PERMANEGER CERCA
DE SUS CLIENTES

¢,Por que la experiencia del cliente sigue
siendo importante en medio del covid-19
y el distanciamiento social?
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El que las personas se vuelvan fisicamente mas aisladas unas de
otras, no necesariamente hace que las marcas se vuelvan mas
remotas hacia los consumidores. De hecho, buscar maneras de
acercarse a sus clientes en estos tiempos es mas importante
que nunca, a fin de continuar satisfaciendo sus necesidades y
mantener relaciones solidas con ellos.

Nuevos comportamientos surgen a medida que se
desarrolla la crisis

En dias de estabilidad, muchos comportamientos del consumidor
derivan de actividades familiares basadas en una rutina, como
puede ser la compra semanal en el supermercado. Estas
actividades familiares le dan seguridad a los consumidores y
simplifican la toma de decisiones, porque han convertido su
rutina en algo que requiere menos consideracion y hacen sus
comportamientos mas automaticos.

Sin embargo, el COVID-19 ha hecho que nuestro entorno

sea cada vez mas "liquido” o sujeto a cambios. Es mas, las
actividades habituales en las que se confiaba ya no se aplican
en este nuevo entorno. Para muchos, esto ha creado un estado
de incertidumbre o incluso panico, porque no existe una “nueva
normalidad” y existe una necesidad constante de evaluar y
navegar en el entorno a medida que cambia.

En consecuencia, las prioridades, actitudes y comportamientos
de los clientes estdn cambiando. Esto da a las marcas la
oportunidad de poder entregar la seguridad de que estos tiempos
inciertos son navegables y al hacerlo, puedan fortalecer sus
relaciones con los clientes. Construir relaciones sdlidas con los
clientes implica tres pasos:

1. Entender: Determinar los factores que influyen y
comprender el impacto de la crisis en los clientes y las
marcas.

2. Adaptar: Identificar como reenfocar de mejor forma la
medicion y gestion de CX, para satisfacer las cambiantes
necesidades y reasignar recursos para abordar lo que
realmente importa, de la manera mas rentable posible.

3. Anticipar: |dentificar de qué manera los clientes se estan
adaptando a los cambios del entorno y como se forman las
nuevas necesidades y comportamientos, para mejorar las
interacciones y la relacion cliente-marca en el futuro.

Discutimos cada uno de estos puntos para mostrar, como el
mantenerse cerca de los clientes proporciona a las marcas de:
comprension, la capacidad de adaptarse y anticiparse a las
necesidades de los clientes. Garantizando asi el desarrollo de las

marcas junto a los clientes durante esta crisis y hacia el futuro.

1. ENTENDER: ;COMO SE ESTAN

FORMANDO LOS NUEVOS
COMPORTAMIENTOS?

Los niveles actuales de cambio que rodean a los clientes y a
las marcas pueden parecer desconcertantes y cadticos. Sin
embargo; al explorar sistematicamente la forma en que el
comportamiento y las necesidades de los clientes se sustentan
en una serie de influencias, las marcas pueden moldear mas
directamente su oferta para cumplir con los requisitos del

consumidor.

Por ejemplo, la pandemia del COVID-19 ha creado un aumento
repentino de las compras en linea, como resultado de influencias
externas, como es el cierre de negocios. Algunos clientes estaran
a gusto con este movimiento, pero requerird que las marcas se
centren, de manera inmediata, en la eficiencia operativa para
entregar mas articulos, mas rapido. Aqui los supermercados
vuelven a ser un caso de estudio de alto perfil, pues se han
cerrado los mostradores de carniceria y fiambres para redistribuir
a su personal para surtir estantes, o elegir productos para
entregas en linea y se estan reclutando muchos mas conductores

para reparto.

Otros clientes pueden estar menos a gusto con la compra en
linea, pero reconocen la necesidad de hacer el cambio. Aqui hay
una oportunidad a través del disefio del servicio, de capacitar

a los clientes para realizar compras en linea. Esto podria
hacerse mediante el uso de soporte en linea 0 mecanismos

de retroalimentacion para guiar a los clientes a través de una

experiencia de compra en linea.

Estas guias ayudan a desarrollar las habilidades necesarias
para que los consumidores se sientan capaces de completar
una compra en linea, lo que juega un rol importante en motivar
internamente el comportamiento. Esto hace que esas conductas
sean mas probables a largo plazo.



2. ADAPTARSE A LOS

CAMBIOS DE NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Para permanecer cerca de los clientes es imperativo, para
las marcas, entender como las necesidades relacionales
estan cambiando y responder asi en consecuencia,
centrandose en lo que realmente importa. Esto también
ayuda a preparar a las marcas ante cualquier cambio que se
mantenga después de la crisis.

