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Creando
Promotores

OBJETIVO DEL MODULO:

El trabajo de toda persona en la empresa es crear clientes felices.
En este mddulo conoceremos las principales estrategias y métricas
para poder crear promotores a través de la experiencia

del cliente y controlar los niveles de servicio.

En los segmentos de este mddulo respondemos a las preguntas:

¢Como podemos establecer la gobernanza de la estrategia de retencién
y recuperacién de clientes, monitorear la satisfaccion del cliente y seguir
innovando? ;Qué deben aprender los colaboradores ?
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Creando Promotores

PLANIFICACION DE GESTION DE RIESGO

La experiencia del cliente tiene todo que ver con la gestion por resultado del
disefio realizado. El objetivo es que el cliente viva la experiencia que has disefiado para él,
por lo que es imprescindible realizar una correcta planificacion y gestion de riesgos.

En esencia, un riesgo es un evento de caracteristicas inciertas que puede incidir de forma
negativa en la experiencia deseada, por lo que implica una alerta de algo que podria suceder,
no algo que ya sucedid. De esta forma, si ese algo ya acontecid, se convierte en un problema
con el que tl y equipo tendran que lidiar. Ahora bien, si alin no ocurrid, entonces se trata de
un riesgo, un problema potencial para el que debes estar preparado.

Para evitar que cualquier riesgo se transforme en problema, una adecuada planificacion
y gestion de riesgos podra ayudarte en el camino hacia el éxito de tus proyectos de
experiencia de cliente.

;QUE ES LA PLANIFICACION Y GESTION DE
RIESGOS Y POR QUE ES IMPORTANTE?

La planificacion y gestion de riesgos se trata de un plan estratégico orientado a la prevision
de riesgos de toda estrategia en ejecucion. El analisis de la gestion de riesgos se realiza en
todos los pasos del mapa de servicio o blue print. El nivel de importancia del riesgo influira
en el resultado, segln la valoracion que el cliente le da a los momentos que importan y el
impacto del riesgo en la cadena de valor que has disefiado.

Puesto que los riesgos son comunes

en todo proyecto, es necesario
anticiparse a que aparezcan, con una

estrategia para minimizar su incidencia.

Si estamos prevenidos con un plan En lO? peq u’enos detalles
que contemple los posibles riesgos, tambien estan las gran des

previstos en analisis del plano de expe riencias”
servicio, tenemos mas posibilidades de

que los riesgos nunca se materialicen KAY VALENZUELA
en problemas reales o en quiebres de la

experiencia del cliente.

UNIVERSIDAD DE LA ICSA
©2022 ASOCIACION INTERNACIONAL DE SERVICIO AL CLIENTE LATINOAMERICA - ICSA. qv

Todos los derechos reservados. Prohibida la reproduccion parcial o total de este material.



Creando Promotores

Las contingencias son normales y esperables en cualquier aspecto de la vida, pero no
enfrentarlas ni averiguar sus causas cuando apenas son indicios hara que con el paso del
tiempo se hagan mas dificiles de manejar y terminemos peor de lo que empezamos. Por
este motivo es tan importante disefiar un plan de gestion de riesgos, ya que riesgos habra
siempre, pero la gravedad de estos dependera de las decisiones que hayan tomado los
disefladores de CX a la hora de definir los objetivos del proyecto. Una estrategia de riesgos
es la mejor alternativa para evitar el fracaso de la experienciay, o si es inevitable, reducir su
impacto.

Los riesgos a los que se intenta anticipar y planificar son los que afectan la percepcién del
cliente o los intereses de la empresa. Ej. linea de tiempo, el presupuesto o la calidad de los
entregables. Pese a su connotacin negativa, como anticipamos, los riesgos también pueden
tener un impacto positivo. No obstante, en CX no asumimos riesgos en la implementacién
del disefio a menos que ya hayan sido previamente validados con los prototipos.

5 PASOS ESENCIALES PARA REALIZAR
UNA PLANIFICACION Y GESTION DE
RIESGOS EFECTIVA,

Identifica los riesgos potenciales.

De la mano de tu equipo multidisciplinario y todas las partes
interesadas, realiza un brainstorming sobre los posibles riesgos para
un plan de gestion de riesgos que puede involucrar tu nuevo disefio
de CX. Cada participante debe considerar detalladamente el proyecto
desde la perspectiva de su rol en el punto de contacto

e identificar todo lo que esté dentro de su alcance que pueda considerarse como un evento
de riesgo. En pocas palabras, es ver lo que otros no ven.

En esta etapa de “brainstorming”, todas las ideas deben ser cotejadas, contrastadas,
seleccionadas y/o descartadas. Dependera del profesional en CX segmentar y finalizar los
elementos que se incluiran en la planificacion de gestion de riesgos.

Asimismo, este debera basarse en la investigacion, experiencia acumulada, otros directores
y/o proyectos similares con los que se hayan trabajado los riesgos.

Evaluar esos riesgos.

En esta instancia, organiza toda tu lista de riesgos potenciales por

Riesgo o Probabilidad

Por Impacto o Gravedad
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Del 1 al 5 puedes usar
Riesgo o probabilidad
5- Muy probable
4-Probable

3-Posible

2-No es posible

1- Muy Improbable

Impacto o Gravedad
1-Insignificante

2- Menor
3-Moderado

4- Importante

5-Catastrofico

Esta informacidn se debe recolectar en un registro de riesgos, como un documento vivo al

que se regresara con frecuencia y posiblemente cambiara en el tiempo.

