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De la paralisis por analisis
a la ejecucion con impacto.
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| Cada afio invertimos més
¥ en encuestas, NPS, journey
il maps y plataformas VoC.

~

Exceso de andlisis y
déficit de ejecucion

Tenemos mas datos que nunca, pero
nos nos cuesta convertirlos en

RN NGO S
& : \ X mejoras concretas para los clientes.
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El rinto de Ia inaccion: La mayoria de Ias empresas
a

no tiene un problema de faita de insights.
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El problema aparece entre el insighty la decision

| Insight | _ Decision \ < || | Ejecucion |

Muchas areas de Customer Experience se han vuelto excelentes explicando problemas, pero no
necesariamente resolviéndolos. El desafio actual ya no es generar mas feedback, sino cerrar la
brecha hacia la accion.
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Las 4 etapas de los equipos
que logran generar impacto

Para dejar de ser un area que solo reporta y convertirse en una que
transforma, existe un framework practico de cuatro etapas.

1. Escuchar 2. Medir 3. Segmentar 4. Priorizar
(Lupa) GEIELV4) (Fichas de perfiles) (Matriz de impacto)
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Etapa 1: Escuchar mas alla de las encuestas

Cuando queremos entender al cliente, comenzamos por los cuestionarios. Pero las organizaciones mas
efectivas combinan herramientas de escucha pasiva con metodologias de campo y observacion

directa de la realidad operativa.

Herramientas de escucha
(Encuestas, NPS, Social Listening)

I
\ [ Realidad operativa J |
(

Mystery shopping, Safaris, Shadowing)
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El insight no siempre vive en el dashboard

Muchas veces el insight mas relevante aparece observando como un cliente
Intenta resolver un problema mientras un proceso interno le agrega friccion.
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Etapa 2: Medir dos mundos distintos simultaneamente

Uno de los errores mas frecuentes es gestionar CX unicamente con métricas de satisfaccion.
La experiencia del cliente ocurre en dos dimensiones paralelas que deben conectarse.

PERCEPCION: OPERACION:
Como se siente el cliente Qué esta ocurriendo realmente
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Conectar percepcion y operacion cambia la conversacion

La verdadera capacidad de accion aparece cuando cruzamos lo que el cliente siente

con lo que realmente esta ocurriendo en el negocio.

Métricas
Perceptuales
‘ No tenemos un
- NPS problema de NPS.
- CSAT Tenemos un problema
- CES de tierqpps de espera que
E Confianza esta |m£;§tando el
- Esfuerzo percibido
- Valor

Meétricas
Operativas

- Tiempo de espera
- Resolucion

- Tasa de abandono
- Churn

- Reclamos
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Etapa 3: Dejar de analizar a los clientes como una masa homogeénea

Intentar encontrar una unica verdad para todos genera paralisis. Es mas util agruparlos en categorias
operativas simples y hacer la pregunta correcta para cada uno.

PROMOTOR VULNERABLE DETRACTOR ESTRATEGICO
f Dossier £ 2) i Dossier R 4 rDossier b ) i Dossier N— =,
Alta disposicion a Muestran sefales de Experimentando Alto impacto econémico
recomendar. deterioro. problemas relevantes. o reputacional.
Pregunta clave: Pregunta clave: Pregunta clave: Pregunta clave:
¢Como replicamos su ¢Qué fricciones estan ¢Qué debemos corregir ¢(Estamos entendiendo
experiencia? comenzando a de inmediato? correctamente su
aparecer? experiencia?
\, > \ y \ J \ J
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La urgencia de detectar la friccion

Los clientes vulnerables todavia permanecen en la empresa, pero muestran senales de deterioro.
Son los futuros detractores. Intervenir aqui salva la relacion.

Friccion inicial El tiempo pasa El cliente se convierte
ignorada sin intervencion en detractor
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La trampa de la sala de reuniones

Se identifican problemas. Se generan reportes. Se presentan resultados. Y nada cambia. La diferencia
entre los equipos que generan impacto y los que producen informes esta en como priorizan.
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Etapa 4: Convertir insights en oportunidades priorizadas
Un hallazgo sélo tiene valor cuando puede asignarse, ejecutarse y medirse.

Prioridad 2: Prioridad 1:
Diferenciadores Ganar ahora

Prioridad 4: Prioridad 3:
Backlog Eficiencias

Y-AXxis
Impacto para el cliente (Bajo a Alto)

X-Axis
Impacto para el negocio (Bajo a Alto)




Foco absoluto en la Prioridad 1

Iniciativas con alto impacto para el cliente y alto impacto para el negocio. Son las primeras
que deben ejecutarse. No permitas que el Backlog consuma la atencion ejecutiva.

)

-

yridad 2: -7, Redisenar procesd |
: 1 2 de espera en
nciadore R o
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La pregunta que deberia hacerse todo lider de CX

La proxima vez que tu equipo presente un reporte, cambia la pregunta. El valor de un
insight no esta en su profundidad, esta en su capacidad de generar una accion.

¢ Que decision
vamos a tomar a
partir de esto?
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De explicar problemas a impulsar cambios

CX debe ser el motor de transformacion del negocio.

To Do In Progress | Ejecucioén

Proximamente: Como construir un sistema de Insight-to-Action en 30 dias (Ownership, gobernanza y medicion del impacto).
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