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de la cadena de suministro no estan disefiados para
entregar lo prometido.

p 70 es posible tener una buena experiencia si los procesos

La Experiencia de Cliente siempre ha existido

La Experiencia de Cliente siempre ha existido, pues siem-

pre han existido organizaciones que se han preocupado por
entender las necesidades reales y conductas de sus clientes
para luego incorporarlas al disefio de sus productos y proce-
sos. Ejemplos como el “Y'si no queda satisfecho le devolvemos su
dinero” de El Corte Inglés que fue clave para eliminar de raiz

el riesgo y la incertidumbre en el proceso de compra de sus
clientes actuales y potenciales, el caso de Nintendo con su NES
creando el primer mando ergonémico, pensado para la como-
didad y la usabilidad del usuario, de la historia del videojuego o
el propietario de una tienda de barrio que conoce a cada uno de
sus clientes y sabe lo que estos quieren antes de que entren por
la puerta, son un ejemplo claro de como las empresas, inde-
pendientemente de su tamaro, que lograron o logran un éxito,
lo hacen entendiendo, de forma mas o menos metodoldgica,
las necesidades reales del cliente; asi como sus patrones de
comportamiento para, como deciamos antes, incorporarlas al
disefio de productos y procesos de su propia organizacion.

En cuanto a la Experiencia de Cliente como metodologia tal

y como la conocemos hoy dia, podemos situar su expansién

y posterior asentamiento en los inicios de siglo, en concreto

en las empresas tecnoldgicas de Estados Unidos (Amazon,
Zappos, Google o Apple entre muchas otras), que popularizaron
metodologias como la User Experience (disefio de software e
interfaces pensando en cémo el usuario final va a interactuar
con ellas) o el Customer Journey (analisis del viaje del cliente a
través de todas las interacciones que este tenga con la organi-
zacién). En definitiva, fueron las primeras en empezar a disenar
sus productos y servicios pensando en el cliente del siglo XXI
que estaba comenzando a aparecer.
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El Cliente del siglo XXI es el resultado de un proceso trans-
formador, comenzo siendo un cliente analégico para el que
la compra y consulta online no era méds que una rara avis, y
termind siendo un cliente que convive entre el mundo de
lo digital y el fisico con una naturalidad y capilaridad que ni
siquiera se podria haber imaginado a principios del milenio.

Existen tres fendmenos que explican el viaje entre los
modelos de cliente antes mencionados, fendmenos que
ocurrieron en poco menos de quince afios pero que cambia-
ron el paradigma por el cual consumimos y sobre todo nos
relacionamos:

Acceso a Internet: a principios de siglo comenzé a de-
mocratizarse el acceso a internet; ya no era una cues-
tién exclusiva del &mbito laboral o de las personas mas
afines a las nuevas tecnologias, sino que poco a poco fue
introduciéndose en los domicilios de buena parte de la
sociedad y comenzé a formar parte de la rutina de las
personas el tener acceso a una cantidad cada vez mas
ingente de informacion sobre cualquier producto o ser-
vicio en el que estuvieran interesados. Ademads, comen-
zaba a normalizarse la compra online, lo que le confiri¢ al
cliente una capacidad de eleccién nunca antes vista.

Smartphones: la llegada de los Smartphones, liderada
por Apple, supuso que la conectividad de las personas

a través de internet no estuviera nunca mas restringida
al d&mbito laboral o doméstico. A partir de ese momento
toda la poblacién empezaria a estar conectada de forma
activa o inactiva a lo largo del dia, suponiendo esto una
ventana de oportunidad, tanto para las empresas que
podian relacionarse con sus clientes en momentos de su
vida que antes le eran inaccesibles como para los clien-
tes que ahora a través de su teléfono tienen acceso a los
productos y servicios de buena parte del mundo justo en
el instante en el que ellos lo demanden.