Hemos identificado dimensiones claves que fomentan
el desarrollo de relaciones cercanas. Enfocarnos en
esto permite a las marcas adaptarse para satisfacer las
necesidades relacionales de sus clientes:

e  Certeza: Esto se ha convertido en una prioridad, no
sélo en términos de salud publica, sino también en
la capacidad de los consumidores para acceder a
productos, servicios importantes y tener claridad sobre
lo que esta y lo que no esta disponible. Muchas marcas
han reconocido esto y se han puesto en contacto con
los clientes para ofrecerles garantias sobre lo que
estan haciendo para mantener a su personal y a sus
clientes seguros, junto con planes para garantizar la
disponibilidad y entrega del producto (cuando proceda).

e Gontrol: Niveles fluctuantes de disponibilidad y acceso a
productos o servicios pueden generar una sensacion de
impotencia entre los consumidores, lo que a su vez fomenta
el panico. Por consiguiente, es importante devolverle a los
consumidores su sentido de control. La comunicacion y la
gestion de expectativas pueden ayudar, ya sea con respecto
al racionamiento de productos para garantizar el suministro
(v dejar saber a los clientes cuanto se les permite); o tener
claro cuanto tiempo tendran que esperar hasta la entrega, i
los plazos de entrega llegan a ser mas largos de lo habitual.

e  Trato justo: Las marcas no deben ser oportunistas
frente a la crisis actual. Algunos minoristas ya han
tomado medidas contra esto, por ejemplo, al tomar
medidas drasticas contra los vendedores que tratan de
vender bienes de alta demanda a precios exorbitantes,
0 entregar reembolsos inmediatos (incluyendo la cuota
de entrega) cuando esta no se realiza.

e Pertenencia. El oportunismo va en contra de esta
dimension relacional clave. La verdad innegable de una
crisis sanitaria mundial es que estamos todos juntos en
esto, y todos como individuos, consumidores y marcas
tenemos un papel que desempefiar para garantizar el
mejor resultado posible.

Para todos, esto significa seguir el consejo del Gobierno
y del organismo de salud publica. Algunas marcas ya
han convertido este consejo en acciones especificas
para sus consumidores, como horarios de compra
especificos, franjas horarias de entrega para clientes
mas vulnerables, personal médico, cuidadores o adoptar
una politica de ‘uno entra, uno sale’ en tiendas o locales.

e  Estatus. Los clientes leales esperan un trato preferencial
y las marcas necesitan encontrar maneras de mostrar
flexibilidad y reconocer su lealtad. Por ejemplo, los
clientes que son muy leales en el sector de viajes pueden
esperar alguna forma de reconocimiento cuando se trata
de su estado de cliente frecuente (gje. Poder congelar su
membresia para los viajeros frecuentes, mientras los viajes
internacionales estan prohibidos); las tiendas pueden
reservar una parte de las franjas horarias de entrega para
clientes leales historicos; en el sector automovilistico,
puede ser ofrecer voluntariamente, a nuevos clientes
potenciales que ya han mostrado interés en una compra,
un tour virtual de un modelo de automavil, antes de dejarlo
en la casa del cliente para una prueba de conduccion.

Lo que esta claro de todo lo anterior es que las marcas tienen

la capacidad de hacer que estos tiempos de incertidumbre se
sientan un poco mas manejables para los consumidores y esto va
mas alld de satisfacer las necesidades funcionales, abordando las
necesidades relacionales de los consumidores también.

Hacer esto es importante, los clientes estan evaluando
claramente cdmo las marcas dan apoyo a lo largo de este dificil
periodo y recordaran a quienes mostraron compromiso en
ayudarlos durante la crisis, y a aquellos que no lo hicieron. La
actividad en redes sociales esta activa con miles de discusiones
detallando qué marcas se ve que estan haciendo algo bueno

0 malo. Usar estas dimensiones para manejar las fuerzas de

las relaciones ahora no s6lo aumentara las posibilidades de
retener a mas clientes, sino que también ayudard a las marcas
a proteger y mejorar su reputacion y equidad.



La medicion y la gestion de CX son fundamentales tanto para Estos cambios de metodologias pueden crear desafios en el

la comprension, como para la adaptacion. Mientras que las seguimiento y el establecimiento de objetivos, pero proporcionan
entrevistas se han visto afectadas por esta crisis y la investigacion una vision real y significativa de la situacién en evolucion, que
cara a cara se ha vuelto imposible en algunos paises, muchas son esenciales para que las marcas sigan siendo dinamicas,
marcas ya han cambiado su forma de medicion a la en linea. agiles y sensibles.
Otros confian en la retroalimentacion de las redes sociales para

hacer un seguimiento de los sentimientos y estados emocionales Ademas, estudios existentes pueden también reenfocarse para
de sus clientes y gestionar los problemas claves que surgen. entregar mas informacion acerca de la situacion actual y como

las cosas se desarrollaran en el futuro. Por ejemplo:

Estudios de relacion

Seguimiento a la fortaleza de la relacion
con sus clientes.

|dentificar las necesidades relacionales
que son satisfechas o no, en la
experiencia actual.

