluso desarrollado sus propias plataformas de entrenamiento, las cuales



ademas ponen a disposicién de otras companias para que a su vez se entrenen,
como es el caso de Disney con Disney Institutesl, Zappos con Zappos Insightsa2 y
Zingerman’s con Zigtraind3. Estos titanes del servicio le ensefian como llevar a su
empresa las mejores practicas que han perfeccionado por afios. Es asi de

importante el tema del entrenamiento.

Proceso de induccion

Por sencillo que parezca, muchas companias no tienen un proceso formal y
estructurado de incorporacion de nuevos empleados, mas alla de reuniones con
algunos miembros del equipo y visitas de campo. De hecho algunas casi han
adoptado el modelo de “Aprenda sobre la marcha”, por lo que no sorprende
los precarios resultados en la experiencia del cliente. Empleados con gran
potencial, se desperdician por falta de organizacidon y preparacion de sus jefes
directos.

Para garantizar que todas las personas cuenten con la misma informacion,
tengan claro qué se espera y como es la filosoffa, debe haber un proceso de
induccién formal.

Algunos de los aspectos que podria incluir son:



* Mision (para
qué estamos
aqui)

* Estandares de
conducta (desde
comportamiento
hasta apariencia
personal)

* Historia de Ia
empresa (coOmo
llecamos  hasta
aqui)

* Principios  no
negociables (set
de wvalores 'y
creencias
inquebrantables)

* Estandares de
servicio (asi es
como  esperar
deleitar a
nuestros
clientes)

* Preguntas
frecuentes
(cosas no tan
obvias que
todos necesitan
saber)

Haga la diferencia y no lo presente como la tipica charla magistral. Dele un
pequefio giro a la historia y sea creativo. Inspirese con los manuales de
induccion de IDEO44, Disqus4s, Zappos4s, y Disney (version del afio 1943)47.

Sorprenda a cada nuevo empleado desde el primer dia. Ayude a mitigar la
ansiedad de llegar a un ambiente desconocido, con personas desconocidas, y en



algunos casos, a una ciudad desconocida. Decore festivamente su lugar de
trabajo, invitelo a almorzar y tenga impresas sus tarjetas de presentacion junto a
una nota a mano del jefe dandole la bienvenida.

Conocimiento esencial

Dado que las expectativas de servicio difieren sustancialmente de una empresa a
otra; la experiencia que haya tenido un empleado en otra organizaciéon no
garantiza sus estandares o la forma como usted desea crear las experiencias para
sus propios clientes.

Hay conocimientos basicos inherentes a su industria, a cada una de las areas
de su organizaciéon y otros a cada cargo. Disefie entrenamientos propios y
especificos (como un curriculum de universidad) con los aspectos que debe
conocer cada persona. Cree su propio material para garantizar que cada persona
cuenta con la instruccién y la practica necesaria para entregar al cliente una
experiencia sorprendente, al tiempo que se alinea con la cultura corporativa.
Puede disenar un sencillo curriculum para cada una de las areas que impactan la
experiencia del cliente.

El punto es que no puede dejar al azar la forma como espera que cada
persona de su compaiiia se relacione de cara al cliente.

Entrenamiento efectivo

Para que en la practica un entrenamiento funcione y logre transformar vy
mantener la cultura hacia los clientes, debe set:

Estructurado — No improvise en lo que debe comunicar a cada miembro del
equipo. Estructure temas con base en desafios y situaciones comunes a las que
cada persona debe enfrentarse.

Constante — El entrenamiento es un proceso continuo. Las circunstancias
cambian, asi como los clientes, los productos, la competencia y las personas.
Actualice la informacién y los casos y prepare continuamente al equipo.

Esencial y especifico — Divida el entrenamiento en dos tipos, el esencial que debe
conocer cada persona en cada area y el especifico del cargo, con el detalle de la
operacion y lo que se espera.

Vivencial — Asegirese de que cada empleado de la organizacion,
independiente del area en la que trabaje, tenga la experiencia de estar cara a cara
con un cliente. No hay ningin entrenamiento que supere la exposicion real a
situaciones de clientes. Hagalo bajo escenarios controlados y siempre con la
supervision de alguien experimentado para no afectar el estandar de servicio.

Inclnya historias que expliguen el servicio esperado — Recolectar y contar historias de



clientes refuerza los objetivos de servicio y permite a los empleados entender
cual es la conducta esperada en situaciones similares.

Dipertido — Cultive el sentido del humor y haga del entrenamiento algo
fascinante para los empleados. Aunque no puede ensefarle a alguien a ser
divertido, el hacer el entrenamiento divertido lo puede motivar para servir.

Empodere

Junto a los términos alianza estratégica y coaching, 1la palabra empoderamiento puede
ser una de las mas utilizadas y menos implementadas del argot empresarial. Por
eso no entraremos en el detalle filoséfico de la importancia de hacerlo. Eso es
evidente. El punto es que la falta de empoderamiento evitara cualquier
evolucién en su camino de convertirse en una estrella del servicio.

Aunque la compania tenga el interés de prestar un mejor servicio, si cada
vez que un empleado que esta en linea de fuego no puede tomar decisiones, el
cliente quedara en la oscuridad. Las compafiias que realmente sobresalen en el
servicio son aquellas donde los empleados no solo tienen la actitud y el
entrenamiento correcto, sino que estan empoderados para darle soluciones al
cliente.



10 QUF PUEDE HACER
(N EPLEADO EMPODERADO

Unﬂ aevolinea Cobrd dos veCeS un mismo thluEi:E a RDLETtﬂ' Rnr‘nefu.
Cuuhdn ”'mn& a |n uera]fnen a hacer Ei fE{‘:lurnn ]E informan 'ﬂluE |u
ceversion se tarda 25 dias, fi Prtgunturlas uién asumia |os intereses
del cobro adicional durante ese tiempo, le ]iEEn que el cliente. fcto
sequido llama a Bancelombia, e banco con el que hizo la transaccion
a informarles el caso. |a respuesta del banco fue gratificante. Se
encargaron de hablar con la aerolinea, le veversavon EFCE-I:-N adicional
y los inteveses causados en dos dias, Sarffencbnte, teniendo en Cuenta
]uE no evan ellos los vesponsables divectos, Actitud de servicio y empo-
eramiento en accion,

Verificacion: Valide que esté enamorando

Ha planeado todo de la mejor manera posible. Tiene procesos definidos, ha
contratado el mejor talento y los ha entrenado cuidadosamente. Ahora viene la
pregunta: ¢Todo esto se esta reflejando en la experiencia cotidiana de sus
clientes?

Recuerde que el 96% de los clientes insatisfechos no se quejan. Es decir, si
hace un mal trabajo, no se dara cuenta por los comentarios de los clientes. Por
eso debe verificar continuamente la implementacion.

Alternativas para hacer la verificacion:

Comprador misterioso

Implemente un programa de “comprador misterioso”. Puede contratar una
empresa independiente para que recorra toda la experiencia del cliente e
identifique fallas en el servicio o hacerlo usted mismo. Esto puede incluir desde



la exploracion de lo que necesita, el chat online, la interaccion telefénica, la visita
a un punto de venta u oficina, la cotizacién con un representante, el uso del
producto o servicio, la facturacién, el servicio posventa y hasta un proceso de
reclamacion.

Monitoree las redes sociales

Hoy en dia las redes tienen gran influencia en la relacién empresa-cliente.
Monitoree menciones de la marca o empresa en redes sociales e identifique
puntos de dolor. Anticipese y sea proactivo. Mentiond8 y Social Mentiond9 le

ayudaran con este trabajo.

Entrevistas de satisfaccion

Evalte como pudo haberlo hecho mejor, justo después de haber prestado el
servicio. Aunque no tienen el mismo alcance que las entrevistas por escrito,
hablar directamente con el cliente puede ofrecetle znsights que de otra manera
hubiera sido muy dificil de detectar. Permite profundizar y ahondar en aspectos
positivos y no tan positivos, e incluso identificar personas dentro del equipo que
se hayan destacado por prestar un servicio extraordinario.

Net Promoter Score

El Net Promoter score (NPS) mide qué tan probable es que un cliente lo
recomiende a un tercero cercano. Se ha identificado que la disposicion a referir
es un gran predictor de satisfaccion y probablemente una de las formas mas
populares de medir la lealtad de los clientes.

Cada cliente contesta una unica pregunta en un escala de 0 a 10, “cQué tan
probable es que usted recomiende nuestra empresa a un amigo o colegar”. Entre
mas alto el puntaje, mejor. Aquellos que califican de 0 a 6 se consideran
Detractores, los de 7 u 8 se consideran Pasivos y los de 9 o 10 se consideran
Promotores. Para calcular su NPS, al porcentaje total de Promotores le resta el

porcentaje total de Detractores. Puede calcular su NPS en NPS Caleulator 50.

Clientes disgustados

Bill Gates decia: “Los clientes insatisfechos son su mayor fuente de aprendizaje”.
Vaya hasta la raiz, identifique dénde estuvo el error y como puede corregir el
proceso para que no vuelva a suceder. Recolecte tanta informacién como sea



posible y escuche todos los puntos de vista. Aun cuando un reclamo puede no
tener fundamento, explore qué fue lo que causoé el disgusto. ¢Esta dando alguna
sefal incorrecta?

Evalue indicadores

Cada negocio tiene sus propios indicadores para evaluar qué tan bien lo esta
haciendo. Monitoree continuamente sus indicadores de gestion de experiencia
de cliente.

Tres puntos clave:

e Para brindar experiencias consistentes, estandarice los procesos.
e El buen servicio empieza con el perfil de la gente que contrata.

* Sea obsesivo con el entrenamiento y verifique la implementacion.

