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Omnichannel
def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia 
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con 
nuestra marca.
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¿Qué es CX?UXUSABILIDAD



https://www.linkedin.com/posts/vict
orrodriguezheredia_ux-userexperie
nce-user-activity-65813118335781
84705-OnfW

http://www.youtube.com/watch?v=XrEc0e98UsY


USABILIDAD QUÉ HACE 
NUESTRO CLIENTE



UX QUÉ SIENTE 
NUESTRO CLIENTE
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FOCO EN UN
SOLO CANAL



&
LO QUE SIENTE EL USUARIO

CXUX es la impresión 
que se genera fruto 

de la interacción con 
un único elemento UX

FOCO EN UN
SOLO CANAL
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&UX

LO QUE SIENTE EL USUARIO

CX
ENFOQUE 
OMNICANAL

CX es la emoción que 
dejamos en cada 
punto de contacto 
con el cliente.



¿ ?



PRODUCTOCENTRISTAS
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Canales

 Producto 



Canales

 Producto

Mercados

  



Canales

 Producto

Mercados

  

Personas

 



Se centra en 
el producto.

Vende productos.

Consumidores con
necesidad física.

Valor económico.

Medios 
tradicionales. 

Comunicación
Unidireccional.

Se centra en 
el consumidor.

Satisface y retiene
consumidores.

Consumidor 
más inteligente.

Valor en la persona.

Tradicionales 
e interactivos.

Bidireccional.

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0



precio 

ESTRATEGIAS DE NEGOCIO



producto 

ESTRATEGIAS DE NEGOCIO



“La exportación española de 

muebles aumenta un 5,4% de 

enero a septiembre 2019

Fuente: ANIEME, informe de resultados del 
comercio exterior del sector del mueble español

 

 



“la exportación española de muebles 
supera los 1.718 millones de euros 

durante los nueve primeros meses del 
año 2019. 

 

 

Fuente: ANIEME, informe de resultados del 
comercio exterior del sector del mueble español



“El mueble valenciano crece un 10%, con unos 
resultados similares a los de 2007, y lo muestra en 

un certamen, Feria Hábitat, que se consolida 
como cita imprescindible y quiere ganar más 

peso

Fuente: ElMundo 18 sep. 2019

 

 



“La producción mueblera está en manos de 
más de 12,000 pequeñas y medianas 
empresas (pymes), con una media de 4.5 
empleados.

Fuente: http://masmadera.net/  Oct 2017

 

http://masmadera.net/Oct


“Las diez primeras empresas en términos de 
facturación total reunieron en 2018 una cuota 
de producción conjunta del 21%”

Fuente: Observatorio Sectorial 

DBK de INFORMA

 

 



“Las exportaciones aumentan pero España 
busca su lugar en el mundo, nos encontramos 
lejos de los diez primeros mercados 
exportadores del mundo.”

 

 

Fuente: http://masmadera.net/  Oct 2017

http://masmadera.net/Oct


“El sector del mueble es uno de los menos 
innovadores de la economía española. Sólo el 
15% de las empresas innovan, cuando la media 
del sector industrial es del 23%.”

 

 

Fuente: INE - Instituto Nacional de Estadística



“Aunque el mueble español sea competitivo por 
diseño, calidad y precio, le falta una identidad, una 
marca. 

No tiene el prestigio del diseño italiano ni la 
asociación con precio barato del mueble asiático.”

Fuente: http://masmadera.net/  Oct 2017

 

 

 

http://masmadera.net/Oct


“Nuestros productos están a la altura de los 
productos italianos, aunque ellos siempre han 
sabido venderse mejor”. Italia ha hecho un 
marketing más de fondo, de raíz, mientras España 
desplegaba un marketing más dirigido a la venta.

Fuente: Mesa de Debate 
sectorial 2019

 



Principales
factores de riesgo



Inestabilidades e 
incertidumbres en mercados 
relevantes (Reino Unido, 
Estados Unidos)



Incertidumbres 
políticas



Creciente competencia internacional 
de países de bajos costes de 
producción (Turquía, Polonia, 
Sudeste asiático…) y creciente nivel 
de calidad



Reducción en las expectativas 
de crecimiento económico



Reducción del tamaño 
medio de los hogares

 Riesgos asociados a las adquisiciones e 
inversiones estratégicas.

