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COLABORACION
para la COHERENCIA

en la gestion de la experiencia del cliente,
derribando Silos Organizacionales
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En el sexto Customer Experience Summit, tuvimos el honor de contar con la
participacion de Felipe Quintanao, académico de |E University, quien nos hablo
sobre la importancia de la coherencia en la gestion de la experiencia del
cliente. Felipe compartic  valiosos insights sobre cémo derribar los  silos
organizacionales y fomentar una colaboracion efectiva para garantizar una
experiencia alineada con los valores y objetivos de la organizacion.

I . COHERENCIA Organizacional y Experiencia del Cliente

para ofrecer una solida experiencia del cliente (CX). Empleados
comprometidos y preparados son esenciales para lograrlo, haciendo
de esta coherencia el pilar de una organizacidn centrada en el
cliente.

La coherencia entfre estrategia y cultura organizacional es clave ﬁﬁlﬁk

2 . COHERENCIA entre Estrategia y Cultura

Es comun que haya desconexion entre la estrategia disenada vy la %
cultura diaria en las organizaciones. Alinear ambas es clave para

centrar al cliente en todos los procesos, derribando silos que @
obstaculizan la colaboracion y afectan la experiencia coherente

del cliente.

3 . FOCO en el cliente

Las siete barreras para ser una organizacion centrada en el cliente:

Estas siete barreras son los principales desafios para que las %
organizaciones se centren en el cliente. Superarlas requiere W
colaboracion interna, conocimiento  del cliente y cuidar la
experiencia del empleado.
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|. Foco interno: Las empresas se concentran en sus Propios procesos,
ignorando las necesidades del cliente.

2. Vision cortoplacista: Se priorizan ganancias rapidas sobre una inversion a
largo plazo.

3. Estructuras jerarquizadas y silos:  Falta  colaboracion  entre
departamentos. Afecta la coherencia en la experiencia del cliente.

4. Datos inadecuados y feedback lento: No contar con informacion precisa
ni  retroalimentacion rdapida  impide una respuesta  efectiva a  las
necesidades del cliente.

5. Desconocimiento del cliente y su vigje: La falta de comprension del
recorrido del cliente provoca fricciones y oportunidades de mejora no
identificadas.

6. Pensar que la tecnologia es la Unica solucién: La tecnologia no sustituye
una cultura centrada en el cliente.

7. No cuidar la experiencia del empleado: Empleados desmotivados no
pueden ofrecer una buena experiencia al cliente.

4 . ESTRATEGIA CULTURAL: un obstaculo para la coherencia

Los silos empresariales son grandes enemigos de la coherencia en &
la experiencia del cliente. Sin colaboracion entre areas, es dificil -
cumplir las expectativas y se genera una experiencia fragmentada. !

;Consecuencias de los silos?
e Retrasos en la resolucion de problemas

» Desconexion con el cliente
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for breaking down silo organizations and integrate departments”
« Comunicacion fluida entre departamentos y regiones
« Confianza entre areas
« Coordinacion de esfuerzos entre departamentos, evitar duplicaciones
« Conocimiento mutuo entre departamentos

« Cooperacién y tfrabajo en equipo

5. GESTION de la experiencia del cliente en todos los niveles:

La gestion de la experiencia del cliente requiere coherencia en todos
los niveles. Desarrollada por Joseph Pine y Bernd Smith en 2003, Ia
Piramide de Gestion de la Experiencia del Cliente' senala que las
empresas  deben avanzar desde la atencion  bdsica  hacia
experiencias emocionales, asegurando coherencia y personalizacion
en cada etapa.

ELEMENTOS

FUNCIONES

« Ofrecer eventos que generen un compromiso emocional.
« Proporcionar un compromiso social relevante.
« Crear, nutrir y comprometerse con las comunidades.

» Cadena de suministro y cumplimiento.
* Desarrollo de productos.
» Marketing, Analitica, Servicio al cliente, Ventas.

« Vender soluciones, no productos. . SERVICIOS
* Innovar para aumentar el valor para el cliente. CENTRADOS EN EL

« Profundo conocimiento continuo del cliente. 06/
CLIENTE Z
°

« Desarrollo de productos.
« Marketing, Andlisis.
« Servicio al cliente, Ventas.

o
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*Mapas del recorrido del cliente.

« Procesos faciles y eficientes de
principio a fin.

« Toques consistentes a lo largo del
recorrido.

