Te mostramos cuales sonlos primeros pasos
para que te conviertas enunverdadero CXer
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Sobre nosotros #

Izo Academy es donde el saber, la experienciayla
transformacion se unen.

En2020 nacio Izo Academy, cuando decidimos compartirmas de dos décadas de
conocimiento, metodologias y buenas practicas que adquirimos en proyectos de
consultoria de Experiencia de Cliente y Empleado enzo.

Creamos formaciones para profesionales valientes, listos para causarimpacto, crear
experiencias memorablesy marcarla diferencia.

Explicamos ideas con claridad y ejemplos practicos. Capacitamos a agentes de cambio,
empoderando a profesionales paralograr mejoras tangibles en sus empresas.

Nuestro objetivo es hacer que cadainteraccion cuente. Nuestro suefio va mas alla de los
programas.

Queremos un mundo donde las empresas se conecten auténticamente con las personas,
donde las relaciones prospereny las interacciones brillen con humanidad.

Somosexpertosenexperiencia

somos expertos™
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ADN de un

Verdadero CXer

Pasion por mejorarlavida
delas personasy el diseno ético

Enelmundo actual, donde lacompetencia es ferozy las opciones para
los consumidores son abundantes, destacarenlamentey el corazonde

los clientes es esencial para cualquier empresa.

Una delas formas mas efectivas
delograrlo esatravés de una
auténtica pasion por mejorarlavida

delas personas.

N

~ uiesdonde entraenjuego
concepto de Customer
Experience (Experiencia del
Cliente).
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cTienes el ADN de un verdadero CXer?

Comunicacidén apasionada

Sabe cémo transmitirsupasion por
CXaotros. Comunicade manera
efectiva, inspiray motivaralos
equiposaunirseenlablusquedade
laexcelenciaenlaexperienciadel
cliente.

Empatia Profunda

Tieneunahabilidadinnata
paraponerseenellugardelos
clientes. Estaempatiale permite
comprendersusnecesidades,
deseosypreocupaciones,y
utilizar ese conocimiento para
disefarsoluciones que realmente
resuelvanproblemasymejorenla
vidadelaspersonas.

Resiliente y Persistente

Comprende quelamejoradela
experienciadelcliente puede
serunprocesodesafiantey que
losresultadosamenudono
soninmediatos. Sinembargo,
estadispuestaaperseverar,a
aprenderdelosfracasosyaseguir
mejorando con determinacion.

Curiosidad Insaciable

Estapersonaestasiempre
buscando aprendermas sobre
las ultimas tendenciasen CX,
tecnologiaemergentey practicas
innovadoras. Siempre esta
dispuestaainvestigary explorar
nuevas formas de abordarlos
desafios delaexperienciadel
cliente.

Checklist de Autoevaluacion:
(Eresun Apasionado por Crear Nuevas Experiencias en CX?

Marca cadadeclaracion segun corresponda:

Vision Creativa

Unapersonaapasionadapor
crearnuevas experienciasen
CXsuele seraltamente creativa.
Constantemente buscaformas
Unicasy originales de sorprender
alosclientes, superarsus
expectativasyhacerquesu
experienciaseainolvidable.

Pasion porlos Detalles

Entiende quelos pequefios
detallespuedenmarcarunagran
diferenciaenlaexperienciadel
cliente. Prestaatencionacada
interaccidén, desde el primer
punto de contacto hastala
postventa, asegurdandose de
que cadaaspecto contribuya
aunaexperienciacoherentey
excepcional.

|:| Siempre busco nuevas formas de mejorarla experiencia del cliente.

Me esfuerzo porentenderprofundamente las necesidadesy deseos de nuestros clientes.

Disfruto explorarnuevasideasyenfoques enelcampo de la Experienciadel Cliente.

Presto atencidonalos detallesy cdmo afectanla experiencia global del cliente.

Me siento entusiasmado/a cuando comparto misideas sobre CXconlos demas.

No merindo facilmente ante los desafiosy estoy dispuesto/a a seguirintentandolo.

e
7L/
OrientacidonalaColaboracion

Reconoce que el CXesunesfuerzo
conjunto queinvolucraadiferentes
areas delaorganizacion. Esta
dispuestaacolaborarconequipos
de marketing, ventas, servicio al
clienteyotros paragarantizaruna
experienciacoherente entodoslos
puntos de contacto.

