DEL CUSTOMER EXPERIENCE A LA GLOBAL EXPERIENCE >

8 José Serrano
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Después de afos hablando de conceptos como Experiencia de
Cliente, Experiencia de Empleado, Experiencia del Paciente o
Experiencia del Viajero, tengo claro que de lo que se trata es, en
definitiva, de la Experiencia de las Personas entendida dentro de un
Modelo Estratégico de Relacion que incluye compaiifas, clientes,
empleados y proveedores, convirtiéndose en la Global Experience.

Porque detras de una metodologia consolidada para conocer mejor a
los consumidores —con la finalidad de ofrecerles experiencias
memorables y diferenciales que impacten en el negocio-, de
desarrollar técnicas y aplicar soluciones tecnolégicas para obtener y
accionar la voz del cliente en tiempo real o de aprovechar de forma
infeligente la cantidad de informacién que actualmente posibilita el Big
Data, se encuentra la raiz de todo, las relacién entre compaiias y
personas.

Experiencia de Cliente (Customer Experience), CEM (Customer Experience
Management), Voz de Cliente (VoC), Economics de la Experiencia,
Experiencia de Empleado (Employee Experience), Engagement, Arquetipos,
Experience Analysis (XA), Experience Automation, Real Time, Experience
Design, Disefio Centrado en Personas (Human Centered Design), Design
Thinking, Co<reacién, Agile, Innovacion, Customer Centricity.
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Introduccién

Todos nos relacionamos en nuestro
dia a dia con un banco, una tienda,
una compaiiia telefénica, un restau-
ranfe, una clinica o una agencia de
vigjes... somos el mismo cliente pero,
nuestra fidelidad, nuestros hdbitos de
consumo y nuestra probabilidad
de recompra o recomendacion de-
penden, no fanto del secfor, como
de la experiencia que vivamos en las
distintas interacciones durante la rela-
cién con lo compaiia: sentirmos com-
prendidos o contar con la empreso
como una aliada que nos ofrece ayu-
da en los momentos clave (aquellos
que emocionalmente son mds crificos
para nosofros como personas] mds
que como un proveedor de servicios,
son afributos diferenciales.

Ya no nos conformamos con que una
empresa disponga de un amplio aba-
nico de opciones para confrafar o
consumir, queremos que, ademds,
nos ofrezca una experiencia diferen-
te, personal y personalizada, adapta-
daa quienes somos, a como Vivimos,
a lo que nos gusta, a lo que conside-
ramos importante en nuesfras vidas y
que, ademds, lo haga en el momen-
fo adecuado, cuando nos surge la
necesidad.

Un banco que te ofrezca un concepto
innovador de sus sucursales, donde
ademdés de poder realizar tus gesfio-
nes habituales de una manera més cé-
moda, cercana, adaptada y eficaz,
puedas fomarte un café o aprovechar-
fe de sus espacios para hacer cowor-
king, integrando en esfe nuevo con-
cepfo de oficina que ofrece a clienfes
y no clientes un espacio donde querer
estar, frabajar en un ambiente diferen-
cial, hacer networking, fener acceso a
las dltimas tecnologias, celebrar reu-
niones o asistir a eventos como las
Smart Red en Esparia o los Work Café
disefiados por Sanfander donde el ob-
jefivo es, en palabras de su presiden-
fa, Ana Bofin, «que el clienfe no acu-

da por necesidad al banco, sino que
quiera ir al banco»; salas de innova-
cién con un enfoque didactico donde
dar a conocer a clienfes y empleados
las dltimas tendencias digitales, fecno-
lbgicas y mefodolégicas, ofreciéndo-
les la posibilidad de parficipar en
primera persona en el proceso de me-
jora y creacion de nuevos productos y
aplicaciones  digitales  bancarias,
como el espacio Xplora de Ibercaic;
una tienda de ropa libre de la presion
de la mirada inquisitiva de los emplea-
dos donde la Inteligencia Artificial
ofrece innovaciones de pelicula para
mejorar la experiencia de venfa,
como disponer de espejos inteligenfes
que nos muestran informacion del pro-
ducto cuando tocamos o nos acerca-
mos a una prenda, nos haga reco-
mendaciones de lo que nos puede
quedar mejor o cémo combinar esa
prenda para que fe pruebes el atuen-
do perfecto como la «FashionAl»
desarrollada por Alibaba Group; un
hospital que nos ahorra el desploza-
miento con un sistema de enfrega de
medicamentos a domicilio y nos ayu-
da a fravés del seguimiento en el mé-
vil a controlar a disfancia nuestro frafa-
miento, como el servicio de Farmacia
del Hospital de la Princesa en Mo-
drid; un hotel donde solo con tu voz
puedes adapfar tu habitacién para ho-
cerla més comoda segun fus preferen-
cias, controlando la iluminaciéon y la
femperatura a tu gusto, realizando llo-
madas felefénicas o peticiones a la re-
cepcién, poniendo fu misica favorita
o jugar en la felevisién como ya per
mite la tecnologia de Amazon, Alexa
para Hospitality, desarrollada con lo
ayuda de Marrioff Infernational y ofros
socios, incluyendo marcas hoteleras y
sistemas tecnologicos; o agencias de
viaje especializadas en el nuevo con-
cepto de Selfie&Go para instagramers
y cazadores de la foto perfecta.