 Incertidumbres políticas
 Inversiones significativas en países emergentes
 Reducción en las expectativas de crecimiento 

económico
 Sensibilidad a cambios en las condiciones 

económicas generales
 Incrementos de costes de materias primas, 

laborales, energía, etc.
 Incapacidad de predecir las preferencias y 

hábitos de consumo
 Intensa competencia en los mercados naturales

 Capacidad de las compañías para atraer y 
retener talento.

 Dificultades en el suministro de ciertas materias 
primas

 Incapacidad para proteger patentes, licencias, 
marcas y tecnología.

 Impactos fiscales, legales, medioambientales y 
laborales



Aumento del alquiler en 
detrimento de la 
compra de vivienda



Incrementos de costes 
de materias primas, 
laborales, energía, etc



Sensibilidad a cambios 
en las condiciones 
económicas generales

 Riesgos asociados a las adquisiciones e 
inversiones estratégicas.

 Incertidumbres políticas
 Inversiones significativas en países emergentes
 Reducción en las expectativas de crecimiento 

económico
 Sensibilidad a cambios en las condiciones 

económicas generales
 Incrementos de costes de materias primas, 

laborales, energía, etc.
 Incapacidad de predecir las preferencias y 

hábitos de consumo
 Intensa competencia en los mercados naturales

 Capacidad de las compañías para atraer y 
retener talento.

 Dificultades en el suministro de ciertas materias 
primas

 Incapacidad para proteger patentes, licencias, 
marcas y tecnología.

 Impactos fiscales, legales, medioambientales y 
laborales



Polarización demanda online - 
comercio electrónico



COVID-19



Incógnitas
¿Qué nos espera al sector del mobiliario 

español para 2020? 

¿Cuáles son 
nuestros principales desafíos?



Incógnitas
¿Cómo pensamos encarar la 
reducción de la rentabilidad? 

¿Cómo afronta el reto 
de la diferenciación?



 Quien no conoce su historia,     



está condenado a repetirla   
 Quien no conoce su historia,     



 

“El 87% de las empresas españolas 
siguieron una estrategia de precios 
durante la crisis”.



Decrecimiento 
de márgenes



Decrecimiento 
de márgenes

Fuerte 
polarización 
del sector



Decrecimiento 
de márgenes

Fuerte 
polarización 
del sector

En definitiva… 
cambiaron las 
reglas del juego



precio diferenciación

ESTRATEGIAS DE NEGOCIO



¿Dónde está la clave 
de la diferenciación?

ENTONCES...



 

77% de los clientes están 
dispuestos a pagar más 
por marcas que les den 
un valor diferencial.



 

77% de los clientes están 
dispuestos a pagar más 
por marcas que les den 
un valor diferencial.

 

Solamente el 1% de las 
marcas son capaces de 
cumplir plenamente con 
las expectativas de sus 
clientes.





¿Qué es marca? 



marca es todo



El objetivo de una marca 
es hacernos la vida más simple



Ayudarnos 
a tomar decisiones

rápido seguro 





¿Qué nos 
hace 
relevantes?

¿Por qué? 



¿Qué nos 
hace 
relevantes?

¿Por qué? 

¿Cómo? 



¿Qué nos 
hace 
relevantes? ¿Qué? 

¿Por qué? 

¿Cómo? 



Simon Sinek

 

“La gente no compra lo 
que uno hace, compra 
el por qué uno lo hace” 



Executives

Producto
Costes
Márgenes
Stock
RRHH
Materias primas

Necesidad de poner 
el foco en las personas



Executives

Producto
Costes
Márgenes
Stock
RRHH
Materias primas

Customers

Valores
Personal/ empatía
Lifestyle
Responsabilidad Social 
Seguridad/ Confianza
Emociones

Necesidad de poner 
el foco en las personas



Se centra en 
el producto.

Vende productos.

Consumidores con
necesidad física.

Valor económico.

Medios 
tradicionales. 