Adaptabilidad

Estdabiertaalcambioyes
capazde adaptarse alasnuevas
tecnologias, tendenciasy
necesidades cambiantesde
losclientes. No tiene miedode
experimentary ajustarenfuncion
delaretroalimentaciénylos
resultados.

iSigue cultivando esta
pasiony aplicandola

entutrabajo para
lograrunimpacto
significativoenla

satisfaccionylealtad

delos clientes!

Trabajo bienenequipoyvalorolacontribucién de cadadepartamento enlaexperienciadelcliente.

Estoy dispuesto/aaadaptarmeyaprenderenunentorno enconstante cambio.

Cuantomas marques afirmativamente, mas probable es que tengas una pasién genuina por
crearnuevas experiencias en el mundo del Customer Experience.
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Diseno ético y suimpacto enla percepcion
del cliente

El disefo ético es otro componente vital de esta pasion por mejorarlavida de las personas.
Serefiere alacreacion de experiencias que sean transparentes, justas y respetuosas hacia
los clientes. Aquihay algunas consideraciones fundamentales:

e Transparencia: Sé honesto acercade tus productos, servicios y politicas.
!L s No ocultesinformacidén ni manipules alos clientes para que tomen
Z decisiones.

tus clientes. Cumple conlasregulaciones de privacidady seguridady

@ e Privacidady Seguridad: Protege los datos personalesy la privacidad de
comunica de manera claracomo se utilizan los datos.

todos los clientes, independientemente de su origen, género u

g;@ e Equidad: Disena experiencias que seaninclusivasy equitativas para
orientacion.

e Sostenibilidad: Considera elimpacto ambiental de tus productosy
procesos. Los clientes estan cada vezmas preocupados por el medio
ambiente, porlo que un enfoque sostenible puede influir positivamente
en su percepcion de tumarca.

4 )
El disefo ético no solo establece
unabase de conflanza con tus
clientes, sino que también
puede diferenciarte enun
mercado saturado.

Cuando los clientes sienten
que tuempresa se preocupa
genuinamente por su bienestar
y que opera de manera ética, es
mas probable que te elijany te
recomienden. J

\—_

#CXExpert 6
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Frameworky

Cadenade Valor

Qué es Experiencia de Cliente

Enelmundo de la gestion empresarial, el concepto de
Experiencia de Cliente (CX) va mas alla de una simple
transaccion comercial. Se trata de un conjunto de
vivenciasy percepciones que los clientes obtienen en
suinteraccion conunaempresa. Profundicemos en
qué es exactamente la Experiencia de Clientey como
sus componentesinfluyen enlarelacion entrelos
clientesylas compainias.

Definicion y Elementos Fundamentales

Enesencia, la Experiencia de Cliente se
refiere alo que unovive en el contexto de
surelacién conunaempresa. Se compone
delos pensamientosy sentimientos que los
clientes experimentan como resultado de
susinteracciones conlamarca, el productoy
las diversasinteracciones alo largo del ciclo
derelacion.

#CXExpert
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Existen cuatro ingredientes clave que . :']
nos permiten comprender el concepto * =

de Experiencia de Cliente:

1. Vivenciay Percepciones: Lo esencial en la Experiencia de Cliente es como las
personas se sienteny piensan enrelacion a susinteracciones conlaempresa. Mas allade lo
que lacompaniarealiza, lo que realmente importa es como los clientes percibeny valoran
estas acciones.

2. Elementos Generadores: La Experiencia de Cliente se forja a través de cada
componente que laempresa aporta: lamarca, el productoy lasinteracciones. Estos tres
pilares fundamentales no solo constituyen la experiencia, sino que también son esenciales
en su gestion.

3. Ciclo de Relacion Completo: La Experiencia de Cliente no se limita a un Unico
momento. Abarca desde antes de que el cliente se convierta en cliente, abarcando lafase
de compray continuando alolargo de todalarelacion. Incluso persiste después de que el
cliente haya dejado de adquirir productos o servicios.

4. Dimensiones de Gestion: Tanto silaempresa estd enfocada en productos o

servicios, conunamarca solida o en desarrollo, estas dimensiones son las que se explorany
optimizan para generar experiencias que perduren en el tiempo.

La Experiencia de Cliente no se trata Unicamente de realizar
transacciones comerciales; es la construccion de vinculos
emocionalesy satisfactorios conlos clientes. Através dela
atencion a detalles, laempatiay la gestion efectiva de lamarca,
el productoylasinteracciones, las compafias puedenlograruna
experiencia excepcional que no solo mejorala percepcioén del
cliente, sino que también fortalece sulealtad y surelaciénconla
marca.

