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RESU M E N JECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Tener un buen producto, el mejor producto, es
condicién necesaria para el éxito en una Experien-
cia de Cliente diferencial, pero no es suficiente.

Hoy en dia hay muchos buenos productos y dife-
renciarse es dificil. Dicha diferencia se puede mar-
car en funcion de cémo se presente al cliente el
producto o servicio, de como se interactle con él.
Esas Interacciones son fundamentales, y en ellas

11~

incide la cuarta de las cinco “ies”(1) de DEC.
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CONCLUSIONES

Pensar en Customer Journey
implica pasar de definir procesos
(input y output) a pensar en emo-
ciones (con qué emocién entra el
cliente y con qué emocién sale).

Distinguir los Momentos:

- Segun la importancia que tienen
para el cliente o para la marca:
Momento de la Verdad (funda-

mental para el cliente) y Momento
de Diferenciacion (fundamental

para la marca).

-Y segln la valoracién que el
cliente hace de los mismos: Puntos
de Dolor y Momentos WOW.

DECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

El Customer Journey no debe inter-
pretarse solo como una herramienta
de Disefo sino como una herra-
mienta de Gestion.

El enfoque multicanal en las inte-
racciones entre cliente y empresa
es fundamental para que se pueda
dar tanto la consistencia entre
canales como la visién Unica de los
clientes.
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Los compromisos que las em-
presas asumen como estandares
deben ser simples, para que el
proceso se pueda adaptar de
forma agil y los clientes puedan
interpretarlo como tal.
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POR QU E DECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Las Interacciones con el consumidor cobran una importancia sin precedentes. Las empresas que trabajan en pro de la Experien-
cia de Cliente deben facilitarle una experiencia coherente a través de todos sus canales (oficinas, website, moévil, redes sociales,
teléfono), en la que sus interlocutores, dentro de la empresa, compartan la informacién de todas sus interacciones previas, satis-
facciones e insatisfacciones. Muchas empresas en Espafia cumplen los requisitos basicos en interacciones y multicanalidad, pero
solo las mas avanzadas los utilizan para sorprender al cliente.

Aun queda mucho por hacer. Las compafias piensan en clave de departamentos (marke-
ting, atencién al cliente, etc.), con lo que cada uno tiene la visién de una parte del cliente.
Esta forma de organizacién interna, aunque ha hecho que algunos canales se desarro-
llaran mucho y con cierta autonomia (ej. Internet), ha provocado también una falta de
consistencia. Es necesario que exista homogeneidad en todos los puntos de contacto con
el cliente.

Hasta ahora, la preocupacién ha sido vender mas por internet, o reducir costes en el call
center, o que los anuncios tuvieran mas impacto. Asi, sélo se ha conseguido que cada
departamento atienda, exclusivamente, a sus objetivos y que el cliente acabe confundido
entre la promesa de los anuncios, las ofertas de internet y la tipica desesperacion al llamar
al call center.

La Experiencia de Cliente ha de aportar metodologias que aseguren la consistencia en la
interaccién desde un punto de vista del consumidor, colaborando con el resto de éreas.

© 2015 Asociacién DEC - Todos los derechos reservados 5 Septiembre 2015



POR QUE

LOS DATOS

DECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

El nivel de desarrollo de esta "i"” en Espafa es de un 65 % (2) de media. Sin embargo, las empresas que mejor interactian con el cliente obtienen casi
20 puntos porcentuales mas en su valoracién. Se sitian con un IDEC del 81 %. Por tanto, incidir en mejorar las interacciones es rentable.

Por ejemplo, en el sector bancario se observa que
las companfias que han desarrollado més las Inte-
racciones tienen una valoracién dos veces superior
a la media en multicanalidad y experiencia digital.
EVO es un ejemplo de ello. Banco creado en Espa-
fa en marzo de 2012, con mas de 350.000 clientes
y que opera esencialmente online, tiene un BAI de

cliente cinco veces superior a la media (3).