Para promover una efectiva gestion de riesgo, la comunicacion es un activo fundamental
para garantizar una comprension colectiva de las tareas que deben realizarse. Los problemas
ligados a la comunicacion son comunes, pero lo que realmente importa es como se
gestionan estos. Probablemente, la manifestacion de este tipo deriesgos comunicacionales
se deba a la ausencia de detalles relevantes de un proyecto de CX en el service blueprint,
una mala definicidn de tareas, mala seleccién de personas y/o de las decisiones vitales en el

momento adecuado que hagan la diferencia. Es decir, falta de Empowerment.

Asigna la propiedad por cada riesgo potencial

Para asignar los miembros de tu equipo a supervisar los riesgos,
prioriza tu lista y verifica cuantos recursos necesitaras para cada riesgo.

Los miembros designados seran responsables de entrar en accion en
caso de que el riesgo potencial se convierta en un problema real. Asignar la propiedad del
riesgo en tu planificacion y gestion de riesgos asegura que siempre esté alguien alerta a cada

problemay lo pueda resolve de forma rapida y eficiente.
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Crear respuestas preventivas

El disefiador de cx o director del proyecto y el propietario de cada

riesgo deben trabajar juntos y utilizar el registro de riesgos para

determinar las respuestas adecuadas en caso de que un riesgo se
convierta en un problema. Tendras que decidir cual de las siguientes

cuatro respuestas es la apropiada:

Evitar:
Cambiar tus planes o enfoque para eliminar el riesgo.

Transferir:
Asignar el riesgo a otra persona dentro del equipo, dentro de la empresa o fuera de ella

Ej. Tercerizados
Mitigar:
Reducir la probabilidad y/o el impacto de la amenaza sobre el proyecto.

Aceptar:

Permitir el riesgo y manejar sus consecuencias con un plan de contingencia.

Tu plan de gestion de riesgos debe ser visible para todos los miembros del equipo, a fin de
que todos sepan qué riesgos deben tener en cuenta y a quién contactar en caso de que surja

uno de ellos.

Monitorear continuamente los riesgos

Ademas del riesgo que ya has identificado en tu service blueprint,

es probable que surjan nuevos riesgos. En este punto es donde se
instala un sistema de gestidn de riesgos, asi como su seguimiento

y control continuo. La gestion de riesgos requiere el seguimiento y

la elaboracién de informes sobre los eventos desencadenantes que
precisan iniciar los planes de respuesta. Esto significa analizar el riesgo contra la evaluacion
original para el aprendizaje y la planificacion futura.

Es imposible predecir que todo saldra maly es poco realista predecir que todo saldra
siempre bien por eso contar con una prevision cuando se manifiesten los problemas, sin
duda, mejorara tus posibilidades de éxito y ofrecera una mejor perspectiva a las experiencias
futuras. Ademas, la practica de anticipar el riesgo solo alentara a tu equipo multidisciplinario
a permanecer flexible y sin miedo a probar disefiar e implementar nuevas alternativas.
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IMPACTO
1 2 3 4 5
Probabilidad Insignificante Menor Moderado Mayor Catastrofico

Muleaja 1 2 3 4 >
nga 2 4 6 8 10
Me3dia 3 8 9 12 15
Aﬁa 4 10 12 16 20
MuysAlta 5 12 15 20 25

ESCALA DE MEDIDAS-ANALISIS CUALITATIVO DE RIESGOS

1 1
Valor Probabilidad Impacto

Muy Baja: Nunca ha sucedido Insignificante: No afecta el

1 y es casi imposible que suceda. cumplimiento de los objetivos.
Baja: Es dificil que suceda Menor: Podria afectar el
2 o ha sucedido muy esporadicamente. cumplimiento de los objetivos.
Moderado: Afecta el cumplimiento
3 Media: Ha sucedido esporadicamente. de los objetivos.
Alta: Ha sucedidoy Mayor: Afecta de manera importante
4 podria volver a suceder. al cumplimiento de los objetivos.
_ Catastrofico: No permite el

5 Muy Alta: Sucede con regularidad. cumplimiento de los objetivos.
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LAVOZ DEL CLIENTE - VOC

En Experiencia del Cliente no hay nada mas importante que

De hecho, todo el propésito de esta estrategia es centrar las acciones de la organizacion en
los clientes. ;Cémo hacer eso si no les escuchamos?

La voz del cliente (VoC) es un término que describe los comentarios de los clientes sobre sus
......................................................................... OO OORORRRRRHY o o]  |  <1-] o <o e JF:]
las personas, los productos o servicios recibidos. Se centra en las necesidades y expectativas
de los clientes para adquirir conocimiento y mejorar las interacciones, las propuestas de
productos y servicios y para comprender el complejo proceso de toma de decisiones de un
cliente existente o potencial.

Cuando los clientes comparten su voz en tiempo real, a través de cualquier canal de una
OFGANIZACION, ESPEIAN SEI ....ooovrumireeeeeesseeseresesssssseeessssssssssss s ssssssss s sssssss s sssssssseo , que se actle

................................................................................... Y QUE SE ooeoreeereeesiseseeess s eessssss s 6

CASO DE ESTUDIO

Zappos
Zappos es conocido por tener un

servicio al cliente excepcional. Ellos Sino escuchas

miden la satisfaccidn del cliente a tus clientes

preguntando cémo la interaccién con . - 2
alguien mas lo hara

el colaborador hizo sentir al cliente.
Zappos quiere saber como la marca
y la experiencia del cliente resuenan
emocionalmente con los clientes.

