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ndependientemente de que queramos llamar o no
crisis a la situacion mundial que estamos viviendo
por cuenta del Covid-19, es un hecho que estos
acontecimientosinesperados rompieron con nuestras
inercias y rutinas tanto en el plano personal como
en el organizacional e hicieron que nuestros planes
?"”GZS del ano quedaran postergados o incluso cancelados.
4P'PE Nos enfrentamos sin planearlo a nuestra condicién
N humana de vulnerabilidad y las marcas estan ahora

mas que nunca en el ojo del huracén.

¢ Qué podemos hacer? Hay una Unicasalida: "‘Adaptarnos

y rapido”; la cuestion es ;coémo hacerlo de manera

constructiva no sélo para nuestra propia empresa sino
también para el entorno con el que se relaciona?

Esta pandemia cumple ademds con las caracteristicas de un
entorno VUCA, término acuiado por el Colegio de Guerra del
gjército de los EE. UU. cuando querian describir las condiciones
en que quedd el pais después de la guerra fria: volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambiglUedad.

Pero ;cdmo reacciona nuestro cerebro ante una coyuntura asi?
Nuestrocerebrolimbico, especificamentelaamigdalacerebral, dispara
y comunica al resto del cerebro la alerta de "modo supervivencia’,
en este estado la emocién por excelencia es el miedo y la forma en
gue buscamos de manera instintiva protegernos es atacar o huir. Un
ejemplo gue hemos estado viendo en noticieros o internet de como en

nuestro pais actuamos en modo “ataque”
es cuando un conductor de servicio
publico decide “no parar” a recoger a un
trabajador del sector de la salud o cuando
un comprador va al supermercado y se
lleva todo el antibacterial o el alcohol
de los anaqueles en la primera semana
de anuncio del virus. Por otro lado, un
gjemplo de cuando hemos actuado en
modo “huida" podria verse reflejado en
todas aquellas personas que siguieron su
vida como si nada, saliendo a la calle sin
tapabocas e intentando seguir sus rutinas
sin acatar las medidas del gobierno.

Partiré también de los fundamentos
de las neurociencias para comprender
por qué el cuidado de la experiencia
del cliente es mas relevante en
entornos VUCA que en situaciones
normales: “Experiencia es aquello que
recordamos de un acontecimiento
vivido en nuestro pasado por la
intensidad de las emociones que
vivimos". Parafraseando esta definicién
en el ambito organizacional, nuestra
experienciacomo clientes es aquello que
recordamos de lo que nos hizo vivir una
marca y la recordamos por la intensidad
de las emociones gque sentimos durante
nuestras interacciones con ella.
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Podemos afirmar entonces que nuestros empleados y clientes
después de esta crisis valoraran nuestra marca y la recomendaran
0 no basandose en las experiencias vividas durante este tiempo de
pandemia, tenemos la concepcidn errdnea de que en momentos
como este los clientes sélo se mueven por el factor precio para
comprar, pero si apelamos a nuestra definicién de experiencia,
a los seres humanos nos mueven las emociones (a partir de los
recuerdos) antes de decidir y esperamos tres cosas bésicas de
nuestros proveedores en situaciones extremas como la actual: 1,
que nos cumplan lo que prometen; 2, que nos faciliten la vida; y
3, gue nos generen emaociones positivas en nuestras interacciones
cotidianas con su marca.

W

Ya hablamos mencionado al principio,
que como seres humanos estamos mas
vulnerables que nunca, es por esto por lo que
cuidarlaexperienciadel clienteensituaciones
VUCA se vuelve un asunto imperante y
decisivo para la reputacion y sostenibilidad
futura de cualquier organizacion.

Ahora, esta claro que una crisis como
esta pone por encima la necesidad
de sostenibilidad de las empresas, la
prioridad nimero uno hoy de cualquier
organizacion es el cuidado de su caja.
Sin embargo, es relevante plantearnos
las siguientes preguntas: ;Con base
en qué estamos tomando decisiones
enfocadas en el cuidado de la liquidez de
la empresa? ;De qué manera impactan
esas decisiones a nuestros empleados,
clientes, proveedores y a la comunidad
en general? Sicomo lideres actuamos y
tomamos decisiones solamente movidos
por nuestro cerebro instintivo (modo
ataqueohuida) seguramente tomaremos
medidas impulsivas, egocéntricas
y que impactaran negativamente la

experiencia de nuestros empleados,
clientes y stakeholders en general.
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Mi invitacién entonces es migrar desde un pensamiento basado
en nuestro ego y que estd impulsado por nuestro sentido de
autoproteccién hacia un pensamiento mas calmo, mas racional y
esencialmente colaborativo, que piensa en “nosotros” y en cémo
nuestra inteligencia colectiva es mayor a los esfuerzos individuales
y mejor solucidn sila ponemos al servicio de la reconstruccion de un
mercado y una sociedad que estan en cuidados intensivos.

