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Resumen ejecutivo.

En el presente trabajo se comprueba, mediante el estudio de 8 casos reales de empresas,
la efectividad de las técnicas de Customer Experience Management. Para ello, se analiza la
perspectiva histdrica, para realizar una construccion adecuada del concepto: por qué surge y en
qué se diferencia del marketing tradicional. Una vez contextualizado, se pasa a conceptualizar
esta reciente tendencia, definiendo la Gestion de la Experiencia del Cliente como un proceso
estratégico de toda experiencia del cliente con la empresa. En este sentido, tiene lugar la

|\\

conceptualizacién de el “viaje o recorrido” del cliente a través de la empresa, y el disefio de los

puntos de contacto mediante los cuales el cliente interacciona con la empresa a lo largo del mismo.

Tras el analisis de las acciones de marketing de una serie de empresas, se seleccionan una
serie de casos y se analizan, con la finalidad de concluir si realmente esta nueva tendencia del
marketing experiencial contribuye a mejorar la competitividad de las empresas, es decir, si las
empresas que lo utilizan estan abocadas al éxito.

Palabras clave.
Customer experience management; touchpoints; customer journey; customer centricity;

customer experience; experience providers (ExPros).
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CAPITULO 1. INTRODUCCION: JUSTIFICACION DE MOTIVOS.

“El objetivo del Marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que el producto
0 servicio se adapte a él como un guante y pueda venderse por si solo’ (Peter Drucker). Sobre
esta premisa es sobre la que descansa este trabajo. Y la mejor manera de comprender las
necesidades del cliente no es otra que empatizar con sus necesidades, entender qué valora y por
qué, ofreciéndole un producto o servicio que satisfaga integramente y de la mejor manera su
carencia. En otras palabras, entender la importancia de la experiencia del cliente en su proceso
de comprat! es cada vez un elemento mas crucial para las empresas, asi como una de las bases

de su ventaja competitiva.

Hay que admitir que ello no es tarea sencilla en la actualidad. Nos movemos en unos mercados
cada vez mas competitivos y estamos experimentando un cambio en el comportamiento del
consumidor cada vez mas acusado: los clientes desean mas que la produccién, entrega y consumo
de productos y servicios, buscando cada vez mas experiencias Unicas y memorables que los
acompaiien. A ello hay que anadir el poder que estan ganando los consumidores, y la variedad

de medios por los que pueden ejercerlo.

Los clientes ahora interactian con las empresas mediante incontables puntos de contacto,
desarrollados en multiples canales. Tienen experiencias cada vez que “tocan” una parte del
producto, servicio, marca u organizacion. Cada “momento de verdad?” entre un cliente y una parte
de la compaiiia es conocida como “touchpoints®” o punto de contacto. Todo proceso de compra

del cliente esta formado por dichos puntos.

En este contexto, la relevancia del tema se deriva de la necesidad manifiesta de acufiar
una nueva concepcion del Marketing, mas adaptada a la realidad: se trata del Marketing
Experiencial, que se dirige, basicamente, a proporcionar experiencias Unicas que creen un vinculo
duradero entre la marca y el cliente poniendo énfasis en los sentimientos y emociones que el

producto o servicio despierta en el consumidor.

1 En adelante también puede ser llamado Customer Journey, es el proceso de compra o mapa de recorrido del cliente en el transcurso
del cual el cliente interactGa con la empresa.

2 Seglin Karl Albrecht, cofundador de la empresa Aldi, son las interacciones del cliente con la compafiia por el cual el primero toma
contacto con la segunda y elabora su percepcion sobre la calidad de su servicio, sin que dicho contacto se refiera en exclusiva al
contacto humano.

3 TOUCHPOINT: Se entiende por touchpoint o “punto de contacto”, toda forma a través de la cual puede producirse la interaccién de
un cliente o consumidor con un negocio, ya sea a través de una persona, una tienda fisica, una web o cualquier otra forma.
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El desarrollo del trabajo comenzara con una referencia a la perspectiva historica y a la
evolucion del Marketing, entablando las principales diferencias entre el Marketing Tradicional y el
Marketing Experiencial. Posteriormente se estudiaran los conceptos “Customer Experience” y

“Customer Journey”, profundizando en sus componentes, como los “puntos de contacto”.

Finalmente se hace alusién a la importancia que el Marketing Experiencial tiene en las
empresas actualmente, y por qué se considera uno de sus factores de éxito. Todo ello se ilustra
mediante el estudio de lo que vienen haciendo las empresas en este sentido, centrandose la
investigacion en el estudio del caso Disney, uno de los pioneros en incorporar el Marketing

Experiencial en sus servicios.

Mas concretamente, en este trabajo ahondaremos en la llamada “Customer Experience
Management” o Gestién de la Experiencia del Cliente (en adelante CX management, o
simplemente, CX*). A pesar de que la literatura en este ambito es bastante escasa, es cierto que
la nueva apuesta de las empresas consiste en gestionar la entera experiencia de compra de un

cliente con un producto o servicio, o con la compania en general.

La investigacion se centrard en analizar la importancia que tiene la gestién de la
experiencia de los clientes en el éxito de las empresas, qué es lo que se esta haciendo en este
ambito actualmente y si es crucial para las companias personalizar las experiencias de compra

para conseguir no una venta, sino un cliente.

4 CX o CX MANGEMENT: simplificacion de Customer Experience Management, siendo ésta la gestion del resultado o producto de la
interaccion entre una empresa u organizacion y un cliente en el transcurso de la relacion que les une, que perdura a lo largo de tres
etapas: proceso de compra o “viaje” del cliente, puntos de contacto o “touchpoints” del cliente con el entorno y las experiencias
experimentadas por los clientes.
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CAPITULO 2. OBJETIVOS DEL TRABAJO.

Los objetivos del presente trabajo pasan por un objetivo general y varios objetivos

especificos.

El objetivo general consiste en comprender el proceso de compra, asi como la importancia

critica que tiene el entender en qué consiste la experiencia que el cliente experimenta en dicho

proceso.

En otras palabras, el objetivo se basa en desarrollar un fuerte entendimiento de la
experiencia de los clientes en sus procesos de compra en una era en la que el comportamiento
de los individuos es cada vez mas complejo, para comprobar si realmente el ofrecimiento por las
empresas de servicios como experiencias (el Marketing Experiencial) tiene impacto significativo

en sus resultados. ¢Es verdaderamente la nueva apuesta del Marketing por parte de las empresas?

Objetivo general que se concreta en los siguientes objetivos especificos:

> Examen de las nuevas tendencias del Marketing a través de definiciones y
conceptualizaciones de la “customer experience’ o experiencia del cliente, como una

construccion de una perspectiva histdrica.

> Andlisis de qué se entiende en la actualidad por el marketing experiencial, reflexionando
sobre cudles son los elementos que forman la experiencia del cliente y la incidencia que

ello tiene en el proceso de compra del cliente.

> Investigacion de como los clientes se relacionan con las empresas, examinando los
diversos “puntos de contacto” o “touchpoints” mediantes los cuales contactan con ellas:

identificar los elementos que forman dichos puntos de contacto.

> Andlisis de la Customer Experience Management o Gestion de la Experiencia del Cliente,
como una forma nueva de incentivar las ventas proporcionando experiencias Unicas y

memorables.
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> Exploracion y recopilacién de lo que han hecho las empresas hasta ahora en este ambito,
de como se desarrollan la experiencia del cliente, esto es, de lo que se conoce como “la

revolucion de las marcas”.

> Verificacion y constatacion, mediante el caso Disney como soporte practico, de cdmo se

gestiona la experiencia del cliente en una gran compania como ésta.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO.

Segun Kotler, el marketing se entiende como “un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, Linden, Stewart, & Amstrong, 2004).

Tradicionalmente, el marketing se ha entendido como el mejor sistema para manejar los
intercambios. Su origen puede remontarse a los hombres de las cavernas, que ya comercializaban
e intercambiaban productos y mercancias, constituyendo ello la base del marketing.
Posteriormente, la ausencia de excedentes de produccién llevaba a que no fuera necesario
comercializar, pues todo lo producido se consumia sin importar el nivel de calidad, limitando la

posibilidad de eleccidn de los consumidores (Adell, 2007).

¢Pero, donde podemos situar realmente el origen del marketing? Se desarrolla durante el
siglo XIX, y en paralelo a la Revoluciéon Industrial, aunque no fue hasta el siglo XX cuando se
empieza a asentar un concepto de marketing. Con la Revolucion Industrial, se empieza a producir
masivamente, pero en 1920, tras la crisis los consumidores cambian de tendencia: a pesar de que
tenian a su disposicién muchos productos, empiezan a decantarse por la mayor calidad. Las
empresas invierten en calidad para adaptarse a estas nuevas necesidades. Todo esto comenzé
fundamentalmente en Estados Unidos, en Harward. Hasta entonces, lo que existia era el
marketing transaccional, basado en captar clientes y vender productos, sin importar la

satisfaccion o la retencion de los clientes.

El principio del marketing se produjo con la aproximacion de los productos a los
consumidores que iban o utilizarlo. Esta idea es captada por las empresas, que empiezan caer en
la cuenta del incremento del nivel de exigencia de los clientes y de que la mera venta no era

suficiente, dando paso a la orientacion del marketing relacional.

Surge, por tanto, la necesidad de que las empresas modifiquen su perspectiva: de un
enfoque centrado en la mera transaccion, a otro que se basa en la relacién con stakeholders
(Schmitt B. , 2011).
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Y con la evolucion y perfeccion del marketing relacional, surgido en el ambito del marketing
de servicios (Berry, Shostack, Upah, & American Marketing Association, 1983) y del industrial
(Bund Jackson, 1985), se da un paso mas alla en la evolucién del marketing: se empieza a tener
en cuenta el aspecto emocional e irracional de las decisiones de compra de los clientes. Se
introduce la perspectiva experiencial en el ambito del marketing, que tiene su nacimiento en los
afnos 80, pasandose de un enfoque basado en el marketing transaccional y relacional (Moral Moral
& Fernandez Alles, 2012), a una concepcion para la que las personas son individuos emocionales
interesados en lograr unas experiencias de consumo placenteras y agradables (Travis, 2000)

(Gobé, 2001): el marketing experiencial. (Walls, Okumus, Wang, & Joon-Wuk Kwun, 2011)

Pero no podemos hablar del origen del marketing experiencial sin hacer una referencia a
algunos de los autores pioneros en este ambito: Holbrook y Hirschman, que introducen la
experiencia como una alternativa para entender el comportamiento de los consumidores
(Holbrook & Hirschman, 1982), enfatizando en la dptica emocional de sus decisiones de compra,
propiciando la aparicién del marketing experiencial. Cuestionan que el proceso de decision del
cliente se base exclusivamente en la racionalidad, y afirman que es un error ignorar las emociones
del cliente, considerando que los productos y servicios poseen una funcion utilitaria, por lo que es

procedente centrarse en el andlisis de la perspectiva experiencial (Holbrook & Hirschman, 1982).

Dicho esto, ¢por qué surge realmente? Podemos afirmar que surge ante las insuficiencias
del enfoque tradicional del marketing, basado exclusivamente en el producto (Harris & de
Chernatony, 2001). Frente a ello, se revela necesario crear valor para el cliente mediante

experiencias creadas por emociones y sentimientos surgidos de la relacion cliente-empresa.

La idea de los autores anteriores se refuerza por la “Customer Experience” de Schmitt

(1999) y por Pine y Gilmore, con su obra “Experience Economy” (1998).

En primer lugar, segun Schmitt, el transcurso del marketing tradicional al experiencial, se
fundamenta en una serie de factores (Schmitt, Experiential Marketing, 2006): la facilitacion del
contacto empresa-cliente gracias a la omnipresencia de la Tecnologia de la Informacién (TIC), la
supremacia de la marca como instrumento para la creacién de valor para los clientes (la evolucién
de las TIC permite obtener la informacidn requerida en el momento deseado, siendo las empresas
un vehiculo para lograr experiencias de los clientes), y el predominio de las comunicaciones fluidas

entre empresa y cliente, no sélo en un sentido (Pine & Gilmore, 1998)).
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En el siguiente cuadro (Moral Moral & Fernandez Alles, EI marketing experiencial:
antecedentes y estado actual de la investigacion, 2012) se exponen de forma simplificada y
esquematica las diferencias entre el marketing tradicional y el experiencial, basado en las
diferencias establecidas por Schmitt (Schmitt B. , 2000).

TABLA 1. MARKETING TRADICIONAL VS. MARKETING EXPERIENCIAL

Marketing Tradicional Marketing Experiencial
Caracteristicas y beneficios Experiencias como estimulo en la
funcionales y de calidad de los decisién de compra y conector
productos y servicios. entre empresa y cliente.

El consumo se concibe como

Simplemente buscan una experiencia holistica, valorando
categoria definida de producto qué producto satisface la
gue satisfaga una necesidad. necesidad y qué experiencias le

aporta dicho producto.

Emocionales, se guian por sus

Racionales. ’ _
estimulos sensoriales.
Métodos analiticos, cuantitativos y Amplia gama de métodos
verbales. (ecléticos).

Fuente: Adaptacion de (Schmitt B. , 2000) (Schmitt B. , Experiential Marketing, 2006).

A continuacion, se analizara cada aspecto® (Schmitt B. , Experiential Marketing, 2000):

Primero, respecto a la base de cada orientacion, el tradicional se fundamenta en aspectos
funcionales, caracteristicas basicas de los bienes o servicios que conducen a un cliente a
decantarse por una empresa frente a la competencia. Son, basicamente, prestaciones buscadas
por los clientes. De acuerdo con Kotler, son “ peculiaridades que complementan la funcion basica
del productd’. El experiencial, por el contrario, defiende que la inclinaciéon de un cliente a favor
de una u otra empresa no se basa en la funcionalidad de sus productos o servicios, sino en las
emociones que el cliente experimenta, y que provocan un vinculo entre éste y la empresa, que le
hace decantarse por ésta. De este modo, el “Experiential Marketing” aporta un aspecto emocional

o sensorial que reemplaza a la importancia funcional anteriormente otorgada a los productos.