#CXExpert
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Introduccion a un marco de trabajo basico
para abordar la experiencia del cliente

gstrategig

¢ Qué es un Framework? Un Framework es

un modelo esencial que nos brindala estructura
necesaria para organizary gestionar las diversas
piezas que rodeanuna estrategia. En otras
palabras, nos permite entendery ordenarlas
distintas dimensiones que componenuna
estrategia, permitiendonos aplicarla en diferentes

contextosy situaciones. w

Dominarun Framework y comprender sus
D/@ componentes ofrece dos beneficios fundamentales:

1. Herramienta de Diagnésticoy 2. Diseno de Estrategiay Plande
Reflexion: Accion:

Te permite realizar un analisis criticoy Usando el diagndstico realizado, puedes
autoevaluacion. Puedes evaluarcomo tu comprender con mayor claridad el entorno
departamento, area o compania se alinea en el que operas. Asi, puedes disefarun plan
conlas mejores practicas y requisitos que de trabajo que maximice elimpacto dela
cada dimension demanda. A partir de este gestion de la experiencia del cliente.

diagnostico, identificas las areas de mejora
ylas acciones necesarias para fortalecer tu
estrategia. Con estainformacionenmano,
puedes disefnaruna estrategiay unplancon
enfoque para avanzarenlamadurezdela
gestion de la experiencia del cliente.

#CXExpert 0
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El Framework de |zo presenta un modelo de gestion de Experiencia del Cliente que
se puede adaptar para cualquier organizacion que aspire al éxito y a alcanzar sus
objetivos.

Este diseno busca simplificary estructurarlos diversos elementos que integran las
estrategias de experiencia del cliente, organizandolos en cuatro niveles.

Cada componente del Framework orientacion al cliente en su organizacion.

representa un aspecto especifico Atraves de este modelo, es posible

trabajar de manera estructurada

en el diagnostico, disefio e
implementacion de un sistemade
gestion de Experiencia del Cliente.
Esto serealiza mediante unplande
trabajo que guia alas empresas en su

progreso metddico hacia sus objetivos.

una organizacion.
Cadaaspectonecesitauna
comprension completay ofrece
herramientas y enfoques especificos
para sumanejo.

ElFramewor de Izoresulta invaluable

para profesionales que lideranla El Framewor de Izo comprende

diez elementos organizados en cuatro niveles, delineando los campos de accién
correspondientes. Cada nivel aborda un aspecto particular de la experienciay puede
contener uno o varios elementos.

En el primer nivel, ubicado en el centro del modelo, se encuentra el cliente.
Detallaremos qué transmitimos y buscamos en este nivel del Framework de Izo.

ols]) Alrededor de este niicleo, encontramos la pieza de estrategia.
) Profundizaremos en qué implica la estrategia en el contexto de este modelo.

factoresimpactan directamente enla experiencia que brindamos a nuestros

El tercer nivel incluye tres elementos: marca, producto e interaccion. Estos
ﬁ%
clientes.

PINN Por ultimo, en el cuarto nivel, hallamos cinco elementos relacionados con
EF"IH& la gestidoninterna: Governance, Personasy Cultura, Economiay Finanzas,
({7} 51 Sistemasy Tecnologiay Medicion. Estos elementos son fundamentales parala
= administracioninterna de la experiencia de cliente en la compania.

# CXExpert 10
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La cadenade valorde CX

Comencemos con el primer eslabdn de esta cadena: la Promesa de Marca. Este
componente, que dainicio ala cadena de valor, es crucial desde una perspectiva estratégica
para cualquier organizacion.

Aquies donde laempresa define como se comprometera enlasinteracciones con sus
clientes, qué promesarealizaray cémo se reflejara esto en sumarca. Estaligadaalas
interacciones de sus empleados, servicios, productosy canales.

Después de establecerla Promesa de Marca, avanzamos hacia las Interacciones. En

cada punto de contacto, ya sea una transaccion en una aplicacion bancaria o un servicio de
seguros, los clientes comienzan ainteractuar conlamarcay su promesa.

En estasinteracciones, se desarrollala Experiencia. Aquientran enjuego los elementos de
larelacion conelclienteylas emociones, que desempenan un papel crucial enlaformacion
derecuerdosy opiniones.

Estas Opiniones, amenudo compartidas en blogs y plataformas de retroalimentacion,
se transforman enrecuerdos. Los recuerdos, acompanados de opiniones, permiten alas
organizaciones generarindicadores mas solidos, como el Net Promoter Score (NPS) y
recomendaciones basadas enlas opiniones de los clientes.