ATENDIDO POR SU PROPIETARIO

Anana Art |uice es un neqocio familiar de uges y postres en Pereir,
atendido por sus duefos, §ebustidn sus Pai'res, Cuenta con una galeria
fntuﬂrdﬂ{:a donde FuEEEE Comprar %us fotos como decoracion para o]
hogar. Reciben a los clientes con mucha familiaridad; visitan las mesas
para Conversay Con ellos y les agradecen su visita con un fuerte abrazo

5i se |os permiten, con un efusivo beso (costumbre del EjE cafetero)
&n munejun fr|d5t'1£:tr, solo vidrio. Incluso los postres para llevar son
en pequenos frascos, que si los clientes los devuelven en una proxima
visita, se |os recompran, Una campafia de consciencia ecologica que a
los clientes les encanta,

Vea imdgenes de Anana fivt Juice en Detalles(uebnamoran.comfbonus

e =



CAPITULO 25

MIDIENDO LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

') .
Logramos darle (a vuelta al negocio...
. . . "
s6lo que en la direccion equivocada

Resumen: La inversion en la experiencia del cliente se debe reflejar en la prosperidad
de la compaiiia.

Coémo saber si lo esta haciendo bien? Indicadores para tomarle el pulso a la
estrategia de servicio.

Indicadores Generales

A fin de cuentas, todo debe redundar en beneficios econémicos y en una
preferencia de la marca. Por eso, aunque no siempre tiene un impacto



inmediato, la compafifa debe paulatinamente empezar a gozar de una buena
salud en sus indicadores globales:

* Precio de la
accion
mejorando
gradualmente.
* Cumplimiento
de las metas
de ventas
anuales.

* Mejora en el
precio de
venta
promedio.

* Crecimientos
por  encima
del promedio
de la
industria.

Indicadores Especificos

Resultados esperados que estan vinculados directamente a la estrategia de
servicio al cliente:



* Disminucion
en la rotacion
de personal.

* Net Promoter
Score  (varia
segun el
estandar  de
cada industria;
entre 50% y

80% se
considera
bueno).

* Tasa de
retencion  de
clientes
(renovaciones,

frecuencia de

compra,
tiempo de
permanencia).

* Menciones
positivas  en
redes sociales.

Tres puntos clave:



* Lla experiencia
del cliente
tiene impacto
en el cortoy
largo plazo.

e Establezca un
punto de
partida y
monitoree
mensualmente
la evolucion.

* Defina
indicadores
generales e
indicadores
especificos.



USANDO DRONES PARA ENAMORAR CLIENTES

Dismet es una compaiiia de ingenieria que desarvolla proyectos en las
aveas de petrsleo y gas, mineria, manipulacién de materiales, infraes-
tructura y construccion, DEpEm{iEm{u del sector y las necesidades de
cada cliente, brindan consultoria, interventoria, qevencia de proyectos,
disefio, asi Come maquinaria y equipo esfetlnlizuiu.

A comienzos del 2013, cuando los drones vecién comenzaban a ma-
sificarse, aprovecharon la visita o una feria de maguinaria para la
construccion en [as \feqas y mitl.uir'uerun un dvone [l para documentar
$us propios ITDHEE’CDS, ?}nn vez Comenzaron a usarto en |as flnntns de
produccion de sus clientes, vieron que quednban fascinados con las
tomas aéreas de sus f-luntus, lo i.':unﬂ&ﬁ dio Ja idea de Ehthﬂﬂ.f l:ufri{l.ﬁ
de videos y fotos aéreas, no solo con el fin de documentar |a entfean del
rrnﬂec{'u, 5in0 Comno una ufrECintlu herramienta Ernn—.uclunul y de mar-
eting para el mismo cliente. Con este video, el cliente de Dismet puede
promover y dar & conocer su planta a proveedores, aliados y clientes,

I_ﬂﬁ vistas aéreas que se lﬂﬂfﬂh nLl:EnE-r con el drone son solo com-
parvables con lo que se ve en el computador en la fase de ingenieria
y simulacion, Estos videos permiten a Dismet demostrar visualmente
ol cliente que el proyecto implementado luce tal cual como se disers
y al cliente le da una hervamienta de marketing, Lu entrejn de estos
contenides multimedia fortalece la velacion, ‘Fn(:'ﬁitnm{u el desarrollo de
hugvos negoCios para la Compafiia de ingenieria,

Estar atento a los intereses de los clientes es el primer paso para
enamorar, [dentificar oportunidades para sorprender Con valores agre-
gados hace |a diferencia, (Como sucede en la mayoria de los casos, no se
trata de hacer grandes inversiones, se trata de pequeRas pero poderosas
demostraciones de interés por ef cliente y lo que es importante para él,

Vea los videos de los drones de Disrmet en Detllthu:Enanunan bonus




CAPITULO 26

EL FUTURO DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

" . 1 ' Y N
ilos competidores sequiran descudando el servicio?

Resumen: Anticiparse a las necesidades y fortalecer la presencia digital, es
fundamental para responder a las crecientes demandas de los clientes.

La experiencia del cliente es la proxima frontera competitiva. Y los estudios lo
confirman. De acuerdo a Gartner51, 89% de las empresas esperan competir en
experiencia de cliente. Ademas predice que mas del 50% de las organizaciones
implementaran significativos cambios en su modelo de negocio, buscando
mejorar la experiencia del cliente52. Se necesitard mas que precio y calidad de
producto para competir.

Las expectativas de los clientes van mucho mas rapido que la capacidad de
respuesta de la mayorfa de companias. Pero si logra acelerar el paso,
seguramente liderara su categoria y deleitara a la mayoria, convirtiéndose en la
opcion preferida.



Los cambios en las expectativas de los clientes y la vertiginosa evolucion
tecnolégica, han creado un nuevo panorama alrededor del servicio. Los
dispositivos méviles junto a las redes sociales, han disparado la interacciéon de
los consumidores; algo para lo que las empresas tienen que prepararse de
manera diferente.

Evite conatos de incendio

Afine continuamente sus procesos para reducir las probabilidades de que los
clientes reclamen. El mejor servicio es aquel que evita una queja o reclamo y por
ende el riesgo de una pérdida de cliente. De acuerdo a estudios realizados por
Think Jar, 66% de los clientes que cambiaron de marca lo hicieron por un mal
servicio; donde el 85% de ellos consideré que el mal servicio se pudo haber
prevenidos3. Tome medidas antes que las inconformidades se conviertan en
turiosos incendios.

Se trata de disefiar procesos desde el punto de vista del cliente. Los clientes
tienen demasiadas opciones y cuando consideran que una compafiia no se
adapta, simplemente cambian.

“L_A MAYORIA DE LOS CLIENTES
NO COMPARAN Y CATEGORIZAN
SUS EXPERIENCIAS POR TIPO
DE INDUSTRIA. DISFRUTAN
DE LA EXPERIENCIA QUE LES
OFRECE UNA COMPANIA, Y
EMPIEZAN A ESPERAR LA
MISMA EXPERIENCIA DE OTROS
TIPOS DE NEGOCIO”’

JEOFREY BEAN ¥ SEAN VAN TYNE, THE CUSTOMER
EXPERIENCE REVOLUTION



Cree una robusta base de conocimiento

Documente casos y comparta aprendizajes con los clientes. Esto no solo
permite soluciones mas precisas, sino que facilita el proceso; ya que los clientes
pueden encontrar respuestas por si mismos a las preguntas mas habituales.

Es el principio de las comunidades online de clientes, donde otros miembros

de la comunidad responden preguntas. Interacciéon de consumidores soportadas
en plataformas que ofrecen todo tipo de funcionalidades, como es el caso de
Get Satisfactions4, donde los clientes que mas ayudan reciben un estatus de
reconocimiento frente a la comunidad. Clientes expertos que ayudan a otros
clientes, reciben el estatus de Champion. Los reconocen publicamente y reciben
beneficios especiales, ademas de accesos a la moderacion dentro de la

plataforma.

Otra manera simple de crear base de conocimiento es compartir videos en
YouTube. Responda preguntas frecuentes que puedan ser facilmente
encontradas por clientes y prospectos a través de Google y YouTube. Esta base
de conocimiento no solo es util para clientes actuales que pueden resolver
inquietudes relacionadas con el uso de su producto o servicio, sino para clientes
potenciales que estan evaluando aspectos de la categoria. Por ejemplo las dudas
desde la instalacion hasta el proceso de mantenimiento. Todo podria explicarse
en videos pregrabados.

Personalice

Esta es una de las mas poderosas tendencias. Los clientes quieren ser tenidos en
cuenta, que se les reconozca su individualidad y que les entiendan sus
necesidades. La personalizaciéon empieza con conocer la informacién basica del
cliente, como su nombre, sus compras y las comunicaciones anteriores. Los
clientes esperan que las compafifas sepan quiénes son y que se comuniquen de
manera consecuente.

Especialmente en industrias donde el contacto uno a uno es critico, la
personalizaciéon implica no solo ver a la persona como cliente, sino como
individuo con particularidades, gustos y preferencias. La personalizacion es fruto
de un detallado conocimiento. Sistemas de informacién y administracion de
perfiles de clientes para predecir y disefiar mejores experiencias.

La personalizaciéon comienza por entender y aplicar la informacion con la que
cuenta actualmente. Identifique cada perfil o tipo de cliente y piense en



todas las interacciones o puntos de contacto que tiene con usted. Para
companfas con gran cantidad de clientes, la personalizacién puede estar en
cosas tan basicas como los emails, la pagina web y la informaciéon precargada
para el contacto en el call center. Para interacciones mas especificas, profundas y
trecuentes, como en el caso de los negocios B2B, la personalizacién significa un
conocimiento detallado de cada individuo y compaiia; y sus necesidades tanto
técnicas como personales.

E}}; QUE E@%

2\
CHOCOLATE CON LA INICIAL DE 5U NOMBRE

a Empresa de consultoria Dynumite Trninina en Panamd, envie a mi
amniaa TEH]“G un chocolate ESPECM en forma de |etra "Tq, inicial de su
nnnire, en un empaque de lujn muy especial, Una sencilla pero efectiva
forma de FErSunu“EuEi&n.