En Interacciones, EVO se propone sorprender al
cliente. Para ello, se formaron grupos transversa-
les llamados “Deleite y seducciéon” dedicados a
investigar las mejores oportunidades y aprovechar-
las mas. Por ejemplo, EVO celebra su aniversario
cada 12 de marzo llenando las oficinas de nubes

y gominolas que comparten con los clientes, y en
la Vogue Fashion Night Out invitan a sus clientes a
pasar por la oficina de la calle Serrano, donde les
ofrece barra libre de cécteles.

Sin embargo, como deciamos antes, queda mucho
por hacer.

Media

B 20% mejores segun los clientes [liMedia || 20% peores segun los clientes

Identidad Unica

Impulso Interacciones

organizativo

Implicacion de
las personas

indice de Desarrollo en Experiencia de Cliente (IDEC)

Interpretacion
y accién

Fuente: Visidn interna: respuestas del cuestionario contestado por personas de las empresas participantes. Vision Cliente: 25.000 respuestas en
Espafia, septiembre 2014. Analisis BCG.
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PALANCAS DE INTERACCION e

Desde la Asociacion para la Experiencia de Cliente consideramos necesario el desarrollo de seis palancas que impulsen y mejoren esas interacciones
con el cliente:

Definir e implantar el pasillo del cliente
Asegurar la consistencia

Disefar y validar

Asegurar una vision unica

Empoderar a los empleados

Simplificar los estandares
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Cuando pensamos en cémo se debe interactuar con el cliente es necesario incorporar las
emociones a esa interaccion. La imagen de marca que lanzamos al mercado es emocional
para lograr un vinculo mas fuerte con el consumidor. Por tanto, la expectativa que se genera
es que somos una empresa de emociones, y esas emociones deben estar presentes en cada
interaccion.

El diseiio actual de las interacciones basado en procesos

Resolucién
Positiva

> O J

1010100

§52 >R

) Shd !
Necesidad Blsqueda de Procesos de Cierro la
del cliente informacién toma de decisién Resolucién interaccién en
Negativa el sistema
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Se llevan a cabo miles de interacciones diarias con el
cliente. Generalmente, el objetivo final de la interac-
cién es que se cierre de la manera mas rapida y eficaz
posible, y que no vuelva a aparecer en el sistema.

Es esta rutina la que hay que cambiar porque no tiene
en cuenta las emociones, algo que es imprescindeble
a la hora de interactuar con el cliente.

Carlos Molina, VP de Operaciones e Innovacién en 1ZO,
asegura que “el problema por el cual no hacemos la
ecuacién adecuada es porque no estamos hacien-
do la pregunta adecuada. No hay que pensar que
queremos ir del problema a la resolucién del mismo.
Habria que pensar que queremos ir de la emocién
“A" que tiene el cliente al principio, a la emocién
“B" con la que queremos que cierre. Si mi objetivo
es que el cliente se quede tranquilo y confie en mi,
hay muchas cosas que probablemente haria o diria
de manera diferente durante una interaccién”.
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

El Customer Journey va a ayudar a mapear esas emociones. Habrd momentos donde la emocion sea negativa y haya que cambiarla, o donde sea positiva y
haya que capitalizarla.

Un ejemplo de interaccién emocional lo encontramos en Cetelem. En 2013, este banco implementé el recobro emocional. Debido a la crisis econémica, mucha
gente se ha encontrado en una situacién de deuda en la que no se habia visto anteriormente, es decir, las circunstancias de los clientes cambian, y las empresas
han de adaptarse. Por ello, Cetelem disefid un plan de recobro en el que se trataba de empatizar en la medida de lo posible con la persona que debia pagar la
deuda. Dejaban de ejercer presion para generar un contexto de confianza. Con ello, los ratios de recobro se mejoraron, y ademas, ese tipo de clientes, una vez
que recuperen liquidez y superen el mal momento econémico, se quedarén con ese banco.

“El objetivo es formar parte de la vida de los clientes. Ser esa marca que se convierte en familiar, que despierta sus sentimientos, que gana los corazo-
nes”. Jordi Osso, Business Development Director en Clarabridge.

Los Customer Journeys de hoy...