Finalmente, llegamos al ltimo eslabdn de la cadena: la Reputacion. Lareputacidn es
la suma de todas estas percepcionesy experiencias entorno alo que la marcarealmente
ofrece. Aquies donde se cierra el ciclo, desde la Promesa de Marca hasta la Reputacion.
Este tramo nos permite identificar si existen discrepancias entre lapromesarealizadayla
percepcion que los clientes tienen de lamarca.

Estas discrepancias, ya sean positivas o negativas, generan opinionesy recuerdos que,
asuvez, moldeanlareputacion de la organizacion. El objetivo final de la Experiencia de
Cliente es cerrar estas brechas entre lo que se prometid inicialmente y lareputacion que se
construyo alo largo del tiempo. Al lograrlo, la organizacion cosecha recompensas tangibles:
recomendaciones, reconocimientoy unincremento enlas adquisiciones de productosy
servicios, asicomo una mayor lealtad por parte de los clientes.

La cadenade valor de la Experiencia de Cliente cobra un papelvital enla estrategia de

la organizacion. Su seguimiento constante y la comprension de cada eslabon permiten
acompanar su desarrollo, minimizar las brechasy alcanzar los objetivos propuestos. En ultima
instancia, esta cadena de valor es el camino hacia el cumplimiento de lapromesa de marcay
la construccion de unareputacion soliday duradera enla mente de los clientes.

# CXExpert 1
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La gestion exitosa de la Experiencia de Cliente comienza conun
profundo entendimiento de la experiencia actual de tus clientes.
Paraello, es esencial realizar un diagnostico exhaustivo que te
permita identificar fortalezas, debilidadesy areas de mejora
enlarelacionentre tus clientesy tuempresa. En este modulo,
exploraremos como llevar a cabo este diagnosticoy como
recopilar datos valiosos para guiar tus decisiones estratégicas.

Arquetipos

Los arquetipos son representaciones de clientes modelo que nos ayudan a agrupar

a aquellos que comparten caracteristicas similares. Estos grupos estan claramente
definidos en funcion de atributos como comportamientos, necesidades, interesesy deseos.
Al utilizar los arquetipos, podras identificar dentro de la diversidad de tus clientes a aquellos
que encajan enlas descripciones.

Estaherramienta es especialmente Util ya que permite dirigir los recursos y esfuerzos de
tu organizacion hacia perfiles especificos que representan tus principales segmentos de
clientes.

que pertenece a Banca
% conoce las ventajas de.
a

Por qué se hacen clientes de la Caixa

ssssss

0 MUY ALTA-

Ademas de simplemente agrupar clientes, los arquetipos
también permiten identificar diversas variables enlarelacion
con ellos, como sus expectativas, preferencias y deseos
individuales.

12
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Customer Journey

El Customer Journey (Viaje del Cliente) representa una secuencia de
interaccionesy puntos de contacto que los clientes experimentan con
lacompania. Representa el ciclo de vida del cliente, abarcando desde

antes de laadquisicion de un producto o servicio hasta después de haberlo obtenido.
También es esencial incluir elementos cualitativos en esta secuenciay ciclo de vida para
identificar qué genera satisfaccion oinsatisfaccion en cada etapa, asicomo el esfuerzoy las
emociones experimentadas porlos clientes.

Esimportante teneren cuenta que este Customer Journey siempre debe ser visto desde la
perspectiva del cliente. Amenudo, las organizaciones tienen unavision interna que podriano
coincidir conlapercepcionde sus clientes. Porlo tanto, es crucial asegurarse de que todos
los aspectos del Customer Journey, desde la secuencia hasta el ciclo de vidaylos elementos
involucrados, esténrepresentados porlos propios clientes. Esto nos permitira comunicar de
manera efectivay resumirlainformacion de maneravisualy concisa.

CUSTOMER JOURNEY MAP H

® % & o » B OB ~ & @ @ 0 B § 0 &

Enresumen, el Customer Journey nos
permite comunicarnos de manera eficaz,
presentando informacion de maneraclaray
visual para nuestros clientes.

" »

#CXExpert 13
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Momentos de la Verdad y Momentos de Dolor

Enestasecciondel CustomerJourney, exploraremos untema
especifico: los momentos de la verdad y los momentos de dolor.

Seguramente has oido hablar de estos conceptos, pero unavez que tengas el Journey
delineado, esimportante identificar cuales sonlos pasos o interacciones mas criticos para
tus clientes, aquellos momentos que definen turelacion con ellos.

