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Resultados
El espejismo de la retencidn: - m NPS
Como un gym boutique descubrid que el _|_3
problema no era su tarifa, sino su experiencia. .‘
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2 Qué es un Customer Journey (v que no)?

Las 4 estaciones del Customer Journey perfecto

De la estrategia al impacto: JComo se acciona un viaje
mapeado?

JEstd tu organizacion lista para implementarlo con
éxito?
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promociones. |

siendo en |la experie
ofreciendo, perono
que apoyaran eso, este

La pregunta erainevitable:
lo que no te dicenlos datos?




Customer Journey ‘ Contexto

[nvertir sin conocer donde eres
relevante para el cliente es como
invertir escuchando a tu cunado

Caso real

human& Esto es exactamente lo que experimentd una de las marcas lifestyle que trabaja con nosotros.

Pensaban que conocian a sus clientes porque sabian cuanto gastaban o en qué sede entrenaban, pero ignoraban por completo la
experiencia de sus socios en el dia a dia. Los datos decian que la captacion funcionaba. La realidad decia otra cosa: los clientes
abandonaban porgue perdian motivacidén y no se sentian acompanados, era un problema invisible de friccién emocional durante el

¥ Oed } plan de entrenamiento.
il vf‘ A T
KQ 5 No era un problema de precio, era un problema de experiencia. Entonces, ;como se analiza una experiencia de forma rigurosa?
-
¥ {
, ‘ “
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Customer Journey 2Qué es un Customer Journey (y que no)?

human&

Una herramienta
estratégica que gul
1S 1nversiones

Como unrelojinteligente optimiza tu entrenamiento, el Customer Ja
indica donde invertir para generar mayor impacto.

o
Mapea la experiencia del cliente, las interacciones entre &n u
revelando qué vive, qué espera, qué le frustray qué valora el
contacto.

es el territorio del Cross Customer Journey (CCJ), que conectala experienci
visible del cliente (Front Stage) conla oper: tlva y los sistemas q“e la hacen
posible (Backstage). — - 'w

— -.w -
Entonces, ;qué ocwo las decisiones se basan enla expeﬁdaﬁ‘r

delcliente...yno en hipétesis?



Customer Journey

ZQueé es un Customer Journey (y gque no)?

human&

Elimpacto de entender frente a

resgo de adivinar

Beneficios de un buen Customer Journey 7'

Optimizacién del presupuesto (ROI): Identificalas
interacciones que mas impacto generan parainvertir
donde se elevaralarecomendacion (NPS) y el Lifetime
Value (LTV).

Fidelizacion predictiva frente al Churn: Al suavizar el
esfuerzo percibido por el cliente enlas etapas mas
vulnerables, creas un estandar de calidad independiente
de quién atienda ese dia

Disefio de recuerdos memorables: Gestiona el recuerdo
de formaintencionada, provocando emociones positivas
que tus usuarios transformaran enrecomendaciones
organicas en sus circulos de influencia.

Riesgos habituales &

La trampa de laintuicion: Construir el journey desde
opiniones internas en lugar de evidencias reales.

Elrigor de la objetividad conductual: Interpretarlo que el
cliente siente sin contrastarlo coninvestigacion.

La paralisis: Crear un mapa que nadie utiliza porque no esta
conectado con la operacion.
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Unczm odol ogla
diseriada para no

de]ur na‘la alv e
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Investigacion C
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Entender antes de actuar no es un eslogan.

Es una forma de trabajar. -

as 4 estaciones del Customer Journ!y perfecto

h___§ 7Y
T

1 Fase exploratoriay de inmersion

nclientes, entendemos cémo creel

funciona ju experiencia. Enel caso delgym

entrevistar alos principales stakeholders:

dinadores de entrenadoresyy el staff de recepcion.
i ¥

afase esdoble:

L

render ala perfeccion los procesos internos y de los
clientes (desée el punto de vista interno)

-Entenderla percepcion no solo del backofice sino del front, de las
personas que estan en contacto constante con los clientes

_ ) : | |
Necesitamos mapear qué cree la organizacion que le ocurre al

- cliente para, posteriormente, contrastarlo con larealidad.

m



Customer Journey

Las 4 estacionesm perfecto

- -Focus groups con socios activo
vy iy, - >

1ado baiaen el terc

Escuchar es
omo te ven |

humané&

Tip: Estructura muy bien las entrevistas
objetivos a conseguir en cada uno de ellos.




Customer Journey Las 4 estaciones del Customer Journey perfecto

3 Investigacion Cuantitativa

Un Customer Journey bien ejecutado jamas se detiene enla fase
cualitativa, las opiniones sueltas deben ser validadas
estadisticamente. Disefiamos un estudio cuantitativo mediante
encuestas donde medimos NPS, Customer Effort Score y atributos
identificados.