Se frafa, en definitiva, de aplicar la
mefodologia existente a cada enforno
para personalizar la experiencia que



vive el clienfe con la compadia apro-
vechando las infinitas  posibilidades
que ofrece la fecnologia aplicada ol
conocimiento humano (desde la auto-
matizacion de experiencias como cla-
ve para una personalizacién masiva e
inconsciente) al redisefio de experien-
cias basado en las emociones.

Desarrollo

la Experiencia de Cliente debe ser
comprendida y gestionada como una
iniciativa estratégica, lo que implica

trabajar en el alineamiento de toda la
organizacion y la definicion de los
elementos clave que conforman la
identidad Onica vy la propuesta de di-
ferenciacién de la compadia. Para
ello, la definicion de la Estrategia de
Experiencia de Cliente requiere con-
cretar una Promesa de Experiencia
que sea reconocida por los clientes
y que guie las decisiones y acciones
de la compaiia porque, en definifi-
va, enfocar la compaiia hacia el
cliente implica alinear a toda la or-
ganizacién.

DEL CUSTOMER EXPERIENCE A LA GLOBAL EXPERIENCE >

CX implica poner al cliente en el centro de la estrategia
y tener una visién unificada del mismo

La Empresa
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Visién desintegrada del cliente

Las empresas necesitan inspirar a
las personas, capacitar a los recur-
sos clave y aplicar la visién cliente
para resolver sus retos estratégicos,
porque frabajar en Experiencia de
Cliente requiere, ademds, una visiéon
aferrizada, donde todo el mundo en-
tienda y comparta la importancia de
enfocarse hacia este objetivo.

Segin Forrester, las fres principales ba-
rreras para la implementacién de un
programa de Experiencia de Clienfe

son: cultura organizativa (54%), es-

fructura organizacional (45%) y pro-
cesos (41%).

Existen varias férmulas para resolver
estos refos como, por ejemplo, la rea-
lizacion de Seminarios y Workshops
que posibiliten e impulsen este cam-
bio cultural en la compafiia, enfoca-
dos en inspirar y mofivar a los equi-
pos de todas las dreas de la
organizacion, incorporando la vision
del cliente en el desempefio de sus

Vision Customer Experience
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funciones, ayudando a resolver los re-
fos estratégicos de la organizacion vy
facilitando la aplicacién de metodo-
logias de Experiencia de Cliente
para trabajar desde los primeros pa-
sos en la esfrategia hasta los aspec-
fos mas concretos de la relacion con
los clientes.

Ademads de este necesario alinea-
miento organizacional, para gestio-
nar la Experiencia de Cliente, las
compafiias necesifan un marco de re-
ferencia o framework que contenga
los elementos clave para una gestion
exifosa de las estrategias de Custo-
mer Experience y que sirva para
diagnosticar el nivel de madurez de
tu compafiia en cada una de las pie-
zas del modelo e identfificar las accio-
nes que deben llevarse a cabo paro
evolucionar.

Framework 1ZO

f PERSONAS '}
Y CULTURA

) sistemas Y \
| TECNOLOGIA /.

Construir la visién de la Estrategia
de Experiencia de Cliente requiere,
por tanto, de una metodologia con-
trastada que integre la vision de los
clientes, las necesidades del nego-
cio y la comparacién con el merca-
do, que permita definir la Promesa
de Experiencia, aterrizarla en com-
promisos concretos e identificar los
comportamientos y valores organi-
zacionales necesarios para alcan-
zarla.

Muchas compaiiias tienen dudas so-
bre cudl es la mejor manera de ges-
tionar la Experiencia de Cliente en
sus organizaciones, necesitan tomar
decisiones sobre donde debe residir
la responsabilidad de Customer Ex-
perience, cudl es el nivel de decision
de su responsable, qué roles y perfi-
les se requieren y sobre todo, cémo
interactuar con el resto de dreas para
arficular las iniciafivas que impactan
en el clienfe y, por ende, en los resul-
fados economicos.