Redes sociales: el fenémeno de las redes sociales que
comenzd como algo propio Unicamente de la gente joven
ha acabado diversificando su oferta y llegando de forma
muy diversas a buena parte de la sociedad, rompien-

do en la ultima una barrera generacional que parecia
infranqueable. Este nuevo modo de relacionarnos en
sociedad ha dotado a cada individuo de un micréfono
que potencialmente puede llegar a miles de personas,

y que en el dmbito empresarial puede convertir una
mala experiencia de un cliente puntual en un fenémeno
social que puede danar la imagen de una organizacién de
un modo que hasta hace diez afios era impensable.

Estos tres acontecimientos dieron lugar a lo que denomina-
riamos como Cliente digital, un cliente que incluso para las
compras fisicas usa los medios digitales para decidir el qué
comprar, dénde y cudndo hacerlo, en definitiva, un cliente
cuyas rutinas ya son digitales y que ha obligado a moder-
nizar y repensar la relacién, y los términos de esta, que las
empresas tienen con sus usuarios. Es bajo esta necesidad
cuando entra en juego la Experiencia de Cliente como la
unica forma, no solo de captar potenciales clientes, sino

de retener y fidelizar a una base de usuarios cada vez mas
empoderada y exigente.
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El Cliente Digital

El Cliente digital que actualmente
conforma el puiblico objetivo de buena
parte de las empresas es un consumi-
dor cada vez mds exigente, no solo con
la calidad del producto o del servicio
en cuestion, sino con todo lo que
rodea al proceso previo a la compra,
asi como al servicio posterior a ella. Es
decir, los clientes ya no solo deman-
dan calidad, demandan accesibilidad,
disponibilidad, seguimiento e incluso
compromiso social por parte de las
empresas con las que interactuan.
Esta exigencia por parte del Cliente se
basa en el proceso de empoderamien-
to paulatino que ha experimentado

en los dltimos afos y que se vertebra
sobre los siguientes ejes:

© Acceso a Informacién: en la ac-
tualidad cualquier usuario puede
acceder a todo tipo de informacién
sobre cualquier producto o servicio
en poco menos que un clic, desde
analisis de expertos a valoraciones
medias de los clientes que hayan
comprado previamente el producto
pasando por las recomendaciones
de usuarios similares a él.

® Poder de eleccién: hasta hace unos
pocos anos, los clientes limitaban
su capacidad de compra a su ambito
geografico, inicamente la venta tele-
fénica o postal se asimilaba en algo a
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lo que hoy representa la compra on-
line en la vida de los consumidores.
Pues a dia de hoy cualquier cliente
tiene la posibilidad de adquirir pro-
ductos o servicios de practicamente
cualquier lugar del mundo con el
mismo esfuerzo que le requeriria
hacerlo en una de su ciudad.

® Voz del Cliente: la opinién de los
clientes siempre ha ejercido una
determinada influencia, no obstan-
te, dicha influencia se ha disparado
en los ultimos afios gracias a las
redes sociales y a la conectividad
que ofrecen dichas plataformas.
Permitiendo que cada usuario pue-
da contar su experiencia con una
empresa a cientos de personas, algo
que puede aupar o lastrar la imagen
de una empresa en cuestién de
horas.

Estas caracteristicas los convierten
en un tipo de cliente que cada vez
cuesta mds retener y fidelizar por los
medios tradicionales; es por eso que
la Experiencia de Cliente surge como
metodologia, para dar respuestas a
todas esas variables tangibles (cali-
dad, disponibilidad, accesibilidad) e
intangibles (factores emocionales y
experienciales relacionados con el via-
je del cliente) que permitan fidelizar
clientes en un mercado cada vez mas
competitivo.