Hablar a profundidad y entrenar a los lideres actuales en las
herramientas y habilidades con las que debe contar para salir
adelante con su equipo, contribuir a la sostenibilidad de su
empresa y gestionar la experiencia de sus clientes asertivamente
implicarian sesiones de multiples horas, sin embargo, me atrevo
a plantear las 5 habilidades infaltables para que al salir de la
crisis tanto los clientes internos como externos se sientan no
solo satisfechos sino especialmente tranquilos y confiados de
mantener relaciones con la marca e incluso recomendarla:

1. Serenarse: En primera instancia tenemos que serenarnos,
practicar y aplicar nuestra inteligencia emocional, reconociendo
nuestras emociones y gestionandolas sanamente en pro de nuestra
propia salud mental y de nuestras relaciones. Debemos aprender
a pasar nuestras emaciones por nuestro cerebro racional antes
de actuar y concienciarnos de que debemos mantener a raya
nuestro estrés antes de convertirlo en una nueva pandemia. Es
responsabilidad de los lideres infundir tranquilidad y confianza tanto
a su equipo como a sus clientes.

2. Cuidar a tus empleados: La otra
cara de la moneda de la experiencia del
cliente es la experiencia del empleado.
No podemos esperar que nuestros
colaboradores  brinden  experiencias
superiores a los clientes en medio de la
crisis si ellos no se sienten en equilibrio
y seguros emocionalmente. Ademas,
la comunicacion del lider, adaptada a
entornos VUCA para sus equipos debe
ser directa, honesta y transparente
para reducir la complejidad del asunto;
debe ser clara indicando por qué y
para qué se toman las decisiones que
se toman y como contribuye cada
colaborador en el logro de los objetivos
y el propdsito con el fin de aminorar la
ambigtiedad. La comunicacion del lider
debe ser coherente, es decir hacer lo
que se dijo que se iba a hacer y actuar
consistentemente con su discurso
para reducir la volatilidad y, por ultimo,
debe ser digno de confianza, cercano,
empatico, mostrando un auténtico
interés por ellos y sus familias en estos
momentos dificiles para disminuir la
incertidumbre y fortalecer el optimismo
en el equipo.

3. Fortalecer el pensamiento flexible
y creativo: Las empresas que estén
aplicando el pensamiento abierto
y flexible, que valoren la inteligencia
colectiva invitando a ejercicios de co-
creacion e ideacidn a sus colaboradores,
clientes y aliados en busca de ajustar
y mejorar sus experiencias en medio de
la pandemia, seguramente quedaran
"mejor paradas" en el mercado y en la
sociedad que aquellas que continten
ejerciendo un liderazgo rigido con alto
arraigo al status-quo y que hayan
demostrado resistencia a nuevas
formas de trabajo y de relacionamiento.
Cuando estemos en busca de soluciones
procuremos cambiar la frase “siempre Lo
hemos hecho asi” por “¢y qué tal si...?".



4. Empatizar y servir a tus clientes: Otra habilidad esencial para
liderar exitosamente la experiencia del cliente es practicar nuestra
empatia, no solo “poniéndonos en sus zapatos”, sino “caminando un
rato en ellos". La empatia logra una auténtica conexién emocional
y una mayor comprension de lo que piensan, lo que sienten, lo que
los frustra y los motiva. Durante estos ultimos meses les has
preguntado a tus clientes ;cémo estan ellos y sus familias?, ;cémo
han visto impactadas sus ventas y su operacién con la pandemia? vy,
sobre todo, ;,qué puede hacer la empresa por ellos para facilitarles
la vida en este momento? Y si inmediatamente después actuamos
y tomamos decisiones claras a partir de esa conexidn, les estamos
“sirviendo”, estamos siendo Utiles contribuyendo a resolver sus
necesidades y expectativas después de haberlos escuchado y
comprendido con auténtico interés. Esto es “oro” para su experiencia
Yy, en consecuencia, motor de recompra y recomendacion futura de
nuestra empresa.

5. Determinaciodn y agilidad: Nuestros clientes también nos van
a valorar a partir de qué tan rapido pudimos adaptarnos a la nueva
realidad, no es suficiente con tener buenas intenciones y quedarnos
planeando. Ahora mas que nunca la determinacion y la agilidad en
la ejecucién de los cambios hace la diferencia. En entornos VUCA,
las metodologias agiles adquieren mas validez que nunca. ¢Estaba
tu empresa preparada para asumir tantos cambios simultaneos,
algunos tan profundos, en tan corto tiempo?

En conclusién, tenemos que adaptarnos a un nuevo escenario
donde el cuidado de la experiencia de los clientes actuales y una

perspectiva mas humana de nuestras relaciones hara la diferencia.

Tu empresa, ;en qué nivel esta? ®
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