Comunicación
Unidireccional.

Se centra en 
el consumidor.

Satisface y retiene
consumidores.

Consumidor 
más inteligente.

Valor en la persona.

Tradicionales 
e interactivos.

Bidireccional.

Marketing 1.0 Marketing 2.0

Se centra en 
valores.

Crea un 
mundo mejor.

Ser humano 
integral.

Valor en el medio 
ambiente.

Medios 
interactivos. 

Multidireccional.

Se centra en 
el propósito social.

Colaboración entre 
marca y sociedad.

Humanización 
de marca.

Valor en las necesidades 
emocionales del cliente.

Hiperconectividad
omnicanal.

Omnidireccional.

Marketing 3.0 Marketing 4.0
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Fuente: Marketing 4.0. -  Phillip Kotlet

 

“Las compañías necesitan ofrecer a los 
clientes algo en lo que puedan verse 
reflejados, mucho más allá de un logotipo o 
un producto atractivo.”

 



http://www.youtube.com/watch?v=Zhq5xC1DYis


Gordon
Bower



De  miles de millones de bits de 
información que nuestro cerebro 

recibe cada segundo, no podemos 
procesar de forma consciente más allá 

de 60.

https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
https://www.technologyreview.com/view/415041/new-measure-of-human-brain-processing-speed/
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B2PAdiós Product



B2P¡Hola! People



CAMBIO 

DE ERA



ERA DE

CAMBIO 
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Personas

¿Cómo se 
sienten?



 

Personas

 

¿Cómo se 
sienten?

 

¿Dónde 
están?



 

Personas

 

¿Cómo se 
sienten?

 

¿Dónde 
están?

  

Marcas



?¿Cómo colocamos 
a las personas 
en el centro?



Las conocemos1/

Entendemos cómo 
se comportan2/

Definimos nuestra 
estrategia

3/

B2P



ANÁLISIS DEFINICIÓN IMPLEMENTACIÓN AUTOMATION MEDICIÓN

necesidades

motivaciones
objeciones

intenciones
momentos

intereses
deseos

ANÁLISIS DEFINICIÓN IMPLEMENTACIÓN



Buyer
Persona

Información

Análisis 
cualitativos
[Entrevistas]

Research
Digital

Análisis 
cualitativos
[Encuestas]

Social
Listening
Territorio

Análisis 
demanda 

en 
buscadores

ANÁLISIS DEFINICIÓN IMPLEMENTACIÓN



      

Objetivos
● Promoción de la marca personal.
● Trabajar en proyectos de mayor envergadura.
● Ser un referente en desarrollo de proyectos 

diferenciales en calidad e innovación. 

Edad
Sector
Puesto 
Empresa
Tipo Proyecto
Presupuesto

Motivaciones de compra
● Variabilidad de formatos.
● Diseños innovadores.
● Prestigio de la Marca.
● Soluciones integrales para arquitectura.
● Descuentos y ofertas. 
● Que sea un Partner cercano con atención 

cercana.

Objeciones
● Precios elevados
● Dificultades en la coordinación del proyecto
● Encontrar mano de obra cualificada
● Dificultades burocráticas

¿Qué ofrecemos?
● Calidad extra en los materiales
● Valor añadido a los proyectos
● Promociones especiales

Cita célebre

“Quiero que mi estudio de 
arquitectura/interiorismo que sea referente 
de calidad y diseño”.

Canales principales

Medios de Contacto¿Qué valora más de nosotros?

35 años
Interiorismo
Gerente
Despacho de arquitectura
Residencial/comercial  únicos
< 60.000€

Vanguardia 
Diseño 
Tecnología
Exclusividad

Noelia Esteban
Tipo: Profesional ES, UK, FR, IT



José Luis Pereda
Arquitecto

Shally Thompson
Diseñadora

Pierre Fleury
Constructor

Giovanni Luzio
Distribuidor

Noelia Esteban
Interiorista

Nuestro 
buyer persona 
habitualmente 
no es sólo  1

Manuel García
Distribuidor



B2P

Las conocemos1/

Entendemos cómo 
se comportan2/

Definimos nuestra 
estrategia

3/



1. CONOCIMIENTO 2. CONSIDERACIÓN 3. DECISIÓN 4. FIDELIZACIÓN

ACTUALIZACIÓN NUEVO PROYECTO SOLICITUD 
PROPUESTA SELECCIÓN PROYECTO RELACIÓN
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Al día de novedades, normativa y tendencias.
Abordar proyectos de mayor envergadura.