5 Se procede a realizar un analisis mas exhaustivo de cada una de las diferencias expuestas en la Tabla 1, en base a lo realizado por
Schmitt, asi como en base al articulo cientifico siguiente: (Moral Moral & Fernandez Alles, El marketing experiencial: antecedentes y
estado actual de la investigacion, 2012)

10
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En segundo lugar, en cuanto a modo de definirse la categoria del producto, el marketing

tradicional lo hace de una forma restrictiva, pues las categorias con las que compiten estan
plenamente definidas. En cambio el experiencial define el consumo como una experiencia que
crea valor caso por caso, de forma amplia, pues dichas categorias no se definen estrechamente.
Podemos decir que el cliente examina y analiza previamente la situacion de consumo pero no

evaluando solo sus prestaciones, sino valorando las experiencias que le aportara su consumo.

Por otro lado, en cuanto a las caracteristicas de los clientes, tradicionalmente se defendia

la racionalidad de los clientes en su proceso de compra (reconocen la necesidad, buscan
informacién, valoran alternativas y deciden). Pero en el marketing experiencial, los clientes son
mas impulsivos, tomando decisiones, en ocasiones, irracionales y basadas en emociones o

sentimientos. Ello no obstante, los consumidores también responden a impulsos racionales.

Por Ultimo, en cuanto a las herramientas utilizadas, en el marketing tradicional se han

venido utilizando las mas analiticas, cuantitativas y verbales, centrandose en nimeros y datos
objetivos con una vision racional de los clientes, los productos y la competencia. El experiential

marketing, en cambio, es mas indagador y subjetivo.

En segundo lugar, la obra de Pine y Gilmore (1998), cuando en “Experience Economy”
defienden que la experiencia del consumidor fundamenta su comportamiento de compra, inspiran
el desarrollo de otras aportaciones posteriores, como la anteriormente explicada de Schmitt (1999),
Addis y Holbrook (2001), Tsai (2005), Andrew Walls y otros (2011), etc. (Moral Moral & Fernandez

Alles, EI marketing experiencial: antecedentes y estado actual de la investigacion, 2012).

En la actualidad el Marketing Experiencial y su concepcidon ha experimentado un cambio:
se ha producido una mutacion en el marketing producida por el mayor poder del consumidor, que
cuenta cada vez con mas informacidn, que le permite exigir mas a las empresas. En este sentido,
éstas se ven obligadas a ofrecer experiencias personalizadas y cargadas de significado. En otras
palabras, “e/ Marketing Experiencial intenta crear un poco de magia para €l consumidor”, y esa

magia proviene de la propia experiencia (Lenderman & Sanchez, 2008).

En definitiva, podemos hablar de un transito del marketing transaccional al marketing
experiencial, entendido como una perfeccidon del marketing relacional. La concepcién primigenia

se basaba en la captacién de clientes para venderle masivamente productos, sin importar la

11
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calidad ni el estudio del comportamiento del consumidor (marketing transaccional).
Posteriormente, las circunstancias obligaron al transito al marketing relacional, adaptandose las
empresas a las nuevas exigencias de los consumidores, mas preocupados por la calidad y con un
comportamiento mas complejo. En este segundo contexto, las empresas no solo tratan de
satisfacer a los clientes, sino también de retenerlos, entablando “relaciones” duraderas con éstos.
Por ultimo, la evolucién ha determinado la exigencia de dar un paso mas: no basta con satisfacer
y retener a los clientes; es necesario implicarlos, hacerlos participes del servicio por el que ellos
mismos van a pagar y ofreciendo productos y servicios totalmente personalizados. Ello es el

culmen de la evolucion, y es lo que llamamos Marketing Experiencial.

IusTRACKSN 1. EVOLUCION DEL MARKETING

s
e
et®
£
"—.-’*“é Marketing
Marketing Experiendal
N Relacional
4!-:‘:'&
& Marketing
- Transaccional Fuente: Elgboracicn propio adoptods de Segura y Saboté
(2008)

3.2. "CUSTOMER EXPERIENCE" (CX) Y TEORIAS AL RESPECTO.

En un principio, en torno a 1955, los autores se enfocaban en una amplia nocidn segun la
cual “fo que la gente realmente desea no son productos, sino satisfacer experiencias” (Alderson,
1957). En este sentido, los autores experienciales de los 80 fomentaron una amplia vision del
comportamiento del ser humano, reconociendo la importancia de aspectos emocionales en las

decisiones y experiencias (Holbrook & Hirschman, 1982).

Pine y Gilmore (1998) establecieron un concepto de “experiencia” como algo distinto a
la mera prestacion de bienes y servicios, determinando que un consumidor compra una
experiencia para “pasar el tiempo con una serie de eventos memorables que una compania ofrece,

comprometer al individuo de una manera inherentemente personal’ (Pine & Gilmore, 1998).
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CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: actuacion de las empresas en este ambito y estudio del caso Disney
| Maria Caballero Cervera, 2017

Estos autores entablan la naturaleza subjetiva de la experiencia, indicando que dicha
experiencia es algo eminentemente personal, existente sélo en la mente individual. Identifican
cuatro tipos de experiencias del cliente: segun el grado de participacién, participacion activa o
pasiva, y segun la relacion del cliente con el entorno de la actividad, de absorcion (la persona
valora su propia experiencia mentalmente) o de inmersion (la persona participa directamente en
la experiencia). En funcidn de ello (Ilustracién 2), podemos establecer los 4 tipos de experiencias

distintas: entretenimiento, educativa, de evasién y estética.

ILUSTRACION 2. MODELO DE PINE Y GILMORE

FARTICIPACION l“_'/ FARTICIPACION

ACTIVA

PASIVA

Evasion

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE PINE Y GILMORE (1998)

Varios autores discuten si la CX esta formada sélo por aspectos que las empresas pueden
controlar, o si incluyen factores que escapan a dicho control. Ello se debe a que las experiencias
se construyen gracias a interpretaciones de clientes, por lo que no pueden ser completamente
controladas por la compafifa. Estas pueden crear estimulos que permitan a los consumidores

desear determinadas experiencias, pero no ejercen un control absoluto (Gupta & Vajic, 2000).

Otros investigadores, sin embargo, han debatido acerca de una muy amplia visiéon de
experiencia del consumidor. Schmitt, uno de los introductores del concepto de Marketing
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Experiencial, sugiere que cada intercambio de servicios produce en el consumidor una experiencia,

con independencia de su naturaleza y forma. Esta perspectiva amplia considera que la experiencia

del consumidor es holistica por naturaleza, incorporando respuestas del consumidor cognitivas,

emocionales, sensoriales, sociales y espirituales, a todas las interacciones con una empresa
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007) (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni, & Tse, 2014).

Schmitt determina una serie de factores que facilitan la creacién de la CX, constituyendo lo que

se conoce como Mddulos Experienciales Estratégicos® (MEE), que son diversos tipos de

experiencias (Schmitt, Experiential Marketing, 2006) (Moral Moral & Fernandez Alles, El marketing

experiencial: antecedentes y estado actual de la investigacion, 2012):

A.

SENSE (experiencia sensorial). Las sensaciones constituyen estimulos que se
perciben mediante los sentidos y que proporcionan un impacto en el individuo.
FEEL (experiencia emocional). Los sentimientos se vinculan intimamente a las
experiencias, pues lo que se persigue es provocar, mediante experiencias afectivas,
vinculos con la empresa.

THINK (experiencia cognitiva y creativa). Los pensamientos sirven de base a la
experiencia, y se persigue que dichos pensamientos sean creativos.

ACT (experiencia fisica y estilo de vida). Los actos permiten enriquecer a los clientes,
precisandose actuaciones que proporcionen estilos de vida distintos a los habituales.
RELATE (experiencia identidad social). Las relaciones promueven el propdsito de
una mejora continua o superacion, para ser percibidos de la manera mas positiva
posible por otros individuos, llevando a vinculos mas fuertes con la compania

siempre que ésta se ponga énfasis en los sentimientos del individuo.

Siguiendo la clasificacion establecida por Schmitt, y en atencion a las cinco experiencias

descritas anteriormente, podemos hablar de cinco tipos de Marketing Experiencial:

1.

Marketing de Sensaciones. Su fin es provocar emociones y satisfaccion
procedente de la estimulacién mediante los sentidos. Para que genere impacto
sensorial, se crea el modelo EPC (estimulo, proceso y consecuencia). El estimulo
consiste en captar la informacién recibida y guardar la informacién sensorial. El

proceso se refiere al como se realiza la estimulacion (visualmente, de modo auditivo,

5 Del inglés “Strategic Experiential Modules” (SEM).
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olfativo o tactil). La consecuencia es la cognicién del individuo a través de la cual
comprende la informacion (Schmitt, Experiential Marketing, 2006).

"Su finalidad es proporcionar un placer estético, emocion, belleza y satisfaccion por
medio de la estimulacion sensorial. El elemento diferenciador reside en la atraccion
del cliente mediante la estimulacion de sus sentidos mediante nuevas estrategias

y procedimientos distintos a los habituales”. (De la Guardia, 2014).

2. Marketing de Sentimientos. Persigue provocar en las personas sentimientos
positivos durante el proceso de compra. Asi, se pueden distinguir distintas

intensidades, desde meros animos positivos hasta emociones fuertes e intensas.

"El objetivo es el de evocar en el individuo una serie de sentimientos positivos

durante las situaciones de consumo de un producto-servicio”(De la Guardia, 2014).

3. Marketing de Pensamientos. Busca fundar pensamientos creativos en los
clientes con respecto a la compafia. Desde esta perspectiva, la clave para que se
produzca una motivacién suficiente en el cliente que le genere pensamientos
creativos hacia la informacion recibida o la situacion de consumo experimentada
ha de formarse por la combinacién adecuada entre intriga, sorpresa e incluso

provocacién (Schmitt B. , Experiential Marketing, 2000).

"El objetivo de este tipo de marketing es apelar a un pensamiento creativo y

elaborado de los clientes en relacion a la empresa y la marca”(De la Guardia, 2014).

4. Marketing de Actuaciones. Persigue crear experiencias relacionadas con
aspectos meramente fisicos, pautas de comportamiento, estilos de vida vy
experiencias de interaccién con otros individuos. Asi, el comportamiento de un
cliente no se basara solo en aspectos subjetivos (como intereses personales), sino

también por referencias de sus grupos de referencia y por normas sociales vigentes.
5. Marketing de Relaciones. Este tipo de Marketing no se limita a sensaciones,

sentimientos, cogniciones y acciones privadas, sino que ofrecen una visién amplia

de experiencias del cliente, reflejadas en la marca, una conexion con otras personas.
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"Busca ofrecer al individuo unas profundas experiencias en un contexto social y
cultural reflejado en una marca, por lo que va mas alla de las sensaciones,
sentimientos y acciones del individuo. La relacion implica una conexion con otras

personas o grupos sociales”. (De la Guardia, 2014).

Para crear una de estas experiencias que constituyen los MEE, Schmitt disefa los
Proveedores de Experiencias (Experience Providers o ExPros), instrumentos que sirven para crear
experiencias fundamentadas en sensaciones, sentimientos, actuaciones o relaciones, mediante el
uso de comunicaciones, medios electronicos y sitios webs, asi como la presencia del producto,
entornos especiales y medios personales (Schmitt B. , Experiential Marketing, 2000). Con los MEE

(eje vertical) y los ExPros (eje horizontal), se obtiene la Matriz Experiencial.

ILUSTRACION 3. MATRIZ EXPERIENCIAL

. . Sitio  Personal
Comunicaciones  Identidad Productos Marcas  Entorno
web  empresa
Sensaciones Enriquecimiento Vs Simplicidad
Ampliacién
>
Sentimientos Conexién
Pensamientos
Intensidad
Relaciones Vs
Difusién
Actuaciones | Reduccion Separacion

FUENTE: SCHMITT (1999 Y 2006)
De manera similar a Schmitt, Brakus y Zarantonello, conceptualizan la experiencia de
marca como algo también subjetivo e interno. Muestran que la experiencia de marca consiste en
cuatro dimensiones: sensorial, afectiva, intelectual y de comportamiento. (Brakus, Schmitt, &

Zarantonello, 2009).

Verhoef (2009) define la experiencia como una construccion también multidimensional, y
manifiesta que la CX es holistica por naturaleza, e incluye respuestas cognitivas, afectivas,

emocionales, sociales y fisicas (Verhoef, y otros, 2009).

Se pueden sintetizar las contribuciones que cada discusién plantea, y cdmo incide en el
entendimiento de la CX, asi como en su gestion en la tabla 2, que se incluye en el Anexo del
trabajo. Tal y como muestran las diversas décadas de dicha tabla, podemos clasificar las materias

en tres areas de investigacion (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016):
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= Investigacion enfocada en el valor del proceso, del comportamiento y del resultado:
los modelos de proceso de comportamiento de compra del consumidor inicial, la gestién
de la relacién con el cliente y el compromiso del cliente. Esta investigacién proporciona
una solida fundamentacion de la idea de que la CX se crea en el proceso de compra. Esta
postura, ampliamente admitida en la literatura (Verhoef, y otros, 2009), enfatiza la
importancia de los diferentes puntos de contacto con la empresa en el proceso de compra
del cliente y el notorio incremento de la complejidad de la gestion de la CX. Ademas, desde

el compromiso, los propios consumidores pueden contribuir a la creacidon de su experiencia.