Vea |a T de chocolate en DetnlltsQueEnumurun_mmf‘Lnnus

Facilite la autonomia y el autoservicio

Dirigir al cliente a soluciones “autoservicio”, donde ¢l mismo puede encontrar la
respuesta, no significa que no quiera interactuar de manera personal. Piense en
lo que puede adelantar por su propia cuenta cuando hace un pedido a domicilio
por el moévil, o la autogeneracién de reportes como extractos bancarios o
tramites gubernamentales. El autoservicio es en muchos casos lo que el cliente
espera y desea. Los clientes aprecian la velocidad y eficiencia de encontrar
respuestas por si mismos en vez de llamar a la empresa, ser puesto en espera y
tener que repetir la historia a varias personas. La informacion de sus productos y
servicios debe ser util y facil de encontrar. Es una parte importante de la
experiencia del cliente. Para el 2020 Gartner predice que el 85% de las relaciones

con las companias se daran sin interactuar con un humanoss. ¢Por qué? Porque



es mas rapido. Utilice las herramientas disponibles para orientar a los clientes

para que encuentren ellos mismos lo que necesitan.

Desarrolle su sexto sentido

Esto implica saber qué podra necesitar un cliente, antes de que siquiera ¢l mismo
lo reconozca. De acuerdo a los habitos de consumo y a la secuencia 16gica en el
uso de su producto o servicio, puede facilitarles la vida sabiendo qué podran
necesitar a continuacion. Es como desarrollar su sexto sentido para predecir
futuras necesidades, no solo en términos de lo que podria adquirir, sino en
términos de potenciales dificultades. En

muchos casos mas que sexzo sentido, es simplemente sentido comin. Es saber que si
un cliente compra un calentador a gas, un afio después va a requerir una visita
de mantenimiento. Es saber que si su cliente adquiere un instrumento musical,
puede estar interesado en eventos, productos complementarios o en interactuar
con personas afines. Es utilizar la informacién y su conocimiento de la industria
para anticiparse.

ﬁng:‘%
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51 NO TRAJ0 ROPA, SE LE PRESTA

' En el hotel Westln P!uﬂu Bunltu de Panamd le prestan ropa y tenis para
que haga ejercicio. bn la habitacion encuentra ¢l siguiente mensaje

Uinje 1]3Eru, siga en forma

Um‘ne a Sﬂwice ExFrEES ara ConoCer Ei Prﬂﬂfﬂl‘nﬂ. de Prés-
tamo de ropa y calzado brlest'm. Reciba vopa y calzado New
Balance en su habitacion para usar duvante su estadia por
tan solo $i,ﬂﬂ USD 0 Su equiml&nte en moneda |ocal.

Brinde una experiencia holisticay



multicanal

Es la posibilidad de alternar constantemente una conversaciéon online con una
offline. Es la posibilidad de comprar en la pagina web y reclamar en la tienda; de
interactuar con una aplicacion movil y en caso de duda llamar a servicio al
cliente; de navegar y comparar opciones en su tableta, retomar en el movil y
finalmente visitar el punto de venta; o de saltar entre una conversaciéon por email
a otra por WhatsApp o Facebook. Los clientes esperan consistencia en la
experiencia, independiente del dispositivo o el lugar donde se encuentren.
Esperan la misma informacién, sea en su aplicacién, su asesor, su pagina web o
su punto de venta fisico. Se llama coherencia.

Un cliente se incomoda cuando al cambiar de canal o de persona con la que
interacta, debe contar la historia desde el comienzo. El objetivo es brindar una
experiencia tan fluida y sencilla como sea posible, a través de todos los canales.
¢Cuiles canales deberia considerar? Los que su cliente esté usando. La esencia
para poder brindar una experiencia coherente es centralizar la informacion.
Mantenga todos los registros de contacto en un solo lugar, de manera que sea de
tacil acceso y permita una interaccion sencilla.

Sea totalmente movil

Hasta ahora, fortalecer la presencia en moviles era algo deseable; de aqui en
adelante es un tema de supervivencia. Las sefiales son inminentes: En el 2014 el
acceso a Internet a través de moviles superd a los equipos de escritoriosé; en
abril de 2015 Google anuncié que los sitios que no estuvieran adaptados para
moviles serfan penalizados en los resultados de busquedasz; y en el ano 2018
habra mas de 4.9 billones de teléfonos en el mundoss.

El moévil se ha convertido en la herramienta mas utilizada y en un requisito
minimo para las compafiias que quieren crear positivas experiencias. Todo pasa
por el mévil. Es donde los clientes estan explorando su pagina web, su
aplicacion, chat online, redes sociales, email, Skype, WhatsApp y por supuesto,
el teléfono. De hecho, 52% de los clientes manifiestan estar menos interesados
en una compafifa debido a una mala experiencia mévils9.

Verifique que sus plataformas estan preparadas para interactuar en el moévil:
Emails, informacién de consulta, formularios, videos y obviamente apps. Los
clientes necesitan soporte en cualquier momento y para eso usan el movil.



Fortalezca el servicio al cliente por redes
sociales

Los clientes han convertido las redes sociales en un efectivo canal de
comunicacién y por ende, en una gran oportunidad para las empresas de
construir y fortalecer sus relaciones con el llamado Socal Customer Service, o
servicio al cliente por redes sociales.

Cuando alguien se queja publicamente espera una respuesta y si no contesta

(y Nno enterarse no es excusa), pensara que esta evadiendo el tema, algo que no quiere que pase.
(Para que un comentario no lo tome por sorpresa, puede utilizar Hootsuite para monitorear sus redes
sociales)60.

Cada vez mas personas estan utilizando Twitter, Facebook y otras redes para
expresar sus opiniones al mundo. Monitoree continuamente estos canales para
brindar respuestas oportunas a personas que mencionan su empresa o alguno de
sus productos. Una rapida acciéon puede prevenir serios dafios y convertir
clientes disgustados en promotores de su marca.

AGRADECIMIENTO CON INFORMACION UTIL

Curvy.com.co, la tiends especializada en vestidos de bafio en tallas gran-
des, en cada envio m{juntun una pequenn Fustnl de njfudecimientn, la |}
cual en ef reverso explica como hacerse el autoexamen de seno y la
diveccion de una clinica donde se puede realizar la mamografia (depen-
diendo de la ciudad a |a que se haga el envio),

Vea |a postal de CurvH en DetullasQueEnnmurmn.ch’Lnnus

Explore la Inteligencia Artificial

Las peliculas de ciencia ficcion donde los robots se toman el mundo, nos han
llevado a temetle y hasta rechazar la Inteligencia Artificial (IA). Sin embargo,



tiene muchos beneficios. Mas alla de los androides, hay maltiples aplicaciones en
el campo del servicio al cliente, lo que probablemente cambiara para siempre la
forma como operamos.

Los clientes esperan soluciones inmediatas. Estain agotados de esperar
eternamente en el teléfono, de no poder hablar con la persona correcta y de no
recibir la respuesta correcta. Ahi entra en accion la inteligencia artificial.
Respuestas inmediatas, precisas y con menores costos para las empresas.

Personas + |A = Mejora en el servicio

Ya hay plataformas como Digital Genius que combinan personas con
inteligencia artificial pre-programadagil. Como ellos mismos lo explican, son una
capa de inteligencia artificial para centros de contacto. Funciona con algoritmos
de aprendizaje profundo, que son entrenados con situaciones histéricas de
servicio al cliente y se integran directamente al software de la compafiia (como
Salesforces2, Zendesk63 o Sparkcentral6d). Una vez integrada, la plataforma
automatiza e incrementa la calidad y eficiencia de las conversaciones en canales

de texto como email, chat, redes sociales y SMS.

Para cada mensaje que entra, la plataforma, de acuerdo al tipo de caso,
predice la respuesta mas apropiada con determinado nivel de certeza. Las
respuestas que cumplen con el porcentaje minimo de certeza predefinido, se
automatizan; las demas se redirigen a los agentes para su revision. El agente las
aprueba o las personaliza, lo cual va a su vez perfeccionando el modelo de
aprendizaje.

Es el mismo principio utilizado por otras compafifas que ofrecen la
integracion de la inteligencia artificial con el soporte al cliente, como es el caso
de Assist.ai65 o True Alg6. No es ver la tecnologia de autoaprendizaje de las
maquinas como una amenaza, sino como un complemento. La inteligencia
artificial puede buscar en las bases de conocimiento la respuesta mas efectiva en

milésimas de segundo y mostrarsela al agente para que decida.



“LAS EXPERIENCIAS
MEMORABLES TRANSFORMAN
LA INDIFERENCIA EN
PREFERENCIA”

DAVID GOMEZ

Emulando la interaccion humana

La inteligencia artificial seguira evolucionando para mejorar la experiencia de
servicio. Por ejemplo IPSoft se ha enfocado en “humanizar” la IA, donde la
respuesta varia si el cliente esta disgustado o frustrado, reconociendo su tono de
voz67. El objetivo es mostrar empatia y una reaccion acorde con las emociones
del cliente. Amelia es el nombre que le han dado al “empleado digital”; capaz de
mantener una conversacion fluida, detectar emociones, entender el contexto y
con base en eso, brindar una solucién. Es el principio de la tecnologia cognitiva.
Ayudar a los humanos a delegar eficientemente funciones tediosas y repetitivas,

redefiniendo las tareas y enfocandose en la generacién de valor.

La experiencia del cliente es el futuro

No importa en qué negocio se encuentre; la experiencia del cliente hace la
diferencia. Independiente si su “cliente” se llama paciente, feligrés, donante,
usuario, estudiante, votante, distribuidor o cualquier otro; todos generamos
experiencias. Mejorar la experiencia es la clave para incrementar las ventas, la
lealtad y el voz a voz de clientes satisfechos, al tiempo que disminuye la rotacion
de empleados.