Jornadas y eventos

Ver qué hacen otras ingenierías

Linkedin

Google

Resolución dudas en proyecto 
nuevo.

Contar con 3 propuestas 
técnicas ágil y diferenciales.

Elegir la mejor propuesta que complete su propuesta global y 
les haga destacar.

Tener conocimiento de todo lo que pueda afectar a su sector y 
ser reconocidos por los clientes finales.

Preguntar a proveedores 
de su BBDD por dudas 

Trabajar con equipo para 
formalizar propuesta

Propuestas

Presupuesto

Reunión con cliente

Selección propuesta

Medios y publicaciones

Eventos

●  Participación en eventos especializados de PCI
● Cottes Experience
● Evento Cottés
● Plan de medios
● Contenido especializado Cottés Hub
● Linkedin: amplificación de la red de contactos
● Linkedin: grupos especializados de ingenierías
● SXO

● Invitación a grupo 
privado Linkedin 
Trust Beyond 
Innovation

● Emails de casos de 
éxito y proyectos 
singulares

● Responder de forma 
ágil a las peticiones 
del cliente

● Fact Sheet argumentario
● Email marketing: Casos de 

éxito relacionados con lo 
que nos ha pedido o de 
aplicación de la normativa a 
caso similar al de su cliente

● Cottes Experience: Protagonistas
● Acceso free a Herramientas Cottés 

HUB para el desarrollo de su actividad 
y contenidos premium

● Email marketing
● Peticion reseña GMB y testimonio

Colegios de ingeniería

Gran Ingeniería Customer Journey



Las conocemos1/
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B2P



Marco 
estratégico



¿Cómo abordar 
una estrategia de CX?



Punto de vista 
integrador
La experiencia de cliente satisfactoria solamente 
la conseguiremos si conseguimos alinear todos 
los actores que participan.



Framework CX



Framework CX

Interacción

1. Arquetipos de cliente o Buyer Persona
2. Customer Journey
3. MOT y MOP
4. Diseño de la CX
5. Visión única y experiencia omnicanal
6. Personalización
7. Data analysis



Nuestra metodología:
CX Governance









2. Investigación de usuarios

En la primera etapa, de Kick Off, tratamos 
de tener la visión holística que requiere 
un proyecto de experiencia de cliente.

1  Visión integradora



a. Workshop

b. Análisis de BBDD

c. Entrevistas

d. Encuestas

e. Estadística descriptiva

f. Estudio de demanda colectiva

g. Social listening

2. Investigación de usuarios

2  Investigación de usuarios



Análisis de BBDD: 
clusterizando
Los propios clientes mediante aplicación 
de estadística descriptiva nos dan 
información clave para seguir la investigación.



Entrevistas: 
info cualitativa
Las entrevistas aportan la parte 
más cualitativa de la investigación, 
con inputs clave para los CJ.



Entrevistas: 
info cuantitativa
Aplicación de técnica k-means para encontrar 
correlaciones en las respuestas de usuarios, 
especialmente de encuestas y establecer 
variables clasificadoras.



Entrevistas: 
info cuantitativa
Aplicación de técnica k-means para encontrar 
correlaciones en las respuestas de usuarios, 
especialmente de encuestas y establecer 
variables clasificadoras.



Estudio de 
demanda colectiva
Se realiza desde dos perspectivas: 
por un lado, la demanda que existe y para la 
que empleamos herramientas de demanda 
en buscadores, especialmente en Google; 
por otro, la conversación.



Aquí obtenemos lo que dicen los usuarios 
en redes sociales y medios digitales 
(necesidad explícita expresada), 
complementando el estudio de demanda, 
el qué se busca (necesidad implícita).

