Articulo | Experiencia de Cliente

AROQUETIPOS:

Conocer al cliente,
la base para gestionar
Su experienclia

Las tendencias actuales en cuanto a la gestion y diserio
de la Experiencia de cliente, pasan por

la personalizacion vy el disefio emocional, para lo que

es imprescindible conocer y comprender profundamente
a los clientes, por ello hay que dar un paso mas alla

de la segmentacion y
uptficacion tradicionales.

Ya hay muchas empresas
dando respuesta a esta
necesidad a traves de
los Arquetipos.
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Cuando desde las empresas y organizacio-
nes gestionamos la relacion con los clien-
tes, nos olvidamos de lo que sabemos de
las relaciones humanas en nuestra vida
personal.

Consideramos que definir un Modelo de
Relacion es algo que tiene que ver exclusi-
vamente con el negocio, y no con las per-
sonas. Y hacemos mal.

Lo que de verdad importa en un Modelo de
Relacion con los clientes es practicamente
lo mismo que en nuestras relaciones per-
sonales (la confianza, el respeto, el deseo
de agradar,...). Pero hay una diferencia fun-
damental: la dificultad para el conocimiento
del otro.

¢ Como se puede sorprender a alguien si no
le conoces? ;Como puedes conseguir es-
tablecer un vinculo emocional con alguien
del que solo sabes su edad, estado civil y
nivel de ingresos en el mejor de los casos?
¢Acaso es posible “enamorar” a miles de
personas de la misma manera?

Pues esto es lo que llevamos anos hacien-
do (o queriendo hacer) en las organizacio-
nes.

Gestionar la experiencia de los clientes su-
pone conocerlos y comprenderles profun-
damente, para lo que necesitamos informa-
ciéon y herramientas que van mas alla de la
segmentacion tradicional.

En estos momentos la experiencia de clien-
tes es, si cabe, mas importante aun. La cri-
sis sanitaria ha intensificado la necesidad
de conocer a los clientes, y de posicionar
los valores de nuestra marca a través de la
experiencia que los clientes viven con no-
sotros, transmitiéndoles cuidado y perso-
nalizacion.

Para disenar experiencias personalizadas
que vinculen emocionalmente al cliente con
las marcas, necesitamos saber, ademas de
sus expectativas y necesidades, qué siente,
qué factores y personas le influencian, cual
es su momento vital, cuales son sus pautas
de comportamiento, qué le sorprende, etc..

Todo ello hace necesario el uso de ARQUE-
TIPOS de clientes, herramienta que, en mi

opinién, es uno de los instrumentos funda-
mentales, junto con el Customer Journey,
para el diseno y la gestion de la experiencia
de clientes.

LLa identificacion y definicion adecuadas de
Arquetipos permitird a las organizaciones
construir una propuesta de valor alineada
con los valores de marca y con los atributos
de experiencia.

Pero ¢ qué es un arquetipo?

Dice la RAE en su tercera acepcion, que un
arquetipo es “una representacion que se
considera modelo de cualquier manifesta-
cion de la realidad”.

Un arquetipo es, por tato, un modelo que
representa a un conjunto de clientes con
los que comparte caracteristicas como mo-
tivaciones, expectativas, vivencias, objeti-
vos, preferencias, comportamientos, estilo
de vida, algunos datos socio-demografi-
cos, etc...

Es decir, los criterios de clasificacion de los
arquetipos, a diferencia de la segmentacion
tradicional son criterios “experienciales” y
no socio demograficos, de hecho puede
darse el caso de clientes clasificados en
una tipologia de arquetipo que compartan
muchos o casi ningun dato socio-demo,
pero es seguro que tendran las mismas ne-
cesidades en cuanto a su experiencia.

Algunos autores hablan de los arquetipos
y los Customer Persona de manera equi-
valente. A mi me parece mas correcto de-
cir que la Identificacion y Definicion de
Arquetipos de clientes de una organi-
zacion es un proceso fundamental para
conocer a los clientes y que los Customer
Persona son la herramienta a través de la
que los representamos.

Apoyandonos sin duda, en otra herramien-
ta clave y conocida por todos como son los
Mapas de Empatia.

LLa representacion de los arquetipos a tra-
vés del Customer Persona, que todos co-
nocemos, hace que les pongamos cara e
incluso nombre lo que nos permite HUMA-
NIZAR, EMPATIZAR Y COMPRENDER AL
CLIENTE.
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Ni el Big Data ni laTA, etc.. nos deben
nublar la vision del cliente como lo que es,

un ser humano relacionandose con otro,

y al que tenemos que conocer desde
la empatia y las emociones

»

O Figura 1: Fases para la Identific

De esta manera, los arquetipos, a través de
esta comprension y conocimiento del cliente,
nos sirven para:

1. Disefhar experiencias de Valor relevan-
tes: mejorar su experiencia actual y disenar
Su experiencia futura con foco en la perso-
na, permitiendo la tan necesaria personali-
zacion de experiencias, asi como la gene-
racion de confianza.

2. Unificar la vision del Cliente en la Orga-
nizacion: ayudan a transmitir y asimilar una
vision compartida de los clientes, lo que
facilita que las personas de la organizacion
empaticen con ellos. Esto implica, sin duda,
un gran paso en la TRANSFORMACION
CULTURAL hacia el “Customer Centricity”

3. Mejorar la Comunicacion con el cliente,
hablar su lenguaje.

4. Mejorar la propuesta de Valor asi como
los productos y servicios actuales y futuros

5. Ayudan a definir el modelo de relacion
comercial

6. Sin duda permiten mejorar y disefar nue-
vos canales de Atencion

La Identificacion y descripcion de Arquetipos
conlleva al menos las siguientes fases:

acion y descripcion de Arquetipos:
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Investigacion:

La investigacion cualitativa es fundamental a
la hora de recabar la informacion necesaria
que permita la identificacion de arquetipos.

Fuentes de Investigacion como la Observa-
cion (jifundamentalll), las entrevistas indivi-
duales (actualizadas a la herramienta Ches-
ter), los focus group (0 ARENA en su ultima
version), el Customer Safari o el Shadowing,
nos permitiran identificar los factores clave
para identificar y describir los arquetipos.

Identificacion de arquetipos:

En esta fase se realiza la Identificacion de
patrones a través de los Factores de dife-
renciacion. En este momento es muy reco-
mendable el acuerdo organizacional con
respecto a los arquetipos, en las empresas
hay muchas personas que estan en contac-
to y conocen mucho a los clientes, por favor
no te olvides de contar con ellos y de reca-
bar su conocimiento!

Representacion:

Todos conocemos los Customer Persona y
los Mapas de Empatia. Basandote en ellos
busca tu propio formato para representar
los arquetipos definidos, ten en cuenta que
deben ser faciles de contar y sobre todo Uti-
les para trabajar con ellos. Dales nombres,
busca la imagen mas representativa, cuenta
su historia...

Diseno de Experiencias:

El uso de Arquetipos debe permitir la per-
sonalizacion de experiencias y el disefio ba-
sado en emociones. Los arquetipos deben
combinarse con el Customer Journey para
dar un conocimiento profundo y real del
cliente.

En la era del dato, para conocer al cliente
tenemos encima de la mesa, por supuesto,
herramientas tecnoldgicas muy poderosas.
Aun asi, ni el Big Data ni la IA, etc.. nos de-
ben nublar la vision del cliente como lo que
es, un ser humano relacionandose con otro,
y al que tenemos que conocer desde la em-
patia y las emociones. Sin duda, la Identifi-
cacion y definicion de Arquetipos son una
poderosa herramienta para conseguirlo. Q
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