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La Experiencia del Cliente es inseparable de |la Experiencia del Colaborador

INntroduccion

La pandemia ha
acelerado la Cuarta
Revolucion Industrial.

Hoy una revolucién digital estd avanzado a una velocidad
gue escapa la mayoria de las planificaciones de 5 afios
atras. Las organizaciones que estan navegando en
forma exitosa este proceso no sélo integran tecnologias
disruptivas; Entienden el potencial y la limitacion

de las nuevas tecnologias y reimaginan el potencial
humano para responder a las emergentes expectativas,
necesidades y demandas.

A medida que los trabajos repetitivos se digitalizan,
automatizan y robotizan (desde movimiento de
inventario en bodegas hasta camiones auténomos
en operaciones mineras); el rol que personas toman
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dentro de las organizaciones se focaliza en aquellos
aspectos que requieren empatia con clientes, manejar
excepciones en procesos, identificar escenarios futuros e
innovar.

Esto genera una serie de cambios en como orquestar

el capital humano de la organizacion. En particular

en el presente POV exploraremos la experiencia

del Colaborador (EX) como un factor que habilita o
descarrila la experiencia del cliente (CX), y por extension
en los resultados del negocio. Esto implica: si para su
organizacion el cliente y su experiencia importa, es clave
enfocarse en la experiencia del Colaborador.
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La Experiencia del Cliente es inseparable de la

Colaborador

Los beneficios del foco en

A la fecha, existe suficiente madurez y estudios sobre

la relacion entre CXy resultados del negocio, haciendo
posible calcular la magnitud de esta relacién en

diversas industrias y negocios’. Por esto, durante las
Ultimas décadas, distintas organizaciones han invertido
fuertemente en generar y gestionar las experiencias de
sus clientes, velando por aplicar las mejores practicas en
disefio centrado en las personas, captura de datos en
tiempo real e incorporacion de Machine Learning para
identificar patrones que permiten asegurar la experiencia
deseada.

En la dltima década, factores como el riesgo de
competencia disruptiva (en cualquier lugar del globo),

el aumento en comoditizacién de productos y servicios,
clientes mas empoderados que demandan mejores
experiencias (digital o fisica seglin sus propios intereses),
han aumentado la importancia de una correcta gestion de
CX. Hacia el futuro, datos de 2021 revelan que la principal
prioridad de ejecutivos como resultado de COVID-19 es
CX para diferenciarse, retener clientes, aumentar servicios
y posicionarse en ecosistemas, desplazando por primera
vez del trono de prioridades ejecutivas a volumen de
ventas, crecimiento del negocio y optimizacion de costos?.

Sin embargo, las acciones que hoy organizaciones hacen
para disefiar y gestionar CX suelen estar circunscritas

en la gestion que hacen departamentos de tecnologia,
comercial y marketing. Hay un actor que suele quedar
fuera: el area de gestion del Capital Humano. Lo cual invita
a preguntarnos ;jcuan relevante serd la experiencia de las
personas que entregan un servicio en la experiencia del
que lo utiliza?
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Qué es

Suele considerarse que EX de una organizacion posee

un impacto en la experiencia de los clientes. Sir Richard
Branson lo resume con elegancia y simpleza al sentenciar
que: “En Virgin el cliente es segundo”. La filosofia con que
se ha desarrollado el Grupo Virgin es aceptar que, dado
que la satisfaccion del cliente y la confianza en Virgin es
central para su éxito y sustentabilidad, entonces en primer
lugar lo ocupan los colaboradores — dado que estos

son los que marcaran la relacién en puntos clave de la
experiencia, impactando el proceso vivido y el recuerdo de
lo vivido.

Los datos respaldan lo planteado por Branson: al
comparar el 25% de las empresas con peor EX, con el 25%
de las empresas con mejor EX, se observa que las con alto
nivel duplican la satisfaccion de los clientes (medidas en
NPS), duplican las ganancias generadas por innovaciones
de productos o servicios y posee un 25% de rentabilidad
adicional®. Si bien el estudio previamente mencionado
solo revela una correlacion, se han desarrollado estudios
longitudinales que confirman la causalidad entre cambios
de EX en el tiempo con el nivel de satisfaccion de clientes y
lealtad a la marca*.

Colaborador

y cOmMo afecta CX7?

La relacién entre las experiencias que viven el
colaborador, el cliente y los resultados financieros es
medible en todas las industrias; en aquellos casos en
que hay mas puntos de contacto entre colaboradores y
clientes, esta toma una mayor relevancia. Al considerar
293 empresas de gran tamafio, pertenecientes a 13
industrias, serian las empresas de retail, bancos y
proveedores de salud las que presentan el mayor
impacto®.

Adicional a la importancia de EX ya mencionada, en los
ultimos afios su importancia organizacional ha aumentado
dado que posibilita mejor desempefio en trabajos que
requieren aplicar criterio, innovar, empatizar o colaborar
con otras areas. Es decir, EX impacta directamente

en la capacidad del colaborador de generar valor en
organizaciones donde la experiencia del cliente es
relevante.
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Relevancia para la
en Chile

Revisa aqui en detalle el estudio

Considerando que generar confianza en los clientes es
un imperativo primordial para la industria financiera,
para el 51% la “calidad y eficiencia en el proceso de
quejas o reclamos” es el principal aspecto que aumenta
la confianza en los bancos. Esto implica que frente a
una percepcion de problema o falla, la forma en que

se administre el proceso de queja o reclamo es lo que
permitird brindar una solucién y en el proceso aumentar
la confianza. Pero para que exista este manejo eficiente,
es clave la participacion de colaboradores que sean
capaces de empatizar con las necesidades subjetivas de
clientes, buscando soluciones innovadoras que brinden
un punto de satisfaccion navegando en las restricciones
organizacionales existentes. En cuanto tal, un alto nivel
de EX sera un habilitador organizacional para gestionar
estos casos.