Estos momentos delaverdad son crucialesy se destacan conuna estrella en nuestro mapeo
del Customer Journey. En estos momentos, debemos prestar mucha atencion para evaluarla
experiencia que brindamos a nuestros clientes y como podemos mejorarla o satisfacer sus
expectativas.

Junto alos momentos de la verdad, también encontramos los momentos de dolor,
marcados conunrayo o trueno. Estos son momentos enlos que los clientes pueden
experimentar frustracion oincomodidad, ya que su experiencia no es positiva. Usualmente,
estos momentos coinciden con puntos donde la curva de experiencia es baja, indicando
que la experiencia esregular o mala. ldentificar estos momentos de dolor nos permite
concentrarnos enellosy buscar formas de mejorarla experiencia del cliente.

’ © .
Blueprint 4':

Un Customer Journey refleja la vision externa de la compania, mientras que el Blueprint
(Mapade Procesos) revelala capainterna. Entenderla parte interna del Customer Journey,
como procesosy politicas, es crucial al redisefiar momentos clave. Sin embargo, mapear
todo el Blueprint de la compania relacionado con el Customer Journey puede ser abrumador
y brindar poco valor, especialmente sino se abordaran todas las interacciones de inmediato.
Ademas, es probable que las politicas o los procesos cambien para cuando se trabaje enuna
interaccion especificaenel futuro.

— —~

Nuestrarecomendacion es crear un Blueprint solo para
aquellas interacciones o momentos de la verdad que
seranredisenhados a corto plazo. Esto garantizara un
enfoque eficiente enlamejora de la experiencia del cliente
sin sobrecargar el proceso con detallesinnecesarios.

#CXExpert 14
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Marca,Producto
e Interaccion ‘

Eneste modulo, nos enfocaremos enlos elementos esenciales de marca, producto e
interaccion en el contexto de la Experiencia de Cliente.

Estos tres componentes estan estrechamente ligados al cliente y comprendemos que
cualquier modificacionrealizada en ellos tendra unimpacto directo enlas vivencias de los
clientes. Enfuncion de tu organizaciony los productos o servicios que ofrezcas, podras
utilizar estas tres palancas principales paraimpulsarla transformacion. Exploraremos
conceptos clave relacionados con cadauno de estos elementos:

¥ Marca: Serefiereala Estrategia de Brand Experience o Experiencia de Marca. Como trabajar
conlosaspectosintangibles que lamarcaaportay como crear “Marcas WOW”,

“ Producto: Las Metodologias de Disefio permiten trabajar sobre la Experiencia de Producto o
Product Experience entorno aluso de productos o servicios especificos.

/' Interaccién: Se refiere al andlisis de cada punto de contacto entre el cliente ylacompaniayla
emocién que estamos generando en cadauno de ellos.

Este modulo actiacomo un contexto para el disefio de experiencias. Sien el mddulo anterior
nos centramos en el diagndstico, ahora veremos como, a partir de los conocimientos
obtenidos en ese proceso, podemos transformary redisefar la experiencia. Dicha
transformacion sellevardacabo através de lamarca, el productoy lasinteracciones.

2

Principales Lecciones a Aprender: o

/[
- Identificacién de las palancas fundamentales
paratransformarla experienciay sus ramificaciones
especificas (Brand Experience, Product Experienceyla
herramienta de los Blueprints).

- Estrategias pararedisenar experiencias y abordar
procesos deinnovacién en el dmbito de la Experiencia
de Cliente.

# CXExpert 15
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Diseno Centrado en el Usuario

;Sabias que enelcasodelos productos de desarrollo
de software, aproximadamente el 80% de los costos
se generan después de que el producto se halanzado
almercado?

Sorprendentemente, esta cifra se debe a criterios y necesidadesinsatisfechas de los
usuarios, mientras que solo el 20% se atribuye a deficiencias de software o errores (bugs).
Enresumen, muchas empresas desarrollan productos o servicios que no se alineanconlas
auténticas necesidades de sus destinatarios, lo que subraya una falta de escuchaempaticay
comprensionreal de las necesidades del cliente.

El Diseno Centrado en el Usuario es una Enfoque Iterativo: El diseno se concibe
disciplina que buscarectificar este comounciclo continuo eiterativo.
problema. Surgidaenlosanos 80, esta

enfoque serigeincluso porunanormalSO Equipos Multidisciplinarios: Coloca al
queregulalaformadellevaracabo estetipo cliente enelcentrodelaecuaciénde

de diseno. LanormalSO establece principios disefio, involucrandolo repetidamente en
de disefio en sintonia con el contexto laboral: el proceso (antes, durante y después). Esto

asegura que lo disenado se alinee con sus
expectativas. jY mucho mas!