SAM WALTON
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Esta empresa se ocupa de empoderar a sus representantes de servicio al cliente para llevar
esto al mas alto nivel de la escala. Los colaboradores de Zappos pueden dar “obsequios
asombrosos” a los clientes. Por ejemplo, un cliente llamé para devolver unos zapatos que

ya no usaria pues su madre habia caido enferma. El empleado que atendid la solicitud por
teléfono le envid flores. La mujer se sorprendié de que Zappos realmente se preocupara por su

“Recibi las flores enviadas por Zappos. Decir que me quedé sin palabras ES quedarse corto. En realidad, estaba llevando
a mi mejor amiga a su quimioterapia cuando mi esposo me llamé y me dijo que habia recibido flores. Me dijo que eran
de Zappos. Me leyd la tarjeta. Le dije que debian haber sido entregados a la persona equivocada ya que los Gnicos
Zappos que conocia eran la tienda de zapatos en linea. Después de colgar, recordé el correo electronico que le envié a
Zappos para informarle sobre la enfermedad de mi madre. Me quedé asombrada de que una empresa pudiera hacer tal
cosa. No puedo agradecerles lo suficiente por tratarme como si me conocieran personalmente. Estaba impresionada
con su servicio antes de las flores, pero ahora tiene un cliente de por vida. Les pediré todos mis zapatos y continuaré
contandoles a mis amigos sobre este extraordinario servicio al cliente. Devolveré mis zapatos originales y espero usar el
crédito de mi tienda. Les agradezco desde el fondo de mi corazdn por tan amable gesto.”

Cliente de Zappos.com: Janet M., 28 de enero de 2012

6 FACTORES DE EXITO AL IMPLEMENTAR
PROGRAMAS DE VOZ DEL CLIENTE - VOC

Liderazgo determinado:

Establecer una cultura centrada en el cliente comienza desde lo mas alto

de la pirdmide organizacional. Sin el compromiso del nivel ejecutivo, existe

una baja probabilidad de crear el maximo impacto para cualquier iniciativa

centrada en el cliente. También querras obtener el apoyo de los lideres de
mandos medios para realmente mover la estrategia hacia la mejora de la experiencia del
cliente de forma sostenible.

Los lideres marcan la pauta para sus equipos de trabajo, por lo que si un lider dice que
escuchary actuar sobre los comentarios de los clientes es importante, sus subordinados
directos seguiran su ejemplo.

Del mismo modo se deben crear las estrategias de empoderamiento en conjunto con ellos.

Presta atencion a los indicadores tempranos:

Vision y Claridad

La vision de programa de VoC debe ser especifica para que todos los

miembros de la organizacién puedan comprender facilmente el objetivo

comun. Empieza por centrarte en el lenguaje y los mensajes que se

utilizaran para transmitir la vision. Recomendamos una declaracion de la
vision de la estrategia que sea breve y sencilla para ayudar a aumentar la comprensiény la
aceptacion de la misma.

UNIVERSIDAD DE LA ICSA
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Compromiso y Colaboracion

Una fuerza laboral comprometida es vital para el éxito a largo plazo de una
empresa centrada en el cliente. A medida que los empleados se comprometen
mas, la colaboracidn y la sinergia interdepartamentales crearan iniciativas
mas impactantes y exitosas. Para involucrar verdaderamente a la fuerza
laboral, debes primero comprenderlos. El método mas probado y verdadero
es laimplementacion de un programa formal de experiencia para los

empleados donde ellos se sientan escuchados primero.

Escuchar y Aprender

Un método sistematico para monitorear y recopilar comentarios de los clientes
es clave para mejorar la experiencia general. Debido a que los comentarios de

los clientes se pueden recopilar a través de varios canales, es importante crear
cualquier programa de escucha en una plataforma sélida que pueda adaptarse

a los clientes a medida que cambian sus preferencias de comentarios.

Alineacion y Accidon

Alineacion significa que todos los miembros de una empresa estan marchando
hacia la misma vision, y cada grupo de trabajo define qué acciones deben
tomar para ayudar a hacer realidad esa vision. En términos generales, la accion
se refiere a los pasos medibles que se toman para mejorar la experiencia del
cliente. Un andlisis de la causa raiz te ayudara a identificar las areas en las que
debe actuar.

Paciencia y Compromiso:

Por mucho que a las empresas les duela escuchar esto, construir una cultura
de experiencia del cliente de clase mundial no es un ejercicio de lanoche ala
mafiana, ni tampoco uno que pueda subcontratarse por completo.

Las organizaciones centradas en el cliente mas exitosas del mundo se
construyen de manera iterativa durante afios. La cultura del cliente se modifica
lentamente, las practicas de recoleccion de la informacion se refinan y los
analisis aumentan en complejidad. A lo largo de este viaje, el liderazgo debe
demostrar paciencia y compromiso con el proceso y la vision.