Una buena férmula para lograrlo es
esfablecer un sistema de gestion de
la Experiencia de Cliente, o sistema
de Governance CEM, que se adapte
a las necesidades y situacion espect-
fica de la empresa. Un buen sistema
de gestion CEM depende de muchos
factores, como la madurez de la or-
ganizacién, la cultura o la idiosincra-
sia de la empresa vy, por eso, es vital
contar con una definicién e imple-
mentacién del modelo de gobierno
que garantice que los esfuerzos de
diagnéstico, innovacién y disefio se
traducen en resultados de negocio
para la empresa.

Una vez definido esfe modelo de ges-
fion, es obligatorio desarrollar los
mecanismos para capturar, medir,
analizar y explotar la informacién
sobre la experiencia de los clientes
para la comprensién, diagnéstico y
definicién de las acciones para
transformar la experiencia.
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Claves para conocer mejor a tu cliente durante su ciclo de vida completo,
incluso antes y después de serlo

CONOCER

CLIENTE

Lo importante es lo que
el cliente se lleva, no lo
que hace la compahia.

En el mercado hay disponibles meto-
dologias y soluciones tecnolégicas
para capturar, analizar y comprender
la Experiencia de Cliente en los dife-
rentes puntos de contacto con la com-
paiia, que incluyen fanto técnicas de
investigacion cuantitativas y cualitati-
vas como la utilizacién de soluciones
digifales para la captura y gestion de
la informacion.

los sistemas actuales de captura, me-
dicion y andlisis de la Voz del Clien-
tfe [VoC) son costosos, obligan al

CONOCER

ES Y OFRECE

La experiencia se origina
en los productos,
el servicio y la marca.

LO QUE TU LA EXPERIENCIA CONOCER LOS MOMENTOS
AQUELLO QUE NO EN LOS QUE
EMPRESA CREADA POR LO ;
GENERA EN EL QUE LA EMPRESA DERENDEIDE ESTA O NO
LA COMPANIA INVOLUCRADA

en RRSS...)

cliente a una inversién de tiempo y un
esfuerzo alfos (respondiendo largos y
complejos cuestionarios) 'y, sobre
fodo, no se orientan a la accién y no
ofrecen ningin tipo de respuesta a los
clientes que interactian con la compe-
fila, por ello, partimos de la convic-
cién de que los Modelos VoC deben
evolucionar. Actualmente, una vez
finalizada la encuesta, el cliente ob-
tiene, independientemente de cual
sea su respuesta, el mismo mensaje:
«Muchas gracias» sin que nada mas
ocurra a partir de su feedback.

...incluso en aquellas
veces que la empresa no
lo controla (proveedores,

distribuidores, comentarios

CONOCER

LA EMPRESA

...e incluso antes de que la

empresa esté o se relacione

con el cliente o cuando ha
dejado de hacerlo

¢Qué sucede con el feedback de los clientes en las empresas?

Duplicidad

Desenfoque

del objetivo

Falta
orientacion
a la accién

No se acciona el
feedback del cliente
para mejorar la
Experiencia de Cliente

Se preguntan muchas
cosas y se duplica
informacién entre
las distintas areas

Apenas se
distribuye a ofras
dreas dentro de
la organizacién

No se pregunta
con foco en
conocer al cliente
y lo que valora
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Los nuevos modelos de VoC deben
permitir a las compadias capturar
la voz del cliente en cualquier canal
y sobre cualquier tema, de forma
répida y sencilla tanto para la com-
paiiia como para el cliente, posibi-
litando accionar mejoras en base a
los resultados de dicho feedback.

Un modelo avanzado de Real Time
VoC debe fundamentarse en:

1. Maximizar el nimero de interac-
ciones con los clientes a fravés de
moltiples canales (web, correo
electronico, codigos QR, SMS, re-
des sociales, dispositivos fijos
moviles, aplicaciones, efc.).

2. Generar, modificar y confrolar dié-
logos individualizados con cada
cliente disefiando respuestas per
sonalizadas en funcion del feed-
back del cliente, estableciendo
una comunicacion  bidireccional
con el clienfe en tiempo real para
aprovechar cada ocasién de con-
tacto y crear una comunicacion re-
levante para ambaos parfes que
resulte un vinculo mas estrecho en-
fre cliente y empresa.

3. Convertir las interacciones en ven-
tas o fravés de las herramientas de
interaccion asociadas al feedback
que permiten generar leads, fide-
lizacion de clientes, venta cruzo-
da, efc.

4. Accionar el feedback dentro de la
organizacion, distribuyendo la in-
formacion relevante a las personas
adecuadas en tiempo real para
generar las respuestas y acciones
inmediatas al cliente.