* Operaciones y Tl.
« Marketing.
« Servicio al cliente, Ventas.

« Atencion al cliente amigable y
receptiva.
»Puntos de contacto eficientes.

* Resolucion en el primer contacto SERVICIO AL CLIENTE >l el efiaria

(primera respuesta efectiva).
pro .
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« Cumplir con las expectativas.
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6. LOS 3 MANTRAS CLAVE para la coherencia

I. "No se puede mejorar lo que no se puede medir"

2. "Sin experiencia del empleado no puede haber experiencia
del cliente"

3. "Operaciones y emociones conquistan los corazones”

7 Los momentos DE LA VERDAD

Los momentos de la verdad son puntos criticos donde se define si la @

experiencia del cliente serd positiva o negativa. Un fallo en estos
momentos puede dafar la percepcion del cliente, incluso si la empresa W

ha hecho muchas cosas bien.

Eiemplo: En una aerolineqg, si el vuelo llega a tiempo y el servicio a bordo es
excelente, pero al aterrizar la maleta se pierde, toda la experiencia serd
calificada como negativa por ese Unico error.

8 HERRAMIENTAS CLAVE para mejorar la coherencia

Mapa de la Experiencia del Cliente: Es una representacion visual del
recorrido que sigue el cliente en su interaccion con la empresa. Ayuda
a identificar los puntos criticos y oportunidades de mejora.

GEMBA Walk

Inspirado en Toyota, esta herramienta consiste en que los lideres de la empresa
salgan de sus oficinas y visiten los lugares donde ocurren las operaciones,

interactuando con colaboradores y clientes para detectar areas de mejora.
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Mapa de empatia
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Se utiliza para comprender a fondo la perspectiva del cliente, incluyendo lo
que piensan, sienten, escuchan y ven. También identifica sus frustraciones y
objetivos, o que permite a las empresas adaptar mejor sus productos vy

servicios, mejorando la conexion y satisfaccion del cliente.

PIENSA Y SIENTE

PREOCUPACIONES

(Que es importante? {Deseos?
{Aspiraciones?

ESCUCHA

INFLUENCIAS

(Qué¢ dicen los amigos, familio, e
influencias? {Quien realmente
influye? {Como? ¢Qué medios de
canales influyen en persona?

DICE Y HACE
COMPORTAMIENTO
(Como es la actitud? {Como
actvan en publico? al es la
imagen retratada?

DOLOR

¢Cuadles son las frustraciones?

(Que obstaculos hay en el camino?
¢Cudles son los riesgos?

(Que estrategias pueden ayudar para
alcanzar las metas?

Service Blueprint:

VE

AMBIENTE
{Como es el ambiente?

{Que esta pasando en su mundo?

{Que dicen sus pares?

GANAR

{Que representa el éxito?

(Que gana el cliente?
{Que quiero lograr?

(Que estrategias pueden ayudar para

alcanzar las metas?

Un diagrama detallodo que muestra como los colaboradores y los sistemas
deben interactuar para implementar mejoras en la experiencia del cliente.
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9‘ COMO REDUCIR EL DOLOR en la Experiencia del Cliente

Los momentos de dolor son aqguellos donde el cliente experimenta &
frustracion o incomodidad durante su interaccidn con la empresa.

Pueden ser fisicos (esperar en una fila) o emocionales (pagar por un

servicio caro).

Las empresas deben reducir, no necesariamente eliminar, estos momentos de dolor
para hacer la experiencia mas soportable que la competencia, brindando una
ventaja competitiva.

] O. RECOMENDACIONES FINALES: Las 10 Reglas de Schmitt

8.
9.

Las experiencias deben planificarse. S¢ creativo: usa sorpresa, intriga o
provocacion.

Primero piensa en la experiencia del cliente, luego en los beneficios de la
marca.

Cuida los detalles: los modelos tradicionales carecen de experiencia sensorial.

Encuentra un pequeiio elemento que resuma la experiencia y la haga
memorable.

Piensa en la situacién de consumo, no solo en el producto.

Crea experiencias holisticas que conecten con el estilo de vida y ofrezcan
identidad.

Perfila diferentes tipos de experiencias basadas en los elementos ofrecidos.
Usa metodologias variadas, cuantitativas o cualitativas. S¢ curioso y creativo.

Considera cémo cambia la experiencia al extenderse al mundo digital.

10. Agrega dinamismo a tu empresa: cvita la lentitud y burocracia.
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