Las companias que se estain esmerando por escuchar y tomar medidas al
respecto, son aquellas que estan sobresaliendo. Las buenas experiencias y el
servicio sorprendente es tan escaso, que un simple agradecimiento, una tarjeta
personalizada o un efusivo saludo, hace la diferencia.

Brindar un buen servicio y gratas experiencias no es nuevo en absoluto. Lo
nuevo es que ahora se ha vuelto brutalmente importante. Los clientes estan
llevando su dinero hacia aquellos que les prestan atencion. Asi de simple. Asi



de desafiante. Es el momento de empezar a enamorar.

Tres puntos clave:

e El cliente
Interactia
por varios
canales y
espera
respuestas
coherentes.

* Bl soporte
online sera la
esencia de la
interaccion
con los
clientes.

°la
inteligencia
artificial
complementa
y mejora la
experiencia.



S0PORTE TECNICO
EN EL MOMENTO INDICADO

Daniel Meléndez estaba en un café en el Parque de la 93 en Bogotd,
intentando angustiosamente el coordinar un sevvicio técnice para
una falla en su EumPuEﬂ.t{nr; pevo @ los iuﬂnres que llamaba no |e
contestapan, o le decian que a| dia siguiente no trabujubﬂn por sex
festivo. En medio de la angustia, una persona que estaba a su lado
y que habfa escuchado su Conversacicn, le entreqs una tarie:tu di-
ciéndole que le Fcrdiﬂ ﬂyudur y que S| le interesaba |e enviara un
WHutEAFP. Lo que Daniel posteriormente hizo, e pusieron Cita para
el dia siguiente a Jas 9:00 am, [ persona llegs a la cita incluso antes,
arveqls el problema en una hova y le dio tips para que no le volviera
a suceder. [a ingeniera se [lama f\luthuig iménez, de la empresa BPA
Consulting. Es iv mds alld de lo evidente.
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CAPITULO 27

MANOS A LA OBRA

" .
&Y st o hacemos nada y esperamos
" "
a que algo magico pase?

Lleg6 el momento de poner las cosas en practica. Como lo mencionamos en la
Introduccion, puede implementar Detalles que Enamoran de dos maneras:
Tactica y/o Estratégica.

Implementacion rapida (Tactica)

Para uso individual. Implementacién inmediata en su trabajo a nivel personal.
Con esto seguramente no transformara nada de fondo en su compaiiia, pero
mejorara sus resultados como responsable de la gestion comercial, se sentira
bien consigo mismo y le alegrara el dia a un cliente. Independiente de lo que
pase a su alrededor, esta haciendo que las cosas pasen.

La implementacion tactica es simplemente aplicar cualquiera de las 700 formas
de enamorar a los clientes que encontrara en el siguiente capitulo, de manera



personalizada con un cliente.
+ Huﬁriaue qué + Serprenda con = Cliente
le encanta persenalizacion gnamorado

BE|E¢:CLune
un cliente

Paso 1: Seleccione un cliente — Piense en una persona que quiera sorprender. Si su
negocio es B2B, piense en uno de sus mejores clientes y seleccione una persona
dentro de la empresa, con nombre y apellido. Si su negocio es B2C, puede
seleccionar un cliente VIP de su base de datos, decidir un dfa para sorprender en
su punto de venta o con la préxima interaccion.

Paso 2: Averigiie qué le encanta — Para turbo cargar los detalles que
enamoran, personalice. Para B2B, investigue tanto como pueda sobre los gustos
y preferencias de la persona. Explore su perfil en redes sociales, preste atencion
en las conversaciones y busque senales. Para B2C, trabaje con el perfil personal
del segmento de clientes al que se dirige (algunos lo llaman buyer persona), y con
base en esto, piense en algo que le apasione o que correlacione con lo que le
agrada.

Paso 3: Sorprenda con personalizacion — Busque una excusa para sorprender. Para
B2B, puede ser la fecha de cumpleafios, un ascenso, un nacimiento, el logro de
una meta de compras, la independencia de su pais de origen, el dia de la
profesion, el aniversario de la relacién. Para B2C puede ser una fecha comercial,
un envio o el manejo de una garantia. En este caso puede decidir sorprender a
los clientes con los que tenga interaccion un dia en el mes.

Repita el proceso tantas veces como desee. Hagalo un habito.

La esencia esta en tener un genuino gesto de aprecio y generosidad con un
cliente, sin esperar nada a cambio. Si se percibe algun interés de tipo comercial,
el detalle no enamora y puede de hecho generar el efecto contrario. Cuando
sorprende con algo u obsequia algo, la forma como lo entrega y la razén a la que
lo asocia, es mas importante que el obsequio mismo. No se trata de regalar o
sorprender porque si. Debe tener un sentido. Por eso la personalizacién es tan
importante, porque le da un significado. El detalle no es lo que cuesta en si
mismo, es una expresion de afecto, una demostracion de que valora el cliente.




“PARA EL MUNDO USTED
PUEDE SER SOLO UNA
PERSONA; PERO PARA UNA
PERSONA, USTED PUEDE SER
EL MUNDO”

HEATHER CORTEX
Implementacién sostenible (Estratégica)

Para uso corporativo. Proceso para implementar en la empresa a nivel general.

La implementacién estratégica es el proceso de incorporar en el ADN de la
empresa la filosofia de detalles que enamoran. Toma mas tiempo pero es lo que
construira una ventaja competitiva sostenible. Es lo que hara que la compafiia
vaya gradualmente mejorando la experiencia que brinda a los clientes. Aunque es
un proceso extenso con multiples variables, puede empezar a hacer cosas
concretas.

Clientes
Er-.u.mcrre los FH:ME] HCW ore = Continuamente
ernpleados procesos dEtﬂ]ES enarmovados

Paso 1: Enamore a los empleados — Para ir gradualmente enamorando a los
empleados e incrementar su nivel de compromiso:

* Defina y
comunique el
proposito

superior de su
empresa (puede
apoyarse en el
concepto del
Circulo de Oro
de Simon Sinek v



en su libro Start

With Why).
Que cada jefe
programe
una reunion de
seguimiento
trimestral de
retroalimentacion

con cada reporte
directo.

Invite a  un
primer grupo de

empleados a
tomar el test
StrengthsFinder

de Gallup, para
identificar sus
fortalezas y

definir planes de
crecimiento.

Implemente un
programa de
reconocimiento a
empleados  que
sobresalgan  por
su actitud de
servicio.

Empodere.

Defina un monto
maximo que cada
persona  pueda
invertir en un
cliente sin pedirle
permiso a nadie,
con el fin de



resolver el
problema de un
cliente. Por
ejemplo, enviar

un nuevo
producto sin
costo.

* Incorpore un
detalle que

enamore en un
proceso que
impacte a cada
persona. Por
ejemplo invite a
una pizza
sorpresa cada vez
que un empleado
cumpla un afio
en la empresa.

En DetallesOueEnamoran.com/ bonus encontrara 50 formas de enamorar a los
empleados.

Paso 2: Afine los procesos — Los procesos son la estructura basica que soporta un
extraordinario servicio al cliente y la generaciéon de experiencias fluidas. Para
empezar a afinar los procesos:

* Recorra paso a
paso el proceso
que sigue un
cliente (haga de
comprador
incognito). La
frecuencia  para
hacerlo varia
segun el tipo de
negocio, pero
podria ser wuna


http://DetallesQueEnamoran.com/bonus

vez al mes o al
menos una vez al
trimestre.

* Identifique
problemas y areas
de oportunidad.
Liste las
interacciones vy
los puntos de
contacto que no
estan
funcionando
como quisiera.

* Apriete  algunas
tuercas. Alivie
puntos de dolor
para el cliente.
Simplifique
formas de hacer
las  cosas (por

ejemplo
formularios mas
sencillos),
redefina politicas
0 reubique
personas.

* Mapee las
interacciones y
construya un
Customer
Journey.
Compartalo

con los

involucrados en
cada punto de

contacto para aue



e e e
tengan la vision

completa de
como impactan la
experiencia  del
cliente.

* [Levante manuales
de  operaciones
que especifiquen
la forma como se
deben hacer las
cosas para crear
positivas
experiencias
consistentemente.

Establezca
indicadores para
monitorear
mensualmente la
evolucion de la
experiencia  del
cliente.

Paso 3: Incorpore detalles —Incorpore diferentes detalles a lo largo del Customer
Journey. Enféquese en puntos de contacto especificos. Haga cada detalle parte
del  modus operandi de la organizacion. Por ejemplo, entregue un kit de
bienvenida a cada cliente nuevo; cada 1° de Enero envie una carta con un
origami como simbolo de reinvencion, a cada cliente deseandole muchos éxitos
en el nuevo afo; sorprenda con una actividad a los clientes el ultimo dia de cada
mes en su punto de venta; o cuando un cliente cumpla 90 dias de no comprar,
enviele un email diciéndole: “Te extrafiamos”. De esta manera los detalles que
enamoran se vuelven consistentes.

Manos a la obra, ja enamorar clientes!