OIS I D NI ENES N , .
Como deciamos anteriormente, el Customer Journey es cla-
ve para saber como interactuar con un cliente. “En los Cus-
tomer Journeys de hoy hacemos grandes fases. Solo la
INIEIC R SERE S, S0 S i fase inicial ya nos da una visién macro que aporta muchi-
== =12 sima informacién. Pensar que el cliente pasa por un lado,
——s y luego va a otro, y luego a otro... Con ello, estamos
%) haciendo cosas que no haciamos antes. Estamos mirando
desde fuera y entendiendo la relacién con la compaiiia
e desde la perspectiva del cliente”. Carlos Molina, VP de

— Operaciones e Innovacion en 1ZO.
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Por ultimo, para poder dibujar un Customer Journey que nos ayude a entender la importancia de cada Momento, es imprescindible diferenciar entre Momen-
tos de la Verdad y Momentos de Diferenciacion. Por un lado, los Momentos de la Verdad son aquellos que generan mayor recuerdo en la mente del cliente,

de forma que mejorando su Experiencia en dichas interacciones o puntos de contacto podemos impactar en la percepcién que tienen de la marca. Es, precisa-
mente, en estos momentos cuando puedes ganar, fidelizar o perder un cliente ya que para ellos son los instantes clave. Por otro lado, los Momentos de Diferen-
ciacion son aquellos momentos en los que la marca consigue diferenciar su producto o servicio de la competencia. Ademas, el Pasillo del Cliente nos ayuda a
detectar en cada uno de estos Momentos la existencia de un posible Punto de Dolor e incluso a detectar la oportunidad de generar un WOW. Estos dos con-
ceptos estan directamente relacionados con la valoracién que el cliente hace de cada momento, y esto solo se puede analizar tras haber dibujado el pasillo que

atraviesa con la marca.

Con esto no es suficiente, hay
que profundizar mas. ;Hacia
dénde deberian ir los Customer
Journeys del futuro? Es necesario
aprovechar el big data, es decir,
la trazabilidad de los clientes en
todos los canales, y empezar a
entender los grandes flujos. En la
web ya se estd haciendo ese ma-
peo de por dénde entra el clien-
te, y por donde pasa después.
En el mundo de Experiencia de
Cliente es més complejo porque
se debe hacer en un contexto de
muchos canales, muchas inte-
racciones, y donde, ademas, no
siempre se tiene toda la informa-
cién. De cara al futuro, lo ideal
seria “construir mas sistemas
de informacién para tener un
modelo analitico muy fuerte
que nos diga por dénde esta el
cliente en cada momento. Este
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es uno de los retos que vamos
a tener que afrontar, y que nos
va a hacer trabajar de forma
diferente”. Carlos Molina.

Por otro lado, Angel Ortiz, di-
rector de Experiencia de Cliente
en Unidad Editorial, afirmaba en
DEC que, en algunos sectores
como el editorial se ha llevado a
cabo una explosién de formatos
(textos, videos, audios, gréficos,
geo-posicionamiento, hipervin-
culos, debates, redes sociales...)
mediante los cuales se puede
interactuar con el cliente, y este,
por su parte, tiene un papel muy
activo: valora, responde, inter-
viene en los contenidos, etc. La
experiencia, hoy en dia, es muy
diferente de tal forma que, en
ocasiones, el cliente se convierte
en el editor de dicho contenido.

Herramientas Conectadas
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Los valores de nuestra empresa han de transmitirse en todas y cada
una de las interacciones que se realizan con el cliente, independien-
temente de cudl sea el escenario.

Asegurando los basicos

Un ejemplo para explicar este apartado lo podemos encontrar en y aproveChando IaS

Iberia. La compania ha llevado a cabo un gran proceso de transfor- L
macién para asegurar esa consistencia en las 400 mil interacciones oportunidades de Recomendacion
diarias que se producen con el consumidor. El objetivo es lograr la

recomendacion. Sorpl‘endel‘

¢ Cual es nuestro reto? Transmitir los valores que queremos que

el cliente reconozca cada vez que interacciona con Iberia. Sea en

la T4 o en una escala a miles de kilémetros. Sea en un vuelo de

corto o largo radio. Quien viaje en business o en turista. Interac-

cione con nuestra web o interaccione con nuestro call center”. Retencion
David Arconada, Manager de Experiencia de Cliente y Calidad de

Iberia.