Como compapias necesitamos cono-
cer la opinién de nuestros clientes
que nos ayude a tomar decisiones es-
frafégicas en base a lo que ellos real-
mente valoran y por lo que esfarian
dispuestos a permanecer més tiempo

Ccon nosotros, aumentar su cartera de
productos/servicios y llegar a reco-
mendarnos. Las encuestas de cliente
pueden ayudarnos a orientar la com-
paiia hacia el clienfe, identificando
sus preferencias, motivos de insatis-
faccion, necesidades, etc.

Las encuestas de cliente y el uso de
indicadores como el Net Promoter
Score (NPS) o el indice Neto de Sa-
tisfaccién (INS), permiten a las com-
panias fortalecer su relacién con el
cliente, incrementar las ventas y ge-
nerar una mayor lealtad. Muchas
compaiiias necesitan, ademds, contar
con informacién objefiva y comparo-
da de esfos indicadores para sus dis-
fintos departamentos o proveedores.

Realizar estudios de Satisfaccion y
Calidad Percibida, a través de en-
cuestas personalizadas para cada
compaiiia con el fin de alcanzar los
objetivos planteados en el inicio del
proyecfo, permiten obtener una méiri-
ca rigurosa de la experiencia que vi
ven sus clientes para comprender los
factores que estancan su nivel de sa-
fisfaccion e insafisfaccion con objeto
de lograr grandes resultados a fravés
del andlisis de su feedback y poder
fomar decisiones de negocio que me-
joren los principales indicadores que
impactan en la experiencia de un
cliente: satisfaccion, fidelidad y reco-
mendacion.

Todas las compaiiias, especialmente
aquellas que cuentan con un alio vo-
lumen de contactos a través del canal
telefénico y que tienen externalizado
todo o parte del servicio. Una mane-
ra efectiva de contar con informacion
objefiva y esfructurada  sobre las
interacciones con los clientes en los
diferentes canales es la Moniforiza-
cién, muy Ufil para asegurar el cum-
plimienfo de las operafivas, politicas
y procesos, asi como para identificar



aspectos de mejora y para gestionar
a los diferentes proveedores.

Para gestionar la Experiencia necesi-
tamos comprender a los clienfes, ac-
tuales y potenciales, desde un prisma
diferente al que aportan segmentacio-
nes tradicionales.

Como empresas, necesitamos inda-
gar y enfender el detalle de aspectos
que no siempre hemos explorado:
2Qué espera nuestro cliente? sQué

esfamos generando en él, en qué
cumplimos, le defraudamos o le sor
prendemos? Debemos comprender
los drivers de compra y consumo,
en los disfintos canales en los que el
cliente interacta con la compaiiia.
Nos enfrentamos al reto de compren-
der al cliente desde tres opticas: la
propia vivencia del cliente, nuesfros
objefivos de negocio y el mercado
(mejores practicas, referentes, compe-
tencia, efc.).

Vision IZO de las 3 dimensiones
de la Experiencia de Cliente

Experiencia
con la MARCA

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Experiencia
con el
PRODUCTO

Experiencia
con la
INTERACCION
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Con la indagacion y comprensién de
esfas cuestiones, construyendo los ar-
quetipos o buyer persona, podemos
ser capaces de consruir una propues-
ta de valor que reflejard qué perse-
guimos como compania y como po-
dremos alinear obijetivos de clienfe y

de compaiiia. Investigar, comprender
y caracterizar a los segmentos de
clientes para generar acciones que
fransformen su experiencia y, en 0lti-
ma instancia, una propuesta de valor
alineada con la vision del cliente, del
mercado y del negocio.

Ejemplo 1ZO. Anatomia de un arquetipo o buyer persona

siliia TECNOLOGICO Fuerite

EHOLAE

MNOMBRE DEL PERFIL YCITA
Nombre asociado a cardcteristicas
clave y resumen en un verbatim

o df e 0 e i g T B Yt o8 16
- CLAVES DE
=== SEGMENTACION
— A— Variables para la
e e clasificacion del
g arquetipo
i & & &
TRASFONDO
| Nombre del peril EXPECTATIVAS [‘/X :
| ystonytelling Set de expectativas y su
= sobre sus Clasificadas
| caracteristicas y entorno a la Marca. el CAMNALES
expenencia Productoy ia Preferencia de canales
: general Interaccion y afinidad hacia los
Hipotético. medios digitales
realista pero no
real Busca S
generar empatia. R WSk S A |
S T —- R A, e e R o] e .
MOTIVACIONES Pl
uﬁ:mw’ especificos de este perfil a lo largo
y— del customer journey
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Ademds, cada vez tenemos mds in-
formacion disponible para compren-
der y optimizar la Experiencia de
Cliente. El problema es que esfa infor-
macion, en muchos casos, estd des-
estructurada lo que requiere de mode-
los avanzados de andlisis que
permitan obtener la informacién rele-
vanfe y en el momento adecuado
para poder accionarla e impactar en
la experiencia.