EL MAS PODEROSO GESTO DE BONDAD

S'u usted trata amablemente a una persona, la persona lo tratard ama-
blemente. [os seres humanos respondemos al principio de la vecipro-
cidad. Uno de los gestos mds podevosos que puede poner en practica
y Con el cual verd resultades inmediatos, es sonveir, ﬂrlnfte e| hdbito
de sonveir cada vez que salude a una persona, sea un viejo conoCido o
u!gul&n que ConoCe por primera vez. ‘_u reaccion inmediata de la otra
persona en la inmensa mayoria de Jos casos es también sonveir. Fsto
genera empatia, agrado y confianza de manera instantdnea,

Otro tip: Cuda vez que sea atendido poOY uUnG Persond en un |u3nf pii-
blico como un restaurante, un estacionamiento, &l mostrador de una
aevolinea, una estacion de servicio, una notavia, un Supermerm:{u 0
similares: observe su nombre en |a esmmFe]u, afete o etiqueta que
lleva puesta, Si no la tiene, fr&gﬁnteie 3 thLrE.%E ahi en udgunte, por
breve que sea |a interaccion, ademds de sonveiv, llame a la persona por
su nompre. Oe sovprenderd del cambio de actitud, Reconocer y agrade-
cer genuinamente a las personas con las que interactuamos crea una
conexion automatica,

e e o e R . Yk, P e




CAPIiTULO 28

100 FORMAS DE ENAMORAR A LOS
CLIENTES

s Algumna dea
para enamorar
a los clientes? .'tﬁ:
e X

1. Sonria — Asi de simple, asi de poderoso. Una sonrisa expresa afecto,
positivismo, alegria y empatia. Una sonrisa aflora otra sonrisa. Una sonrisa
construye puentes, como dice un antiguo proverbio chino: “Aquel que no
sonrie, no debe abrir un negocio”. Con el ajetreo cotidiano, las sonrisas son algo
bastante escaso, por eso sonria mientras dice algunas palabras positivas y
mejorele el dia a una persona.

2. Enviele un video de cumpleafios — Grabese con el celular utilizando una
aplicacion de video y luego enviarsela al cliente por WhatsApp (por ejemplo con
Quik puede agregar efectos y musica). Digale unas breves palabras de
felicitacion. Si se le dificulta el video, tomese una foto sosteniendo una hoja de



papel en la que ha escrito: “Feliz cumpleafos Fulano”, con el nombre del
cliente; y por favor jsonrial

3. Entregue un Kit de Bienvenida — Entregue a cada nuevo cliente una
carpeta con informacién relevante de bienvenida. Sorprenda entregando un
documento impreso o digital donde agradece al cliente por haber seleccionado la
empresa. Incluya la informacién de contacto de las personas claves y las
instrucciones de lo que debe hacer a continuacion. Un Kit de Bienvenida valida
al nuevo cliente que seleccioné la compaiia correcta.

4. Envie una nota escrita a mano — Como en los viejos tiempos, envie una
nota escrita a mano a un cliente en sefial de agradecimiento. Es sorprendente lo
poco que se usa como forma de mostrar aprecio. En un mundo donde lo usual
es el email, recibir una nota escrita a mano agradeciendo una reunion, invitando
a un evento o simplemente como muestra de reconocimiento, es algo que
sobresale. Seleccione los clientes mas especiales, por ejemplo aquellos que
cumplen un afio de trabajar con usted y envieles una nota dandoles las gracias

por estar juntos.

5. Celebre el aniversario de su empresa — Toda empresa tiene un afio de
fundacion. Sorprenda a su cliente felicitandolo en el mes respectivo por su
quinto aniversario, enviele una placa conmemorativa o una tarjeta de felicitacion
tirmada por los empleados que interactiian con el cliente.

6. Lavado de cortesia — Si su cliente lo visita en su oficina, aproveche para
lavarle el auto de sorpresa mientras esta en reunién con usted. Después de la
primera vez, el cliente gustoso volvera a visitarlo sabiendo de su atencion
especial.

7. Apréndase los nombres de sus hijos — Eventualmente durante una
conversacion informal con un cliente y a medida que crece la confianza, se
comparte informacion mas relevante para cada persona. En ciertos momentos
tendra oportunidad de hacer menciones especificas, demostrando que de verdad
se interesa por los detalles del cliente. (Quienes logran retenerlos dicen que el
truco esta en asociar el nombre a alguien que ya conozca que tenga el mismo
nombre).

8. Ponga un cartel personalizado — Reciba a su cliente con un cartel de
bienvenida con su nombre en la recepcion o en el estacionamiento; si es
extranjero, recibalo con una pequefia bandera de su pais.

9. De las gracias — Suena obvio y evidente, pero no siempre se hace. Agradezca



genuinamente a cada cliente, sea que compre o no.

10. Entretenga a los acompafiantes — La experiencia de compra en una
tienda puede cambiar radicalmente, dependiendo de la presiéon o el apoyo que
ejerza el acompanante. Entretenga al acompafiante y el comprador permanecera
mas tiempo en el lugar, con la probabilidad de incrementar la transaccion
promedio. Por ejemplo el almacén de muebles y decoraciéon que tiene una
pantalla gigante para ver partidos de futbol con snacks; la tienda de ropa
femenina que brinda tips de vestir masculinos; la tienda de articulos electrénicos
que ofrece algo para la mujer; o el supermercado que ofrece servicios de
entretenimiento para nifos.

11. Construya una base de conocimiento — Documente las preguntas y
respuestas comunes y permitales a los clientes acceder. Lidere foros online
donde otros clientes puedan compartir sus propias experiencias con el producto
O servicio.

12. Tarjeta lista para imprimir — Si vende a través de Internet y el producto
que un cliente compré no alcanza a llegar para la fecha requerida, tenga una
tarjeta en la pagina de cada producto que la persona pueda descargar e imprimir
con la foto del regalo para que la entregue mientras le llega el regalo. Puede ver

un ejemplo en Uncommon Goodses.

13. Ofrezca servicios complementarios — Piense en qué otras cosas puede
necesitar su cliente, tanto antes como después de adquirir lo que usted vende.
Productos o servicios complementarios que le resuelven otras necesidades y que
haran una mejor experiencia. Es el principio de las tiendas de zapatos que le
ofrecen cremas y otros productos para el cuidado del cuero. Servicios de
instalacion para electrodomésticos. Mantenimiento, limpieza y reparacion de
alfombras.

14. Brinde asistencia técnica — Pueden ser alternativas gratuitas de consulta o
paquetes de asesoria especializada. Por ejemplo, por determinada suma de
dinero al afo, el cliente puede realizar 5 o 10 llamadas telefénicas de consulta
(una especie de servicios de consultoria extendida).

15. Haga convenios con estacionamientos cercanos — Para muchos
negocios el tema del estacionamiento es critico y puede llegar incluso a disuadir
a los clientes de visitarlo, solo por ahorrarse el dolor de cabeza. Haga convenios
con estacionamientos cercanos o de ser necesario, considere ofrecer el servicio



de valet parking. No menosprecie la importancia de estos pequefios detalles. Son
determinantes para la venta. El servicio puede ser gratuito, subsidiado o
cobrado. Lo importante es resolverle al cliente el tema.

16. Haga la espera soportable — Brinde café, snacks, musica, acceso Wi-Fi
gratuito, libros de poesia, libro de los Guiness Records, entre otras cosas
creativas y de rapida consulta. (Cien afios de soledad claramente no entra en esta
categoria).

17. Cree dias de magia — Cada vez que un cliente lo visita en su punto de venta
u oficina es una oportunidad de brindar una experiencia memorable. En el dia
del idioma, la librerfa Atenea en Buenos Aires sorprendié con actores que
entablaban dialogos publicos en medio de la librerfa, mientras los clientes
transitaban por los diferentes pasillos.

18. Servicios de bajo costo para incrementar trafico — Ofrezca servicios
gratuitos o de bajo costo para atraer nuevos clientes y hacer que los habituales
repitan. Para muchas empresas es fundamental darse a conocer y que los clientes
conozcan su negocio. Por ejemplo la tienda veterinaria que ofrece manicure para
mascotas los sabados, es una buena forma de incrementar el trafico y generar
ventas de productos y servicios complementarios. Otras opciones pueden ser
una clase de meditacién o yoga, donde los clientes puedan explorar. Para la
inauguracion de una de sus tiendas, la distribuidora de carne Fazenda regalaba

una chuleta a quienes fueran a conocerlag9.

19. Unase con otros y ofrezca servicios complementarios — Construya
alianzas con companfas en otras ciudades o paises, para que el cliente viva la
misma experiencia y le resuelva sus necesidades. Es una forma de mitigar la
limitacién en presencia geografica.

20. Ofrezca referidos — Por ejemplo una empresa de administracion de
propiedades ofrece mas de 150 profesionales para todo tipo de necesidades de
los residentes; desde electricistas hasta asesores tributarios para el pago del
impuesto predial.



“S] CREE QUE LAS PEQUENAS
COSAS NO IMPORTAN,
TRATE DE PASAR LA NOCHE
EN UNA HABITACION
CON UN MOSQUITO”

DALAI LAMA

21. Organice un seminario para clientes — Los eventos de capacitacion son
una interesante oportunidad para demostrar su aprecio a los clientes, al tiempo
que les permite conversar con colegas y potenciales aliados. Puede hacertlo en
conjunto con otras empresas o con agremiaciones.

22. Patrocine una banda local — Una forma de conectarse con la comunidad y
demostrar que es un jugador local, es apoyar iniciativas de la misma
comunidad. Puede patrocinar una banda de musica local prensando un CD y
enviandoselo de cortesia a sus clientes como una forma de promovetlos.

23. Disefie una edicién especial — Lance una edicién limitada de su producto
y enviesela a los clientes VIP como un gesto de agradecimiento y
reconocimiento por su lealtad. El tener cosas que nadie mas tiene los hace sentir
especiales.

24. Ofrezca instalacion gratuita — Especialmente para productos complejos y
pesados, ofrecer instalacion gratuita es algo bastante apreciado. Puede ser desde
un asador hasta un circuito cerrado de television.

25. Complemente el producto con entrenamiento — Incremente la
satisfaccion de sus clientes al proveerle entrenamiento complementario. Si vende
instrumentos musicales, ofrezca cinco clases de guitarra para principiantes a
precio especial. De la continuidad en el uso del producto dependera en gran
medida la venta de productos complementarios y de reposicién. Si vende un
equipo de coémputo o software para disefio, incluya tutoriales.

26. Atencion exprés en horas pico — Atienda de manera preferencial a sus
mejores clientes durante las horas pico. Esto puede ser de manera presencial o
virtual (telefénicamente u online).



