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PIONEROS EN
EXPERIENCIA DE CLIENTE

Casos reales de 
experiencia de cliente

Cómo conseguir más ventas
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Un día de furia
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¿Qué nos queda de esta experiencia?

Es esto sólo de los 90?¿

Sigue sucediendo hoy?¿

Todos hemos vivido “Un día de Furia” ǇŜǊƻ Χ 
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¿Nos pasa hoy esto?

Lo probamos TODO para conseguir vender
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¿Nos pasa hoy esto?

Decimos una cosa y el cliente vive otra
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¿Nos pasa hoy esto?

La estrategia no se parece nada al día a día
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¿Nos pasa hoy esto?

Aportación del empleado insuficiente
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¿Nos pasa hoy esto?

Discutimos TODOS de la propiedad del cliente
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¿Nos pasa hoy esto?

Clima de pesimismo
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Capto, pero no Fidelizo

Captamos, pero no fidelizamos
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¿Nos pasa hoy esto?

Fidelizamos, pero no captamos
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¿Nos pasa hoy esto?

Clientes Monoproducto
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¿Nos pasa hoy esto?

Lo probamos todo para conseguir vender

Decimos una cosa y el cliente vive otra

La estrategia no se parece nada al día a día

Aportación del empleado insuficiente

Discutimos todos de la propiedad del cliente

Clima de pesimismo

Captamos, pero no fidelizamos

Fidelizamos, pero no captamos

Clientes Monoproducto

Clientes rentables

Empleados productivos

Implantación Real
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¿Por qué hablar de Experiencia de Cliente?

La Experiencia de Cliente nace por esto: Para unir estrategia y cliente, palabras y 
comportamientos de los empleados, publicidad y realidad.
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De lo que hacemos a lo que generamos

Este cambio de paradigma nos permite dar un salto en innovación y resultados:

Calidad 
intrínseca en 
procesos

MEDIR LO QUE 
HACEMOS

MEDIR QUÉ 
GENERAMOS

Impacto en cada 
momento del 

cliente

Mejora continua Innovación

Prueba de resultado Garantía de resultado

Exigencia Facilidad de explicación

Calidad intrínseca Calidad percibida
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Datos del informe USA 2010

90 
empresas

Establecen la experiencia de cliente como 

muy importante o crítica para su 

estrategia en 2010

Una amplia mayoría de las empresas incorpora a su estrategia la 

experiencia de cliente como vía de diferenciación implantada.

%

80 
empresas

Utilizan la experiencia de cliente para 

diferenciarse
%

64 
empresas

Practican un enfoque disciplinado para 

gestionar la experiencia de cliente%



17

Algunas empresas que ya lo están llevando a cabo
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¿Y por qué lo hacen?

Porque las compañías que aplican la estrategia de experiencia de 

cliente logran más retención, ventas y prescripción que el resto

6,7 
consumidores leales

Vuelven

a comprar%+

8,2 
consumidores leales

%+

que la media del sector

que la media del sector

Renuncian a 

cambiar de 

proveedor

8,4 
consumidores leales

Recomiendan 

a un amigo%+
que la media del sector

Drivers para generar lealtad a través 

de la experiencia de cliente

1. Compromiso

2. Excelencia en la ejecución

3. Experiencia de marca

4. Agilidad

5. Resolutividad ante problemas
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¿Qué consigue una buena experiencia de cliente?

Correlación entre la experiencia de cliente 
ǇŜǊŎƛōƛŘŀΧ

No cambiar de
compañía

Comprar más / 
venta cruzada

Prescribir 
positivamente

Alta

(0,51-0,70)

Muy alta

(>0,67)

Muy alta

(0,72)

Es decir:

Reducir la fuga de 
clientes

Incrementar las 
ventas

Incrementar la base 
de clientes

Fuente: Forrester
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¿Qué hacer para vender más?

3 características generales:

Analizar qué valora en 
cada uno de ellos

Cumplir y sorprender
Descomponer las 

Experiencia de Cliente 
en Momentos
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Darle Valoré

+ Captación 
(de 64% a 80%)

Un Negocio creado especialmente para la Mujer y sus necesidades: 
Valor en lo que realmente busca

Precio
(de 42 úa 54 ú)
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Tratamiento particularizado

¿Se puede aplicar la metodología de experiencia de cliente a una empresa 
cuyos clientes son empresas? 

Número de interlocutores

Áreas cliente

Conocimiento de cliente

Velocidad de decisión

Profundidad de las relaciones

Resultados de cliente
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Creación de Nuevos Momentos

Detalles que sorprenden y nos permiten seguir en la cabeza del consumidor



24

Educación del cliente

Talleres de Hostelería para sus clientes 
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Experiencia Multicanal

La experiencia de cliente fuera de lo tradicional: utilización de otros canales  
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Resolución completa de Necesidad

¿Te apetece un Sandy? ¿Lo pedirías ahora o después de comer?   
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La pirámide de la vinculación

27

Sensaciones

Sentimientos

Pensamientos

Actuaciones

Relaciones

vs
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Relaciones entre tus clientes

Fomentar la relación entre tus clientes puede generar PRESCRIPCIÓN  
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El Papel del empleado

En todos estos ejemplos, hay una característica en común:

El cambio en el rol del empleado: mucho + Productivo 
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¿Y por qué lo hacen?

+ satisfacción + rentabilidad

Satisfacción de cliente Rentabilidad/cliente

+ ingresos

Nº productos/cliente
Nº clientes

La Experiencia del cliente permita una oportunidad muy clara de transformación.
Por ello, no hay que perder la perspectiva y darle mayor impacto buscando 
indicadores con repercusión directa en resultados.
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¿Por dónde empezar?

Por cambiar nuestra ÓPTICA
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Enfoque DBM de implantación

Implantarlo supone transformar en prioridad diaria para los empleados lo que es 
un compromiso con el cliente. Para ello, hay que lograr que:

ILUSIONAR CAPACITAR ESTAR EN EL DÍA A DÍA

Les apetezca Sepan hacerlo Lo hagan rutina

DIRIGIR COHERENCIA

Sean exigidos y reconocidos Reciban lluvia fina Mejorar continuamente

MEDIR
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Y, con todo estoé

¿Cómo sería la experiencia de Michael Douglas en “Un día de furia” si 

hubiéramos aplicado todo esto?

… Porque el cliente siempre 
tiene la razón
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PIONEROS EN 
EXPERIENCIA DE 

CLIENTE

88%
Estrategias implantadas

+24%
Rentabilidad

+26%
Venta cruzada