= Investigacion enfocada en resultados del proceso y en su medida: satisfaccion, calidad
del servicio y marketing relacional. Esta investigacién también enfatiza en la union de la
CX con los resultados del comportamiento, sugiriendo que la CX ejerce una influencia clave
en los resultados, como la satisfaccién, lealtad y rentabilidad del cliente, el “boca a boca”
y el CLV’ (valor del tiempo de vida del cliente) (Bolton, Lemon, & Verhoef, 2004).

Consideramos los resultados al discutir la calidad de las métricas que miden la CX.

= Investigacion centrada en el cliente, enfocada en aspectos internos de la experiencia del

cliente, util para gestionar la CX internamente y externamente con otros grupos de interés.

También Kotler, en 1999, establece que es necesario que en todos los momentos en los
que el cliente interactta con la organizacion (momentos de verdad), tenga una valoracidn positiva
de ésta. En 2004, enuncia los 11 cambios de aptitudes necesarios para el Marketing Experiencial
y de Servicios, y lo define como " capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad en cada momento

de interaccion entre cliente y empresd’ (Kotler, Linden, Stewart, & Amstrong, 2004).

La practica reciente también define ampliamente la CX, incluyendo cada aspecto en la
oferta de la empresa (calidad, por supuesto, pero también publicidad, embalaje, signos distintivos,
facilidad de uso y fiabilidad). Es la respuesta interna y subjetiva que los clientes manifiestan ante
contactos directos o indirectos con una empresa. Las investigaciones mas actuales han puesto el
interés del marketing experiencial en captar la satisfaccion y lealtad del consumidor, consiguiendo

clientes y no meras ventas, asi como la habilidad de medir la satisfaccidn y lealtad de los clientes.

7 Es el valor de vida del cliente, CLV (del inglés customer lifetime value), siendo una consideracion de la relacion entre el cliente y la
empresa a lo largo del tiempo (a largo plazo).
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Para entender el marketing de experiencias, es necesario analizar qué es la experiencia.
Segun la Real Academia Espafiola, es la “circunstancia o acontecimiento vivido por una persond’.

Pero aunque es un término aparentemente preciso, existe una gran controversia en torno a él.

Hasta 2004 no existia un concepto exacto de qué es experiencia en términos de marketing
(Poulsson & Kale, 2004). Lo que si que parece estar claro es que el término experiencia describe
un proceso relacionado con sentimientos o emociones, con habilidades e incluso con aprendizaje.
Cuando empieza a introducirse el concepto, adquiere diversos matices en funcion de la expresion
que utiliza el autor que lo introduce (por ejemplo, experiencia de los consumidores para Tsai,
experiencia de servicio para Bateson, consumo de la experiencia para Holbrook y Hirschman,

experiencia de compra para Kerin, Jain y Howard o experiencia de marca® para Brakus).

Pero, écuando podemos decir que existe la experiencia? “ Cuando una empresa utiliza los
servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un compromiso con los
clientes de crear un evento memorable” (Pine & Gilmore, 1998). Es decir, se requiere la intencion
de la empresa de conseguir causar un impacto emocional en su cliente. Por tanto, aunque existen
diversos matices en el concepto de experiencia, se puede decir que se trata de un elemento de
caracter mental y subjetivo, resultado de la interaccion entre la empresa y el cliente que implica

respuestas distintas de cada cliente a un estimulo de una empresa.

Pero el concepto de marketing experiencial no puede entenderse sin tener en cuenta las
emociones. Segun la Real Academia Espaiola, son “alteraciones del animo intensas y pasajeras,
agradables o penosas, acompafadas de cierta conmocion somatica”. Es decir, un aspecto
contrapuesto al caracter racional del ser humano, relacionado con impulsos y respuestas a

estimulos de los individuos, que difieren segun el caracter, conviccion y creencias de cada persona.

8 No puede confundirse la gestion de la marca con la gestion de la experiencia del cliente, pues la primera se refiere a la opinidn que
tienen los clientes de la empresa, y la segunda a una parte mas intima y personal del cliente. (Carbone, 2004).
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Como puede observarse existe una clara relacién entre las emociones y la experiencia,
pues gracias a las primeras percibimos las segundas, en funcién del impacto que cause en nuestra
mente. Por tanto, basandonos en la definicion de experiencia, ésta se produce espontaneamente

gracias a las emociones que se van desarrollando, y mientras el individuo interactua con el entorno.

Debido a la diversidad de consideraciones del término experiencia, tampoco existe claridad
respecto al concepto de Marketing Experiencial. No obstante, podemos decir que es la nueva
tendencia a nivel estrategia en el ambito del marketing, que persigue crear un vinculo entre el
cliente y la marca que permita a la segunda obtener una ventaja competitiva, basandose en
ofrecer vivencias que se traduzcan en recuerdos y sentimientos que hagan que cuando el cliente
recuerde la marca recuerde a la vez la experiencia, y le lleve a elegir dicha marca entre las demas
por el valor diferencial que ha obtenido en su experiencial (Azul Giovana Pontaza, 2015). La fuerza
de este nuevo marketing radica el grado de recuerdo que genere la experiencia que vive el
consumidor, y en el grado de arraigo que dicha experiencia obtenga. Mientras que la experiencia
crea valor en el cliente, también lo crea para las compafiias que las utilizan, pues se ha demostrado

que incrementa significativamente sus ventas (Azul Giovana Pontaza, 2015).

Como se ha comentado, el concepto del Marketing Experiencial proviene de Schmitt, que
ademas de resaltar la importancia en la satisfaccion y retencion del cliente, defiende la necesidad
de implicarlo. Lo relevante es que dicho concepto gira en torno a la llamada Customer Experience,
que no es mas que la interaccion cliente con producto, con empresa o con otro elemento de la
organizacion, que tiene un caracter integramente intangible y personal, y que por ello da lugar a

respuestas especificas segun cada individuo.

Existen multiples definiciones de la “Customer Experience” a lo largo de la literatura. En
general, se admite estar de acuerdo en que la CX no es otra cosa que una construccion
multidimensional que envuelve cinco aspectos principales: la cognicion, las emociones, el
comportamiento, los sentidos y los componentes sociales (Schmitt, Experiential Marketing, 2006),
gue una empresa ofrece a un cliente durante el customer journey. Aunque una experiencia puede
revelar aspectos especificos de una empresa, como la marca o tecnologia, esta claro que consiste

siempre en relaciones individuales entre la empresa y el consumidor mediante puntos de contacto.
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La literatura actual sostiene que la CX es una construccion que engloba diversas
dimensiones® que se desarrollan durante el proceso de compra. Para comprender la CX, es Util
atender a las diferencias con otras construcciones (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).

Primeramente, hay que entender cémo se relaciona con la satisfaccion y la calidad. La
satisfaccion es uno de los componentes de la CX, enfocada en la evaluacidon que de la experiencia
realiza el consumidor. Incluso se podria decir que la CX esta ampliando el concepto de satisfaccion
del cliente, siendo mas amplia. La calidad, en cambio, es un antecedente de la CX, un requisito
previo que debe darse si se pretende que la experiencia del cliente haya propiciado un buen

recuerdo en él.

Por otro lado, puede tener relacion también con otros aspectos de marketing, como la
confianza y el compromiso del cliente. EIl compromiso, como una medida de la conexion del
cliente con la compafiia, es una consecuencia tipica de la CX. La confianza, en cambio, sirve para
evaluar la credibilidad y benevolencia de la empresa, pero no influye directamente en la CX. Sin
embargo, una buena experiencia con el cliente podria generar confianza, aunque podria reducir

I\\

el esfuerzo cognitivo y la atencién, produciendo el “efecto halo°”,

Ademas, es destacable la emergente construccion del compromiso del cliente, segun la
cual éste se centra en la medida en que el cliente se comunica con el empleado y con la empresa,
ya sea actitudinal o conductualmente. Asi, el compromiso del cliente emerge como un elemento
de la CX a través de especificos puntos de interaccién, como comunicaciones sociales e

interacciones con el servicio de empleados o de otros clientes.

Una cuestion clave es si la CX, como parte del marketing, es realmente nueva. Parece
integrar multiples conceptos dentro de la literatura del marketing, pero al mismo tiempo otros
aspectos como la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio o el marketing relacional, que son

mas tradicionales.

9 Las dimensiones anteriormente mencionadas, introducidas por Schmitt: pensamientos, sentimientos, comportamientos, sentidos y
respuestas a las empresas. Estas dimensiones componen el concepto de experiencia del cliente (Schmitt B. , 2011).

10 | efecto halo consiste en un aspecto cognitivo mediante el cual una percepcién actual se influencia por otra experiencia ocurrida
anteriormente.
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3.5. EL PROCESO DE COMPRA DEL CLIENTE O "THE CUSTOMER JOURNEY".

A continuacién, se contextualiza la CX como una especie de “viaje” que el cliente realiza
en la empresa, durante el ciclo de compra, a través de numerosos “touchpoints” o puntos de
contacto. La CX fluye desde la pre-compra (incluyendo las investigaciones y busquedas), la

compra Yy la post-compra, como un proceso iterativo y dinamico.

Este proceso incorpora experiencias pasadas (como compras anteriores), asi como factores
externos. En cada etapa, sélo algunos de los puntos de contacto entre cliente y empresa se
encuentran bajo el control de ésta. El proceso debe funcionar como una guia para examinar
empiricamente el proceso de compra del cliente, asi como para analizar los efectos que cada

“touchpoint” causa en el cliente (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).

Tal y como se desprende de la Ilustracion 4, la CX puede ser conceptualizada a lo largo de
tres etapas o fases. La mayoria de las investigaciones actuales en este ambito examinan la
totalidad del Customer Journey, entendido como algo holistico y amplio. Sin embargo, esas tres
etapas pueden entenderse de un modo mas simplificado (Schmitt, Experiential Marketing, 2006):

ILUSTRACION 4: PROCESO DE EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CLIENTE

Current Customer Experience (i)

Feedback
_— Future Experience
Previous Experience {t +n)
(t—n} e e e
M\ /- \ s ™, / N .'ﬁn
' Vi rd Vi Y [ 11
| /' Prepurchase = N / Purchase " Postpurchase = i1 I| I'
| | / Touch Paints . /  Touch Points Touch Points o || || |
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FUENTE: (KATHERINE N. LEMON & PETER C. VERHOEF, 2016). UNDERSTANDING CUSTOMER EXPERIENCE THROUGHOUT THE

CUSTOMER JOURNEY
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cliente con la marca, la categoria de producto o servicio y el entorno antes de producirse
la compra. Tradicionalmente el marketing ha caracterizado la pre-compra como un
comportamiento que precisa reconocimiento y busqueda. En realidad, esta etapa podria
incluir la entera experiencia del cliente antes de la compra, pero la consideramos sélo

desde el reconocimiento del objetivo de compra hasta la satisfaccion de dicha meta.

con el entorno durante el proceso de compra en si mismo. Se caracteriza por
comportamientos como la eleccidn, la orden de compra y el pago. Aunque esta etapa es
tipicamente la mas reducida de las tres, ha recibido mucha atencion por parte de la
literatura del marketing, que se ha enfocado en cdmo las actividades del marketing, el
ambiente y las atmdsferas creadas por él influyen en la decision de compra. En el comercio
minorista y en la investigacion de productos de consumo se ha hecho mucho hincapié en
la CX. Con los numerosos puntos de contacto existentes y la consiguiente sobrecarga de
informacidn, aspectos como la eleccién, confianza y satisfaccion son también relevantes a

considerar, pues pueden inducir a los clientes a dejar de buscar o a aplazar la compra.

entorno una vez se ha producido la compra. Incluye comportamientos como el uso y el
consumo, el compromiso posterior a la compra y las solicitudes de servicio post-compra.
Al igual que en la pre-compra, tedricamente esta etapa podria extenderse desde la compra
hasta el final de la vida del cliente. Pero en la practica, cubre aspectos de la experiencia
del cliente después de la compra que realmente se relacionan de algiin modo con la marca

o producto en si. Asi, el producto o servicio se convierte en un “touchpoint” critico.

Las investigaciones en esta etapa se han centrado en la experiencia de consumo o en la
busqueda de variedad, asi como otros comportamientos tales como el “boca a boca” y
otras formas de compromisos con el cliente. Recientes investigaciones han incluido el
“bucle de lealtad’ como parte del proceso general de decision del cliente, lo que sugiere
que durante la fase post-compra podemos encontrarnos con aspectos que conduzcan a la

lealtad del cliente o a comenzar de nuevo el proceso con el mismo (pre-compra).
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Dada esta perspectiva (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016), se plantea la duda
de qué deben hacer las empresas. En primer lugar, deben intentar comprender las perspectivas
del cliente, identificando aspectos claves en cada etapa. En segundo lugar, deben identificar los

puntos de contacto que se producen durante el viaje, puntos que veremos a continuacion.

Los touchpoints no son mas que interacciones entre el cliente y la empresa a lo largo del
proceso de compra, dentro del cual pueden identificarse diferentes tipos de puntos de contacto,
estableciéndose cuatro categorias. El cliente puede interactuar con cada categoria en cada etapa
de su experiencia. Segun la naturaleza del producto o servicio, la intensidad de cada punto puede

variar. Una vez se identifican dichos puntos, las empresas deben determinar cdmo influir en ellos.

*  Puntos de contacto de marca. Son interacciones del cliente con la empresa,
disefiados y administrados por ésta y bajo su control. Incluyen todos los medios
de comunicacién de propiedad de la marca (Hanssens, Pauwels, Srinivasan,
Vanhuele, & Yildirim, 2015). Ademas, muchos estudios han demostrado que la
publicidad y la promocién contintian influenciando las actitudes y preferencias de
los clientes. Los efectos de los puntos de contactos mas directos de la marca, como

los programas de lealtad o el marketing directo, han recibido mucha atencion.