27. Pequefios mantenimientos de cortesia — Para ciertos productos, ofrecer
un servicio basico de mantenimiento hara que los clientes sigan visitindolo (y
comprandole) al tiempo que incrementa su nivel de satisfacciéon y mejora el
desempefo del producto. Si vende anteojos puede ofrecer servicio de ajuste de
cortesfa cada vez que lo necesite. Dele razones a su cliente para que lo vuelva a
visitar.

28. Facilitele la logistica — El Laboratorio Clinico Hematolégico en Medellin
tiene una persona que le recibe el papel y reclama los resultados del examen por
usted, sin tener que bajarse del auto.

29. Deles tratamiento de celebridad — Si algo sorprende y enamora a un
cliente es sentir que tiene un trato preferencial. Puede desplegar una alfombra
roja (literalmente) a la entrada de su oficina cada vez que recibe la visita de un
cliente. Si viene de otra ciudad, puede enviarle una limosina para que lo espere
en el aeropuerto. Sorprenda con un poco de excentricidad.

30. Regale pases para museos — Envie pases para que el cliente visite con su
familia la exhibicion itinerante que esta de paso por su ciudad.

31. Celebre afios de estar juntos — Envie un regalo a los clientes con los que
esta cumpliendo 1, 5 o 10 anos de estar juntos.

32. Masaje mientras espera — Tenga sillas eléctricas de masajes y mientras el
cliente espera. Dele la oportunidad de disfrutar un masaje de 5 minutos.

33. Obsequie producto personalizado — Pocas cosas son tan atractivas y
personalizadas como ver nuestro nombre puesto en algun objeto. Desde
ediciones especiales de su producto hasta cajas de galletas, incluya el nombre de
la persona impreso en la caja o en una hoja interna, disefiada especialmente para
el cliente. Apodyese en empresas especializadas en el disenio de objetos

personalizadosz0.

34. Agradézcales en medios — Agradecer publicamente a un cliente es algo
totalmente fuera de lo normal. Es famoso el caso de

Wilkes University que le envié a cada potencial estudiante un detalle
personalizado y lo invitd a inscribirse dandole visibilidad en medios locales
como vallas, centros comerciales, entre otros. (Vea las imagenes de la campafia
de Wilkes en DetallesQueEnanmoran.com/ bonus).



http://DetallesQueEnamoran.com/bonus

35. Premie al cliente nimero 100 — Lleve la cuenta y premie clientes en
momentos especiales. Por ejemplo puede dar un obsequio especial o un
agradecimiento al cliente nimero 100, 500 o 1000. Dependiendo del tipo de
negocio y la cantidad de clientes que atienda, los nimeros pueden representar
momentos especiales.

36. Lidere una comunidad con intereses comunes — Las personas buscan
conectarse con otros que comparten sus mismos intereses. Lidere una
comunidad alrededor de un interés propio. LLa comunidad puede tener un lugar
de congregacion virtual como una pagina en Facebook o una pagina web. Puede
liderar actividades con temas relacionados como ferias, competencias deportivas,
carreras o hasta desfiles. Debe estar basada en ayudar, no en vender. La venta
sera una consecuencia que vendra después; por ahora lo que quiere es ser de
utilidad para su comunidad. La tienda de ropa y articulos deportivos y para
exterior Rei, ofrece clases para todo tipo de actividad, desde ciclo-montafiismo y
camping, hasta canotaje y skizl. Advertencia: Cuando cree una comunidad,
piense en las implicaciones de largo plazo. Debe mantenerla. Nadie quiere hacer

parte de una comunidad que deja de existir en un afio.

37. Brinde acceso a contenido privilegiado — Puede ofrecer una membresia
mensual o anual pagada, para que los clientes disfruten de contenido, recursos e
informacion adicional que les sea de utilidad.

38. Permitales probar antes de comprar — Es el principio del free #ial. Es la
prueba gratuita de 14 dias del software, la prueba de manejo del vehiculo, la
alfombra prestada por el almacén de decoracion, o la clase de prueba de Tai-Chi.

39. Haga visibles sus promesas — Hagase responsable de sus promesas y
camplalas. Si su promesa de servicio es de rapidez, demuéstrelo. Una empresa
de distribuciéon prometia a sus clientes “Entrega en una hora o botella de vino
gratis”.

40. Brinde trato especial a segmentos de clientes — Exalte, ayude o brinde
un trato especial a clientes con caracteristicas o condiciones especificas. Muchas
plataformas de software y aplicaciones ofrecen beneficios especiales a entidades
educativas o sin animo de lucro.

41. No beneficie mas a los nuevos clientes que a los antiguos — Es comun
que algunas companfas con el fin de atraer mas clientes hagan grandes



concesiones y ofertas. No se le olvide que los clientes actuales estan mirando. St
ofrece beneficios a los nuevos clientes, asegurese de incluir a los actuales. De lo
contrario, cuando su competencia también los trate de seducir, no dudaran en
irse por una mejor opcion.

42. Cree una campafna temporal de uno por uno — Por cada producto o
servicio vendido, entregue uno gratuito a una persona que lo necesite. Si el valor
no se lo permite, haga una pequena contribuciéon a la causa. Puede ser por
Navidad o en la fecha del aniversario de su empresa. Note que esto es diferente
a la promocion de “Pague 1 Lleve 2”. De lo que hablamos aqui es de ayudar a
otros y de retornar los favores a la comunidad.

43. Done tiempo de los empleados — Permita a los empleados que quieran,
durante las horas laborales, ayudar a otras personas o compafias a modo de
voluntariado.

44. Permita la creacion de listas de deseos — Es el principio de permitirle a
los clientes que vayan “programando” futuras compras. El crear listas de deseos
es en si una proyeccion hacia los deseos del cliente. Independiente de su tipo de
negocio, podria crear listas para ocasiones especiales. En plataformas online
puede permitir a los prospectos crear listas con lo que desean para Navidad,
para el baby shower, matrimonio, graduacién, cumpleafios u otras ocasiones
especiales.

45. Implemente el “Gracias de todas maneras” — :Qué pasa con quienes no
terminan siendo clientes? ¢Los pierde del radar? :Se despide y ya? Sorprenda a
aquellos que no aceptan su propuesta o que deciden no comprarle con un
mensaje de “Gracias de todas maneras”. Es un simple gesto de agradecimiento
por haber considerado su compafiia y por haber tenido la oportunidad de
participar. Desde una nota escrita a mano hasta un pequefio detalle, agradecer al
prospecto pese a que no sea cliente, es un gran aliciente para en el futuro
convertirlo en cliente. Cada persona que hace un pequeio pedido e incluso
quien lo contacta para pedir informacion, tiene el potencial de convertirse en un
gran cliente. ¢Por qué no tratarlo asi desde el comienzo? Agradezca a las
personas que contactan su compafifa.



“INCLUSO SI SUS CLIENTES
NO TIENEN OTRA OPCION
QUE COMPRARLE A USTED
(PIENSE EN SERVICIOS
PUBLICOS O TELEVISION
POR CABLE), NO SE CONFIE.
TRATELOS COMO ‘REHENES’
Y CUANDO LA SITUACION
CAMBIE, SE CONVERTIRAN EN
‘TERRORISTAS’”

THOMAS JONES Y W. EARL SASSER JR.

46. Disculpe la incomodidad — En ocasiones la ejecucion del servicio puede
traer algin tipo de incomodidades. La empresa de trasteo TransPack pone una
pequena valla a la salida de la casa para que los vecinos sepan que hay mudanza.
El cliente lo aprecia porque demuestra que se preocupa por la reputacion del
recién llegado inquilino frente a la nueva comunidad. Aplica también para
empresas de fumigacion y similares. Otro caso es el del contratista de
remodelaciéon que pone en las puertas de los vecinos un letrero de “Perdon por
el ruido” que ademas sirve para generar referidos, pues los vecinos se enteran de
la compafia que esta haciendo el trabajo.

47. Celebre la compra — La adquisicién de algunos productos representa mas
que una compra, es un logro y un gran motivo de celebraciéon para al cliente.
Algo que lo llena de orgullo y que quiere compartir con allegados. Es por
ejemplo celebrar con el cliente la compra de un apartamento obsequiandole una
cena para dos personas. La reconocida marca fabricante de pianos Steinway &
Sons, ha patrocinado a quienes le compran un piano la reunién con amigos para
celebrar la reciente adquisicion.

48. Digale que lo extrafia — “Hace mas de un afo que no nos visita. Lo
extraflamos”. Péngase en contacto con antiguos clientes y recuérdeles coémo



puede ayudarles.

49. Recuérdeles otros usos — Recuérdele a sus clientes cémo sacar el mayor
provecho de su producto o servicio; o céomo utilizar funcionalidades poco
comunes.

50. Premie el consumo de su contenido — Aunque técnicamente los lectores
de su boletin electrénico no son clientes, pueden serlo muy pronto. Por ejemplo,
identifique en su plataforma de email marketing aquellos que han abierto todos
sus mensajes en los ultimos tres meses y agradézcales. Aquellos que consumen
su contenido tienen mayor probabilidad de convertirse en clientes y de referir.

51. Implemente un programa de referidos — Los clientes leales se relacionan
con personas similares. Ofrezca beneficios no monetarios a sus clientes actuales
para que le envien prospectos.

52. Simplifique los procesos — Es increible como algunas compaiiias
literalmente le complican la vida a los clientes y les dificultan el proceso de
compra. Empiece por revisar el proceso de pago.

53. Ofrezca cambio mano a mano — Muchas compafias ofrecen garantias,
pero hacerlas efectivas es increfblemente tortuoso. Si su negocio se lo permite,
ofrezca la garantfa de cambio mano a mano sin hacer preguntas. Garantia total
de satisfaccion.