Un hazzang Cu@lltdtl]/@ Sln un numero qu,e Los datos arrojaron una verdadincontestable: el 72% de los socios
humané& H que abandonaban el gimnasio en el primer semestre puntuaban
ZO SOpO?’te no Sirve de nada negativamente los atributos relacionados con su fase de

onboarding e inicio del plan de entrenamiento. La hipdtesis
cualitativa quedd validada: la causa raiz de la fuga no era el precio
dela cuota mensual, era el desgaste cognitivo y laincomodidad
emocional de sentirse desorientados en el uso del servicio durante
el primermes.

Tip: Este tipo de encuestasencuesta no debe pasarlas 12/15
preguntas ni durar mas de 2 minutos.




4 Construccion del Customer Journ

Conla data cualitativa y cuantitativa unificada comenzamos con la
construccion del Customer Journey. Se divide horizontalmente en
las grandes etapas del ciclo de vida del consumidor, podrian ser
estas: Descubrimiento, Consideracion, Compra, Onboarding (Uso
Inicial), Soporte/Incidenciasy Fidelizacién/Renovacion.

Bajo cada fase cronoldgicaincorporamos las principales
interacciones de cadafasey estructuramos con precision
quirdrgica las tres capas puras de la experiencia vivida por
usuario




Las 4 estaciones del Customer Journey perfecto

- Elementos clave del Customer Journey

MOT ©)

(Moment of truth)

Es un hito de méxima intensidad emocional alo
largo del viaje del cliente. Es un punto de
inflexion critico en el que el usuario interactia
de forma directa conlamarcay sejuegade
manera irreversible su fidelidad o el abandono.

Tip: Es un momento decisivo. Puede ser tanto
positivo como negativo.

MOP &

(Moment of pain)

Es cualquierinstancia especifica dentro
journey donde el cliente experiment.
obstaculos, retrasos o frustrac‘iérgr_
cumplirun objetivo. Es la piedr:
delcliente. R

no siempre provo
que va minando| i




Customer Journey De la estrategia al impacto: {Como se acciona un viaje mapeado?

El Customer Journey solo creavalor cuando se traduce en

La estrategialsolo

Alaislar el Momento de la Verdad enla sala de fitness, se aplicéun

5 3 principio fundamental de la ciencia del comportamiento: la Regla
del Pico-Final (Peak-End Rule), que demuestra que el cerebro
humano evalla una experiencia basandose en el momento de
maxima intensidad emocional y en el desenlace de la misma.

human& Redisefiamos las interacciones del gimnasio boutique para
C( { CZ/ / [ O Se ev construir un "Pico Positivo de Confianza". Estructuramos un
protocolo de interacciones breves, proactivas y sumamente
/ t e

humanasy empaticas por parte del staff durante las sesiones
consideradas criticas.

Los entrenadores recibieron formacién conductual especifica
(pildoras formativas de la metodologia human& Brain) para
aprender aidentificar las sefiales claves por parte de los clientes”,
interviniendo de formaempatica para guiarles, corregirlesy
eliminar su barrera psicoldgica sin exponer su vergiienza en
publico.



El customer journey es la base
que potenciar tus proyecte

ParaqueunC
actua

Para que tus equipos
identifiquen el perfil de
decision psicolégica
delcliente en
segundosy adaptenla
conversacionde forma
personalizada.

. L4
trategia al impacto:
o ¢

Paramonitorizarla
salud de laexperiencia
entiemporealy
capturarvariaciones en
la curva emocional
mediante IAjusto en
los hitos criticos.

spliegasu maximo potencial de negocio, debe
elresto proyectos. Los proyectos enlos que mayor

Losmanualesy
protocolosde tono
necesarios para
homogeneizarla
interaccion del staffy
hacer que el estandar
seaestableyescalable
en cualquier sede.




Customer Journey

ZEsta tu organizacion lista para implementarlo con éxito?

JEstd tu organizacion
preparada para
implementar un
Customer Journey
con impactos

humané&

Para saberlo, responde a estas tres preguntas:

;Sabesen qué momento empiezas a perder a tus clientes?

¢O solo descubres el problema cuando ya se han marchado?

¢ Tus decisiones se basan enlo que viven tus clientes?

<O enlo que tu organizacion cree que ocurre?

¢Tus equipos pueden detectar una mala experiencia antes de que el cliente
abandone?

¢ O simplemente reaccionan cuando ya es demasiado tarde?

Sialguna de estas preguntas te ha hecho dudar, probablemente tu organizacion ain no
dispone de una vision completa del viaje de sus clientes. Comprender su experiencia es
el primer paso para tomar mejores decisiones, mejorar la fidelizaciony generarun
impacto real enelnegocio.



En human& no entregamos Customer Journeys.

Ayudamos a las organizaciones a entender el com amiento de
- sus clientes, identificar las oportunidades con mayorimpacto y

transformar ese conocimiento en experiencias que generan
5 ados de negocio.
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