Ningln proceso de la experiencia del cliente es una medicina que pueda
prometer mejoria a los 5 dias ni a los 5 meses. Esto amerita genuino interés,
dedicacion y consistencia en el tiempo pues estamos hablando de crear un
nuevo foco de atencién, de nuevos comportamientos, actitudes y una nueva
forma de mirar el negocio en todos los sentidos. Aln estos desafios son reales,
ciertamente empezar es la Unica garantia de llegar a la meta.
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TIPS DE UN PROGRAMA VOC

Crea oportunidades y abre todos los canales posibles para que el cliente se exprese.
Ejemplo: Encuestas, entrevistas, Focus Groups, Cajas de sugerencias, Direccion de
Emails de Voz del Cliente

Asegurate de que hay un responsable especifico de administrar esta informacidn.

Déjale saber a los clientes lo mucho que su opinidn importa.

Actlia sobre sus comentarios y déjale saber que le escuchaste.

12

Alimplementar un programa
de voz del cliente (VoC), hay

preguntas fundamentales “El error grave No.1es no hacer
que debes tomar en cuenta. nada respecto a la voz del cliente.
Estas preguntas pueden B .
orientar el disefio de tu El 2do error mas grave es no dejarle
programayy la tecnologia que saber que le estas escuchando.”
necesitaras para respaldarlo.

KAY VALENZUELA

Las preguntas son:

{Qué objetivo estratégico
queremos lograr mediante la implementacién de un programa de VoC?

(Queremos hacer un analisis comparativo con la competencia, estamos tratando de
subir los estandares, o de mejorar los tiempos de respuesta?

{Qué es lo que queremos lograry para qué?

Si lo que estas haciendo es un “Benchmarking” aseglrate de que estas
comparando manzanas con manzanas a la hora de crear tus encuestas. La brevedad
en tiempo, formato y la relevancia de la encuesta es lo que garantizara la calidad

de las respuestas.

Dada nuestra intencion estratégica, ;Qué informacién necesitamos recolectar?

Dados nuestros objetivos y nuestras necesidades de informacion, ;Qué tipo de
tecnologia deberiamos utilizar para nuestras encuestas?
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Al crear un programa de VoC aseglrate de evidenciar un ROI claro para los resultados
comerciales.

Cualquier programa exitoso de experiencia del cliente debe devolver la rentabilidad al
negocio, por lo que es esencial tener una mentalidad de ROl y enfocar todo, desde sus
mediciones y métricas hasta las acciones y mejoras que implementa en lo que devolveran
al clientey al negocio.

ELROI no se trata simplemente de informar sobre las métricas de VoC como Net Promoter
Score (NPS), Customer Satisfaction (CSAT) y Customer Effort Score (CES), sino vincular
estas métricas a objetivos financieros.

Otro aspecto fundamental es incorporar la voz del empleado (VoE).

Conectar las experiencias de los empleados y los clientes brinda a cualquier organizacion
una informacién completa de lo que realmente esta sucediendo y por qué. Comprender
esta conexion ayudara a la organizacion a comprender el impacto del nivel de
compromiso de los empleados en los resultados finales.

Los comentarios de los empleados hacen varias cosas esenciales cuando se trata
de la experiencia del cliente.

Proporciona contexto para las experiencias del cliente.

Ayuda a identificar los obstaculos de procesos, politicas y tecnologia que
dificultan la entrega de experiencias.

Ofrece informacion sobre la calidad de las experiencias de los empleados.

Permite la coherencia necesaria para poder hablar de una organizacion
centrada en las personas.

La voz del cliente debe ser lo mas importante en todo momento y no se puede asumir
nada respecto a que él quiere. Para mantenernos por delante de la competencia y tener
informacion sobre el sentimiento de los clientes, debemos escuchar lo que ellos dicen
a la compafiia y sobre la compafiia, y luego actuar con rapidez sobre esos comentarios,
en cualquier canal que estos comentarios ocurran. A esto le llamamos cerrar el circulo o

cerrar el “loop”.
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METRICAS RELEVANTES EN CX

La Experiencia del Cliente es
el resultado de un ecosistema

14

complejo, lleno de vida'y
dinamismo. Para poder “Lo que no se puede medir no se puede

identificar la direccion y el nivel controlar; lo que no se puede controlar

de efectividad de tu estrategi :
© clectividad de T estrategla no se puede gestionar; lo que no se
tienes que mantenerte

midiendo el impacto de tus puede gestionar no se puede mejorar”
iniciativas en los clientes.

PETER DRUCKER
Las métricas de Experiencia del

Cliente te ayudan a comprender
lo que los clientes realmente
piensan y sienten de la experiencia que viven con tu marca a lo largo de su viaje como clientes.

En cada empresa, dependiendo de la industria y el objetivo estratégico, se mediran muchos
aspectos de la relacidn con el cliente. Las 6 métricas que te indicamos a continuacion son las
relevantes en CX.

Net Promoter Score (NPS)

Mide el indice de lealtad de los clientes y también es utilizado para
predecir el crecimiento basado en la proyeccion del ciclo de vida del
cliente y sus recomendaciones en el tiempo.

Consiste en medir, en una escala del 1-10, donde 10 es la probabilidad
mas alta, qué tan dispuestos estan tus clientes a recomendar tu empresa, productosy
servicios, a sus amigos y familiares.

El NPS seraigual al % de promotores - el % de detractores. Los pasivos no son considerados.