Otro dato relevante sobre una CX que genere confianza
es que para 35% de los clientes encuestados la atencion
personalizada aumenta la confianza con los bancos,
escalando a 45% en las personas mayores de 66 afios.
Esto tiene relaciéon a un proceso de vinculo humano
entre personas, donde es clave la EX para poder
proyectar adecuadamente los valores de la organizacion.

Si bien banca posee diversos canales para interactuar
con sus clientes, la sucursal fisica todavia se mantiene
relevante. En este sentido es importante que 48% de las
personas que ha realizado una queja y/o reclamo a una
sucursal fisica, o ha hecho por la calidad de la atencion;
asimismo, 70% sefiala que contar con ejecutivos
dispuestos a resolver dudas es lo que diferencia la
experiencia entre las distintas sucursales fisicas.


file:https://oportunidades.deloitte.cl/marketing/Comunicaciones/PoV%2520CBC22/Estudio%2520de%2520Confianza%2520en%2520la%2520Banca%2520Chilena%25202022.pdf

La Experiencia del Cliente es inseparable de la Experiencia

Relevancia para la
en Chile

La industria del consumo posee uno de los indicadores
mas altos en la vinculacion de EX con CX. El estudio

de Chamberlain y Zhao identificd que un aumento de

1 estrella en la evaluacién de Glassdoor (experiencia
colaborador) esta asociada a 3,2 puntos de aumento en
la encuesta American Customer Satisfaction Index - ACSI
(experiencia cliente), esto es mas del doble del impacto
que se genera en las otras industrias en un estudio que
considerd 293 empresas de mediano y gran tamafio.6
Si bien los puntos de contacto pueden cambiar, tanto
para consumo presencial como para el E-Commerce,
resulta clave la experiencia que genera interaccion

con personas (desde vendedores en tiendas, hasta
repartidores de despachos).

Revisa aqui en detalle el estudio

aborador

Con respecto a la experiencia de compra en
tienda fisica: 60% estima que la presencia de
vendedores dispuestos a resolver sus dudas

es un aspecto fundamental para diferenciar la
compra presencial. Esto implica una orientacion
de servicio, pero ademas la capacidad de leer
las necesidades y empatizar con las preferencias
de clientes. Un puntaje elevado de EX es una
ventaja natural para habilitar esto.

Adicionalmente, con respecto a la experiencia
de compra en tienda fisica, es relevante que

1 de cada 3 consumidores considera que la
informacion de los productos es uno de los
aspectos fundamentales para generar diferencia
en la experiencia compra en una tienda fisica.

Considerando que generar confianza en los
clientes es un imperativo primordial para la
industriade consumo, 4 de cada 5 encuestados
afirman que la gestion de reclamos que tienen
las organizaciones impacta en la confianza que
tienen con las mismas. A esto se suma que
para 56% la solucion clara a sus requerimientos
es uno de los atributos mas importantes que
esperan de la gestion de reclamos. Aca es clave
que la gestion de reclamos o quejas da cuenta
de un quiebre (real o percibido) de la experiencia
deseada, y requiere de capacidad por parte del
empleado de empatizar con las necesidades y
percepciones del cliente, adecuar su lenguaje

e innovar en la forma de navegar los procesos
existentes para gestionar adecuadamente la
situacion - esto es altamente improbable en
contextos organizacionales que poseen un bajo
nivel de EX.



file:http://oportunidades.deloitte.cl/marketing/Comunicaciones/PoV%2520CBC22/PoV%2520-%2520La%2520importancia%2520de%2520la%2520Experiencia%2520en%2520la%2520construcci%25C3%25B3n%2520de%2520Confianza.pdf
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Conclusion

La forma que tus clientes
perciben tus serviciosy
productos comienza con
cOmo tus colaboradores
los perciben.

Esto implica articular extraordinarias experiencias para

los clientes (CX), por medio de alinear la experiencia

de empleados. Si bien la maxima es alcanzar una
configuracion cultural con foco en el cliente, el imperativo
para toda organizacion que le importa CX es disefiar y
gestionar EX al menos de los roles que estan en puntos de
contacto claves del customer journey.

Sabemos que la experiencia presencial y virtual de los
clientes debe ser medida y gestionada, entendiendo los
diferentes viajes que éstas generan en los clientes. Para
ambos casos es relevante el redisefio que hoy ocurre en
los puntos de contacto colaborador-cliente y tecnologia-
cliente, para que los equipos de Capital Humano de la
organizacion disefien adecuadamente los Super Equipos,
en que personas y tecnologfa se complementen al servicio
de la experiencia inmediata de clientes y en cimentar la
construccion de confianza.

En conclusion, la experiencia del colaborador (EX) es
predictor y condicionante de la experiencia de los clientes
(CX) y de los resultados del negocio.
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