* Puntos de contacto del socio. Son interacciones con el cliente durante la
experiencia, conjuntamente disefiados, administrados y controlados por uno o mas
de los socios, entre los que se incluyen agencias de marketing, socios de
distribucién multicanal, socios de programas de lealtad y socios de canales de
comunicacién. La literatura de marketing de servicios ha sugerido el importante
papel de la red distribucion de socios. A veces, la linea entre los puntos de contacto

propios de la marca y los de los socios puede difuminarse.
*  Puntos de contacto del cliente. Son acciones del cliente que forman parte de
su experiencia general, en los que ni la empresa ni sus socios pueden entrar a

controlar o influir. Durante la compra, el método de pago del cliente es, por ejemplo,
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un punto de contacto, aunque los socios también pueden desempefiar un papel.
Estos puntos de contacto son los mas criticos del proceso. Se puede argumentar
incluso, que este tipo de touchpoint es el papel clasico de los clientes. Pero se ha
extendido esta hipotesis porque los clientes son cocreadores de valor,

independientemente o conjuntamente con empresas.

*  Puntos de contacto social/externo. Reconocen el papel importante de otros
en la experiencia del cliente. A lo largo de dicha experiencia, los clientes se rodean
de puntos de contactos externos (como otros clientes o fuentes de informacion del
entorno) que pueden influir en el recorrido del cliente, especialmente durante el
proceso de compra de productos y servicios para los cuales el consumo ocurre
justo después de la compra (como teatros, conciertos, restaurantes etc.). Estos
efectos pueden ser comparables, e incluso mayores que los efectos publicitarios.

La tipologia anteriormente expuesta es mas amplia que la habitualmente utilizada en la
literatura publicitaria, que distingue, simplemente entre puntos de contacto pagados (PAID), como
la publicidad y los medios de comunicacion, los poseidos (OWNED), como los activos que posee
una empresa, y los ganados (EARNED), obtenidos a través de la experiencia de consumo (Kotler

& Keller, Marketing Management , 2015).

En la vision mas amplia utilizada no solo se considera la inversion en medios de
comunicacién, sino también a los socios de canal, clientes y contextos como puntos de contacto
(Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016). Aun asi, se puede considerar que los medios de
comunicacién pagados se corresponden con los de propiedad de la marca o de los socios, mientras

que los ganados serian los tipicamente consideramos como puntos de contacto sociales/externos.

En definitiva, punto de contacto o touchpoint es toda aquella interaccion en cualquier
momento del mapa de recorrido del cliente, desde el primer contacto con la empresa, mediante
el cual conoce de su existencia por ejemplo a través de un anuncio publicitario, hasta la prestacion
del servicio postventa en la misma, pasando por el contacto con los empleados, el acto de realizar

la compra o el contacto visual, olfativo o emocional con la compafiia.
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CAPITULO 4. CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: NUEVOS MODELOS
ORGANIZACIONALES.

La literatura sobre la Gestion de la Experiencia del Cliente es bastante escueta. Schmitt
defiende la gestion de la CX como el proceso estratégico de toda experiencia del cliente con una

empresa (Schmitt, Experiential Marketing, 2006), enmarcandola en cinco pasos:

Analizar el mundo experiencial de los consumidores.
Construir plataformas experienciales.
Disenar experiencias de marca.

Estructurar la experiencia del consumidor.

i AN

Apostar por una continua innovacion.

En esta discusion, los puntos de contacto del cliente no ocupan una posicién destacada.
Pero varios autores subrayan la importancia de la gestion de la experiencia del cliente a través de
los puntos de contacto (Edelman & Singer, 2015), observando que los profesionales deben poder
disefiar el recorrido de compra a través éstos, basandose en las capacidades propias de la empresa
y trabajando en alianzas, asi como mejorando las capacidades analiticas de datos para entender
y personalizar potencialmente el camino del cliente (Verhoef, y otros, 2009). A continuacion se
detallan tres realidades relevantes (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).

4.1. RECORRIDO DEL CLIENTE Y DISENO DEL PUNTO DE CONTACTO.

Ademas de proporcionar un proceso de compra eficiente, se persigue disefiar una
experiencia Optima para el cliente. Empiricamente, en los inicios de la literatura de servicios, los
investigadores comenzaron a analizar los encuentros del cliente con el servicio, y cdmo estos
encuentros (todavia no llamados puntos de contacto) afectaban a su satisfaccion. La evolucion ha
dado importancia a analizar y comprender el recorrido del cliente, los puntos de contacto entre
éste y la empresa vy la influencia de los canales moéviles emergentes sobre dicho recorrido. El
analisis del recorrido del cliente persigue entender los multiples caminos entre los que el cliente
puede optar para satisfacer su necesidad. Asi, es relevante analizar el “Blue Print”, la gerencia

multicanal y la gerencia mdvil o tangible del canal (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).
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La metodologia blueprinting de servicios es un enfoque centrado en el cliente que
permite innovar y mejorar los servicios (Bitner, Ostrom, & Morgan, 2008). Guarda relacion con los
enfoques de gestidn de la calidad total, y consiste en “mapear” todo el proceso de entrega de
servicios al cliente, desde los procesos internos hasta la misma interaccién. Es una metodologia
interna, ya que se aportan ideas por los empleados en el disefio del servicio. Supone un punto de
partida solido para cartografiar el recorrido del cliente en la empresa, asi como también la

incorporacion del cliente como pieza clave en el disefio de “viaje” de compra.

La perspectiva multicanal quiza supone el aspecto mas desarrollado del recorrido del
cliente. Al principio, los estudios se centraban en la eleccidon de un canal especifico, pero con la
llegada del comercio electrénico, ha cobrado relevancia el uso del enfoque multicanal,
considerandose las opciones de multiples canales en las diversas fases de la experiencia del cliente.
Es cada vez mas frecuente el “showrooming’ (busqueda en tienda y compra en linea) y el
“webrooming’ (busqueda en linea y compra en tienda). Lo relevante es que el uso de diversos
canales hace que tengan beneficios y costes diferentes, haciendo que un canal sea mas util en
una etapa que en otra (diferencias que se reducen con la evolucion tecnoldgica), y los clientes
también difieren en su preferencia de canales en cada fase. Sobre la base de que los clientes
deben tener una experiencia sin fisuras a través de diversos canales, se han intentado identificar
las sinergias entre ellos, aunque también se han encontrado disinergias potenciales (por ejemplo,

SON Menos propensos a usar canales online).

En cuanto a la gerencia de canales moviles, tienen caracteristicas que los hacen mas y
menos adecuados. El poder tocar fisicamente un producto conduce a un mayor sentido de
propiedad y apego con éste. El contacto directo puede cambiar el peso de la importancia de los
atributos. Realmente no hay suficiente investigacidn sobre el uso de estos canales méviles como
punto de contacto, pero se puede afirmar que estos canales interactian con los canales existentes,
ofrecen nuevas oportunidades basadas en la localizacién, al crear puntos de contacto con los

usuarios, y favorece el recorrido del cliente gracias al contacto directo.

Los puntos especificos de contacto deben contribuir a la experiencia del cliente en cada
etapa del proceso. Realmente, la importancia de como los atributos y creencias de los puntos de
contacto afectan a las evaluaciones y al gusto de los clientes, es una materia poco estudiada
(Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).
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Recientemente, el mapa del proceso de compra del cliente ha empezado a incluir el papel
de partners o socios, y las influencias externas (Chandler & Lusch, 2015). Se ha ampliado la vision
del cliente a una perspectiva “de red”, suponiendo un ecosistema de experiencia mas amplio, que
es “el complejo conjunto de relaciones entre los empleados, socios y clientes de una empresa que
determina la calidad de todas las interacciones de los clientes” (Tax, McCutcheon , & Wilkison,
2013). Estos autores describen la red de prestacion de servicios abarcando todos los servicios que
puedan influir en la CX, identificando tres formas especificas que dicha red puede tomar.

La primera y mas tipica es la red de trabajo coordinada por el cliente, en la que el
cliente controla todas las actividades externas relacionadas con la experiencia (por ejemplo, en
un restaurante, el cliente coordina la reserva, el transporte y el pago). El mercado no tiene un
gran control sobre esta red. La segunda es la basada en un coordinador de servicios, en la
que el cliente puede subcontratar la planificacién a un organizador o coordinador de eventos
(como una agencia). Este enfoque también es escasamente controlado, y tiene una incertidumbre
potencialmente alta. La tercera forma es la red coordinada por la empresa, en la que la
empresa asume un papel coordinador de todos los aspectos de la experiencia del cliente (por
ejemplo, organizadora de eventos o de viajes). En este enfoque si se tiene un mayor control y

una vision amplia de toda la experiencia del cliente. Son las organizaciones administrativas de red.

Por ello, al trazar el itinerario del cliente hay que tener en cuenta el sistema de distribucion
de servicios mas amplio posible. El beneficio que supone el asumir un papel mas implicado en la
red de prestacidn de servicios no es otro que disminuir la incertidumbre en la experiencia al cliente,

aunque también supone un incremento de costes y de complejidad.

Sistemas como las TIC pueden mejorar componentes emocionales de la CX. Los beneficios
racionales (como un precio mas bajo), son tipicos de un programa de fidelidad estandar. El
elemento emocional se logra mediante el uso de esquemas de motivacidn: los clientes reciben
recompensas a través de la participacion en el servicio (por ejemplo, en forma de desafios). Los
estudios sobre la gestion de la CX se centran en facilitar la creacion de fuertes experiencias para
los clientes, un enfoque multidisciplinar en el que las diversas funciones de la empresa (TI,
marketing, operaciones, recursos humanos etc.) cooperen para ofrecer una experiencia unica, y

el desarrollo de capacidades especificas para desarrollar estrategias exitosas de CX.
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El estudio se ha basado en la investigacion y andlisis de lo que, hasta el momento, han
hecho las empresas en materia de marketing experiencial. Concretamente, cdmo se esta llevando
a cabo hasta la fecha la gestion de la experiencia del cliente. Por tanto, se trata de una
investigacion de naturaleza exploratoria y descriptiva. Ello es debido a que la cuestion estudiada,
al ser de las dltimas y mas modernas tendencias del marketing, no presenta estudios ni datos
empiricos. La Unica informacion disponible es la actuacion fehaciente de las empresas, pero

realmente se trata de un fendmeno relativamente desconocido y novedoso.

Para alcanzar las conclusiones posteriormente expuestas, se ha aplicado de forma ldgica
y sistematica el fundamento tedrico expuesto anteriormente, para pasar a analizar de forma
objetiva la actuacién de determinadas empresas consideradas pioneras en aplicar la nueva
tendencia del marketing. La eleccion de las empresas se ha realizado conforme al andlisis de la
estrategia de marketing de 18 empresas de grandes dimensiones, estudiando cuales de estas
incorporan en mayor medida técnicas de gestion de la experiencia del cliente. El listado de
empresas estudiadas se detalla en el Anexo. No se han estudiado empresas mas pequefas porque

la gestidn de la experiencia del cliente es algo, en general, practicamente desconocido para éstas.

El método usado es la revision bibliografica y el analisis de bases de datos mediante
diversos soportes, tales como libros, periddicos y revistas cientificos, paginas webs de empresas

y otros estudios cientificos realizados.

Por tanto, esta investigacion es exploratoria porque pretende aportar una visién general
de la gestidn de la experiencia del cliente, debido a que el tema estudiado ha sido relativamente
poco explorado. Es complicado establecer verdades generales sobre el mismo, pero lo que se
intenta es lograr una mayor familiaridad con el término, demostrando que la tendencia ya es

incorporada a la filosofia de las empresas mas potentes en la actualidad.

Por otro lado, es descriptiva porque se busca manifestar cdmo se produce la gestién de la
experiencia del cliente en dichas empresas, profundizando en el caso Disney. Se pretende

especificar las propiedades, dimensiones o componentes del marketing experiencial.
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5.2. LA REVOLUCION DE LAS MARCAS: QUE ESTAN HACIENDO LAS EMPRESAS
ACTUALMENTE EN EL CAMPO DEL MARKETING EXPERIENCIAL.

En virtud de los estudios realizados por DeVine y Gilson en 2010, podemos decir que en la
actualidad, la clave del éxito en el desarrollo de una buena estrategia de Marketing Experiencial
consiste en la observancia de una serie de principios a la hora de llevar a cabo la Customer

Experience Management o Gestion de la Experiencia del Cliente (Barrios, 2012).

ILUSTRACION 5:

MARKETING Final fuerte.

EXPERIENCIAL

Las personas
prefieren recibir
Principio las malas
experiencas al
2 principio y
quedarse al final
con las buenas

Eliminar o reducir la
mala experiencia lo
antes posible

Las personas
tienen una Segmentar el placer

relacién Principio combinado con la
asimétrica 3 situacion de

entre perdidas incomodidad
y ganancias

Las personas
son mas felices
Principio si creen que
controlan el
4 proceso,
particularmente
si no es comodo

Construir
compromiso a
través de la eleccidn

Les hace sentir
cémodos el s e . Dar y mantener
crear tind A rit aylesa los
experiencia que 5 I,u
se repita en clientes.

cada servicio

FUENTE: ELABORACION PROPIA BASADA EN LOS PRINCIPIOS DE DEVINE Y GILSON, 2010.
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A continuacion, se investigan y analizan una serie de casos reales de empresas que estan
llevando a cabo técnicas de Customer Experience Management en la actualidad, describiendo qué
hacen y como gestionan esta nueva técnica de Marketing, creando experiencias para los
consumidores basadas en el propio producto o servicio, en el establecimiento fisico o punto de

venta o en el consumo de dicho producto o serviciot!.