Algo fundamental en todo este proceso de transformacién es

asegurar los valores basicos de la marca, y a partir de ahi, seguir

construyendo y sorprender al cliente. “lberia esta dando ratios

de puntualidad que la hacen lider a nivel internacional. Ese es el cumplir sorprender
basico sobre el que se puede seguir construyendo una experien- NO PERDER € GARANTIZAR €
cia diferencial”. David Arconada.

OK!

BASICO AVANZADO

© 2015 Asociacién DEC - Todos los derechos reservados 1 Septiembre 2015



Siguiendo con el ejemplo de Iberia, esta compafiia basa su proyecto de transformacion en tres puntos:

Proyecto-Producto-Personas. Parten desde sus valores de marca:

Partimos de nuestros valores de Marca

Afinidad Empuje Talento
@
' | j.J

A partir de ahi, se declinan en cuatro valores mucho mas entendibles desde el punto de vista
del front line:

* Escuchar al cliente.

e Personalizar. El consumidor no puede ser un nimero.

* Actuar. Siempre que haya posibilidad de crear una experiencia diferencial hay que actuar.
Este valor ha de formar parte del ADN de los colaboradores.

¢ Compartir. Contar al entorno y al resto del equipo que se esté trabajando bien. Compartir
los éxitos.

Una vez que se ha disefiado el plan, el mensaje se transmite a los ocho mil colaboradores de la
compania de una manera presencial.

© 2015 Asociacion DEC - Todos los derechos reservados
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

® Mas de 8000 colaboradores
de front line involucrados

m Més de 50.000 horas

empleado en trans-formacién

B Méas de 10 meses de programa
(fase I)

B Equipo de 40 formadores

B Involucracion directa de todo
el equipo directivo

Septiembre 2015
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INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Cuando hablamos de “disefiar y validar”, nos referimos principalmente a la co-creacién con clientes, empleados y otro tipo de perfiles que pueden ayudarnos a
generar valor. Gracias a la incorporacion de diferentes perfiles en el proceso de disefio, podemos sorprender a nuestro cliente. Cuanto més innovadores que-
ramos ser, mas diferentes han de ser los perfiles que introduzcamos en la co-creacién. Metodologias de trabajo como design thinking nos ayudan a encontrar
soluciones creativas. Ademas, se recomienda testear con el cliente un nuevo producto o servicio antes del lanzamiento. La tendencia es sacar, en un primer
momento, versiones lo més sencillas posibles (minimo producto viable) y luego ir iterando con el cliente hacia versiones mas sofisticadas.

n lberia encontramos un ejemplo muy interesante de co-creacién. Gracias a la participacién de pedagogos y psicdlogos infantiles pudieron encontrar las in-
Enlb t | t te d G la part d d I fantil d trar |
quietudes y preocupaciones de los nifios que viajan solos, es decir, qué bésicos necesitaban estos nifios para tener una experiencia OK, y a partir de ahi poder
generarles un WOW:

Lo que mas ansiedad genera en un nifio que viaja solo es el no saber donde esta el cuarto de bafo del avion. Para evitar este estrés, una azafata le informa al
menor de la ubicaciéon del servicio nada mas subir al avion. A partir de este momento el nifio ya esté tranquilo. Es entonces cuando hay que buscar la interaccion
donde poder generarle una experiencia realmente memorable. Antes de pisar tierra, el piloto le regala un detalle firmado y dedicado por la tripulacién. Esto
provoca en el “pequefio cliente” un sonoro WOW!
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Para asegurar la consistencia en los diferentes canales, ademas
de trasmitir siempre los mismos valores de marca, también es
necesario contar con una vision Unica de cliente. Esto se consigue
compartiendo la informacién disponible de cada uno de los usua-
rios entre los diferentes canales, para crear perfiles completos y
poder ofrecerles en cada interaccién una experiencia personaliza-
da a la vez que consistente.