54. Mantenga a los clientes informados — No espere a que el cliente lo
contacte o hasta que suceda una eventualidad para informarle el estatus de su
pedido. Envie notificaciones periédicas al cliente para informarle los avances en
cada parte del proceso. Desde el despacho de una mercancia hasta las revisiones
técnicas al vehiculo, siempre hay una oportunidad de sorprender gratamente a
los clientes.

55. Facilite la venta interna — En muchos casos, su cliente debe “vendet”
internamente el producto, servicio o proyecto que usted ofrece. Dele
informacién, materiales y recursos al contacto directo para que venda
internamente en la empresa su propuesta. Es bueno para el cliente y bueno para
usted.

56. Personalice masivamente — Suena extrafio, pero hay muchos productos y
servicios que pueden personalizarse dentro de unas opciones previamente
definidas. Es personalizacién con opciones limitadas. Por ejemplo la posibilidad
de seleccionar los accesorios para su vehiculo nuevo.



57. Despidase con dignidad — Aunque suene paraddjico, perder un cliente es
una gran oportunidad de causar una gran impresion. La pérdida de un cliente es
la terminacion de una relacion, que no siempre se da en las mejores condiciones.
Pero no tiene por qué ser asi. El hecho de que alguien deje de ser cliente no
significa que no pueda volver a setrlo y que le envie referidos. Asi que terminar
bien es una poderosa herramienta. Agradézcale y deséele suerte. Incluso las
despedidas no solo aplican para la pérdida de clientes. Puede ser el final del
servicio contratado, el final de una excursién turistica o el final de un programa
de entrenamiento académico. Despidase con estilo.

58. Recuérdele cuando debe volver a comprar — Contacte al cliente antes del
vencimiento y evitele dolores de cabeza. Agregue algo extra por la renovacion.
Funciona para membresias, chequeos médicos, ciclos de vacunacién, seguros,
mantenimientos, eventos, congresos o ferias anuales. Los recordatorios son
percibidos como un valioso servicio por los clientes ocupados a los que se les
dificulta estar pendientes de los vencimientos.

59. Deleite a los clientes de sus clientes — En ocasiones su cliente adquiere
un producto que a su vez va a entregar a otra persona o a un cliente. Haga
quedar bien a su cliente haciendo algo extra. Es el principio de la entrega
cantada del ramo de flores; o la atencion y decoracion especial para el palco de la
obra teatral que adquirié una empresa para sus clientes.

60. Empodere a los empleados para invertir en el cliente — Gran cantidad
de quejas e insatisfacciones podrian resolverse de manera inmediata y con una
minima inversién; si tan solo los empleados que estan frente al cliente pudieran
tomar la decisiéon. La burocracia y falta de confianza en el criterio de los
empleados entorpece las relaciones con los clientes. Muchas compafifas han
adoptado la politica de permitir a cada empleado invertir hasta una determinada
suma de dinero en resolver el problema del cliente, sin necesidad de pedir
autorizacion. Defina un valor que vaya con su tipo de negocio. El hotel Ritz
Carlton permite a sus empleados invertir hasta US$2.000 en satisfacer al
cliente72, mientras la cadena de ferreterfas Ace Hardware permite US$5.

Negocios diferentes, necesidades diferentes.

61. Conozca las preferencias personales de cada cliente — Qué hobbies
tiene, cual es su equipo de futbol favorito, qué deporte practica, qué tipo de
libros lee, a donde le gusta ir de vacaciones y hasta qué causas apoya. Entre mas
informacion tenga del cliente, mas oportunidades de sorprenderlo con un



pequeno detalle afin a sus gustos.

62. CD infantil personalizado — Si el cliente acaba de ser papa o abuelo/a,
regalele un CD personalizado con canciones infantiles que incluyen en su letra el
nombre del bebé recién nacido. Cualquier detalle para los hijos o los nietos se
valora el triple.

63. Entrene en respuestas poco comunes — Entrene a su equipo para que
pueda dar respuesta a preguntas poco habituales o que no tienen relaciéon directa
con su negocio. Por ejemplo, st tiene un local en un centro comercial, instruya a
sus empleados para indicar dénde quedan los bafios mas cercanos o un
determinado negocio. Incluso para responder preguntas relacionadas con su
negocio, como el teléfono de otra sucursal, la fecha estimada de la nueva
coleccidn, cuanto se demora una reparacion o si un repuesto aplica para mas de
una referencia.

64. Destaque clientes — Mencione clientes publicamente y hagales saber
cuanto los aprecia y lo importante que son para usted. Haga alusiéon a aspectos
positivos, teniendo cuidado de no excederse en elogios que puedan llegar a lucir
poco genuinos. Por ejemplo, puede incluir una seccién en su boletin electréonico
donde destaca “El cliente del mes”, o st vende por ejemplo a profesionales de la
salud, puede realizar y publicar periddicamente una entrevista con diferentes
profesionales.

65. Envieles una muestra de un nuevo producto o servicio — Si esta
lanzando un nuevo producto, puede ser buena idea que sus mejores clientes lo
ensayen antes que el resto. No solo demuestra que los aprecia, sino que le sirve
para obtener su opinién. Permitales probar su nuevo menu, clase de pilates o
asesoria tributaria, a modo de cortesia.

66. Invitelos a un café de cumpleafios — Tome atenta nota de los cumpleanios
de sus clientes y sorpréndalos con una invitacién a tomar café; o en caso de no
ser posible, envieles una tarjeta de regalo para que lo puedan disfrutar en su
nombre.

67. Extienda beneficios de sus aliados estratégicos — Si cuenta con otras
empresas aliadas, ofrézcale beneficios adicionales como servicios de cortesia o
informaciéon interesante solo por ser su cliente. Pueden ser cosas
complementarias que ademas sirven para dar visibilidad a otros negocios que le
pueden servir a sus clientes. Por ejemplo en una misma cuadra una tienda de
zapatos puede incluir un bono para el café de la esquina.



68. Incluya un obsequio con cada orden — Agregue un pequefio obsequio a
cada orden que haga un cliente. Puede ser una muestra de producto o un
simbolico detalle como un pequefio mufieco de peluche que represente su
negocio, una hoja para hacer origami o una galleta de la fortuna.

69. Ayude a los clientes a aprender algo nuevo — Si tiene una boutique,
puede hacer eventos periddicos sobre tendencias, formas de usar accesorios o
ideas de atuendos para ocasiones especiales. Entre mas inspiracion ofrezca a sus
clientes, mas alternativas para mantenerse fieles. Para empresas de servicios
B2B, ofrecer capacitaciones online es una buena forma de fortalecer relaciones.

70. Cree un boletin electréonico exclusivo para clientes VIP — Identifique
tuentes de informacion que le den ideas sobre temas que afectan el negocio de
sus clientes y recopilelas para enviarlas periddicamente. lLos boletines
electréonicos son comunes para compartir con la amplia base de suscriptores,
pero rara vez se diseflan con contenido exclusivo para clientes. Sorprenda
compartiendo informacion privilegiada.

71. Ofrezca envios sin costo — Aunque en algunos paises es una practica
popularizada, es auin una gran oportunidad de sorprender a un cliente con
pequenos detalles.

“SIEMPRE HAY UN POCO DE

LOCURA EN EL AMOR. PERO

SIEMPRE HAY UN POCO DE
RAZON EN LA LOCURA”

FRIEDRICH NIETZSCHE

72. Responda rapidamente — No demore las respuestas, incluso st ain no las
tiene. Contacte al cliente y digale que todavia no tiene respuesta, pero que esta
trabajando en ello. Especialmente si es sobre algin reclamo o inquietud, entre
mas rapido responda, mejor.

73. Propicie un evento de networking — Estimule grupos de trabajo y el
compartir mejores practicas entre sus clientes. Los mayores aprendizajes surgen
de compartir ideas y experiencias de su propia comunidad. Patrocine una o dos
reuniones al afio.



74. Facilite las devoluciones — Hagales la vida sencilla. Cuando surge un
inconveniente y el cliente debe hacer una devolucién o un reclamo, haga el
proceso increfblemente sencillo. Eviteles dolores de cabeza y gratamente
seguiran trabajando con usted.

75. Invitelos a un tour por su empresa — Invitelos a un paseo por la planta de
produccién, para que conozcan el “detras de camaras” de cémo se hacen las
cosas o los procesos donde nace la magia de los productos o servicios que
reciben. Si lo hace en fin de semana, invite también a sus familias para que la
experiencia sea aun mas memorable.

76. Deles prioridad — En caso de ser necesario, establezca prioridades con los
clientes mas importantes, en términos de tiempos de respuesta, orden de
atencion y celeridad en los despachos, entre otras cosas. Esto parte del principio
de que no todos los clientes requieren lo mismo.

77. Esté atento a menciones del cliente en medios — Programe el nombre
de la empresa del cliente en las Alertas de Google y sea el primero en
telicitarlo por su mencion en los medios. Incluya en las alertas las marcas de su
compafifa. Sirve también para saber cuando han lanzado una nueva campafia
publicitaria que tenga cobertura en medios online.

78. Deje a un cliente boquiabierto — Seleccione un cliente, haga algo fuera de
lo normal y totalmente inesperado. No subestime el poder de crear experiencias
increfbles para unos pocos clientes. Pronto lo sucedido lo sabran otros clientes y
se creara un efecto viral. La aerolinea West Jet cumplié los suefios de los
pasajeros de un vuelo en Navidad: Antes de partir les preguntaron qué querian
de regalo y cual no serfa la sorpresa al recibir los obsequios en su lugar de
destinoza.

79. Deles un beneficio extra — Envieles una nota ofreciéndoles un beneficio
adicional, simplemente como agradecimiento por su fidelidad y por continuar
con su servicio. Si tiene un punto de venta, entregue un pequefio obsequio
inesperado al momento de pagar.

80. Organice una fiesta — Aunque puede ser literalmente una fiesta, piense en
otras alternativas de celebracién para los clientes como una cata de vinos, un
picnic, una parrillada o un mini parque de diversiones, con campeonato de tiro
al blanco o cosas por el estilo.