M

Carrefour

planet
La cadena de hipermecados francesa, instaurada en Espafia en 1973, comenzd a
reinventarse en 2010. Se remodelaron seis hipermercados entre Espana, Bélgica y Francia,
redisefiando tanto la imagen como el trato a los clientes: se incorporan aspectos emocionales y
sensoriales, incrementando la comunicacién con éstos y proporcionando nuevas experiencias de

compra bajo el nombre de “Carrefour Planet” (Diez de Castro C. & Navarro Garcia, 2003).

Se introduce asi un nuevo modelo de negocio basado en la experiencia como hipermercado,
asi como en identificar rasgos y caracteristicas de los clientes para adaptarse a ellos y posicionarse
como hipermercados de referencia, exaltandose el caracter experiencial y sensorial de los
consumidores (Diez de Castro C. & Navarro Garcia, 2003). Lo que se intenta transmitir al
consumidor no es otra cosa que una agradable experiencia de compra, combinando el acto de
compra con el placer. Para llevarlo a cabo, se delimitan las secciones con codigos de colores y de
forma tematica, se distribuye de nuevo la tienda, se incorporan olores y sonidos que produzcan

un buen recuerdo en el cliente, asi como productos mas frescos, se agrandan los pasillos y se

11 Seglin Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009), las experiencias del cliente se producen cuando éste busca el producto o servicio,
cuando esta en el punto de venta para adquirirlo o cuando finalmente se produce la consumicion del producto o servicio.

a. Experiencia a través del producto o servicio. Consiste en crear una experiencia que surja solo por el producto o servicio en
si, directa (contacto fisico de la persona con el producto o servicio) o indirectamente (no existe contacto directo, por ejemplo
a través de anuncios). Un ejemplo seria el caso del Iphone, cuyo disefio proporciona una experiencia al comprador. “£/
consumidor desea ciertas cosas no tanto porque sean mejores que otras sino por €l significado que tienen para €l; le ayudan
a sentirse mejor, refuerzan su identidad como individuos pertenecientes a un determinado grupo social”(Lara Magro, 2013).

b. Experiencia a través del punto de venta. En este caso, se crea valor a través de la colocacion de los productos, la actitud de
los empleados, la iluminacidn, la decoracidn incluso aspectos como el olor de la tienda. Ejemplo de ello es el caso de IKEA,
donde todos los productos siguen un orden, y aparecen ya montados y expuestos, o el caso Scalpers, cuyo olor y servicio
al cliente son caracteristicos. “Las personas reaccionan a estimulos y emociones y toda la informacion se recibe a través de
los sentidos, es por ello que hay que esforzarse en estimular al maximo los caminos sensoriales que ofrece el comprador
cuando estd en la tienda” (Callis Bafieres, 2008).

c. Experiencia a través del consumo. La experiencia surge aqui al consumir el producto en si, como puede ser el caso del
restaurante “No Veas”, en el que sirven la comida totalmente a ciegas, y nadie sabe qué lleva el plato que esta consumiendo
hasta que no termina la experiencia. Se anula el sentido de la vista, prometiéndose una experiencia sensorial Unica. “Las
experiencias se producen durante y después de consumir el producto o utilizar el servicio”(Lara Magro, 2013).
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ensanchan los aparcamientos (para que la familia entre y salga del coche mas facilmente), entre
otras cosas. Cada seccién se diferencia claramente de las demds. También se incorpora una nueva
seccion: eventos (abarca desde cursos hasta exposiciones). E incluso se incorporan nuevos
espacios para asemejar mas el proceso de compra a un tiempo de ocio (zona de recreativos,

guarderia o zona de cafeteria y snacks).

Otras novedades pasa por las cajas de autoservicio, un modo mas rapido de terminar la
compra, en el que los propios clientes escanean los codigos de barra de los productos que van a
comprar, y realizan el pago sin necesidad de personal de Carrefour. En las imagenes siguientes

se aprecian algunos de los nuevos servicios ofrecidos por Carrefour Planet.

ILUSTRACION 6: NUEVOS SERVICIOS CARREFOUR PLANET

. Sala de lactancia. Da de comer a tu bebésin salir de « Zona de juego infantil. Cuicamosa tushijcs
Carrefour Planet con Lotal intimicad y comodidad. deentre 3y6afos mientras haces la compra.

“ <
L]
| + Carro mediano « Carro adaptado alle
' Con > Mas bgero, con para tu bebé. atus hijos. De

para nihos, asiento para Disenado para gran capacidad,
soporte trasero nifios, soporte que puedas gdivertico, con r‘a.'a ransportar
retractil y traseroretractd acoplarie cinturén de articulos
bandeja inferor y bandeja Tu propo seguridad y muy pesados.
| (ht:nr.gaauxll ar. inferior de gran portabsbé. facil de manejar.
capacidacd

FUENTE: REVISTA CARREFOUR

Ademas, en la nueva seccién de eventos invita a los clientes a “Dejarse sorprender”,
proponiendo experiencias Unicas, asi como la degustacion y prueba de las novedades del
hipermercado tanto en belleza como en alimentacidn, ocio, etc. Incentiva asi la participacion activa
de los clientes. Como afirma Agustin Ramos, secretario general de Carrefour Espafia, “£/
consumidor puede dejarse asesorar con tranquilidad por nuestros especialistas, porque conocen
a fondo el producto que venden, asi que no necesitara comprar en sitios diferentes”. (Lara Magro,
2013).
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En definitiva, Carrefour Planet ha basado su reinvento en crear una atmosfera donde el
cliente asocie la compra con el ocio familiar, y no con una carga incdmoda. La nueva distribucion
de las tiendas, las nuevas secciones y los nuevos aspectos sensoriales incorporados permiten que

los clientes no sélo observen, sino que puedan experimentar con los productos y probarlos.

Ceetoly

Coca-Cola emprendid casi desde sus inicios actuaciones relacionadas con la experiencia
del cliente. Entendia que tenia que ofrecer algo distinto, que hiciera al consumidor “sentir” el
sabor. Apostd por el hecho de que consumir una bebida energética proporcionara placer, es decir,
que el tomarla no implicara satisfacer una necesidad fisioldgica como la sed, sino otro tipo de
necesidad vinculada con aspectos sociales, emocionales o experienciales. La creacion de valor por
parte de Coca-Cola, y en lo que reside su genialidad, es despertar estimulos en los clientes que
les lleven a difundir contenido en las redes, basandose en su facultad de provocar buenas

sensaciones en todos los usuarios (Miguel Angel Trabado , 2016).

No han sido pocas las actuaciones experienciales que ha llevado a cabo esta marca para
proporcionar un impacto en sus clientes y “atraparlos”. Por mencionar, se hace referencia al caso
de “E/ cajero de la felicidad’ (2013), en el que Coca-Cola cred una experiencia en torno a su
filosofia esencial: instalé un cajero con su imagen de marca en diversos puntos, en cuya pantalla
aparecia “Sacar 100 gratis. Sin tarjeta”. Ante este estimulo, la gente se acercaba a ver de qué se
trataba. Una vez accedian, rezaba en la pantalla “Sdlo si te comprometes a compartirld”, y al
aceptar, el cajero proporcionada una serie de destinos posibles para esa cantidad que implicaban
compartir el dinero con otras personas (regalar panales a una embarazada, dejar una sorpresa en

la puerta de un vecino, hacerles una sorpresa a los abuelos de un barrio, entre otros).

Con ello, Coca-Cola proporciond una experiencia totalmente novedosa en los clientes,
recalcando una serie de valores y principios que desde los inicios se han asociado a la marca,
porque ella misma se ha preocupado de posicionarse de ese modo mediante su publicidad y otros
vehiculos de comunicacidn. Con esta experiencia generé un impacto enorme entre los usuarios,

que permitid a las personas vivir los valores que predica la marca directamente.
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Asi, ademas de reforzar los vinculos con sus clientes, asi como su posicionamiento, crea
una experiencia inolvidable para los usuarios que contribuye no sélo a ese afianzamiento de lazos
con los clientes, sino a captar a clientes que compartan estos valores. Coca-Cola es consciente de
la importancia de generar algo envolvente y distinto, no comparable con ningun otro producto.

El éxito de Coca-Cola se demuestra también en el “Desafio Pepsi”, en el que se ofrecian
bebidas sin marca a una serie de usuarios: unas eran Coca-Cola y otras Pepsi. Mas de la mitad de
usuarios eligieron Pepsi sin conocer qué bebian realmente, pero en la practica, el producto mas
vendido era Coca-Cola. Los expertos se preguntaban: ¢écomo es posible que la gente consuma
masivamente un producto cuando la mayoria prefiere otro? (Balan, 2015). Y ello se debe a que
la experiencia que proporciona su disfrute le hace preferido a otros, no porque necesariamente

sea mejor o guste mas, sino porque proporciona otros beneficios sensoriales o emocionales.

Por Ultimo, mencionar la campana de “Comparte una Coca-Cola”, que supone personalizar
las latas de la bebida con los nhombres propios de cada uno. Es un claro ejemplo de marketing
experiencial, creando una experiencia centrada en el propio producto. Los usuarios compraron las
latas, en ocasiones, sélo por el hecho de que apareciera su nombre en el envase. Es una manera

de vender una experiencia personalizada.

El Corte Inglés ha sido el primer establecimiento de Espafia que ha incorporado un area
Gourmet entre sus servicios, instaurando “El Club del Gourmet”. En 2009 se produjo la
revitalizacién de dicho club, creando un equipo multidisciplinar de trabajo cuyo objetivo fue
disefiar un espacio con productos delicatesen donde el cliente, ademas de comprar, pudiera

degustar los productos (Lara Magro, 2013)

Se concluyd que el producto que se ofreceria debia de ser Unico y exclusivo, en un entorno
iluminado y cdmodo, ofreciendo la experiencia de degustar productos de calidad y del que no
hubiese demasiada publicidad (ya que el publico a quien se dirige esta propuesta es un publico
de alto poder adquisitivo que busca exclusividad). Asi, se crea el primer Gourmet Experience en
2010, en la ciudad de Madrid (Lara Magro, 2013).
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El principal objetivo que perseguia era, basicamente, incentivar relaciones de mayor
duracion con los clientes, asi como captar clientes nuevos. Lo primero mediante el incremento del
tiempo que el cliente estd en el local, asi como mediante la proporcidon de una experiencia que
incentive su retorno al local. Lo segundo mediante la comercializacion de marcas tanto extranjeras
como nacionales de prestigio, que seduzcan a consumidores espafoles y de otros paises. Pero,
sin duda, la gran apuesta no es sélo la de un lugar lujoso con productos de calidad, sino el hecho
de ofrecer la posibilidad de degustaciones en la zona de degustacion, una zona elegante dentro

de un multiespacio que combina experiencia y elegancia.

Concretamente, en otofo de 2013 se inauguraba en Sevilla, en el Corte Inglés del Duque,
incorporando asi en Andalucia el nuevo concepto gastrondmico en alta cocina y productos gourmet.
Este centro, ademas de los servicios que por excelencia ofrece el Corte Inglés y su espacio
“Gourmet Experience”, cuenta con una terraza de 1280 metros cuadrados con vistas a los lugares
mas emblematicos de Sevilla (Fernando Carrasco, 2013). En definitiva, combina la experiencia
lujosa y elegante de degustar productos de alta gama en una zona amplia con unas increibles
vistas, proporcionando una experiencia todavia mas memorable, si cabe, dentro del concepto

gastrondmico por el que tanto se esta pujando en la actualidad y que tanta movilizacion produce.

La empresa se ha centrado en crear vivencias Unicas en sus clientes a través de su
seleccidén de productos exclusivos, la degustacidén de los mismos e incluso la visita de grandes
chefs de nuestro pais, personalizando asi las experiencias de los clientes y gestionando las mismas
desde que el cliente entra hasta que sale del centro (Lara Magro, 2013). Y no sdlo eso, pues el
Club del Gourmet del Corte Inglés (zona dentro del supermercado en la que venden productos
exclusivos de marcas, tanto nacionales como internacionales, de reconocido prestigio), ofrece la
posibilidad de disefiar a medida los regalos. Asi, el cliente ha de elegir el producto y la presentacién
que desea hacer de él, y la empresa se encarga de disponerlo, vendiendo asi un producto

completamente personalizado, diferenciado y adaptado a las preferencias de cada consumidor.

s

Apple, desde siempre, ha mostrado su vinculaciéon con el marketing experiencial,

despertando conexiones y emociones en los clientes, y proporcionando experiencias Unicas para
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los clientes a través de sus Apple Stores (Lara Magro, 2013). Las Apple Stores son un nexo entre
la compainiia y el cliente, una prueba de que el valor de los productos Apple no sélo se encuentra

en lo elevado de su precio, sino en un valor afiadido que se suma directamente a ellos.

En estos locales, una de los aspectos mas llamativos es que los empleados son verdaderos
“fanboys?" de la marca, especializados en ella, que desde que accedes a la tienda se preocupan
de mostrar los productos y atender de un modo personalizado. Ademas, otra cuestion llamativa
es que es posible que los clientes interactien con todos los productos existentes. La revista “Alto
Nivel” define las Apple Stores como remisiones al futuro salido de la ciencia ficcion, donde la
tecnologia es la respuesta a todos los problemas de la vida (Lara Magro, 2013).

La visita a una de estas tiendas supone una experiencia Unica para aquellos que no suelen
visitarlas, simplemente por aparecer el logo representativo de la manzana mordida. Ademas, el
comprar en una de estas tiendas supone una especie de “ritual” entre cliente y marca, donde
ambos congenian. Esto es algo para lo que Apple ha trabajado mucho, pues ha pretendido que
los clientes se sientan Unicos cuando adquieren un producto, promoviendo que el pensar diferente
te hace Unico, y en esa unicidad, en lo irracional y en lo distinto radica el impulso de la raza
humana, el cambio del mundo. Por centrarnos en un ejemplo, se menciona la Apple Store por

excelencia es la de la Quinta Avenida de Nueva York, una obra arquitectonica en si misma.