Promotores: Aquellos clientes que responden entre 9y 10
Pasivos: Aquellos clientes que responden entre 7-8
Detractores: Aquellos clientes que responden entre 1-6

Ej: Digamos que de 100 personas que contestaron a la pregunta, 40% son promotores, 50%
pasivos y 10% detractores. Para calcular el NPS tomamos el 40% promotores -
10% de detractores, lo que nos deja un 30%.

UNIVERSIDAD DE LA ICSA
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METRICAS RELEVANTES EN CX — [conT)

Customer Satisfaction (CSAT) -
Consiste en medir que tan satisfechos estan tus clientes con tu

nivel de servicio promedio.

En una escala de 1-5, Siendo 5 la calificacion mas altay 1 la mas
baja, qué tan satisfecho esta con nuestro nivel de servicio?

1-Muy insatisfecho
2-Insatisfecho

3-Ni satisfecho ni insatisfecho
4-Satisfecho

5- Muy Satisfecho

CSAT = sumatoria de todas las calificaciones / el nimero de respuestas

Ejemplo

Digamos que cuatro personas respondieron la pregunta.

Cliente 1) Respondié 4

Cliente 3
Cliente 4) Respondid 5

)

Cliente 2) Respondi6 2
) Respondié 4
)

Nivel de
Satisfaccion

CSAT= (4+2+4+3) [ 4 = Nivel de Satisfaccion 3.75

Customer Effort Score (CES)
Consiste en medir cuanto esfuerzo debe realizar un cliente para
resolver un problema, cumplir una solicitud, comprar/devolver un

producto o responder una pregunta.

Enunaescaladellal5,dondel representa el mayor nivel de esfuerzoy 5 el menor,
Coémo calificaria el nivel de esfuerzo realizado para resolver su punto de interés hoy?

UNIVERSIDAD DE LA ICSA
©2022 ASOCIACION INTERNACIONAL DE SERVICIO AL CLIENTE LATINOAMERICA - ICSA.

Todos los derechos reservados. Prohibida la reproduccion parcial o total de este material.

res

\ |

15




Creando Promotores

METRICAS RELEVANTES EN CX — [conT)

1-Muy dificil
2-Dificil

3-Ni facil ni Dificil
4-Facil

5- Muy Facil

Ejemplo:
Digamos que cuatro personas respondieron la pregunta.
Cliente 1 Respondid 5
Cliente 2 Respondi6 2

Cliente 3 Respondié 3

Cliente 4 Respondié6 1 Nivel de
esfuerzo

CES=(5+2+3+1) / 4 = Nivel de esfuerzo 2.75

Churn rate (Tasa de abandono de clientes)
Consiste en medir cuantos clientes han dejado de hacer

negocios con usted.

(NGmero de clientes al iniciar el mes - NGmero de clientes al

terminar el mes) / NGmero de clientes al iniciar el mes x 100

Ejemplo:
NUmero de clientes al iniciar el mes 100
Ndmero de clientes al finalizar el mes 70

(100-70) = 0,3 x 100 = Tasa de Abandono 30%
100

Tasa de
Abandono
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METRICAS RELEVANTES EN CX — [conT)

Retention rate (Tasa de retencion de clientes)
Consiste en medir cuantos clientes han sido retenidos en la empresa en
un periodo de tiempo determinado.

(NGmero de clientes al final del mes - Nimero de clientes nuevos)

x 100 NUmero de clientes al inicio del mes

Ejemplo:
NUmero de clientes al inicio del mes: 100

NUmero de clientes nuevos: 7

Numero de clientes perdidos: 5 Tasa de

NUmero de clientes al final de mes: 95 Retencidn

(95-7)=0.88 x 100=Tasa de Retencién 88%
100

Customer Advocacy
Nivel de afiliacion del cliente. Consiste en medir el sentimiento del cliente respecto a la
organizacion. Usualmente medido a través de herramientas de escucha social.

Cuando logramos forjar evangelizadores de nuestra marca el efecto positivo del voz a voz
se magnifica. Lo que CX busca, ademas de diferenciacion, es fomentar el mas alto nivel de
afiliacion del cliente a la marca/productos/servicios.

Preguntanos sobre las clinicas de especializacion
en Métricas y Gobernanza disponibles.
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MYSTERY SHOPPING O ESTRATEGIA
DE CLIENTE INCOGNITO

El “Mystery shopping” es una estrategia que no pasa de moda para determinar lo que
realmente esta viviendo el cliente cuando queremos medir lo que esta ocurriendo antes,
durante o después que se han implementado las estrategias de optimizacion.

Los cambios implican nuevos comportamientos y nuevos estandares, esto puede

traer consigo la resistencia de querer hacer las cosas de la forma en que se estaba
acostumbrado. Aln el cambio sea beneficioso para el colaborador, implica un tiempo de
adopcidn, una curva de aprendizaje. Es nuestro trabajo evidenciar que las cosas estan
ocurriendo como se espera, en su defecto, es nuestro trabajo identificar donde se debe
actuar para acelerar la adopcion de las mejores practicas que se han establecido para
elevar la experiencia del cliente. Para garantizar que se sigan estos procesos se deben
realizar auditorias periddicas sea en canales digitales o en canales presenciales. A estas
auditorias se les llama Mystery Shopping.

