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Apresentador
Notas de apresentação
Introducción y presentación. 
Lo que queremos es compartir con vosotros nuestra visión y la información que tenemos sobre las últimas tendencias en Gestión de Clientes y sobre aquellos conceptos en los que somos expertos y que tratamos de impulsar con nuestros clientes.

Por eso,… hoy vamos a hablar de la experiencia de cliente como estrategia de diferenciación competitiva… y vamos a poner mucho foco en la capa emocional… en el Emotional Journey, que desde nuestro punto de vista es uno de los conceptos sobre los que las marcas debemos poner el foco en este momento.


El huevo poder del
consumidor ha cambiado las
reglas del juego y esta
conectado/en tiempo real
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12 millones

de chilenos con acceso a Internet

poblacion total tiene acceso a Internet

(paises desarrollados 74%)
Chile tiene el puesto 23 en el mundo como nativo digital

Fuente: Subtel Chile, 2015



Smartphone Users and Penetration in Latin America,
by Country. 2014-2019
millions and % of mobile phone users

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Smartphone users {(millions)

Brazil aw7 471 578 &5.8 725 N
Mexico 13 3.5 45,2 w17 a7 6.4
Colombia 144 167 19.0 209 2.6 24.3
Argenting 11.0 13,3 1535 169 18,3 19.8
Chile 4.3 71 7.5 8.7 7.3 .8
Peru 5.1 &2 7.3 6.3 9.3 10.1
Other 19.8 250 a7 24.0 381 415

Latin America 1274 155% 1824 2063 2280 2454
Smartphone user penetration (% of moblle phone users)

Chile 43T 5558%  80F% &5 TR 69 TR TIEW%
Colomibia 45.3% 514%  574% 821%  6a0% &RPTR
Mexico 40.7%  4¥4% 3% 604% A62%  TOO%
Argentina 36T%  435%  493% 530%  5ATHR &02%
Brazil IMN3% 6% 43.3%  432%  HA0% HE%
Peru 2B7%  335% 38X 425% dab% 497%
ather 224%  2746% 320% 3559% 395% 423%

Latin America 33.1% 393% 449% 497% 5S3%%h 57.0%

hote: indiaduats of army sge who oWwn gt least ane smartphone Gnd use the
smartphanels) at least ance per manth
Spurce” afdarketer, fuly 2075

193848 W eMarketer.com

Fuente: eMarketer, Julio 2015

En latinoamerica se estima
que habran 246 MM de
smartphones el 2019
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Vivimos en la Era del Cliente: Obsesion por generar buenas experiencias

Figure 1 We Have Entered The Age Of The Customer

K
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Age of manufacturing Age of distribution  Age of information Age of the customer Beyond

Mass manufacturing Global connections Connected PCs and Empowered buyers
makes industrial and transportation supply chains mean demand a new level of
powerhouses systems make those that control customer obsession
successful distribution key information flow
dominate
* Ford » \Wal-Mart * Amazon * Macy's
* Boeing » Toyota * Google * Salesforce.com
* GE » P&G * Comcast  USAA
* RCA » UPS * Capital One * Amazon
59159 Source: Forrester Research, Inc.

Fuente: 1ZO


Apresentador
Notas de apresentação
Forrester habla de los grandes ciclos o eras en las estrategias de diferenciación de las compañías. 

En 1990, a principios del siglo pasado…. Vivíamos en la era de la Producción… la demanda era muy superior a la oferta, y por tanto… quien era capaz de producir de forma más rápida y a menor coste, era quien capturaba la mayor parte del mercado. Ahí destacaron compañías como GE o Ford.

A partir de 1960, la mayoría de las compañías fabrican en los países de bajo coste, y por tanto, el reto pasa por ser excelente en las estrategias de distribución. La demanda es ya algo menor, y por tanto, se requiere llevar el producto al lugar donde se encuentra el consumidor. Wal-Mart, los reyes de la distribución dominaba en esta época.

Los últimos 20 años hemos vivido y crecido en la era de la información. Como profesionales hemos visto como las compañías invertimos grandes cantidades de dinero en sistemas de información (ERPs, CRM, Bases de Datos, Servidores, etc…) todo con el objetivo de conocer mejor y anticiparnos a las necesidades de los clientes

Y sin embargo, a partir de 2010, Forrester dice que entramos en la era del cliente. Los sistemas de información no son ya un elementos de diferenciación… Cualquier empresa, incluso una Pyme puede contar hoy con un CRM en Cloud a un coste mínimo. La globalización de la oferta ha hecho que el cliente tenga muchas más opciones para elegir… y por tanto, si quieres que el cliente te compre, necesitas lograr su preferencia… necesitas establecer un vínculo emocional más allá de los aspectos que tradicionalmente determinaban una compra


¢QUESON LAS EXPERIEN
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~ Haber vivido algo...
o5 |
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Lo queel e 7B - >
cliente vive al ;
relacionarse conuna: S\

empresa O Una marca

Fuente: 1ZO - Knowledge to transform
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Uno de los principales retos

actuales de la Gestion de la
Experiencia de Cliente es

comprender las

emociones que viven
nuestros clientes y aprender d
EN I ENER

Fuente: 1ZO
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Apresentador
Notas de apresentação
Actualmente, las grandes compañías están midiendo la experiencia de cliente en mayor o menor medida según su grado de madurez en este tema. Sin embargo, la mayoría de estas compañías todavía no han ido más allá, es decir, estudiar lo que verdaderamente siente el cliente cuando interactúa con la compañía y no quedarnos únicamente con su experiencia global.