ILUSTRACION 7: INTERIOR Y EXTERIOR APPLE STORE LA QUINTA AVENIDA

FUENTE: WWW.SOYDEMAC.COM

12 Fanboys: del inglés fan boy (literalmente nifio fanatico); persona que defiende o alaba incondicionalmente un juego, plataforma,
empresa etc. sin atender a razonamientos o argumentaciones légicas. (www.gamerdic.es)
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Como se observa, esta “flagship!3” expone en su espacio diafano los productos de la
compaiiia y los pone a disposicion de los clientes, para que puedan probarlos. Ademas, existe
conexién wifi gratuita, para que los clientes puedan navegar ilimitadamente. Es un lugar idéneo

para constatar en qué consisten los nuevos productos y sus accesorios.

4

Pero eso no es todo; también cuenta con empleados que se definen como auténticos “fans’
de la firma, que prestan servicios personalizados a los clientes, resolviendo dudas y prestandoles
ayuda en todo lo que necesiten. Segun los ideales del creador de la compaiiia, Steve Jobs, no hay
mejor modo de vender que ofrecer experiencias personalizadas e individuales de compra. Se trata
de unos empleados que ya eran clientes previamente a trabajar en Apple, que se identifican con
el estilo de vida de la empresa. Estos trabajadores son los llamados “Genius” de la empresa, y
que en el local que estamos comentando se situan al fondo para solventar dudas y prestar ayudas
a los clientes con respecto a todo tipo de cuestiones relacionadas con los productos.

En resumen, Apple crea y satisface necesidades constantemente, haciendo a los
consumidores sentir diferentes e innovadores, y sin que el principal factor de decision de compra
sea el precio, que pasa a estar en un segundo plano, plasmando asi una perspectiva experiencial
en la prestacidn de sus servicios, de modo que tanto acudir a una tienda Apple como tener uno

de sus productos sea una experiencia Unica.

~JL Ha
3¢ Hotel de Glace

Se crea en 1996, en Canada, pues la empresa de ecoturismo Jacques Debois optd por
implantar un hotel de hielo igual que el que existia en Suecia, alegando que si se habia realizado
en Suecia, era posible hacerlo en Quebec, la capital de la nieve del mundo (Alfaro Garcia, 2010).
Asi, lo que ofrece el hotel son estancias bajo cero, en una auténtica obra arquitectonica (una
especie de catedral de hielo) mediante el disfrute de una aventura nérdica. La genialidad est3,
entre otras cosas, en la estacionalidad de este hotel, pues se inicia la temporada cuando llega el

frio boreal, y finaliza cuando el mismo fin del invierno la derrite (de noviembre a marzo). Ello

13 Flagship Stores (del inglés “Buque Insignia”): se trata de tiendas de grandes firmas que se encuentran en los mejores locales en
cuanto a localizacion y a disefio. Ofrecen servicios mas amplios que una tienda normal, e intentan impactar a los clientes convirtiéndose
en un atractivo incluso turistico para ellos (http://www.elconfidencial.com). No persiguen incrementar las compras de los clientes, sino
ofrecer experiencias creativas, divertidas, innovadoras y bien definidas, que unan al cliente a la marca.
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conlleva que las habitaciones sean construidas desde cero, asegurando la consecucién de disefios

cada vez mas originales y sorprendentes.

Se trata, pues, de una experiencia Unica y especial para clientes que buscan relajarse en
un entorno que rompa con los esquemas existentes, lo que contribuya a que se sientan totalmente
diferentes al resto de clientes de hoteles. El mayor reclamo de los clientes de este hotel es la

interaccion con el entorno de forma distinta a la de cualquier otro hotel (Lara Magro, 2013).

ILUSTRACION 8: HOTEL DE GLACE EN CANADA

FUENTE: WWW.HOTELDEGLACE-CANADA.COM

Es un hotel en el que es posible no solo vivir experiencias, sino también establecer
interacciones con marcas (mediante degustaciones en un entorno de hielo). Por tanto, su
estrategia se basa en ofrecer experiencias turisticas que rebasen la realidad comun, usando el
marketing experiencial entre sus estrategias de comunicacion, adaptandose a gustos diversos que

lleva a los clientes a buscar experiencias distintas a las habituales.

La relacion de la multinacional mobiliaria y el marketing experiencial existe desde sus
inicios. Basta pensar en como estan organizados sus locales: todo el mobiliario y la decoracién se
dispone de tal modo que los clientes puedan realizar una especie de recorrido guiado (pues la
direccion recomendada a seguir se encuentra sefializada por las tiendas), testando ellos mismos
la calidad de los productos, valorando el acabado de los mismos, asi como disfrutando de distintas
ideas sobre la combinacidn de los productos, de forma que acudir a un centro IKEA se convierte

para los clientes en una auténtica experiencia.
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El gigante sueco, fundado en 1943 por Ingvar Kamprad, padecid las consecuencias de que
se organizaran una serie de “pijamadas” ilegales en sus locales, que se habian estado registrando
en Australia, Bélgica, Canada, Estados Unidos, Japon, Paises Bajos, Polonia, Reino Unido y Suecia
(lugar de origen de la multinacional).

Se trata de intrusiones que se producian en las tiendas mientras ésta se encontraba en su
horario de cierre, fundamentalmente de adolescentes que aprovechaban la ocasion para grabarse
y difundir su experiencia por las redes sociales. Todo ello provocd que se crearan grupos de
Facebook, como "I wanna have a sleepover in IKEA”, donde se aglomeraron mas de 100 mil fans.
De dicho grupo surgid la idea de cumplir el suefio de unos 100 seguidores de realizar una auténtica
“pijamada” en sus locales, entregandoles un kit que contenia un antifaz, pijama y zapatillas, asi
como realizando actividades tipicas de “fiestas de pijama” (chocolate, manicura, sesién de
peliculas y guerras de almohadas).

Ademas, en el caso de Espafna (Alcorcon), en 2014 se produjo la llegada del “Catalogo
2015” con actuaciones que se iban desarrollando en los locales y que aportaban una forma
innovadora y diferente de prestar sus servicios, mediante la experimentacidon por parte de los
consumidores de actividades inspiradoras y sorprendentes en el transcurso del recorrido por las
tiendas. Bajo el lema “Algo nuevo se despierta”, IKEA invitaba a sus clientes a ir en pijama a la
tienda, entregandoles un cheque regalo a los 100 primeros, y regalandoles la cama en la que se
tumbaran los 6 primeros en entrar. Todo ello complementado con seminarios de decoracion,
talleres de maquillaje y sesiones de teatro improvisado (IKEA IBERICA SA/ IKEA NORTE SL).

Con ello IKEA ha conseguido realizar tests masivos de sus productos, demostrando que
descansar también se puede convertir en una experiencia, analizando las preferencias y habitos
de sus clientes, e interactuando con ellos mediante el uso del marketing experiencial.

ILUSTRACION 9: PUAMADA EN REINO UNIDO

FUENTE: HTTP://WWW.INFORMABTL.COM
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La firma se crea en Londres (1971) como un restaurante en el que se vive el rock en
estado puro. Tanto la decoracién como los mdltiples articulos de coleccionista, algunos de los
cuales incluso fueron propiedad de artistas de rock, hacen de los locales de Hard Rock Café
verdaderos templos para los amantes del rock. La firma fue una de las que impulsé la apertura
de tiendas junto a restaurantes, donde el cliente, ademas de disfrutar de una auténtica experiencia
gastrondmica, podria comprar recuerdos y coleccionar articulos, como camisetas o tazas,
asegurando asi que los consumidores posean detalles de cada lugar visitado (pues los suvenires
que venden incorporan debajo del logo de Hard Rock Café la ciudad donde se encuentra la tienda).

ILUSTRACION 10: CAMISETAS HARD ROCK CAFE

SHOP THE THROWBACK CITY COLLECTION

LONDON
NEW YORK

FUENTE: ROCKSHOP.HARDROCK.COM

Hard Rock Café apuesta porque sus clientes vivan el momento y la musica. No sélo cuenta
con cafeterias, sino también con hoteles donde se viven experiencias Unicas con servicios Unicos.
(Hard Rock Cafe & Hotels, s.f.). Su creacidn de valor pasa por una comida de calidad y diversion,

mediante videos de rock, musica, articulos de recuerdo y anécdotas contadas por los empleados.

Para la empresa, la clave no reside en prestar sus servicios superando a la competencia,
sino en hacerlo de un modo completamente diferente. Y ese “juego distinto” es la experiencia.
Incorpora experiencias memorables en sus servicios, personalizandolos, pues no solo ofrecen
menus personalizados, sino que acompafan dicha experiencia gastrondmica con experiencias

visuales y sonoras.
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Toda esta experiencia se une al caracter turistico que tienen los locales de la compaiiia,
puesto que tanto la decoracion interna como la estructura externa del local poseen aspectos en
cierta medida “arquitectdnicos”, que hacen que visitar las tiendas sea, simplemente, como visitar
otro museo o monumento de la ciudad. Puede decirse que son “museos de rock” donde no solo

se disfruta de la comida, sino también de la estancia en dicho establecimiento.

Pero como se ha mencionado, Hard Rock Café no se cifie a su linea de negocio como
restaurante, sino que también cuenta con una amplia cadena hotelera tematica, en la que los
clientes pueden sentirse como verdaderos “rock stars” en un lugar totalmente ambientado y
acondicionado para ello. Como ejemplo, se puede mencionar el Hard Rock Hotel Ibiza, inaugurado
en 2014, donde se combina la energia y el estilo roquero con el ambiente de la isla, ademas de

mantener el mismo posicionamiento gastrondmico que en su linea hostelera.

En definitiva, ofrecer una combinacion entre experiencias gastrondmicas, sonoras y
visuales, ademas de vincular dichas experiencias a recuerdos tangibles de cada local que se visite

por los clientes es donde radica, sin duda, el éxito de la firma.
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La primera cuestion a plantearse es el por qué analizar detalladamente Disney, y no
cualquier otra empresa. La respuesta esta en el hecho de que esta compaiiia fue de las pioneras
en utilizar las técnicas de marketing experiencial, y es el mejor y el mas innovador ejemplo de
esta nueva tendencia. En cierto modo, podemos decir que si todos los empresarios fueran tan
visionarios, pasionales, imaginativos y con la determinacién de Walt Disney, viviriamos en un

mundo verdaderamente sorprendente (Vachalek, 2009).

Si nos remontamos a la historia de Disney, destaco por aportar un matiz innovador en el
mundo del cine y de la animacidn, revolucionando la industria por completo. Pero su visidon no se
cenia a destacar como productor de cine, sino que extendid la magia de sus peliculas a la vida
real. Y ahi es donde radica el éxito de esta compania, éxito que se reparte entre sus peliculas,
series y programas de television (incluso cuenta con un canal, Disney Channel), parques y hoteles

tematicos, asi como su linea de cruceros.

Sencillamente, Disney comenzd por diferenciarse mediante la creacién de experiencias
Unicas que permitan experimentar y vivir su marca no sélo a los mas pequenos, sino abarcando
clientes de todas las edades, creando una especie de “universo Disney” con un vocabulario propio,

imagenes y vivencias que hacen a la marca muy tangible para todos.

Centrandonos en el parque tematico, a finales de los setenta es cuando Disney empezd a
construir su imperio, sus imagineros!*se encargaban de la creatividad de todas las piezas de la
experiencia del cliente en el parque, usando su imaginacién. Anecddticamente, estos imagineros
debatian cudl debia ser la temperatura a la que se sirviera el helado en el parque de Orlando.
Algo que puede parecer una nimiedad, tiene su importancia si tenemos en cuenta el calor de
Florida, y el hecho de que si el helado no se servia frio, se derretia y ocasionaba suciedad en el
parque. Detalles tan simple como este comenzaron a diferenciar a Disney: no dejan cabos sueltos,
no se deja nada a la improvisacion y los “miembros del reparto!>” comprenden a la perfeccion el

los requisitos del guion que interpretan (Carbone, 2004).

14 Del inglés, imagineers, término combinado entre image y engineer.
15 Término con el que se designa a los empleados en la jerga Disney.
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En el momento en que los empresarios comprenden la relacion entre la experiencia
aportada a los clientes y su fidelidad con la empresa, amplian su perspectiva y crean un mayor
valor. Esta ultima idea se refleja en la filosofia de Walt Disney, cuando decia “haz /o que haces

tan bien, que tus clientes quieran volver con sus amigos para verlo otra veZ'.

Disenar, administrar y supervisar la CX y permitir a los clientes personalizar y optimizar
sus experiencias no es una tarea sencilla, dada la dificultad que entrafia seguir, organizar y
gestionar la totalidad de las posibles interacciones entre cliente y compaiiia en su “trayecto” de
compra. Pero es posible definir aspectos claves que ha llevado a cabo Disney en dicho proceso,
resaltando la importancia integral de las tecnologias.

¢Cémo se convierte Disney en una referencia para la Gestién de la Experiencia del cliente

o Customer Experience Management? Lleva a cabo 4 actuaciones:

ILUSTRACION 11: CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT EN DISNEY

1. Examina la
experiencia general del 2. Daimportancia a la
cliente y determina si transperencia con los
las nuevas tecnologias clientes, creando
pueden eliminar los soluciones que les
pain points o puntos faliciten el trabajo.
de dolor del cliente.