~ vy
El Diseno Centrado en el Usuario también esta intrinsecamente o

. o 3405 ()]
relacionado con otras disciplinas que se ocupan de . ;A

mejorar la experiencia del cliente:

Service Design: Conceptualizacidny creacién User Experience: Comprension de las

de servicios. dinamicas enlarelacion con plataformas
digitales.

Design Thinking: Herramientas parala

resolucion de problemas. Human Centered Design: Colocaralos
seres humanos en el centro, generando una

Customer Experience: Mejorarla comprensidon mas completa de los destinatarios

de productosy servicios, evitando considerarlos

experiencia del cliente conlas organizaciones. =~ :
Unicamente como usuarios.

Todas estas disciplinas comparten un enfoque comun: trabajar desde la perspectiva
Outside In, es decir, partir desde fuera parallegar al interior. Esto significa que se comienza
conunacomprension profunda de los destinatarios de lo que se esta disefiando, con el
objetivo de obtenerideasvaliosas. Unavez que se capturan estos aportes, se dapaso alos
procesos de diseho.

#CXExpert 16
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o 5 Transformacion
de la Experiencia

Enelproceso de mejoray evolucion de la Experiencia o

de Cliente, |la etapa de transformacion es fundamental v &N
para convertirlosinsightsy disefos enrealidades A

tangibles que impacten positivamente enla percepciony

satisfaccionde los clientes. Esta fase implicallevaracabo

las mejorasy cambios disehados, gestionarla transicion

de manera efectivay comunicarlos cambios tanto alos

clientescomo alos empleados de la organizacion.

Laimplementacion exitosa de mejorasy 1. Planificacion Detallada: Crea unplan
cambios basados en el disefio es clave detallado que defina claramente las
para garantizar que los esfuerzos de etapas, losresponsablesylos plazos parala

implementacion de las mejoras. Considera
tambiénlosrecursos necesarios, como personal,
tecnologiay presupuesto.

transformaciontenganunimpactoreal enla
Experiencia de Cliente. Aquite presentamos
los pasos esenciales parallevaracabo esta

implementacion: 2. Priorizacion: Sihay multiples mejoras

planeadas, establece un orden de prioridad
enfuncidonde suimpactoy factibilidad. Esto te
permitird enfocarte enlas areas que generenun
mayor valor.

3. Pruebas Piloto: Antes de implementar
cambios a gran escala, realiza pruebas piloto con
un grupo reducido de clientes. Esto te ayudara
avalidarlas mejorasyrealizar ajustes sies
necesario antes de sulanzamiento completo.

4. Alineacion Interna: Asegurate de que
todoslos equiposy departamentos relevantes
esténalineados conlos cambios que se
implementaran. Esto evitara confusionesy
garantizara unaimplementacion mas fluida.

17

Certified by Iz0 /4



Guia XM

Gestionar la Transicion y Comunicar
los Cambios

La gestion de la transicion es crucial
paraminimizar laresistencia al cambioy
asegurarse de que losempleadosylos
clientes comprendany adoptenlos nuevos
procesosy mejoras.

Aquite presentamos algunas estrategias
efectivas:

1. Comunicacion Clara y Consistente: Desarrolla mensajes claros y sencillos que expliquen los
cambiosy cémo beneficiaranalos clientesy ala organizacion. Asegurate de que estos mensajes se
comuniguen de manera constante y coherente entodoslos canales pertinentes.

2. Involucramiento de Empleados: Implica alos empleados desde el principio, explicandoles
lanecesidady el propdsito delos cambios. Escucha sus preocupacionesy retroalimentacion, y
brindales la oportunidad de contribuir conideasy soluciones.

3. Capacitaciony Formacion: Proporciona alos empleados la capacitacion necesaria para
comprendery operarlos nuevos procesos o sistemas. Esto asegurara una transicion suave y evitara
confusiones o errores.

4. Feedback Continuo: Establece canales para que los empleadosy los clientes proporcionen
feedback sobre laimplementacion de los cambios. Esto te permitira identificar areas de mejoray
realizar ajustes entiemporeal.

5. Celebracion de Logros: Reconocey celebraloslogros alcanzados durante la transformacion.
Reconocerlos esfuerzosy resultados positivos motivara alos empleadosy creara un ambiente de
apoyoy colaboracion.