;/ @ :

b

,/ ¢COMO HACEMOS PARA /
: GENE E) PERIENC!AS
?\\ SITIVAS? -

= -—l-"_'.‘h—.-_—;"' %

N

-



Mejorando la EXPERIENCIAS de
nuestros CLIENTES




Definimos la

g
Estrategiga _ A :

Con acciones aisladas no lograremos una mejora sostenible.
Customer Experience es una estrategia y debe ser definida como tal.
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Apresentador
Notas de apresentação
Para que prospere debemos definir la estrategia..como aporta a conseguir los resultados del negocio..como están alineadas la estrategia de compañia com la de experiencia.y que es lo que tus clientes vivan..para luego desplegarla em todos los niveles..normalmente arranca en acciones aisladas..normalmente del marco tactico...en el ultimo de los modulos hablaremos sobre como continuar creciendo en las acciones aisladas...porque no solo esta la responsabilidad em esta mesa.



“QUEREMOS
POSICIONAR AL GLIENTE
EN EL CENTRO DE
NUESTRA
ORGANIZACION”
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Apresentador
Notas de apresentação
Donde se pretende tener una balanza entre el servicio ideal esperado..vs.el servicio minimo adecuado. Respondiendo a la pregunta Cuales deben ser las caracteristicas de nuestro servicio para que sea con calidad? En tres dimensiones: Corporativa – clientes y colaboradores
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Vivir y Q'jbujar B

experiencigs”
detucliente

La experiencia es como un viaje (Customer Journey) con muchas
etapas. Lo disefamos desde la perspectiva del cliente, de principio a fin.
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Apresentador
Notas de apresentação
Contar caso de Disney. Debes comprender lo que vive el cliente...emocion..decepción...del cliente tan profunda de haber roto su muñeco preferido....y transformar la desilución..siguiendo sus principios de experiencia.....pero para eso..debes haberlo dibujado su emoción...
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éQuée describe el “viaje del cliente”?

Existen distintos indicadores y simbolos a lo largo de Customer Jouney, que
reflejan la experiencia vivida del cliente Lipigas . L.

ivel de 00000

CLIENTE PERSONA
NATURAL

Niveles de la experiencia vivida por el cliente desde WOW, cuando el cliente

vive una experiencia memorable, hasta Lo Odio, cuando la experiencia del

cliente es excepcionalmente negativa.

Cumplimiento de @) O

Enpectativas Del Cliente
08 Vv Yo como
cliente?

Experiencia

Nivel de Enperienclavivida por el Cliente

eXpeCtativaS de El canal no estd  El canal incumple  El canal cumple 7 o (]
disponible para  las expectativas con las - 5

IOS Canales esta gestion expectativas g (2]
£ @]

Cum plimiento de

YYYYYYY
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Momento de la verdad: cuando la interaccién es muy importante

para el cliente.
(;) Momento de dolor: cuando la interaccion genera varios

sentimientos negativos en el cliente.

Descripcion de
puntos de

v" Emociones positivas: listado de emociones positivas

generadas en el cliente en una interaccion.
contacto % Emociones negativas: listado de emociones negativas

generadas en el cliente en una interaccion.

Elementos de Gestién de La Experienci:
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6. Resolver

G

5§ Utilizar

4. Comenzar

&

3. Contratar

)

)
2 Evaluar

ipigas

f

1. Descubrir

Lipigas

Mapa de Interacciones L
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No podemos disenar |la experiencia, pero si las condiciones para que se
produzca.
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Apresentador
Notas de apresentação
Prometes emociones..entregas transacciones..debes plantearte..cuando quieres generar experiencias memorables y cuando no...No puedes diseñar experiencias...puedes diseñar las condiciones para generarlas..


Voz del cliente

Focus Group Empleados

L1 EETTTTE— e

o ®
Sesion de trabajo 1ZO - Lipigas lﬁ‘ﬁ'

Focus Group Clientes y Dist _—
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Apresentador
Notas de apresentação
Viñetas
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Los empleados son la clave de la entrega de la experiencia.
Para que puedan generarla deben vivirla y sentirla ellos primero.
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Apresentador
Notas de apresentação
Se debe trabajar la experiencia del empleado...ejemplo de Zappos..es importante.


'~ Gestionar la
economia de la
experiencia

~ Valorizar una buena experiencia de los clientes

e
A
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Apresentador
Notas de apresentação
Lo que quieres generar es vinculacion..recomendacion...y cuanto me genera?...hay que cuantificarlo...una de las tendencias...es como ponerle sigo $$ a la experiencia..
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