Aplicar modelos avanzados de
analitica y real time para compren-

der la Experiencia de Cliente y dar
respuesta a problemas de negocio
que ayuden a impactar en los resul-
tados adquiere una relevancia
cada vez mayor donde es de gran
ayuda utilizar tecnologias de lengua-
ie Natural (NLP) e Infeligencia Artifi-
cial para procesar y analizar la dafa
de la experiencia del clienfe para
fransformar procesos de negocio.

Necesitamos comprender quiénes
son nuestros clientes desde la pers-
pectiva experiencial: cudles son sus



necesidades, sus expectativas, sus
vivencias, los gaps entre unas y
ofras, qué les vincula y qué les des-
vincula a lo largo de la relacion con
la compaiiia. A través del Customer
Journey podemos identificar todo
esto para desarrollar las estrategias
de Experiencia de Cliente.

El Customer Jourmney es una herra-
mienta que permite visualizar la expe-

5 pasos para construir un Customer Journey. 1ZO

ESTABLECE
LA RUTA

CONOCE AL
PROTAGONISTA

Conoce a tu cliente,
aquel sobre el que
vas a construir el
Customer Journey.
Entra en su mente
y visualiza su
momento vital.

Cada vez un mayor nimero de las
interacciones de los clientes con las
compaiiias se producen a través de
los canales digitales (web, mobile,
efc.). Gesfionar la Experiencia Digital
de los clientes requiere contar con he-
rramientas que nos permitan monitori-
zar y comprender de forma sencilla
la experiencia de los clientes en esfos
canales. Plataformas como Glassbox
permiten analizar todas y cada uno
de las interacciones digitales del
cliente y visualizar la experiencia del
usuario durante foda la navegacion.

Teniendo en cuenta la necesidad de
una cultura/estrategia centrada en el

A partir de vuestras
prioridades y refos
estratégicos,
construye el tipo

de recorrido que
quieres rastrear

y evolucionar.

Customer Journey As Is

riencia completa del cliente con la
compaiia a lo largo de su ciclo de
vida, mapeando en una Gnica vista
foda la informacion relevante sobre
las etapas vy los puntos de contacto.
Andlizar la experiencia completa des-
de el lado del cliente permite identifi-
car oportunidades de mejora que im-
pacten en la experiencia y en lo
percepcion del clienfe, generando
una experiencia diferenciadora.

DIBUJA LAS

DEL CUSTOMER EXPERIENCE A LA GLOBAL EXPERIENCE >

RELATA
ETAPAS SU ODISEA
Sintetiza los Construye una

insights sobre el
comportamiento
del consumidor
a través de canales
e inferacciones.

historia que ayude
a visualizar

y compartir
répidamente el
Customer Journey.

cliente, no podemos olvidar que el ob-
jetivo final de cualquier compaiiia y
de cualquier estrategia CX, es impac-
far en la cuenta de resultados. Es por
esfo que la gestion de la Experiencia
de Cliente requiere de un control y
seguimiento de las métricas clave en
la relacién con el cliente, en el des-
pliegue de la Cultura de Experien-
cia, en el contexto competitivo y en
el impacto en la cuenta de resulta-
dos, para lo que es necesario cons-
truir un modelo de Experience Eco-
nomics para explicar el impacto que
tiene la Experiencia de Cliente en
los resultados.

DICIEMBRE 2018

Customer Journey To Be

iREESCRIBE LA
HISTORIA!

Dibuja el Customer
Journey ideal para
establecer planes
de accién que nos
acerquen a él.
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¢Qué experiencias estan
viviendo nuestros clientes?

20%

6/

SOLO DESTESTABLES

2%

EXCEPCIONALES Y DESTESTABLES

\
12%

UP SELLING

Ejemplo: Impacto de los Economics de las Experiencia.

CROSS SELLING

35%

\
18%

Los Economics de la Experiencia pro-
porcionan un conjunto de herramien-
fas que permiten vincular la Experien-
cia del Cliente a los resultados de
Negocio, justificando econémica-
mente las distintas acciones de mejo-

PERMANENCIA

NEUTRAS

1%

EXCEPCIONALES (WOW)

35%

RECOMENDACION

ra de la experiencia y monefizando
el impacto en la organizacion de la
gestion de la experiencia de los
clientes.

los Economics mas generalizados,
aunque no los Gnicos, son:

Preferencia Share of wallet Precio Eremlum Recomendacién  Permanencia
Los nuevos clientes % del presupuesto en  Precio adicional porel Nuevo negocio Tiempo que los
quete escogenporla el producto o servicio  que se estd dispuesto  generado como clientes continGan
promesa de una buena que destinan atu a pagar a cambio de consecuencia del boca siendo clientes como
experiencia compaiiia una mejor experiencia abocadeclientesano consecuencia de las

clientes experiencias vividas
* Ingreso porventas  * Ingresos por cross * Up selling » Costes de captacion + Rentabilidad
= Capacion de selling = Captacion de
clientes * Vinculacion clientes
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Actualmente, si no queremos perder
la ventaja competitiva, es obligato-
rio innovar y disefiar las experien-
cias de los clientes a través de las
acciones de activacién de la marca,
construir los productos y servicios
centrdndonos en el cliente y transfor-
mar las interacciones con los clien-
tes mediante herramientas de inno-
vacion y co-creacién con usuarios,
metodologias de disefio centrado en
las personas como Design Thinking
y técnicas de prototipado y visuali-
zacién para la transformacién de
las experiencias que los clientes vi-
ven a través de la Marca, los Pro-
ductos y las Interacciones.

DESCUBRIR

PROBLEMA

Lograr generar un vinculo emocio-
nal con los clientes que te diferen-
ciard de tus competidores impac-
tando en los resultados de negocio.
Aplicar metodologias de Design
Thinking y co-creacién con usuarios
nos permite incorporar la visiéon
cliente en los procesos de innova-
cién y disefio de nuevos productos
o servicios, generando soluciones
que respondan a las necesidades
reales de tus usuarios y que cons-
truirse con la participacién de estos
en las fases de disefio, prototipado

Las marcas tienen que tener entre sus
objetivos el de generar un vinculo
emocional con sus clienfes y emplea-
dos. las personas queremos frabajar
con compaiias con las que conec-
femos y tenemos preferencia por com-
prar y recomendar aquellas marcas
que sepan fransmitir y generar emo-
ciones en los clientes.

A la hora de disefiar un producto exi-
foso y que genere una buena expe-
riencia, es necesario abordar el Di-
sefio Centrado en las Personas
(Human Centered Design) desarro-
llando la solucién adecuada toman-
do como punto de partida la pers-
pectiva del cliente.

DEFINIR DESARROLLAR

DEFINICION
PROBLEMA

y validacién. Ademas de las metodo-
logios agiles de frabajo para el des-
arrollo de productos y servicios que
reducen el timefo-market y maximizan
las posibilidades de éxito, incremen-
tando las ventas y el crecimiento del
negocio.

Comprender la experiencia del clien-
fe es fundamental, para identificar los
Momentos de la Verdad donde las
compaiifas pueden generar diferen-
ciacion y valor para el clienfe. Pero
una vez identificados, es necesario
aplicar herramientas, innovacién y
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disefio de experiencias para redefi-
nir la forma en la que se entrega la
experiencia en estas interacciones
criticas. Para lograrlo, es recomenda-
ble enfocarse en la transformacion de
las interacciones clave, aplicando
técnicas de redisefio de inferacciones
basado en emociones para enfocar
los procesos hacia las emociones que
queremos generar en el cliente.

Una vez disefiada e implementada lo
Estrategia de Experiencia de Cliente,
es necesario confar con los mecanis-
mos necesarios para garantizar que
las acciones tienen un impacto real y
directo en la experiencia que los
clienfes fienen con la compaiiia en
los diferentes puntos de contacto ase-
gurando una verdadera fransforma-
cién de la experiencia.

Las compaiifas se enfrentan cada vez
mas a competidores en enfornos digi-
fales que no se limitan a aftender a los
clienfes, sino que estos se empiezan
a configurar como parte activa de la
propuesta de valor de las compapias.
Por ofra parte, la expectativa de los
clientes va mas allé del mero uso in-
dependiente de cada uno de los ca-
nales. las compafiias se enfrentan al
refo de generar una experiencia flui-
da y coherente entre canales, en la
que las inferacciones puedan comen-
zar en unos canales y ferminar en ofros
y en la que lo que sucede en unos co-
nales es homogéneo al resto.

la gesfion de la Experiencia de Clien-
te ha crecido significativamente en

los Gltimos afios. Llas compariias més
maduras ya cuentan con diagndsticos
de la experiencia a fravés de herra-
mientas como el Cusfomer Journey vy
disefian la ruta ideal para que sus
clientes vivan la mejor experiencia
de cliente que genere ademas un be-
neficio para la compadia. Sin embar-
go, operacionalizar esfa experiencia
en enfornos con cienfos o miles de
empleados y miles o millones de
clientes es todavia un reto.