El gran reto a dia de hoy es saber interpretar la gran cantidad de
informacién que los clientes nos ofrecen a través de diferentes
canales y unificarla para tener una visién Unica de los mismos.
Jordi Osso, Business Development Director en Clarabridge,
aseguraba que mientras que el 80 % de los directores piensan
que sus clientes estan satisfechos, la realidad es que solo el 8

% lo esta (4). La clave esta en ser capaz de sacar conclusiones
teniendo una visién Unica de cliente, con independencia de si ha
interactuado con nosotros por el call center, por redes sociales
o por una encuesta. Tenemos que saber quién es el cliente que
nos habla y entender, toda la organizacién, qué nos esté diciendo
para poder actuar en consecuencia.

© 2015 Asociacion DEC - Todos los derechos reservados

How it Works

Listen to everything Analyze all the data

FEEDBACK SOURCES

E-mails —
Surveys

Chat

Online Feedback

Call Center

Data Warehouse

Twitter

D¢ele|)ODK

Online Communities

Ratings & Review
Facebook
Blogs
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Voice Transcriptions
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CUSTOMER
EXPERIENCE
SOFTWARE
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Identify key insights
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5. EMPODERAR A LOS EMPLEADQOS

DECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Todos los trabajadores son clave para conseguir entregar una Experiencia diferencial a los clientes. Los colaboradores han de entender e interiorizar eso para

actuar en consecuencia. Ese es el empoderamiento de los equipos. (5)

Transformamos cada puesto

2ol 2o e
AR {1

CONTACT CENTER TIERRA VUELO VUELO

Todos los colectivos son claves
en la Experiencia entregada a
nuestros clientes
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En Iberia, la compafia disefia “rutinas” para los distintos colectivos de
colaboradores que se deben aplicar cuando tengan la oportunidad de
actuar y sorprender al cliente. Eso es lo que genera una interaccion
diferencial. Los trabajadores deben interiorizar, entender y sentirse con la
libertad de actuar para generar momentos “WOW".

Con los medios tecnolégicos con los que contamos hoy en dia, debemos
facilitar al maximo la vida a nuestros colaboradores, para que a su vez, se
la faciliten a nuestros clientes. Se trata, en definitiva, de crear herramien-
tas que fomenten la comunicacién dentro de la compafiia para que todo
sea simple, claro y facil para la persona que esta interesada en nuestro
producto.
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“Hemos diseiado una aplicacién, que hemos llamado “APPtitud”, para que de una manera atractiva, cualquier colaborador de estos ocho mil pueda
tener acceso a lo que esperamos de él en el dia a dia, cada vez que interactia con nuestros clientes. Hemos afadido elementos de gamificacién con
los equipos, y ademas, es un modelo interactivo. No solo nosotros mandamos informacién a nuestros colaboradores, si no que nuestros colaboradores
también nos mandan informacién de lo que esti pasando en el dia a dia, con lo cual, se retroalimenta el modelo”. David Arconada, Manager de Expe-

riencia de Cliente y Calidad de Iberia.

Entroen  Me siento Espero Despego Disfruto  Como  Descanso Incidencia Espero  Aterrizo
el avion despegue aterrizaje

L = H B
= 1B

= e e

2y HE ] L]

- I ]
L

Una propuesta de Rutinas

&'

para cada colectivo
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APPtitud

Sistema digital de estilos y rutinas

m Mas de 550 fichas multimedia de contenido,
por colectivos, estilos y rutinas.

m Quizes, gamificacion, recomendaciones,
buscador.

m Modelo Interactivo: comunicacién bidirec-
cional (sugerencias, comentarios, opiniones...).

