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Desde el estallido de la pandemia, mucho se ha escrito sobre el impacto del Covid-19. Sabemos
gue los habitos de compra y consumo, y las expectativas de los clientes cambiaran de manera
drastica. Sabemos, también, que algunos canales de atencion empezaran a ser mas usados que
otros, especialmente los digitales y contact centers, entro otros.

Todos estos cambios obligaran a las marcas a crear nuevas propuestas de valor; sin embargo, el
Covid-19 esta ejerciendo una presion tan fuerte sobre la capacidad de entrega de las promesas de
marca que, hoy mas gue nunca, se hace relevante que las marcas ofrezcan una experiencia que se
ajuste a las expectativas de los clientes.

Pero... irealmente existe una brecha entre la promesa y la experiencia de marca? iy qué tan
grande es esta brecha? Para responder estas preguntas, Ipsos Customer Experience realizé a fines
del ano pasado el estudio “Mind The Gap”!, el cual habla de la importancia de cerrar la brecha
entre las promesas que las marcas hacen a los clientes y sus experiencias. A continuacion, les
presento los principales hallazgos del estudio.

¢{HAY UNA BRECHA ENTRE LA PROMESAY LA EXPERIENCIA DE MARCA?

Con muy poca variacion en los diferentes paises y sectores investigados, solo 1 de cada 5 de
clientes menciond que sus experiencias fueron peores de lo que se les prometid o que no
correspondian con la promesa realizada. Sin embargo, estas brechas son importantes detonadores
de comportamientos negativos, tales como el abandono o comentarios negativos en redes o a
familiares y amigos. Asi mismo, estas brechas son fuentes de incidentes criticos negativos. Por lo
tanto, las marcas deberian preocuparse activamente en alinear la experiencia con la promesa.

[GRAFICO 1] Disonancia entre la promesa de marca y la experiencia
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(1) Mind the gap. (2019) 10,000 encuestas online aplicadas a usuarios de supermercados, telefonia
mavil, servicio de banda ancha, banca y seguros, servicio automotriz, comercio minorista en linea y
reservas de hotel en linea; en 7 paises (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, México y Peru).
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Pero... ¢como se forma la percepcion de la “promesa de marca” en la mente de los
consumidores? Esta percepcion es la combinacion de varios factores, como: experiencias
personales, experiencias de amigos y familiares, comentarios en redes sociales, y comunicacion y
publicidad de las marcas. Casi un tercio de los clientes sefala que estos factores influyen en su
decision de elegir o continuar usando una marca en el futuro. Entonces, el desafio de las marcas
esta en hacer que la experiencia del cliente se alinee con la percepcion de la promesa.

EL ALINEAMIENTO ENTRE LA PROMESA Y LA EXPERIENCIA IMPORTA

Para que un consumidor perciba que es tratado de manera justa, la promesa debe estar totalmente
alineada con la experiencia. Cabe sefalar que en el articulo “Ser justo o fallar: Porque ser justos es
clave para el éxito del negocio™, Ipsos descubrié que la falta de un trato justo es un indicador clave
de pérdida de clientes.

De hecho, del 16% de clientes que menciond que sus experiencias fueron peores de lo que se les
prometid, casi un tercio dijo sentirse engafado; 25% se sintié molesto, 19% se sinti¢ indignado; y
un 17% menciond que recibié un trato injusto.

Por otro lado, entre los clientes que mencionaron que sus experiencias estaban alineadas con la
promesa, calificaban a la marca como confiable; mientras que entre quienes mencionaron gue sus
experiencias fueron peores que la promesa, la confianza solo llegaba al 52%. Por otro lado, mas
del 80% de clientes confia en una marca cuando su experiencia corresponde con la promesa vs.
un 46% cuando la experiencia es peor.

La proporcion de clientes que menciond estar altamente satisfecho fue 2 veces mayor entre los
gue consideraban que la promesa si estaba alineada con su experiencia, y esta proporcion se
incrementa en 15 puntos porcentuales cuando la experiencia sobrepasa la promesa. Este patron es
incluso mayor en indicadores como el Net Promoter Score (NPS)® o la Intencion de Continuar.

Asimismo, un fuerte indicador de Conexion Emocional es otro beneficio de alinear la promesa y la
experiencia.

[GRAFICO 2] Impacto de la disonancia entre la
promesa de marcay la experiencia en la satisfaccion
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(2) “Ser Justo o Fallar”, articulo publicado en Enero del 2018 por Jean-Francois Damais, Chief
Research Officer, Customer Experience and Mystery Shopping.

(3) Net Promoter Score (NPS): EI NPS es un Indice que permite medir la Lealtad hacia una marca,
dividiendo a los clientes en 3 categorias: Promotores, Pasivos y Detractores. El indicador se
construye, restandole a los Promotores el porcentaje de Detractores.




FALLAR EN ALINEAR LA PROMESA Y LA EXPERIENCIA IMPACTA NEGATIVAMENTE EN
INDICADORES CLAVES DE LA GESTION DE CLIENTES Y EN LA RENTABILIDAD DEL
NEGOCIO

Sin embargo, también hay claras evidencias de que la disonancia entre la promesa y la experiencia
impactan de manera negativa en los resultados de una organizacion.

Un tercio de los clientes que menciond que sus experiencias fueron peores de lo que se les
prometid, presentd una queja o reclamo. Y, una resolucion ineficaz de un reclamo solo lleva al
desperdicio de esfuerzos y recursos, cargas de trabajo adicionales para el personal y el aumento
de costos.

Ademas, este desalineamiento es capaz de gatillar la fuga de clientes: un 15% de estos clientes
declaré que es mas propenso a no seguir usando la marca.

Entonces... ¢ deberian las empresas tratar de superar su promesa de marca? La respuesta es
sencilla, pero primero se debe empezar por alinear la promesay la experiencia.

EN RESUMEN...

Los hallazgos del estudio “Mind The Gap” nos muestran claramente los beneficios de alinear la
promesa de la marca y la experiencia, y para eso las compafias deberan:

*  Cumplir con las expectativas de los clientes
» Brindar un trato justo (para evitar la pérdida de clientes)
« Lograr una mayor Conexion Emocional con sus clientes

* Incrementar resultados en indicadores claves para la gestion de clientes (como Satisfaccion,
NPS, etc.)

*  Manejar los incidentes criticos de manera eficiente para reducir el impacto negativo

No es una tarea facil, pero definitivamente vale la pena alinear la promesa de marca y la
experiencia, especialmente en este nuevo contexto, donde los consumidores cada vez mas estan
gjerciendo una presion significativa sobre la capacidad de entrega de las promesas de marca.