Social
listening





Buyer
Persona



O arquetipo de cliente. 
Esa representación semi ficticia de 
nuestro cliente ideal, con sus objetivos, 
objeciones, canales de contacto...

3  Definición 
del Buyer Persona





4  Definición del Customer Journey
Es la parte definitiva del trabajo de investigación de usuarios. Incluye:



Se “imprime” la fotografía que ilustra el 
comportamiento, las interacciones y la 
información clave de los diferentes 
arquetipos en todo el proceso, desde que el 
cliente se plantea el objetivo hasta que lo 
logra, y continua su experiencia con la 
marca o compañía.

Customer 
Journey





La propia estrategia, encargada de corregir 
puntos de dolor, reforzar experiencia en los 
momentos MOT (momentos de la verdad), es 
además un ente vivo, y con ello, también 
deben serlo los customer journey definidos o 
los propios arquetipos.

Estrategia y plan 
de acción



Los Customer Journey o la investigación de 
usuarios, por si mismos, no aportan nada. 
Se necesita aplicar a estrategia. 

Moments 
of truth



Grupo de objetivos Objetivo estratégico SEO
Gabinete 
de prensa

Branding Campañas Social Content
Plataforma 
tecnológica

Trailblazers Automation Formación

RECONOCIMIENTO
/

COMUNICACIÓN

Brand essence x x x x x x

Conocimiento categoría SS x x x x x

Conectar con el BP y generar relaciones x x x

Ser un canal de información para el BP x x x x x

Convertir el BP en una voz que difunde xxx x x

CAPTACIÓN

Captar BP1
x x x

x x x

Captar BP2 x x x

Captar BP3 for Home x x x

Captar BP4 for Design x x x

CUALIFICACIÓN TÉCNICA

Aumentar nº profesionales formados x x

Aumentar el grado de formación x x

Aumentar las visitas a fábrica x x

FIDELIZACIÓN

Satisfacción BP para que cuente con xxx x x x x x

Fomentar relación Partner, win-win x

Mejorar percepción de SAT x

Objetivos y líneas de acción



CX = + negocio



ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

Ventas
x3.5



Ventas
x3.5

ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

Recomendación
x5



Ventas
x3.5

Recomendación
x5

ESTUDIOS REALES
Temkin Group CX

Mala CX
pérdida 19% clientes

gastos + 22%



Omnichannel
def. Es una estrategia marketing orientada mejorar la experiencia 
de cliente en todos los canales que elijan para interactuar con 
nuestra marca.
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OMNI (TODO) + CHANNEL (CANAL)
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victor@pinchaaqui.es
Analítica Web



Social Media
victor@pinchaaqui.es



Keyword Research
victor@pinchaaqui.es



Social Listening
victor@pinchaaqui.es





Víctor Rodríguez
CRM/ Match Cookies - Lead



Víctor Rodríguez
Interacción ON/ conversión OFF



Víctor Rodríguez
Programas fidelización



¿Conseguimos 
una Experiencia 

de cliente 
integradora?



La trazabilidad 
multicanal NO es 

Omnicanalidad





Ejemplos TV























1.
Etiquetas 
inteligentes



2. Espejo 
interactivo

2.
Espejo 
interactivo



3.
Stock 
integrado



5. Punto de 
recogida

4.
Punto de 
recogida



http://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc


https://docs.google.com/file/d/1FjuTRDhjF6w7oPhmuBtvX-d8vQWMGPxX/preview
















Integración en 
catálogos físicos



Omnichannel es 
INTEGRACIÓN



Está claro...



Invertir en CX
no es una opción



Invertir en CX
no es una opción
es una 
obligación



 

Estos proyectos son 
a medio / largo plazo… 



Vamos a 
hablar de 
presente, 
el futuro 
nadie lo sabe. 



 

Lo que suceda en vuestras 
empresas en los próximos 
años dependerá de lo que 
empecéis hacer hoy.



¿Preguntas?
Víctor Rodríguez
CEO en Pinchaaqui.es
linkedin.com/in/victorrodriguezheredia/
victor@pinchaaqui.es



Diseñamos experiencias de cliente, 
impulsamos marcas. 

Gracias.

Marketing Intelligence 