El “Mystery Shopper”o Cliente incognito se encarga de realizar ejercicios de observacién,
interaccion y adquisicion de diferentes productos o servicios, por diferentes canales para
vivir la experiencia tal cual lo haria un cliente. También es com(n que las empresas usen
esta estrategia para saber qué hacen sus distribuidores o, incluso, la competencia.

Puntos comunes a observar durante el Mystery Shopping pueden ser:

Cdémo son recibidos o despedidos los clientes.
Tiempo de espera maximo aceptable.

Cual deberia ser la temperatura de la instalacion.
Cuantos productos deben estar en exhibicion.
Actitud general de los colaboradores.

Calidad de manejo de la informacion.

Capacidad de resolucion de problemas.

Empoderamiento.
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{Como se realiza un Ejercicio Mystery Shopping?

Contratar personas que coincidan con el perfil del customer persona.

Proporcionar los recursos con los que ha de trabajar el Cliente incognito, incluyendo

un cuestionario para registrar su experiencia.

Brindar la capacitacion necesaria sobre cdmo mediry cuales son los
parametros de interés.

Planificar la ubicacién de interés.
Recopilary analizar los datos.
Informar al responsable en la empresa.

Crear el plan de accion y retroalimentacion
sobre los resultados.

El mystery shopping ayuda a las empresas a extraer areas
de mejora en la calidad de servicio que se produce en los
puntos de contacto cruciales con el cliente.

Tips para ejercicio de Mystery Shopping:

Tener claridad en lo que queremos medir
es fundamental.

Realizar el ejercicio varias veces con
colaboradores distintos.

Realizar el ejercicio en diferentes horarios.
Sobre todo en horas pico.
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PROGRAMAS DE RECUPERACION
DE CLIENTES

Es muy comin que las organizaciones estén enfocadas en conseguir nuevos clientes

y en satisfacer a los actuales. Aunque esto parezca légico y una buena practica, lo cierto
es que hay un factor muy importante que las empresas no siempre toman en cuenta: Los
clientes perdidos.

Estudios demuestran que es dos y hasta cuatro veces mas probable, recuperar a un cliente
perdido que conseguir uno nuevo. Esta cifra es interesante al ver como la mayoria de las
empresas invierten su presupuesto en ganar mas clientes y carecen de estrategias para
recuperar clientes perdidos.

Otro aspecto muy importante, es que los clientes que vuelven, no sélo son mas fieles, si

no también generan mas ganancias a la empresa, lo que refleja laimportancia de aplicar
estrategias para recuperar a los clientes perdidos y tomar en cuenta esta parte casi siempre
olvidada del negocio.

1) Examina los motivos de la pérdida de clientes (CHURN)

Un estudio de Harvard Business Review revel6 que las compafiias pierden en promedio la
mitad de sus clientes cada 5 afios y lo alarmante, es que la mayoria de empresas no tienen
idea del porqué estan perdiendo sus clientes. Por lo tanto, es vital crear procesos para
medir el “churn” y registrar los motivos de la perdida. Mas del 70% de las empresas no
tienen procesos establecidos para identificar a los clientes que han desertado.

Posibilidad 20-40 O/O Posibilidad

de recuperar de conseguir
un cliente un nuevo
perdido cliente
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La pérdida de clientes es una de las métricas mas importantes que debe evaluar una empresa

centrada en las personas. Si bien no es la medicion que nos hace mas feliz, es la medicion que
puede darle a la empresa la realidad sobre su calidad de experiencia y posterior habilidad de
fidelizar a sus clientes.

Es dificil medir el éxito si no se miden también los inevitables fracasos. Si bien trabajamos
con laintencién de que el 100% de los clientes se quede con la empresa, eso es simplemente
poco realista. Ahi es donde entra en juego la importancia del “Churn” o tasa de abandono o
porcentaje de desercion.

El“Churn rate” es el porcentaje de clientes que dejaron de usar el producto o servicio de su
empresa durante un periodo de tiempo determinado. Puedes calcular la tasa de abandono
dividiendo la cantidad de clientes que perdié la empresa durante un periodo de tiempo
determinado, digamos un trimestre, por la cantidad de clientes que tenia al comienzo de ese
periodo de tiempo. Por ejemplo, si comienza su trimestre con 400 clientes y termina con 380,
su tasa de abandono es del 5% porque perdié el 5% de sus clientes.

Obviamente, la estrategia de Experiencia del cliente debe apuntar a una tasa de abandono
lo més cercana al 0% posible. Para lograrlo, la empresa debe estar al tanto de su tasa de
abandono en todo momento y tratarla como una prioridad absoluta.

Cualquier decisién de negocio debe estar basada en hechos y conocimiento, no es posible
mejorar si no se conocen las causas de los fallos. Cuando un cliente deja una empresa,
siempre existira un “Porqué” (precio, atencion al cliente, fallos en el producto, fallos en el
servicio, equivocaciones humanas, etc.) Documentar y analizar estos errores va a generar una

ventaja competitiva ante los competidores.

El Churn rate también es un gran indicador para medir la
eficiencia y los resultados de una inversion en programas de
Customer Experience.
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2) Calificar y Segmentar a los clientes perdidos

Se trata de optimizar y hacer el proceso de recuperacion lo mas eficiente posible. No todos

los clientes perdidos se podran recuperar, por lo que es necesario (para ahorrar tiempoy
dinero). Enfécate principalmente en las personas cuyo comportamiento anterior, sugiere una
predisposicion a volver, es decir, filtrar los clientes, segmentar los que tienen mas probabilidad
de regresary los que no.