Uno de los principales refos en los
procesos de fransformacién y optfimi-
zacion de la experiencia es asegurar
que el dia a dia del negocio no obs-
fruya el avance de las mejoras que se
quieren implementar. Ademas, la im-
plementacion de proyecios de expe-
riencia requiere una forma de trabajo
que permifa desarrollar soluciones de
forma rapida, festarlas con usuarios y
aprender del feedback y seguir mejo-
rando de forma continua.

Impactar en el Engagement de los
empleados es obligatorio para
construir una cultura centrada en el
cliente y tener éxito en las estrate-
gias de Customer Experience.

Al igual que ocurre con los clientes, si
queremos generar una cultura enfoca-
da en las personas, es fundamental
confar con herramientas y mecanis-
mos que nos ayuden a fener informa-
cion de forma continua sobre cémo
es la experiencia que estan viviendo
con la compaiifa.

Los 6 pilares basicos de un Programa de Experiencia de Empleado

Formacion
y Desarrollo
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las encuestos de clima cada dos
afios pueden estar bien para profun-
dizar en determinados aspectos,
pero en el confexto actual, necesita-
mos soluciones que permitan capturar
y gestionar la Voz del Empleado en
Tiempo Real para entender las moti-
vaciones, expectativas y vivencias
que fienen los empleados a lo largo
de todo su ciclo de vida. El primer
paso de un proyecto de Employee Ex-
perience implica profundizar en la
comprension de la experiencia para
identificar las oportunidades de trans-
formacion de la experiencia. Una vez
identificados los principales momen-
tos de la verdad en la experiencia
del empleado, es necesario innovar
para redisefiar la experiencia y gene-
rar los momentos memorables que
confribuyan a generar los vinculos
emocionales y el engagement del em-
pleado.

En definitiva, trabajar en la cultura
requiere desarrollar los mecanis-
mos para asegurar que los valores
y comportamientos deseados estén
presentes de forma continua. la cul-
fura no se construye a fravés de gran-
des acciones puntuales, sino que re-
quiere de una «luvia fina» que va
calando en las personas de forma
natural construyendo un Progroma de
Cultura de Experiencia de Cliente. A
parfir del diagnéstico de la cultura
organizacional y la definicién de la
cultura objefivo, se establecen los
mecanismos y las herramientas que
refuerzan la consfruccion de esta cul-
tura de experiencia a fravés del reco-
nocimienfo e inferaccién con los
usuarios.

Lograr orientar a toda la compaiiia
hacia el cliente implica dotar a to-
das las personas de la organizacién
de las herramientas, conocimientos
y comprension de la importancia de
la estrategia necesarias para tener
éxito.

Vivimos en un mundo que evoluciona
y cambia cada vez mdés répido. Los
profesionales del mundo del cliente
requieren estar en confacto con las 0l
timos novedades y capocifarse de
forma continua en las herramientas,
mefodologias y concepfos que pue-
den aplicar en sus organizaciones.

Conclusiones

Segun Gartner, el 89% de las empre-
sas concluyen que lo Experiencia de
Cliente serd la Unica herramienta
de diferenciacién. A pesar de este
dafo, para la mayoria de compaiias
es necesario demostrar en cifras el re-
forno de invertir en este fipo de estrate-
gias. Para los escépticos, Boston Con-
suling indica que implementar una
esfrafegia CX puede suponer un au-
mento del 8% al 26% de crecimiento,
disminuyendo las tasas de abandono
y mejorando los rafios de retencion.

Como clientes, tenemos decenas de
interacciones, con las compafiias
cada dia, recibimos cientos de im-
pactos, fodos frafando de destacar
frefe a los demds, pero... zcudntos
somos capaces de recordar? solo re-
cordamos un 10% de las inferaccio-
nes con las compaiifas, incluyendo la
publicidad a fravés de distintos cano-
les [y la mayoria de las veces son re-
cuerdos relacionados con una inci-
dencia), o lo que es lo mismo, el 0%
de las experiencias que nos generan
las compaiiias son estandar, sustitui-
bles, no son diferenciales, no impac-
fan ni se recuerdan. Ya no basta con
cumplir, como clientes —mds exigen-
tes, informados e inferconectados—
demandamos que las compaiiias var-
yan mas alla y sean capaces de sor
prendemnos, generamos experiencias
memorables que permanezcan en
nuestro recuerdo.

la emocién genera recuerdo; el re-
cuerdo condiciona las decisiones del
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cliente (de permanencia, recompra,
recomendacion); las decisiones del
cliente son negocio. Una mejor Expe-
riencia de Cliente genera vinculacion,
lealtad y prescripcion vy, por tanfo, im-
pacta en el resuliado de negocio.