#CXExpert
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Cuidaralos

Empleados

Los empleados son un pilar fundamental enla creacion
de una experiencia excepcional para el cliente. Larelacion
entre el compromiso de los empleadosy la experiencia del (NS }
cliente esintrinseca: empleados comprometidos estan mas
dispuestos a esforzarsey brindarun servicio excepcional, lo
que asuvezse traduce enclientes satisfechosy leales.

Eneste modulo, exploraremos como cuidary empoderar a
tus empleados para que sean agentes activos enlamejora
dela Experiencia de Cliente.

Relacién entre el Compromiso de los Empleados y la Experiencia del Cliente

Elcompromiso de los empleados es el nivel de dedicacion, motivaciony conexion emocional que
tienen con su trabajoy conla organizacion en general. Esta conexionimpacta directamente encomo
interactlan conlos clientesy encomo abordan los desafios que surgen en su labor diaria. Empleados
comprometidos no solo estan dispuestos a esforzarse mas, sino que también son mas propensos a
resolver problemas de manera creativay a brindarun servicio personalizado.

Elcompromiso delos empleados es
el nivel de dedicacion, motivacion
y conexion emocional que tienen
consutrabajo

# CXExpert
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Estrategias para
Capacitary Motivar
alos Empleados

Garantizar que tus empleados
esténdebidamente preparadosy
motivados para ofrecerun servicio
excepcionalrequiere un enfoque
estrategicoy cuidadoso. Aqui
presentamos algunas estrategias
clave que puedesimplementar:

N

1. Utilizar Metodologias de Employee
Experience:

Incorpora metodologias como el Employee
Journey Map ylos Working Personas para
comprender en profundidad las necesidades,
expectativasy desafios de tusempleados a
lolargo de su trayectoria enla organizacion.
Estas herramientas permitenvisualizar el ciclo
devidadelempleadoy susinteracciones con
laempresa, lo que te ayudara aidentificar
oportunidades para mejorar su experienciay
desempeno.

2. Crear una Cultura Centrada en las Personas:
Disefa eimplementa programas de capacitacion
y desarrollo que estén alineados conuna cultura
centradaenlas personas. Estos programas
deben abordartantolas habilidades técnicas
como las habilidades de comunicaciony
resolucion de problemas. Fomentarun ambiente
enelquelosempleados se sientan valorados

y escuchados contribuira a sumotivaciony
compromiso.

3. MedirlaVoz del Empleado, Analizar y Actuar:
Implementa encuestasy cuestionarios de “Voz
del Empleado” pararecopilarinformacion sobre
lapercepcionde tus empleadosrespectoasu
trabajo, ambiente laboral y satisfaccion general.
Analizalos resultados de manera profunda

y actlaenfunciondeloshallazgos. Esta
retroalimentacion directate permitira abordar
areas de mejoray demostraralos empleados
que sus opiniones son valoradas.

4. Reconocimiento y Recompensas
Personalizados:

Disefna programas de reconocimientoy
recompensas que sean personalizadosy
alineados conloslogrosy contribuciones
individuales de los empleados. Reconocer sus
esfuerzos de manera especificay significativa
fomentara sumotivaciony satisfaccionenel
trabajo.

5. Desarrollo Profesional y Oportunidades de
Crecimiento:

Ofrece oportunidades claras de desarrollo
profesionaly crecimiento dentrodela
organizacion. Establece planes de carreray
programas de formacion que ayuden alos
empleados aavanzarensusrolesy adquirir
nuevas habilidades. Esto demuestratu
COMPromiso con su crecimientoy aumenta su
nivel de compromiso.
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6. Comunicacion Transparente:

Manténuna comunicacion abiertay transparente
contusempleados. Mantenerlos informados
sobrelos objetivos de la organizacion, loslogros
ylos cambios ayuda a construir confianzay a

: Los lideresy supervisores deben
mantenerlos motivados.

modelarlos comportamientos

7. Flexibilidad y Equilibrio Trabajo-Vida deseables en cuanto aatencional
Personal: cliente yrelacionesinterpersonales.
Brinda opciones de flexibilidad laboral y Un liderazgo ejemplar inspirara a
promueve el equilibrio entre el trabajoy la los empleados a seguir su ejemplo.
vida personal. Esto permite alos empleados
gestionarmejor susresponsabilidadesy
contribuye a su bienestar general.

8. Involucramiento en Decisiones Relevantes:
Involucra atus empleadosenlatomade
decisionesrelevantes que afectensusrolesy
suentornolaboral. Estoles brinda unsentido de
pertenenciay les permiteinfluirenelrumbo dela
organizacion.