81. Envie postales — Al estilo de las notas escritas a mano, el valor de una
postal esta en su personalizaciéon y en ser una sencilla pero especial forma de
sorprender. Disefie sus propias postales e incluya una frase con algo de humor
que haga sonreir al cliente. Tome la foto de Facebook del cliente, agréguele
efectos pop art y enviesela enmarcada.

82. Celebre sus logros — Haga sentir a su cliente como parte de la familia.
Celebre los eventos especiales en sus vidas, enviando un pequenio obsequio. Un
evento puede ser un cumpleafos especial (30, 40, 50 o 60 anos), un ascenso, el
grado profesional de su hijo o la culminacién de un extenso programa de
capacitacion.

83. Asignele un numero telefénico tinico — Si bien esto no es para todos los
clientes, piense en asignar un numero directo y unico para sus dos o tres clientes
mas importantes. No solo los hara sentir apreciados sino que mejorara la
comunicacién. Imaginese que en lugar de contestarle: “Banco del Oeste buenas
tardes ¢En qué le puedo ayudar?”, le contesten: “Sefior Gonzalez buenas tardes
¢En qué le puedo ayudar?”.

84. Felicite en fechas poco convencionales — Es comun que las compafiias
envien a sus clientes tarjetas de Navidad o de cumpleafios. Sin embargo, enviar
una tarjeta o postal conmemorativa por el dia de la independencia, dfa del
idioma, dfa de la mujer o dia de la profesion (dia del abogado, dfa del contador,
dia del médico, etc.), se sale de la rutina y genera mayor recordaciéon. Un detalle
especial y memorable.

85. Provea regalos educacionales — Cosas como seminarios, eventos en vivo,
entrenamientos y similares, son una forma no solo de mantenerse presente, sino
de demostrar su interés por brindarles nuevos conocimientos.

86. Envie tarjetas de regalo — Cada vez son mas populares las tarjetas de
regalo para diferentes negocios. Aproveche oportunidades especiales para
agradecer a los clientes, incluyendo alguna que represente su propia filosofia.
Por ejemplo pases para un parque de diversiones con sus hijos, para que
sigamos “Compartiendo alegria”.

87. Oftrezca upgrades sorpresa — El elemento sorpresa es algo muy poderoso.
Agradezca a un cliente con una mejora inesperada y espontanea del servicio que
tiene contratado con su compafifa. Es como los ascensos a clase ejecutiva que
hacen las aerolineas a sus viajeros frecuentes.

88. Hagalos sonreir — Si cuenta en su equipo con alguna persona creativa,



pidale que le ayude con un regalo personalizado (o contrate un freelance). Puede
ser la imagen de su cliente sobrepuesta en la caratula de una reconocida
publicacion, afiche de pelicula o incluso una caricatura.

89. Deles una buena lectura — Si trabaja en el segmento B2B, piense en un
libro de negocios que haya tenido un importante impacto en su empresa y
obséquieselo a sus clientes. Si vende a consumidor final, piense en libros o
cartillas alrededor de lo que vende. Si tiene un centro de acondicionamiento
tisico, puede obsequiar un libro de alimentacién sana; o si comercializa
productos para nifios, puede obsequiar cuentos infantiles. Asegurese de escribir
una nota personalizada donde explica el significado del libro.

“DELE A SUS CLIENTES TAL
NIVEL DE SERVICIO, QUE SE
SIENTAN CULPABLES CON
EL SOLO HECHO DE PENSAR
EN HACER NEGOCIOS CON
ALGUIEN MAS”

C. BRITT BEEMER

90. Mantenga contacto periddico — Incluso si su producto o servicio no es de
venta frecuente, es util aparecer periddicamente y mantenerse en el radar de los
clientes. No solo por razones comerciales (el cliente puede necesitar una
compra extra) sino para generar confianza y demostrar su interés. Por ejemplo
un email que diga: “Hoy hace un afio adquirié uno de nuestros vehiculos, solo
querfamos saludarlo y decirle que aquf estamos :)”.

91. Refiérales otros clientes — Una buena demostracioén de que sus clientes son
realmente aliados y de que se preocupa por su negocio, es enviarles clientes
referidos. Cada vez que tenga la oportunidad, recomiende el negocio de su
cliente a otras personas.

92. Celebre acontecimientos especiales — De acuerdo a su negocio, puede
haber diferentes cosas para celebrarle a los clientes. Honda ofrecié un desfile
sorpresa a uno de sus clientes cuando arrib6 a una poblacién, después de



haber cumplido un millén de millas viajando en su Honda Accord modelo 90,
a quien adicionalmente le obsequiaron un nuevo auto. Esto no solo aparecié
en los medios y se popularizé, sino que envié un mensaje de calidad al resto
del mercado.

93. Deles la bienvenida telefénicamente — Llame personalmente a cada
nuevo cliente y dele una calida bienvenida. Aproveche la oportunidad para
contestar cualquier inquietud que pueda tener sobre su compania, el producto o
el servicio que ofrece. Esto puede ser un complemento del Kit de Bienvenida
que hablamos anteriormente.

94. Comparta su contenido — Agregue el blog de su cliente a sus suscripciones
y sigalos en sus redes sociales. De vez en cuando comparta su contenido en sus
propios canales sociales, que pueden ser redes, blog o boletin electrénico.

95. Consienta con detalles — Si tiene punto de venta u oficina con atencion al
publico, ofrezca café, té, agua o algin pequefio obsequio. Es una buena sefal y
un acto de amabilidad con quienes visitan su empresa. Hace sentir a los clientes
bienvenidos y apreciados.

96. Sumérjase en su cultura — Aprenda todo lo que pueda de sus clientes, de
su cultura empresarial, de la filosofia que guia su negocio, de sus valores y
principios. Aprenda de la ciudad donde estan ubicados, sus costumbres, su
culinaria, su historia, su musica y su gente. Entre menos comercial haga la
relacioén, mas se conectaran las personas y permaneceran como clientes.

97. Demuestre que valora la retroalimentacion — Comuniquese con sus
clientes y cuénteles lo que ha implementado, cambiado o ajustado, como fruto
de sus recomendaciones. No hay mejor forma de conectarse con un cliente que
demostrarle que escucha y se preocupa por su bienestar.

98. Detalle para los empleados del cliente — Envie algo que el cliente pueda
utilizar internamente con su equipo. Por ejemplo, puede enviar pizzas de
cortesfa para que el equipo del cliente disfrute en su nombre.

99. Haga llamadas de verificacion — Aunque deberia ser habitual, pocas
empresas se toman el trabajo de constatar que todo haya salido bien después de
un servicio, de la compra de un producto o del tratamiento de un reclamo.

100. Conozca a todo el equipo — Si es posible, programe un almuerzo en la
oficina de su cliente (pagado por usted) e invite a todos los miembros de su
equipo de trabajo a compartir un rato agradable. Esto le permitira conocer a su



cliente desde otra perspectiva, al tiempo que le servira de aprendizaje para
mejorar el desempefio de los proyectos conjuntos.

Sorprender a los clientes no es un tema necesariamente de dinero, sino de
creatividad. Aproveche cualquier oportunidad para crear una experiencia
memorable.



CAPITULO 29

CAMBIANDO EL MUNDO, UNA
PERSONA A LA VEZ

" . ' . v
Un poco de tnspiracion por favor

Enamorar con detalles requiere dedicacion, trabajo y esfuerzo. Sorprender y
pensar mas en los otros que en nosotros mismos no es tarea facil, pero vale la
pena. No hay mayor gratificaciéon que servir a los demas y ver los frutos que
arrojan las relaciones armoniosas. Una calida sonrisa, una palabra de aliento y
una actitud amable generan alegria en los demas, reconforta el alma y le da
sentido a la vida.

Genuinos actos de bondad

Al transformar la vida de los demas, transformamos nuestra propia vida. Es



cultivar el habito de crear nuevas realidades. Es contribuir a una sociedad mas
amable y tolerante. Genuinos actos de bondad tienen el poder de abrir los
corazones y conectarnos con lo esencial. Exprese el amor todos los dias y
recuérdele a quienes estan a su lado que piensa en ellos. Digale a su pareja y a
sus hijos que los ama, a su amigo que lo extrana y a su cliente que lo aprecia.
Esté alli para ellos.

Detalles que enamoran es una semilla que puede transformar por completo
nuestras relaciones personales y profesionales. Es pensar en lo que es
importante para los demas. Es tomar la iniciativa. No es esperar a que las cosas
pasen; es hacer que pasen.

Sea que lo lidere en su organizacion como un proceso continuo y
comprometido desde la direcciéon; o que lo aplique individualmente para
transformar la vida de aquellos a su alrededor, hagalo de corazon.

Recursos adicionales

Puede apoyarse en estas herramientas para seguir recorriendo este maravilloso
camino de crear experiencias memorables y de enamorar a los clientes:

DetallesQueEnamoran.com

Pagina web del libro donde encontrara imagenes y videos de los diferentes
ejemplos, asi como recursos adicionales para enamorar.

50 formas de enamorar a los empleados

Ingrese a DetallesQuelinanoran.com/ bonus y disfrute de 50 formas para sorprender
y hacer la diferencia con sus empleados, como un prerrequisito fundamental
para crear

experiencias para los clientes.

Boletin con tips comerciales

Ingrese a bienpensado.com/boletin y suscribase a los utiles tips comerciales que
enviamos semanalmente para que siga enamorando y perfeccionando sus
habilidades de ventas y marketing.

Redes sociales
bienpensado.com/facebook



http://DetallesQueEnamoran.com
http://DetallesQueEnamoran.com/bonus
http://bienpensado.com/boletin
http://bienpensado.com/facebook

bienpensado.com/twitter
bienpensado.com/youtube

bienpensado.com/linkedin

Que la fuerza te acompane.
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