Veamos cémo esto se fraduce en ci-
fras segin un estudio realizado por
Esteban Kolsky, basado en sus inves-
tigaciones en ThinkJar, insistiendo fir-
memente en la importancia de la Ex-
periencia de Cliente: el 55% de los
consumidores estén dispuestos a
pagar mds por una buena experien-
cia garantizada (donde la palabra
«garantizada» se refiere a que los
clienfes ya no estan satisfechos con la
mera promesa de una buena expe-
riencia); el 86% de los consumidores
esfén dispuestos a pagar mds por
una experiencia mejorada; el 67%
de los consumidores sittan las malas
experiencias como la razén defras de
la pérdida de clientes; el 91% de

BCX Index. Situacién actual

2

f?“;

clientes insatisfechos que no se que-
jan, simplemente se van; el 65% de
las empresas logran con éxito el up-
selling o cross-sell con los clientes que
ya fienen; el 85% de la pérdida de
clientes por un mal servicio era evita-
ble; el 70% de las empresas que ofre-
cen el mejor customer experience al
cliente utiliza el feedback del clien-
fe —frenfe a la media en la industria
del 50% y del 29% para los més re-
zagados—.

Estas estadisticas confirman la impor-
fancia estratégica de la Experiencia
de Clienfe para las compaiias que
ya no tienen excusa. Si analizamos la
situacion CX en el mercado iberoa-
mericano a través del BCX Index,
Espafia ofrece, en la mayoria de
compaiiias y sectores, una experien-
cia poco significativa, tal como ve-
mos en el siguiente mapa, donde las
opciones de mejora y diferenciacion
aln son posibles.

El BCX Index (Best Customer Experience Index) es una métrica diseiiada por 1ZO para comprender la Experiencia de Cliente construida a partir e las respuestas a diversas preguntas

alrededor de las tres dimensiones que nos permiten explicar la Experiencia de Cliente: Producto, Interaccion y Marca. En este mapa se visualiza el resuliado del BCX en cada uno de los

paises de Iberoamérica en los que se realiza el estudio indicando a qué fipo de experiencia corresponde cada una de las nofas.
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En 2018 en indice BCX obtenido en
Espaiia como media de todos los sec-
fores consultados (banca, seguros, uti-
lities, aerolineas, retfail, eccommerce,
salud, telco) indica que la Experien-
cia de Cliente en Espafia es mayori-
fariamente neufra, donde son pocas
las compaiias que realmente consi-

guen diferenciarse e impactar en el
recuerdo de los clientes.

Si vemos el ranking de las compaiiias
mejor valoradas, nos podemos hacer
una idea mas aproximada de qué
tipo de empresas son aquellas
que estén liderando el mercado con
sus estrafegias Customer Centricity.
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La definicién de la Estrategia de Experiencia de Cliente requiere concretar una Promesa de Experiencia
que sea reconocida por los clientes y que guie las decisiones y acciones de la compaiiia.

Construir la visién de la Estrategia de Experiencia de Cliente requiere una metodologia contrastada que
integre la visién de los clientes, las necesidades del negocio y la comparacién con el mercado.

Las empresas necesitan inspirar a las personas, capacitar a los recursos clave y aplicar la visién cliente
para resolver los retos estratégicos.

Es vital definir e implementar un modelo de gobierno que garantice que los esfuerzos de diagnéstico,
innovacién y disefio de la Experiencia de Cliente se traducen en resultados de negocio para la empresa.

Es obligatorio desarrollar los mecanismos para capturar, medir, analizar y explotar la informacién sobre
la experiencia de los clientes para la comprensién, diagnéstico y definicién de las acciones para
transformar la experiencia.

Necesitamos comprender quiénes son nuestros clientes desde la perspectiva experiencial: cuéles son sus
necesidades, sus expectativas, sus vivencias, los gaps entre unas y ofras, qué les vincula y qué les
desvincula a lo largo de la relacién con la compaiia. A través del Customer Journey podemos identificar
todo esto para desarrollar las estrategias de Experiencia de Cliente.

La gestién de la Experiencia de Cliente requiere de un control y seguimiento de las métricas clave en la
relacién con el cliente, en el despliegue de la Cultura de Experiencia, en el contexto competitivo y en el
impacto en la cuenta de resultados, para lo que debemos construir un modelo de Experience Economics.

Es necesario aplicar herramientas de innovacién y disefio de experiencias para redefinir la forma en la
que se entrega la experiencia en estas interacciones criticas.

La implementacién de proyectos de experiencia requiere una forma de trabajo que permita desarrollar
soluciones de forma répida, testarlas con usuarios y aprender del feedback y seguir mejorando de forma
continua.

Las compaiias y los profesionales de la experiencia de cliente necesitan inspiracién y conocer las
principales tendencias y mejores précticas para poder aplicar la innovacién en sus organizaciones.
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