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OMNISHOPPER:

la evolucion en la experiencia de compra

"

La experiencia del cliente se ha convertido en un
eje fundamental para el desarrollo de los mercados
y la relacion con los consumidores. Actualmente las

s’ entidades trabajan y se esfuerzan por desarrollar una
v oferta atractiva que permita mejorar dicha experiencia
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del usuario y reforzar la aceptacién y valoracién de su

»

marca utilizando diversos canales de comunicacion.

El  marketing multicanal engloba todas las
herramientas que tienen las empresas y los clientes
para interactuar entre si en funcién del canal que se
utilice. Estas técnicas incrementaron su uso y presencia
a principios de siglo incluyendo las gestiones de voz,
como el teléfono; o de texto como el email, fax o el
SMS. Anteriormente y mas convencionales se utilizan
otros canales, pero no que implican una relacion directa
como la televisién, la radio o la prensa, por ejemplo.

Mas recientemente y con la indiscutible accesibilidad
a Internet, las innovaciones digitales y la tecnologia
movil, se estdn redefiniendo las interacciones de los
propios consumidores permitiendo que su experiencia
de usuario se vea mejorada reforzando la aceptacion y
valoracién de la marca, asi como la propia interaccion
con la empresa o entidad.

mU“ichQI * Uso simultaneo de canales

* Experiencia integrada
* Comunicacion personalizada
* Analitica por consumidor

» Estrategia por canal
* Analitica por canal

—— . .



A estas nuevas férmulas de relacion, se le aflade una
mayor facilidad para dar soluciones en los procesos de
compra y una mejor capacidad de ofrecer servicios y
productos adaptados en los procesos de venta.

Por lo expuesto anteriormente, las relaciones entre
una empresa o entidad y el propio consumidor se han
visto obligadas a evolucionar hacia un nuevo concepto
de cliente denominado omnishopper. Este nuevo
consumidor, cada vez estd mas informado y adaptado
a las distintas plataformas de compra y al que ya le
es indiferente el canal. Simplemente espera recibir un
servicio de atencion optimo en los diferentes pasos
gue realiza de compra y en cualquiera de los canales
que utilice. Nos encontramos, por tanto, ante una
nueva realidad, que, como gestores o responsables,
deberemos hacer el esfuerzo de ser conscientes y
adaptarnos.

Pasamos por tanto de un concepto multicanal, con
estrategias y analiticas especificas para cada uno de
ellos, a un concepto omnicanal, donde se utilizan los
canales de forma simultanea, el consumidor espera la
misma experiencia, informacién y comunicacion para
cada uno de ellos, y la analitica se enfoca en el cliente,
aquello que consume y su forma de relacionarse con
nosotros.

Observamos como los clientes hoy en dia, optan
por realizar compras online en un 23% a través de las
aplicaciones moviles y un 22% a través del sitio web.
Esta nueva forma de consumo supone gque disminuya
la compra y visita en el espacio fisico. En los Estados
Unidos, por ejemplo, el 60% de los grandes centros
comerciales estan o han sido abandonados.

Gran parte de este fendmeno se debe a la revolucion
tecnoldgica y el uso generalizado de dispositivos
digitales, generando una constante conectividad en
cada aspecto de la vida: los usamos para ver la TV
(87%), para realizar compras (92%) o para el ocio
(89%), y sin limitaciones en la edad.

Durante la experiencia de compra de productos y
servicios, también es habitual que los clientes realicen
distintas acciones a través de sus dispositivos moviles.
Espafa se encuentra en la media de otros paises en
términos de busqueda antes de comprar. Entre el
50 y el 59% busca informacién previa del producto
o servicio, visita la web de distintas marcas, mira
anuncios, compara diferentes opiniones de precios
y analiza los puntos de venta por internet antes de
lanzarse a comprar.

Para poder gestionar de forma mas eficiente
esta nueva realidad omnicanal, debemos también
evolucionar y adaptarnos a ofrecer un mensaje comun
de marca y una Unica experiencia a consumidores
en todos los puntos de contacto, ya sea dispositivos

electronicos, tiendas fisicas, medios, catalogos, etc.
Debemos ser capaces de ofrecer a nuestros clientes el
concepto cada vez mas asentado de: donde quieras,
como quieras, cuando quieras.
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Modelos intuitivos Inmediatez
* Pago movil e Click y compra
« Coherencia ¢ Escanea y compra
* Sencillez * Devolucién en tienda

¢ Plazos de entrega

Experiencia
personalizada

* Post-venta

* Programa Fidelizacion
* Programa Afiliacion

\. J

Compra informada
¢ Catdlogos completos
¢ Opiniones de usuarios

En definitiva, los procesos lineales de decision
se han vuelto cada vez mas complejos. Desde que el
cliente potencial siente la necesidad de adquirir un
producto hasta que lo compra, se interrelaciona con
varios puntos de contacto con la empresa o entidad,
creciendo como relevantes aquellos que ofrecen los
medios digitales.

En concreto, podemos destacar cuatro puntos de
contacto clave de interrelacion con el consumidor:

e Descubrimiento del producto o servicio: cuando
se ve el producto o un anuncio.

* Planificacién: cuando se piensa en adquirir el
producto o servicio.

» Decisidn: cuando se compra el producto o servicio.

e Post compra: después de la transaccion.

Entre estos cuatro puntos de contacto, se encuentran
todos los estimulos que recibe el cliente y de los que
puede depender su decision de compra final. La clave
reside en saber utilizar cada plataforma para cada
momento del proceso y unificar su experiencia.

En este proceso, la oportunidad de establecer
contacto con el cliente es muy alta. Por eso, debemos
cuidar muy bien el mensaje que ofreceremos en los
canales, teniendo en cuenta los pasos de compra,
dimensionando cada momento y centrdandonos en
el valor de nuestra marca, para estar presente en los
momentos importantes y ofrecer la mejor experiencia
para conseguir nuestro objetivo de contar con mas
clientes.
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