... la Experiencia de
Cliente surge como
metodologia, para dar
respuestas a todas esas
variables tangibles
(calidad, disponibilidad,
accesibilidad) e
intangibles (factores
emocionales y
experienciales
relacionados con el viaje
del cliente) que permitan
fidelizar clientes en

un mercado cada vez
mds competitivo
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Es evidente que tener una gran expe-
riencia de pedido es importante pero
no es lo tnico. Pero, como cliente,
quiero un momento WOW antes de
realizar mi pedido. Quiero quedarme
impresionado cuando entro en linea o
paso por una tienda y veo exactamen-

e quiero, incluso aunque no

= .
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De forma habitual la informacién pro-
viene de fuentes tradicionales como la
investigacion de mercado o el andlisis
competitivo. Sin embargo, escuchar
realmente al cliente, significa tener
en cuenta lo que dice directamente a
través del servicio al cliente o indirec-
tamente a través de las redes sociales
y el andlisis de sentimientos.

Si disenamos productos mds inteli-
gentes, aprovechar los datos directa-
mente de los productos sobre cémo es
su utilizacién y funcionamiento.

Una experiencia personalizada se
puede traducir en una gran expe-
riencia de pedido. Estoy pensando
no solo en las ofertas personalizadas,
las que se proporcionan a los clien-
tes consecuencia de los habitos de
compra o navegaciéon anteriores, sino
aquellas en las que la entrega de un
producto también es personalizada o
configurada para generar la mas alta
satisfaccion.

3.Experiencia de entrega

Es en esta experiencia donde, a mi jui-

cio, nos la jugamos. Habitualmente no
g en este aparatado cuando

modelos de
logistica omnicanal



Los nuevos modelos de entrega junto
con las opciones del comercio electrd-
nico hacen que los clientes esperen
una entrega de productos inmediata,
precisa y flexible en cualquier canti-

dad.

Si puedo realizar un pedido en mi moé-
vil en menos de 10 minutos, la escala
de tiempo para el nivel de respuesta
en la entrega serd en minutos o como
mucho en horas (24/48 horas), pero
no en semanas.

Entonces, ;cémo puede ofrecer este
nuevo nivel de experiencia al cliente,
mientras administra los costos y
limita la interrupcién del negocio?
Haciendo que su cadena de suminis-
tro esté centrada en el cliente.

“En la actualidad, se hace mayor
- h]ncapl en mej rar la exp I
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desde estos puntos de contacto
para que se diferencien de los compe-
tidores en el mercado actual. Cuando
se quiere priorizar al cliente dentro
de la cadena de suministro, el primer
paso es

Estos indicadores se tienen que orien-
tar a nivel global de la Organizacién y

no por Departamentos, ya que los ob-

jetivos pueden variar en los diferentes
niveles de gestion. >

Es probable que inicialmen
disefie un modelo logis
intencién de sati
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.... esto significa una red lo-
gistica diferente y habitualmente mas
compleja. Sin ella no podremos entre-
garlo cémo, cudndo y donde lo desee,
tengamos los procesos comerciales
que tengamos. Es imprescindible
identificar las claves para reducir los
tiempos de entrega y requerimos de
la visibilidad para adelantarnos hasta
donde y cudnto estamos dispuestos
a cambiar para satisfacer volumenes
mas altos de pedidos mucho mas
pequenos.

Ademas, las nuevas expectativas de
los clientes exigen que ofrezca visibi-
lidad de principio a fin en tiempo real.
Esto incluye informacién procesable
en tiempo real, calculos de ETA, ac-
tualizaciones de estado, informes, ... y
a través de un "panel tnico".

En realidad, tenemos que analizar
datos, identificar los gaps, mejorar,
adaptar e implementar procesos que
nos permitan utilizar la informacién
para mejorar continuamente las ope-
raciones dirigidas hacia el cliente.

No podemos dejar de lado las ana-
liticas avanzadas, predicciones, e
inteligencia artificial en la cadena de
suministro. Tenemos que facilitar la
toma de buenas decisiones en como
orientar la cadena de suministro y
redirigir el talento y la experiencia

a nuevos desafios y soluciones mas
estratégicas.

La inteligencia artificial, Edge Com-
puting y el gobierno de la Cadena de
Suministro son las principales ten-
dencias para los responsables de ésta
que buscan la transformacién de sus
organizaciones.