Los clientes que han referido a otros, que nunca se han quejado o que han tenido quejas que
se resolvieron satisfactoriamente son las mejores opciones. Los clientes que se han ido por
mas de 1 motivo, son los mas dificiles de recuperar.

Para esto es necesario lo comentado en el primer punto, establecer procesos donde se registre
el historial de un cliente y luego examinar los motivos de su salida.

3) Reforzar la Atencion al Cliente

Esto es casi obligatorio antes de realizar cualquier accion para recuperar a los clientes
perdidos. Segln la consultora Shoppers Consulting la principal causa de la pérdida de
clientes (68%) se debe a una mala atencion y se establece que la clave para mejorar, esta en la
satisfaccion y la formacién del personal.

Elnivel de “engagement” de los empleados es vital. Tener empleados contentos, motivados
e identificados con la organizacidn esta directamente relacionado con su desempefioy la
atencion que prestaran.

4) Escuchar, e Implementar cambios

La principal fuente de aprendizaje de una empresa son sus clientes. Con el “feedback” de los
clientes, a través de los programas de VoC, podemos saber su nivel de satisfaccion, evaluar sus
opinionesy tomar decisiones de negocio para mejorar los indicadores.

Lo mas importante es tomar estas sugerencias y opiniones en cuenta para luego proceder a la
accion. Los clientes agradeceran al ver una mejora inspirada en sus opiniones, aumentando la
fidelidad de los actuales y la probabilidad de recuperar a los que se han ido.

5) Campania de recuperacion de clientes

Una vez definido los clientes mas propensos a volver, reforzar la atencién al cliente e
implementar mejoras de la experiencia podemos iniciar la campaiia de recuperacion.

Una oferta personalizada, un email, un contacto por redes sociales, es Gtil pero a la hora de
recuperar un cliente lo primero que debes hacer es tener un contacto personal. Dejarle saber
que se esta en conocimiento de que se ha marchado. No se puede actuar como que nada ha
pasado. Se debe enfrentar la situacidn y poner en marcha las estrategias de recuperacion.

Sino logras recuperarlo como cliente, quedara el buen sabor de que lo intentaste y esto
creara una puerta hacia una proxima vez.
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MODELO DE RECUPERACION
DE CLIENTES

1) Asume la
responsabilidad
y disctlpate
genuinamente

5) Mantén 2) Actla
seguimiento sobre la
cercano resolucion

3) Crea
estrategias
de resolucion
definitivas en la
causa raiz

4) Compensa
al cliente

Capacitacion en Recuperacion de Clientes

Es normal que las cosas salgan mal en algiin momento. Un error no es lo que determinara
la relacidn con el cliente. Si bien puede ser lo que la impacte de manera dramatica,

la capacidad de recuperar al cliente puede también es un gran creador de experiencias
positivas. Capacita a todo el personal en contacto con clientes en estrategias

de recuperacién.

Los clientes desean pero no esperan que ninguna empresa sea infalible. Lo que ellos

quieren son soluciones oportunas en los momentos que importan.
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CASOS DE EXITO
CREANDO PROMOTORES .

ey

ultra soft

1. KLEENEX

La mayoria de la gente esta familiarizada con la marca Kleenex, un nombre de marca que
hemos acordado colectivamente es un producto genérico. Kleenex buscaba interactuar con
sus clientes de una manera Gnica y positiva.

La empresa decidié monitorear Facebook para identificar a las personas que tenian un
resfriado o que estaban “enfermas”. Kleenex se acercd a la familia / amigos de las personas
enfermas que identificaron y les pidi6 que ayudaran con una sorpresa.

Dentro de las 2 horas posteriores a las publicaciones en Facebook, las personas enfermas
recibieron un kit de Kleenex que incluia articulos para recuperarse. Aqui esta el truco:

el 100% de los destinatarios publicaron sobre la experiencia en las redes sociales y esto
generd 650.000 impresiones y 1.800 interacciones con la marca durante la campafia.

2. NORDSTROM

Esta historia lleva WOW a un nuevo nivel. Un cliente estaba esperando un paquete de
Nordstrom que incluia un par de zapatos de $200. La empresa de mensajeria termind
dejando el paquete afuera bajo la lluvia que arruiné el par de zapatos. Aunque esto no

fue culpa de Nordstrom en absoluto, el representante de servicio al cliente respondié:
“Lamento muchisimo que esto haya sucedido, y estoy trayendo un par de zapatos nuevos.
;Estaras en casa en cuarentay cinco minutos?”
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Share a
Coke.with...

3.COCACOLA

The Coca Cola Company con su innovadora campaia Share a Coke. Lanzado por primera
vez en 2011 en Australia, rapidamente se convirtié en una de sus campafias mas exitosas.
Fue sorprendentemente simple, pero increiblemente efectivo. La empresa queria aumentar
los ingresos e impulsar una mayor participacion, por lo que lanzé latas y botellas de Coca-
Cola con los 250 nombres mas populares de cada pais en el que se lanzé la campanfia.

No hace falta decir que todos se obsesionaron rapidamente con él. ; Pero por qué?
Pues psicolégicamente, las personas responden mejor a los productos personalizados,
percibiendo como si fueran disefiados pensando en sus necesidades particulares

Por supuesto, en el momento en que vemos nuestro propio nombre en una lata,
instantaneamente queremos comprarla y compartir la experiencia.