9. Formacion en Habilidades
Socioemocionales:

Ademas de las habilidades técnicas, proporciona
formacion en habilidades socioemocionales,
como empatia, inteligencia emocional y trabajo
enequipo. Estas habilidades son fundamentales
parainteractuarconlos clientes de manera
efectiva.

10. Modelar Comportamientos Deseados:

Los lideresy supervisores deben modelarlos
comportamientos deseablesencuantoa
atencional cliente yrelacionesinterpersonales.
Unliderazgo ejemplarinspirara alos empleados a
seguirsuejemplo.

En conjunto, estas estrategias no solo
contribuiran ala capacitaciony motivacion de tus
empleados, sino que también crearanunentorno
enelque se sientanvalorados, empoderadosy
comprometidos conla creacion de experiencias
excepcionales paralos clientes.

#CXExpert
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Seguir formandote
07 en Customer Experience
Management

iEnhorabuena por llegar al ultimo médulo de esta guia!

Para seguir profundizando en el apasionante mundo de la Gestidon de la Experiencia
del Cliente (CXM), te ofrecemos una serie de recomendaciones, lecturas y recursos
que te permitiran ampliar tus conocimientos y seguir mejorando tus habilidades en este
campo. Ademas, exploraremos casos de estudio y ejemplos exitosos que te brindaran
insights practicos y reales sobre como implementar con éxito estrategias de CXM.

Recomendaciones de Lecturas y Recursos

1. “Customer Experience 3.0: High-Profit Strategies in the Age of Techno Service” de John A.
Goodman.

Estelibro te brindara una vision profunda sobre como las tecnologias emergentes estanimpactando
la experiencia del cliente y como puedes aprovecharlas para crear experiencias excepcionales.

2. “Mapping Experiences: A Guide to Creating Value through Journeys, Blueprints, and Diagrams”
de James Kalbach.

Unalectura esencial para comprender como crear mapas de experiencias, blueprints y diagramas
que te ayudaran avisualizary disefar la experiencia del cliente de manera efectiva.

3. “The Effortless Experience: Conquering the New Battleground for Customer Loyalty” de
Matthew Dixon, Nick Toman y Rick DelLisi.

Descubre como brindar una experiencia del cliente sin esfuerzo, enfocandote enresolverlos
problemas de los clientes de manera agil y efectiva.

Casos de Estudio y Ejemplos Exitosos

1. Zappos: El Poder de la Cultura Empresarial en la Experiencia del Cliente
Exploracomo Zappos halogrado diferenciarse a través de su cultura corporativa centrada en el
clientey como esto se traduce en una experiencia excepcional.

2. Airbnb: Creando Conexiones Emocionales con los Clientes
Aprende como Airbnb ha utilizado la personalizacionyla comunidad para crear conexiones
emocionales consus clientes, transformando la forma en que viajamos y vivimos experiencias Unicas.

3. Disney: Magia en la Experiencia del Cliente
Sumeérgete en elmundo magico de Disney y descubre como hanlogrado mantener altos estandares
de experiencia del cliente atraves de laatencion al detalle y la creacion de momentos memorables.

# CXExpert 29
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iExplora el Curso O ‘

CXM360 de [zo Academy!

Siestas buscando una experiencia de aprendizaje mas profunday completa enelcampo de
la Gestion de la Experiencia del Cliente, te invitamos a explorar nuestro curso CXM360 en Izo
Academy. Este curso te brindara una formacion integral que abarca desde los fundamentos
hasta las estrategias avanzadas de CXM. Aprenderas de expertos en laindustria, accederas a
casos de estudio detalladosy participaras en actividades practicas que te ayudaran a aplicar
los conceptos ensituacionesreales.

iNo pierdas la oportunidad de llevar tus habilidades
en CXM al siguiente nivel!

iEl viaje de aprendizaje
continua con CXM360!

iinscribete en el Curso CXM360 de Izo
Academyy comienzatuviaje haciala
excelenciaenla Gestion de la Experiencia del
Cliente!

Recuerda que dominar la Gestion dela
Experiencia del Cliente no solo te permitira
destacarte entucampo, sino también
impactar positivamente enla satisfacciony
lealtad de los clientes, generando un valor
duradero para tu organizacion.

Plazas limitadas

Reservatulugarenla
proxima edicion
Consultalas fechas ennuestraweb
academy.lzo.es

#CXExpert
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