Es importante adaptar una menta-
lidad que acepte y adopte el cambio
perpetuo a largo plazo.

Disponer de la previsién de la deman-
da, la planificacién y secuenciacién
de la produccién, y la monitorizacién
del cumplimiento de pedidos son

los minimos para comenzar con una
vision mds amplia de capacidades

de la cadena de suministro. Es una
relacién causa efecto directa, ya que,
al mejorar estos elementos, también
se eleva de forma directa y automatica
la experiencia del cliente.

La experiencia del cliente es el nuevo
desafio diferenciador en las cadenas
de suministro, lo que nos obliga a
adoptar un enfoque centrado en el
cliente.

4. Experiencia de servicio

El cliente no satisfecho (mala expe-
riencia del cliente) y no pagan.

No dejemos de gestionar la cadena

de suministro de inicio a fin, ya que
una experiencia de servicio puede
estar asociada a la interaccién de sus
clientes con personas que no trabajan
para su Organizacion directamente,
pero que representan su marca.

Los trabajadores del Call Center o la
empresa de mantenimiento especiali-
zado son tan responsables de la visién
de su negocio por los clientes como
los propios empleados, pero es posible
que no tengan la misma experiencia o
capacitacién desde su incorporacién

y no se evalte su desempeno direc-
tamente. Esto introduce riesgo en la
experiencia de cliente.

5. Experiencia de producto

Por ultimo, la adecuacién al uso, la
durabilidad, la sencillez en uso, fiabi-
lidad, calidad, funcionalidad, ergono-
mia, seguridad, ... son la prueba de-
finitiva de la experiencia del cliente.
¢Medimos los atributos de calidad del
producto? Es el principio en el disefio
y el fin en el uso.

La Experiencia de Cliente es una
metodologia de gestion empresarial y
su fin tltimo es mejorar la posicién de
la organizacién en el mercado, ya sea
a través de la retencion, fidelizacién o
captacion de clientes, por lo tanto, la
evaluacion de la Experiencia de Clien-
te en ultima instancia debe de valorar
el impacto econémico que a través de
sus politicas ha logrado en la empresa
en el marco temporal establecido.

No obstante, y como hemos visto

con anterioridad, la EC trasciende los
indicadores meramente econdmicos,
pues se encarga de todas las variables
experienciales y emocionales que
rodean a la relacién entre la empresa
y el cliente.

Para evaluar estas cuestiones que a
priori pueden parecer tan etéreas,
existen multitud de indicadores que
se encargan de aterrizarlas al campo
de lo cuantificable. Indicadores como
el Net Promoters Score (Indice de Pro-
motores Neto) se encargan de mediar
cuantos de nuestros clientes actuarian
como promotores de nuestro producto
o servicio tras haber interactuado con
nuestra empresa. Otros indicadores
frecuentemente usados son el Custo-
mer Loyalty Score (Indice de Lealtad
del Cliente) o el Customer Effort Score
(Indice de Esfuerzo del Cliente), que
miden el grado de lealtad o fideli-

dad del cliente hacia la empresa y el
grado de esfuerzo que le ha supuesto
al cliente relacionarse con nuestra
empresa respectivamente.

Como vemos la tematica de los
indicadores y por tanto de la evalua-
cion sirven para ofrecer informacién
cualitativa de cudl es el estado de

la organizacién en lo que a la Ex-
periencia de Cliente respecta, y asi
cumplimentar a los indicadores mas
puramente econdémicos como pueden
la Tasa de Retencién o Captacién de
Nuevos clientes.

Por lo tanto, cuando queremos iden-
tificar una excelente experiencia del
cliente, mas all4 de lo digital, se debe
considerar el ciclo de vida completo
y el compromiso del cliente, desde el
disefio, hasta la entrega del producto
o servicio, y por su puesto su funcio-
namiento cuando se usa.
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