4. NETFLIX

Home TVShows Movies New & Popular My List

Trending Now

Sin duda, uno de los
mejores ejemplos de .
experiencia de cliente ¥ 3 TR
que aprovecha el |
poder de la inteligencia
artificial proviene

de Netflix.

= \‘Q\N‘C Lou
Y oter

Race Against Time TV Shows

1 I -
ot { -
? ] I

La empresa utiliza

inteligencia artificial, ciencia de datos y aprendizaje automatico para personalizar las
recomendaciones de peliculas. Al analizar el historial de visualizacion de otros usuarios con
gustos similares, ofrece contenido que podria estar interesado en

ver a continuacidn para que pueda continuar interactuando con la plataforma.

Pero eso no es todo. Ademas de eso, Neflix utiliza miles de fotogramas de video como
miniaturas para evaluar su rendimiento y coloca miniaturas personalizadas para cada
usuario en particular, en funcion de lo que es mas probable que haga clic.
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5. RITZ-CARLTON

Esta es una de mis historias de experiencia de cliente
favoritas y es el ejemplo perfecto de una empresa que
hace un esfuerzo adicional para crear una experiencia
memorable. Después de pasar unos dias en el Ritz-
Carlton en Florida, una joven familia regreso a casa solo
para darse cuenta de que su hijo dejé atras a su amada
jirafa de peluche (Joshie). El hijo se angustié cuando e g
se dio cuenta y los padres no tuvieron mas remedio :
que decirle a su hijo que Joshie estaba “simplemente
tomando unas vacaciones extra largas en el resort”.

El equipo de Ritz-Carlton llamé esa misma noche para
informarle al padre que habian encontrado a Joshie

y el padre le explic las mentiras que le habia estado
contando a su hijo.

Unos dias mas tarde llegd un paquete de Ritz-Carlton,
que incluia a Joshie junto con algunos obsequios de

la marca del hotel. Sin embargo, habia un elemento
adicional en el paquete que llevé la experiencia al
siguiente nivel. Incluyeron una carpeta que describia la
estadia prolongada de Joshie en el Ritz para que su hijo
la viera. Habia fotos de Joshie en la piscina, recibiendo
un masaje e incluso montando un carrito de golf....
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what is this song?

6. GOOGLE

Google y su Gltima funcién: Hum to Search. Lanzado en octubre de 2020, se cre6 con
un concepto simple en mente: ayudarte a encontrar esas canciones que se te quedaron
grabadas en la cabeza.

Mi Cuenta | Amazon.com.mx
Tu consulta de
Amazon.com.mx
Uno de los mejores ejemplos de Hola.
eXperIenCIa de Cllente que demUEStra lamentamos mucho los inconvenientes que esta situacion te
Cémo una empresa puede mOStrar genero, intentamos generarte las etiquetas, pero en esta
ocasion por error de Amazon, puedes conservar el paquete
aprecio hacia sus clientes es este erroneo que te llego.
brindado por Amazon. Disfrutalo, agradecemos tu honestidad

no es necesario responder a este correo

Esta cliente recibi6 un producto que

Agradecemos tus comentarios. Por favor, use los botones de

nunca compré y que debia ser entregado abajo para votar sobre su experiencia de hoy.
a otro cliente. Entonces, ella les envi6 un Saludos cordiales,

Eduardo T
mensaje de texto para informarles sobre ArRREDmECEK

su error, y respondieron regalandole el
producto equivocado en agradecimiento
por su honestidad.

¢He resuelto tu problema?

Si No

>

Video
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Y PARA CONCLUIR...

“Los disefiadores centrados en el ser humano son diferentes a otros solucionadores de
problemas: modificamos y probamos, fallamos temprano y con frecuencia, pasamos
una sorprendente cantidad de tiempo sin saber la respuesta al desafio en cuestion. Y, sin
embargo, seguimos adelante.

Somos optimistas y creadores, experimentadores y aprendices, empatizamos e iteramos,
y buscamos inspiracion en lugares inesperados. Creemos que existe una soluciony que,
al mantenernos enfocados en las personas para quienes estamos disefiando, al hacer las
preguntas correctas, llegaremos juntos.

Sofiamos con muchas ideas, algunas que funcionan y otras que no. Hacemos nuestras
ideas para poder probarlas y luego las refinamos. En el final, nuestro enfoque equivale a
una creatividad salvaje, a un impulso incesante para innovar, y una confianza que nos lleva
a soluciones que nunca habiamos sofiado de cuando empezamos.”

IDEO

“El objetivo no sélo es buscar una solucion. Es solucionar el problema de una forma
inspiradora y que ultimadamente toque dramaticamente la vida de las personas. No te
conformes. Apunta a lo impensable para hacerlo real de la mejor forma posible”.

Gracias por un viaje extraordinario.

Kay Valenzuela
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INSIGHTS

Son ideas que te permiten lograr un entendimiento profundo sobre algo o alguien. Te invitamos a
hacer un listado de los insights principales que has encontrado en este capitulo.
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CONCLUSIONES DEL PARTICIPANTE:

Realiza un breve resumen, en tus propias palabras, sobre qué es la experiencia del cliente y
por qué es necesario implementarla.
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