N \

3. Reconce el disefio
de la etapa de prepago
de la experiencia,
reduciendo
incertidumbre y
tiempo de espera en
las fases de compray

\ consumo. ) (

4. Implicacion en
muchas funciones,
como operaciones de
servicios, Tl, analisis y
marketing.

FUENTE: ELABORACION PROPIA BASADA EN (KATHERINE N. LEMON & PETER C. VERHOEF, 2016)
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Y con esta forma de gestionar con la que la compania empezd, es con la que ha continuado
hasta la actualidad. La ultima novedad de Disney, introducida en 2013 y en la que se muestra al
detalle la gestidn de la experiencia del cliente, es el desarrollo de una nueva tecnologia llamada
MyMagic+, que consiste en la introduccién de las Magic Bands o pulseras magicas, como una

forma de medir y organizar la visita de los clientes, creando una experiencia mucho mas fuerte.

En cuanto al disefo de la CX, la tecnologia Magic Band junto con su herramienta
MyMagicPlus, son la combinacion perfecta que permite a los clientes la personalizacion maxima
de la experiencia. La inversion de Disney en esta nueva tecnologia se sitlia en torno a 1.000
millones de dodlares, con el objetivo de intentar eliminar fricciones en la experiencia de Disney
(Kuang, 2015). Con la eliminacion de los pain points o puntos de dolor, la direccion de la compafiia
empezo a caer en la cuenta de que podia hacer que se experimentara el parque todavia mas. Este
nuevo enfoque permite a los clientes preplanear su experiencia en Disney, preparando actividades
especificas como paseos y eventos, asi como reuniones personalizadas con personajes de Disney,

almuerzos y atracciones en funcion de las preferencias personales de cada uno.

Y ante todo ello, écudl es el papel de las TI? Las tecnologias tienen una importancia crucial,
pues se incorpora en absolutamente todas las etapas de la experiencia del cliente. Las Magic
Bands, individualizadas para cada miembro de la familia en el viaje, son enviadas a los clientes

antes de iniciar su experiencia en el parque, y se usan a lo largo de todo el recorrido en el mismo.

La tecnologia es impresionante, y de ahi la magia de estas pulseras. Los sensores de las
bandas permiten que los clientes puedan acceder a las atracciones o al hotel, con tan sélo pasar
la mano por el lector. También se utilizan como billete de aparcamiento, como tarjeta de crédito
(para comprar en las tiendas), para hacer un “meet and greet!®” con un personaje de Disney. La
idea es hacer que todos los aspectos de las vacaciones sean lo mas fluidos posible. Cada Magic
Band contiene un chip, una radio y una bateria, y conecta al huésped con hasta 100 sistemas de
datos en el parque, transmitiendo datos a tiempo real y asegurando que todos los sistemas
trabajen juntos para asegurar una experiencia completamente personalizada, al estar vinculada a
la cuenta MyDisneyExperience (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016). Poseen la
tecnologia RFIN (Radio Frequency IDentification, es decir, identificacién por radiofrecuencia).

16 Entrevista totalmente personalizada con un personaje de Disney elegido mediante un algoritmo que utiliza las preferencias de los
clientes para la eleccion del personaje mas afin al cliente.
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ILUSTRACION 12: MYMAGIC+ MAGICBAND
@acr Dsvep @or>

MagicBands

* UPDATED FOR MAGLCBAND 2
FUENTE: LESLIE HARVEY FUENTE: (PHiLLIPS, 2013)

Reduciendo la friccidn y optimizando su logistica, Disney combina la pre-planificacion con
las capacidades tecnoldgicas. El resultado es la reduccidn de las areas de friccion, los tiempos de
espera y mejorando, en general, las experiencias del cliente. Segun Tom Staggs, director de
operaciones de la compafiia, “Te conviertes en el héroe. Usted es mas libre para experimentar el
parque mas ampliamente, aprovechar mas la experiencia” (Kuang, 2015). Esta combinacion
también permite a Disney optimizar el ecosistema de sus servicios, mediante la obtencion de datos

y conocimientos sobre la forma en que la gente vive su experiencia en el parque.

Ademas, los empleados y los servicios se ubican mas adecuadamente, dando como
resultado que los clientes sean mas felices, y fortaleciendo los puntos de contacto con el cliente
a lo largo de su “trayecto” en Disney. Se fortalecen desde la etapa de pre-compra, en la que se
reduce la incertidumbre, pasando por la etapa de compra (la visita en si misma al parque), gracias
al nuevo sistema de informacion incorporado, que casi permite a Disney anticiparse a las
necesidades de los clientes. Pero se fortalecen también dichos puntos en la post-compra, dando
lugar a consecuencias que, en ocasiones, no son las deseadas, pues es posible que todos los
clientes esperen el mismo trato personalizado que Disney, y se cuestionen por qué no incorporar

dicha tecnologia en todos los servicios (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016).

Estas Magic Bands no son mas que herramientas que desbloquean caracteristicas de la
experiencia. Son bandas hechas de plastico flexible e impermeable, ajustables en las mufiecas de
los huéspedes. A principios de 2017, Disney ha introducido mejoras (Magic Band 2), con una ligera

modificacién en el disefio que la hacen mas practica.
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ILUSTRACION 13: MAGICBAND 2

FUENTE: DISNEY PARKS PR

Disney no sélo se centra en las ventajas para los clientes, sino que la propia compafiia
obtiene ventajas, ya que la utilizacion de las pulseras le permitira realizar test masivos de sus
servicios, asi como comprender mejor qué desean los clientes y conocerlos mas profundamente,
asi como saber cudles son los recorridos por el parque mas usuales, y las atracciones y lugares a

los que les otorgan mas importancia.

En cuanto a la proteccion de datos, es posible que el cliente ejerza control sobre los datos
personales que le proporciona a la compaiia. Ello es importante, especialmente, con relacion a
los mas pequeios, pues se permite establecer restricciones para pagos realizados por éstos
(Disney , 2017).

En cuanto a donde se han instaurado estas pulseras, en 2017 podemos decir que sélo se
encuentran en Walt Disney World en Orlando, Florida. No existen todavia planes definidos para

su introduccion en Disneyland u otro parque internacional (301 Interative Marketing, 2017).

Por lo que respecta a su coste adicional, son gratis siempre que el cliente sea un huésped
del complejo hotelero de Disney (Walt Disney World Resort), o si el cliente posee pase anual.
Estas pulseras son enviadas con anterioridad a las vacaciones, aunque también puede recogerse
en el check in del hotel. En caso de que el cliente no se aloje en el complejo, puede obtener la
Magic Band desde 12,95 ddlares (unos 11,5 euros) en DisneyStore.com o en una tienda fisica
Disney (301 Interative Marketing, 2017).
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La caracteristica mas relevante de estas pulseras es que un simple toque de la banda en
el lector, mas una verificacion de huellas digitales son todo lo necesario para acceder a los parques
tematicos. No es necesario portar las entradas, lo que es mas cémodo y practico. Tampoco es
necesario llevar cartera ni tarjetas de crédito, pues la pulsera también cumple esa funcién de

crédito, al estar conectada con dicha tarjeta.

ILUSTRACION 14: MAGIC BANDS

FUENTE: WALT DISNEY WORLD (MATT STROSHANE)

Por otro lado, nos encontramos con el servicio FastPass+, que permite reservar hasta tres
lugares al dia entre atracciones, entretenimiento y encuentros con personajes Disney, de modo
que el tiempo de espera se reduce bastante. Se incluye sin coste adicional con la propia entrada
al parque. Ahora bien, si se quiere hacer uso del servicio FastPass+ antes de llegar al parque, es
necesario contar, igual que para las Magic Bands, con pase anual o con reserva en un hotel del
complejo Disney. Una vez registrado y vinculada la entrada al parque, es posible seleccionar las
mejores experiencias en los horarios mas adecuados para el cliente (Disney , 2017). Con este
servicio es posible, incluso, comprar por adelantado, con el servicio PhotoPass, el pack de todas
las fotos realizadas en Disney, por lo que se pueden adquirir también las fotos sin necesidad de

esperar.
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Es relevante el hecho de que las Magic Bands sean personalizables. Es decir, los clientes
pueden afadir originalidad y estilo a dichas pulseras, mediante una serie de opciones que aporta
Disney, tanto de color como de accesorios de los personajes Disney: desde Star Wars a Mickey
Mouse. Estas bandas si tienen un coste adicional, en torno a 20 délares (unos 17,8 euros) (301
Interative Marketing, 2017).

ILUSTRACION 15: PERSONALIZAR MAGIC BANDS

FUENTE: WALT DISNEY WORLD (MATT STROSHANE)

Ademas, con la llegada de las Magic Bands a principios de 2017, la personalizacion posible
es todavia mayor, pues tiene un disco central (Ilamado icono), que puede retirarse de la pulsera
e introducirse en otros disefos, combinandose el icono con diferentes bandas de color, y
creandose asi desde llaveros hasta collares donde incorporar el chip que originariamente se

encontraba en la pulsera.

ILUSTRACION 16: OPCIONES DE PERSONALIZACION

FUENTE: DISNEY PARKS PR
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En otras palabras, el caso Disney es un ejemplo emblematico de como traducir las
experiencias en magia. Aunque se inicid como una productora de peliculas de animacion, consiguid
llevar la magia que transmitia en sus peliculas a la realidad, mediante la creacién de parques
tematicos cuidados al detalle en todos los aspectos (olores, musica, el personal etc). La
combinacion de atracciones, tiendas y personajes Disney, todo unido con una ambientacidon que

hacen al cliente introducirse en un mundo totalmente irreal, y vivir una experiencia inolvidable.

A su vez, el personal de Disney estd formado por un conjunto de personas totalmente
comprometidas, que ejecutan correctamente su papel. Desde los dependientes de las tiendas,
hasta los propios personajes Disney, cada uno en su rol, son capaces de ofrecer un trato especial
y agradable. Para Disney, todos los empleados son verdaderos “artistas”, necesarios para la
produccién de las experiencias de los clientes.

En definitiva, lo relevante de este caso no es el uso del marketing experiencial, algo que
estan haciendo las empresas actualmente, pues se trata de una de las Ultimas tendencias del
marketing. Lo mas importante es que Disney no la ha empezado a incorporar ahora, como la gran
mayoria de empresas, sino que lleva haciéndolo mas de 70 afnos. Desde que cred esta filosofia,
se asentd cdmo el mas puro ejemplo de marketing experiencial. Fue pionero en basar sus servicios
en la proporcidn de experiencias, y ha endurecido aiin mas esta filosofia mediante la incorporacién
de las Magic Bands, mediante las cuales los clientes pueden disfrutar de una vivencia totalmente

personalizada y Unica.

Por Ultimo, se detalla uno de los puntos de contacto principales por medio del cual
interacttan los clientes de Disney con la compaiia: los famosos mapas del parque o folletos,
donde se apuesta claramente por ofrecer experiencias de forma directa. Aspectos como los colores
o la disposicion del folleto evocan al cliente una sensacidon de aventura que le empuja a querer

vivir la experiencia.
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ILUSTRACION 17: MAPA PARQUE DISNEY WORLD
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES PERSONALES.

Una vez estudiado todo el concepto de marketing experiencial, su historia y las principales
teorias al respecto, la gestion de la experiencia del cliente, los principales puntos de contacto o
touch points entre cliente y empresa, otras construcciones similares al marketing experiencial, y
analizadas las diversas actuaciones de las empresas a nivel experiencial, asi como ahondando en

el caso Disney como ejemplo puro y primigenio, se pueden extraer las siguientes conclusiones.

En primer lugar, el inmenso poder con el que cuentan los compradores en la actualidad
empuja a las empresas a buscar formas mas innovadoras de prestar sus servicios. Es por ello que
sblo las empresas que consigan innovar y diferenciarse son las que lograran atraer a los clientes.
La realidad ha cambiado en cuestidon de afios, y el marketing de las empresas debe luchar por
adaptarse a los cambios.

Entre estos cambios, podemos mencionar el hecho de que ya los clientes no busquen
aspectos Unicamente funcionales, sino que también persiguen que la adquisicion del producto o
servicio les reporte una experiencia. En un mercado masivo y sobrecargado, donde es féacil
encontrar no una, sino varias empresas dedicadas a cubrir una necesidad, donde existen
productos homogéneos y similares, el cliente necesita buscar aspectos diferenciales que le hacen
tomar finalmente su decisién de compra. Parece ser que la nueva forma de diferenciarse es
aportando experiencias Unicas que hagan que el cliente anteponga una empresa a otra soélo por

el modo de prestar el servicio.

|II

Ello se debe al componente “irracional” de todo ser humano, de modo que, como se ha
demostrado en diversos estudios, las personas responden a estimulos que perciben de la compra
del producto o del producto en si mismo, por lo que es importante que estos estimulos
proporcionados por las empresas hagan que el cliente obtenga una buena experiencia que se

traduzca en un recuerdo que aumente el valor del producto o servicio.

Por otro lado, del andlisis de las empresas deduzco que la creacidon de experiencias para
el cliente puede realizarse en formas muy variopintas. Puede ocurrir que sea el producto en si
mismo el que aporte una experiencia, por ejemplo, como puede ser el caso de Apple, gracias a
su estética y a la propia experiencia que se vive al entrar en la tienda. O también puede ser que

la experiencia la proporcione el propio servicio, es decir, que el propio servicio sea una experiencia,
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como puede ser el caso del Gourmet del Corte Inglés o Disney, que son empresas que “venden
experiencias” directamente a los clientes. Pero también existe la posibilidad de que la experiencia
la ocasione la compra del producto, como el caso de Carrefour Planet, gracias a la experiencia en

familia que origina.

Pero ademas, es posible que la experiencia sea organizada por la compania con caracter
independiente al momento de la compra, para atraer nuevos clientes o fidelizar a los existentes,
o incluso para mostrar al publico cudles son los valores, como se ha visto en los ejemplos de IKEA
o Coca-Cola, que organizan experiencias para sus clientes aunque no tengan lugar en el preciso
momento de compra, o experiencias que incluso se destinen a personas que no son clientes de la

compafiia ni se plantean serlo.