Sencillo, digital, siempre actualizado,

B interactivo, ... buscando el Engagement de
nuestros equipos
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DECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

Un estandar es un compromiso que la compafiia asume. Desde el enfoque de Experiencia de Cliente se propone que dichos estandares se construyan a partir
de los clientes, para lo que es esencial escucharles y comprenderles y poder crear asi estdndares que le aporten valor.
Un buen ejemplo de establecimiento de estandares lo encontramos en el sector de los seguros:

La compania Zurich vende: “ayuda”, “calidad” y “rapidez”. Lo mismo ocurre con Pelayo, que a través de ciertos estan-
Para tangibilizar estos valores de marca ha creado una serie dares se compromete a cumplir la “clausula 1:24:72" que
de estandares: aparece a continuacién. En caso de que este estandar no

se cumpla, los clientes serdn indemnizados con un afio de
seguro gratuito.

Seguro coche

Clausula 1:24:72

Nos comprometemos contigo:

En Pelayo tenemos una clara vocacién de compromiso con nuestros clientes, por eso,
todas nustras modalidades de Seguros de Autos incluyen la Clausula 1:24:72, que
garantiza los siguientes servicios:

Si tienes un siniestro con tu coche y necesitas repararlo, podras

escoger entre mas de 800 talleres colaboradores que ademas te

ofreceran servicios extra de forma totalmente gratuita:
- recogida y entrega del vehiculo
- coche de cortesia (segun disponibilidad)
- limpieza de coche ® Gria en 1 hora
Te enviamos una gria en el plazo méaximo de 1 hora en la primera intervencién que se

- revisién de liquidos, faros, neumaticos
realice como consecuencia de cada averia o siniestro.

B Perito express

Zurich Seguros te ofrece un vehiculo igual al tuyo, o si lo prefieres Tu vehiculo seré peritado en el dia siguiente habil a la fecha de declaracion del siniestro
el importe de tu vehiculo nuevo en caso de siniestro total, tanto o en un plazo maximo de 24 horas a partir del momento en que fuera depositado en el
por robo, incendio como accidente. Esto significa que obtendras el taller.

o . .
100% del valor de nuevo de tu vehiculo siempre y cuando este u Taller Limite 72 horas
tenga menos de dos afios de antigliedad. Te entregamos el vehiculo en 72 horas para reparaciones de hasta 8 horas de trabajo

cuando dicha reparacién se relalice en un Taller Limite 72 horas.

&Y si no cumplimos?
Si te ves afectado por el
incumplimiento de al menos uno de los
servicios anteriormente descritos,

te regalamos
el seguro
del afio que viene

Si tienes una veria y necesitas asistencia, Zurich Seguros te enviara
una grda en menos de 60 minutos y te peritara tu coche en menos

de 24 h desde tu solicitud. Si no cumplimos te pagaremos 60€.
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Pedro Barranco Director de DEC

CON LA CONTRIBUCION DE:

Sofia Medem de la Torriente Vicesecretaria de DEC y directora glo-
bal de Experiencia de Cliente de Everis

David Arconada Manager de Experiencia de Cliente y
Calidad de Iberia

Carlos Villavicencio Director de Operaciones B2C de Cetelem
Carlos Molina VP de Operaciones e Innovacién en 1ZO
Angel Ortiz Director de Experiencia de Cliente en

Unidad Editorial

Jordi Osso Business Development Director en
Clarabridge

Y la participacion de muchos socios de DEC que asistieron al cuarto Viernes

DEC para tratar las "Interacciones”.

© 2015 Asociacién DEC - Todos los derechos reservados 18 Septiembre 2015



APENDICE ECWHITE PAPER #4

INTERACCIONES PARA QUE EL AGUA FLUYA

1. Framework de DEC: “la Onda de Cliente”® que incluye las cinco “ies” de la Experiencia de Cliente. Identidad Unica, Impulso
organizativo, Implicacién de las personas, Interacciones, Interpretacion y accion.

2. |l Informe sobre la Madurez de la EC en el mercado espariol 2014. DEC y BCG (Boston Consulting Group).
3. IInforme sobre la Madurez de la EC en el mercado espafiol 2014. DEC y BCG (Boston Consulting Group).
4. Estudio “Bain&Company: Closing the delivery gap”

5. Whitepaper sobre “Implicacién de las Personas” elaborado por DEC.
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