Resultado
(adaptarse y anticiparse)

e Entender si una marca esta manteniendo con éxito
la relacion con sus clientes.

o |dentificar desde una perspectiva mas estratégica
lo que debe mejorarse.

Investigacion transaccional:
retroalimentacion del cliente,
en tiempo real, sobre
interacciones de puntos de
contacto especificos.

Seguimiento del impacto de la situacion,
a través de los puntos de contacto y

la capacidad que tienen las marcas
para satisfacer las necesidades de los
clientes.

e Cuantificar el impacto

e Rastrear los puntos de dolor claves, para
identificar planes de accion.

o Cerrar el loop en los puntos de dolor e identificar
las intervenciones mas exitosas.

e Cuantificar el éxito de nuevas iniciativas, desde
la perspectiva del cliente, a la forma en que la
marca responde al contexto cambiante.

Andlisis de redes sociales

Comprender las reacciones que tienen
los consumidores ante la forma en
que una marca (y sus competidores)
responden a la crisis

o Capturar las respuestas del cliente a las acciones
que realiza una marca, para identificar qué funciona
y qué no cuando se trata de ofrecer productos o
servicios reconfortantes.

o |dentificar las mejores practicas dentro y a lo
largo de una categoria, para informar la estrategia.

Verificar la conexion con el
cliente - Entrevistas de 1 hora
en video.

Un dia a la vez - varios dias
través de la App.

Entender cualitativamente el impacto
que tiene el COVID-19 en la vida de
los clientes. Los productos y servicios
que estan siendo elegidos y utilizados,
y el impacto que esto esta generando
en la marca.

Recalibrar el disefio del servicio y las
comunicaciones, para apoyar a los clientes
ahora y poder construir una conexion emocional
duradera en el futuro.
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3. ANTICIPAR COMO SERA

EL FUTURO DE LA EXPERIENCIA
DE CLIENTE

La Gltima recesion mostré que pequefios cambios, tales
como los generados por la crisis actual, pueden conducir a
cambios de largo plazo en la naturaleza de las interacciones
marca-consumidor. Ademas de hacer ajustes a corto plazo
en su oferta, escuchar y responder a las necesidades

de los consumidores, ahora también pone a las marcas

en una posicion mas fuerte cuando miran mas alla de la
crisis. Fundamentalmente, mantiene la relacion en marcha,
donde mostrar flexibilidad y satisfacer las necesidades

de sus clientes en estos tiempos dificiles, sin duda

tendréa consecuencias positivas en su apego emocional,
relacionamiento y lealtad a largo plazo.

Pero esto también ayuda a las marcas a anticipar como

podria ser el futuro.

LLas marcas que activamente gestionan estos cambios,
podrian estar mas preparadas para el futuro que aquellas

que no son capaces de adaptarse y apoyar a sus clientes.

Las marcas estan claramente centradas en hacer frente a la
situacion actual, algunos han tomado decisiones drasticas,
incluida la reduccion de su personal para mantener su
negocio a flote. Algunos han parado de forma parcial o total
sus operaciones, pero ¢Estaran preparados para ofrecer

al cliente la experiencia adecuada cuando la demanda de
Servicios crezca una vez que salgamos de la crisis?

En esta fase nadie sabe a donde nos lleva esto. Asi es

que s6lo entendiendo cdmo los consumidores se estan
adaptando a entornos cambiantes, las marcas pueden hacer
lo mismo y por lo tanto ayudar a crear un nuevo conjunto de
comportamientos y experiencias.
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EN CONCLUSION

Pueden haber pocos ganadores en una crisis asi, pero

ahora no es el momento para que las marcas se vuelvan
hacia adentro e ignoren a sus clientes (aunque sea
tentador el instinto de esconderse de la tormenta). Por

el contrario, es importante seguir esforzandose por
comprender, adaptarse y anticiparse a las necesidades
de los consumidores; pues esta es la base para fortalecer
las relaciones con los clientes. Como hemos visto,
concretamente, esto significa:

1. Preservar una corriente de investigacion para entender
motivaciones y necesidades del cliente.

2. Actuar sobre los resultados de la investigacion
para que las marcas evolucionen y se adapten para
satisfacer esas necesidades.

3. Anticipando que los cambios implementados ahora
pueden convertirse en indicadores tempranos de
cambios permanentes; tanto en lo que una marca
debe entregar, como lo que el consumidor necesita de
esa entrega.

Las marcas que se mantienen cerca de sus clientes
fortaleceran sus relaciones con ellos, al mostrar que
todos estamos en esto juntos. Esto también los pondra
en una posicion mas fuerte para el futuro, adaptandose
y evolucionando con los consumidores, de manera que
emerjan juntos en “la nueva normalidad”, sea lo que esta

seay cuando pueda ser.
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