Desde el punto de vista de mi posicion como cliente de una empresa, cuando adquiero un
producto o servicio, aspectos intangibles y sensoriales como los olores, el trato del personal o la
ambientacion de la tienda me hacen optar por una empresa y no por otra. Concretamente,
considero que la mejor experiencia de compra viene dada en funcién de como sea el trato del
personal, pues creo que los empleados de una empresa contribuyen en gran medida en la
experiencia que vive una persona. Son el punto de contacto principal, en mi opinién, junto con la
publicidad que se haga del producto o servicio. Ello se conoce como “Internal Branding” (De la
Guardia, 2014).

La eleccidon de las empresas estudiadas, por un lado, y el estudio en profundidad de la
gestidn de la experiencia del cliente de Disney, por otro, ha sido basada en la capacidad de estas
empresas para captar y retener clientes, para ser conocidas por casi la totalidad del mundo y por
ocupar una posicion, en mayor o menor medida, en la mente de los consumidores. Llego a la
conclusion de que si empresas de éxito como éstas utilizan estas técnicas y logran
satisfactoriamente sus objetivos, es recomendable que todas las empresas comiencen a incorporar
la nueva tendencia de gestion de la experiencia del cliente entre sus técnicas de marketing, pues
segun parece, en un mundo competitivo y en un mercado homogéneo, donde la diferenciacion
resulta dificil, sélo las empresas capaces de crear experiencias memorables y Unicas y

diferenciarse a través de ello sobreviviran y conquistaran el corazén de los consumidores.
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Tabla 2. Contribuciones a la CX

Periodo Tema central Autores Contribucion a la "Customer Experience”.

Comportamiento )
Howard and Sheth * Abarca el camino de compra.
de compra del

1960- ) (1969) y Lavidge * Vision amplia y experiencial.
consumidor: )
1970 and Steiner * Modelos conceptuales de enlace.
Modelos del
(1961) * Considera la CX como un proceso.
Proceso

* Identifica métricas clave para empezar a
Satisfaccion y Oliver (1980), evaluar toda la experiencia del cliente.
1970 Lealtad del Bolton and Drew * Modelos empiricos de enlace para identificar
consumidor (1991) claves.
* Evaluar percepciones del cliente y actitudes.
Bitner *Incorporar la atmosfera y el medio ambiente.

(1990,1992), Rust * Identificar el proceso de compra a través de

AT Calidad de and Chung la elaboracién de mapas.
Servicio (2006), Bitner, * Enlaces y operaciones enfocados en calidad.
Ostrum and * Identificar el contexto y los elementos de la
Morgan (2008) CX.
Dwyer, Schurr and )
* Expandir el contexto B2B.
_ Oh (1987), - -
Marketing * Identificar claves actitudinales.
1990 Morgan and Hunt _ o
Relacional *Ampliar la vision de la respuesta del
(1994), Berry ) )
consumidor considerando la CX.
(1995)
) * Permitir la evaluacién del ROI (retorno
Reinartz and »
inversion).
» Kumar  (2000), - _
Gestion del * Identificar “touchpoints” clave.
_ Verhoef (2003),
2000 Marketing * Conductores de datos.
Bolton and Lemon _
Relacional * Incorporar aspectos multicanales.

(2004), Payne and

* Identificar influencia de elementos especificos
Frow (2005),

de la CX en los negocios.
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2000-
2010

2010

Centricidad y
Foco en el

cliente

Compromiso con

el cliente

Kumar and Shah
(2009)

Sheth, Sisodia and
Sharma (2000),
Gulati and
Oldroyd (2005),

Shah et al. (2006).

Van Doorn et al.
(2010), Libai et al.
(2010), Brodie et
al. (2011), Kumar,
Peterson

Leone (2010).

and

*  Perspectiva del cliente a través de la
organizacion.

* Introducir al cliente y sus datos en la
organizacion.

* Enfocarse en el redisefio del CX desde una
perspectiva centrada en el cliente.

* Reconocer el valor de las interacciones de
compra.

*  Incorporar actitudes, emociones y
comportamientos positivos y negativos.

* Plataforma conceptual para incorporar “social
media”.

* Reconocer el rol del cliente en la experiencia.

Fuente: Traduccion de (Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, 2016)
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Método de eleccion de empresas

Como se ha comentado, el por qué se han seleccionado las empresas estudiadas y no
otras obedece al estudio de las estrategias comerciales y de marketing de un total de 18 empresas
de gran dimension y que gozan de amplio reconocimiento no sélo en Espaina, sino a nivel
internacional. De estas empresas, se han escogido las que utilizan en mayor proporcion técnicas
de marketing experiencial en general, y las que apuestan mas firmemente por la Customer

Experience Management, como es el caso de Disney, que constituye un puro ejemplo de ello.
El listado de empresas se detalla a continuacion:

KLM.
Coca-Cola Company.
Apple.
BMW.
Disney.
Mattel.
IKEA.
Samsung.
Hotel De Glace.
. Sprite.
. Starbucks.
. LG.
. El Corte-Inglés.
. Kit-kat.
. Carrefour
. McDonald’s.
. Hard Rock Café.
. Reebok.

O ® N o Uk WD
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En el siguiente cuadro se hace una breve sintesis de la estrategia que se utiliza por cada una
de las empresas, que constituye el motivo principal por el cual se ha realizado la eleccion, asi

como el grado de utilizacién del marketing experiencial.
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Grado de
utilizacion de M.E.

Empresa Empleo de M.E.

Segln la compafiia a los consumidores les agrada mas hablar un rato
con alguien que vive fuera que esperar en el aeropuerto. Lanzé en
2016 un nuevo servicio en pruebas para los clientes que tenian que
esperar varias horas en el aeropuerto de Schiphol. El programa se Medio

llama “Layover with a local”, y persigue conextar a viajeros con

locales de Amsterdam para hacer mas agradable el tiempo de espera

en el aeropuerto, mediante una aplicacion.
Invita a sentirse Unicos y especiales al consumir el producto,
personalizando incluso los envases de un modo masivo. Es un

producto totalmente impactante en los clientes. El consumo de Coca-

Cola produce efectos emocionales en el individuo interna y Alto
externamente. Ademas, organiza eventualmente determinadas
experiencias que propugnan los valores de la compafiia, como el caso
de “el cajero de la felicidad”, entre otras.

Apple crea y satisface necesidades constantemente, haciendo a los
consumidores sentir diferentes e innovadores, y sin que el principal
factor de decision de compra sea el precio, que pasa a estar en un

segundo plano, plasmando asi una perspectiva experiencial en la Alto
prestacion de sus servicios, de modo que tanto acudir a una tienda
Apple como tener uno de sus productos sea una experiencia Unica
Esta marca se potencia por la emocion que ofrece a sus clientes a
través del acto de conducir, enfatizando que lo que adquiere el cliente Medio

no es un coche, sino una experiencia en si misma (Recordemos su:
¢Te gusta conducir?). Ademas, ofrece la posibilidad de probar los
productos antes de adquirirlo.

Disney no la ha empezado a incorporar ahora, como la gran mayoria
de empresas, sino que lleva haciéndolo mas de 70 afos. Desde que
cred esta filosofia, se asentd como el mas puro ejemplo de marketing
experiencial. Fue pionero en basar sus servicios en la proporcién de Muy Alto

experiencias, y ha endurecido alin mas esta filosofia mediante la
incorporacion de las Magic Bands, mediante las cuales los clientes
pueden disfrutar de una vivencia totalmente personalizada y Unica
Su negocio original como productora de bebidas ha pasado a generar
contenidos que difunde a través de sus medios, gracias a la
notoriedad que le propicio el salto desde la estratosfera del
paracaidista F. Baumgartner (el hombre bala). Ahora conecta con sus Medio/Alto
clientes, dando visibilidad a sus productos a través de la publicidad de
sensaciones extremas. Todas las experiencias encajan con el eslogan
tradicional “Red Bull te da alas”.

IKEA ha conseguido realizar tests masivos de sus productos,
demostrando que descansar también se puede convertir en una
experiencia, analizando las preferencias y habitos de sus clientes, e
interactuando con ellos mediante el uso del marketing experiencial.
Un ejemplo es las “pijamadas” organizadas, donde los clientes pueden
pasar una tipica noche de “fiesta de pijama” en los propios locales
IKEA. Otro ejemplo podria ser la experiencia de vivir en 25 metros
cuadrado en plena tienda y en las condiciones de una familia de Siria.

Alto
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Se ha adentrado en las técnicas de marketing experiencial
recientemente, llevandolo a Rock in Rio Lisboa, mediante el montaje
de un macro stan de 3 plantas en el que se experimenta una de las

montafias rusas mas extremas del mundo y donde los visitantes
pueden convertirse en “superhéroes Galaxy” y compartir sus fotos con
el resto de asistentes a través de un videowall.

Se trata de una experiencia Unica y especial para clientes que buscan
relajarse en un entorno que rompa con los esquemas existentes, lo
que contribuya a que se sientan totalmente diferentes al resto de
clientes de hoteles. El mayor reclamo de los clientes de este hotel es
la interaccion con el entorno de forma distinta a la de cualquier otro
hotel
Ejemplo similar a Coca-Cola, pero en menor medida, pues no
organizan tan alto nimero de eventos experienciales. Destaca la
experiencia de 2012 en Rio de Janeiro, donde se instalaron duchas en
forma de dispensador de bebidas, creando una experiencia
sorprendente, Unica y agradable para los asistentes que se
encontraban bajo un calor intenso.

El encanto de esta empresa reside en disfrutar de un descanso,
viviendo una experiencia emocional aportada por un buen café, un
ambiente relajado donde los clientes pueden leer o incluso trabajar, y
un lugar acondicionado con las mayores comodidades.

No ha utilizado en términos generales excesivas técnicas de
marketing experiencial. Para impulsar su tecnologia en monitores LED
IPS, esta empresa cred una experiencia en la que cambid el suelo de
un ascensor por pantallas IPS que recreaba una caida del ascensor
mientras las personas iban de una planta a otra. Todo ello
acompafiado con un potente sistema de sonido. Ello supuso una
experiencia para los clientes, asi como un mayor reconocimiento de la
marca gracias a la difusion de los videos por las redes sociales.

La empresa se ha centrado en crear vivencias Unicas en sus clientes a
través de su seleccidn de productos exclusivos, la degustacion de los
mismos e incluso la visita de grandes chefs de nuestro pais,
personalizando asi las experiencias de los clientes y gestionando las
mismas desde que el cliente entra hasta que sale del centro. Y no
sélo eso, pues el Club del Gourmet del Corte Inglés ofrece la
posibilidad de disefar a medida los regalos. Asi, el cliente ha de elegir
el producto y la presentacion que desea hacer de él, y la empresa se
encarga de disponerlo, vendiendo asi un producto completamente
personalizado, diferenciado y adaptado a las preferencias de cada
consumidor
En el ambito del marketing experiencial, Kit-Kat ha realizado una
actuacion conjunta con Google en el lanzamiento de un nuevo
producto. Ofrecian un concurso (quien se sentara en un determinado
lugar durante un tiempo ganaria la nueva Tablet Nexus 7). Con ello
involucraban no sélo a los participantes, sino a toda la localidad,
creando curiosidad y nervios, asi como una experiencia sorprendente
memorable.

Carrefour ha basado su reinvento en crear una atmoésfera donde el
cliente asocie la compra con el ocio familiar, y no con una carga
incomoda. La nueva distribucion de las tiendas, las nuevas secciones
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y los nuevos aspectos sensoriales incorporados permiten que los
clientes no sdlo observen, sino que puedan experimentar con los
productos y probarlos.

La compaiiia lleva a cabo actuaciones experienciales, como el caso de
Rio de Janeiro, donde coloco un dispensador de vales de helados
gratuitos para aquellos que siguieran una serie de instrucciones. Los
vales se encontraban en trozos de hielo, por lo que el afortunado
debia ir deprisa al McDonald’s mas cercano. Otras experiencias a nivel
nacional son las gastrondmicas, incorporando hamburguesas de chefs
conocidos e invitando a los clientes a disfrutar de un momento
especial y Unico.

Ofrecer una combinacion entre experiencias gastrondmicas,
sonoras Y visuales, ademas de vincular dichas experiencias a
recuerdos tangibles de cada local que se visite por los clientes
es donde radica, sin duda, el éxito de la firma.

No suele organizar experiencias, aunque ha realizado algunas, como
retar al consumidor es una estrategia de marketing experiencial que
la marca ha utilizado para lograr involucrar al consumidor en una
accion de marketing callgjero.

Medio/Alto

Alto

Medio/Bajo

Lo que se muestra en el cuadro es un mero resumen del analisis, destacando su funcién de tabla
comparativa entre 18 empresas multinacionales propensas a usar Marketing Experiencial, donde
se han sintetizado las actuaciones experienciales principales que llevan a cabo dichas
organizaciones. Para seleccionar las principales, se ha realizado la conjuncién de las que han
realizado un mayor nimero de actuaciones relacionadas con la gestidn de la experiencia del cliente,
es decir, aquellas que promueven de un modo mas activo el marketing experiencial entre sus
estrategias. Ademas, se ha intentado elegir empresas que presten servicios diversos, para
asegurar la variedad del estudio. Concretamente, se han seleccionado Carrefour, Coca-Cola, Apple,
Hotel de Glace, El Corte Inglés Gourmet, IKEA y Hard Rock Café, para realizar un estudio mas
genérico, y el caso Disney para realizar un estudio en mayor profundidad, por ser el ejemplo

prototipico y pionero en las técnicas de Customer Experience Management.
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