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Resumen

Reflexiona sobre los principales indicadores que existen en el mercado para medir la
Experiencia del Cliente explicando el concepto, los factores que la afectan, las etapas del
proceso experiencial en la interaccion entre el Cliente y la oferta de valor que se coloca en el
mercado para luego hacer una revision critica de los principales indicadores utilizados en la
industria como Net Promoter Score (NPS), Customer Effort Score (CES), Customer
Advocacy (CA) y Customer Satisfaction Index (CSI).
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Introduccion

La Experiencia del Cliente constituye el conjunto total de percepciones que surgen de la
interaccidn racional, fisica, emocional y psicoldgica entre un Cliente y cada parte de la
organizacion que le suministra un producto o servicio.

De acuerdo a las investigaciones de Morgan & Rego (2006); Botha, Kruger & de Vries
(2012); Joshi (2014) y Bendle & Bagga (2016), la Experiencia del Cliente es esencialmente
multidimensional y de naturaleza compleja e incluye aspectos no estructurados que actdan
sobre la percepcion que se vuelve una realidad en la mente de cada Cliente presentando
impactos significativos en la recepcion de la propuesta de valor de productos o servicios en
el mercado.

Las dimensiones en las que se enmarca la Experiencia del Cliente pueden ser de naturaleza
sensorial, cognitiva, logica, afectiva, actitudinal, de comportamiento y sociales
encontrandose en conjunto superpuestas en los denominados “momentos de verdad” que es
como se define a las distintas experiencias con cada parte clave de la organizacion que
suministra un producto o servicio.

Mayo de 2018



Esta compleja multidimensionalidad solo puede ser analizada si la experiencia es
debidamente desglosada en lo que denominamos los Mapas de Experiencia del Cliente o
Mapas de Corredor del Cliente que son la herramienta gréfica que permite establecer una
linea temporal (con un “antes” un “durante” y un después”) en el recorrido de los distintos
puntos de contacto que surgen entre el Cliente y la organizacion que le acerca una propuesta
de valor. En ese contexto, cada punto de contacto critico se convierte eventualmente en un
“momento de verdad” que puede ser mejorado por la organizacion generando una
oportunidad en su camino a lograr una experiencia excepcional diferencial capaz de conectar
emocionalmente con el Cliente.

Los principales factores que afectan la Experiencia del Cliente son:

e El conocimiento de las expectativas y necesidades del Cliente

e EIl conocimiento interno del producto y el proceso que compone la oferta de valor
e El grado de alineamiento entre los colaboradores y el proceso

e El soporte tecnoldgico y de sistemas de informacion con el Cliente

e La flexibilidad y capacidad de adaptacion a los requerimientos

e La capacidad comunicativa de la oferta de valor

e El contexto regulatorio, comercial, reputacional y experiencial asociado

e Las posibles fallas y la vulnerabilidad operacional de la oferta de valor

e La confiabilidad transaccional en la conexion Cliente-Oferta de valor

Estos factores requieren ser analizados en detalle en el contexto particular de cada modelo
de negocio para determinar aspectos calve que requieren ser planificados para lograr una
experiencia de Cliente robusta y mejorada.

Etapas de la Experiencia del Cliente

Las principales etapas de la Experiencia del Cliente se producen en una compleja mezcla
emocional y cognitiva en la mente de cada Cliente en conexion con la oferta de valor que
ponemos en el mercado. Las etapas previstas son las siguientes:

e Toma de consciencia

e Descubrimiento de la oferta de valor

e Atraccion hacia la propuesta de valor

e Interaccion con la organizacion comercial

e Transaccion operativa de compra de la oferta de valor
e Contacto con el empaque

e Experiencia de uso

e Adhesion al producto o servicio, los beneficios
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e Sintonia de fidelizacion
e Recordacion de marca para el largo plazo.
e Experiencia promotora: Recomendacion y recompra

Indicadores para medir la Experiencia del Cliente

Los principales indicadores para medir la Experiencia del Cliente son:

e Net Promoter Score (NPS)

e Customer Effort Score (CES)

e Customer Advocacy (CA)

e Customer Satisfaction Index (CSI)

Net Promoter Score (NPS) es el indicador méas usado de la industria para medir la Experiencia
de Cliente y su calculo refleja la diferencia entre clientes promotores que recomendarian
nuestra oferta de valor y clientes detractores que no recomendaran nuestra oferta de valor.
La base de calculo del NPS sobre la pregunta al Cliente si recomendaria o no la propuesta de
valor es la siguiente:

Indicador Net Promoter Score (NPS)

Seguro que

NO

Net Promoter Score

©
N2  Promotores

Fuente: Adaptacién NPS-Métrica 2016

Como puede apreciarse en los trabajos de Shaw (2008); Birgit & Alexandrov (2013);
Kristensen & Eskildsen (2014); Mackintosh (2015) y Faltejskova, Dvorakova & Hotovcova
(2016), el calculo del NPS esta disefiado para tomar en cuenta tnicamente el diferencial entre
promotores y detractores con respecto a nuestra oferta de valor aislando correctamente la
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zona intermedia que no refleja una experiencia medible objetivamente sea a favor o en contra
de nuestra oferta de valor. De igual forma puede apreciarse la poderosa calificacion
cualitativa de “promotor” asignada a Clientes con una experiencia memorable quienes no
solo estan satisfechos sino que ademas volverian a comprar y recomendarian expresamente
nuestra oferta de valor en el mercado vs la existencia de “detractores” que han tenido directa
o indirectamente una mala experiencia como Clientes y que no solo no volverian a comprar
sino que estan dispuestos a ejercer referencia negativa sobre nuestra de valor en cuanto
tengan la posibilidad de influenciar a otros clientes o potenciales clientes en el mercado.

Customer Effort Score (CES) es un indicador que mide el esfuerzo del cliente para concretar
la transaccion durante la experiencia de compra de la oferta de valor que ponemos en el
mercado. Es una meétrica interesante y simple en una escala de Likert corta que va e
incremento donde el valor mas bajo represente un bajo esfuerzo y el valor mas alto un alto
esfuerzo en la concrecion transaccional.

Indicador Customer Effort Score (NPS)

Very Easy Easy Neither Difficult Very Difficult
M M
Customer Effort Score (CES) = N L~

% Easy % Difficult

Fuente: QuestionPro, 2017

La métrica Customer Effort Score (CES) ha sido analizada por investigadores como Dixon,
Freeman & Toman (2010); Klie (2012) y Zolkiewski, et al. (2017) quien concuerdan en que
la medicion de esfuerzo no es exactamente la medicion total de la experiencia ya que esta
tiene mas dimensiones estructurales que el solo esfuerzo del cliente, sin embargo, aproxima
una medida razonable de la experiencia que puede ser utilizada para la toma de decisiones al
interior de las organizaciones.

De igual forma existen indicadores indirectos como Customer Advocacy (CA) que es una
métrica que refleja la percepcion de si la oferta de valor hace o no lo mejor para el cliente
integrando las dimensiones de satisfaccion, retencion y rentabilidad del cliente. Esta métrica
aun no ha sido estandarizada en la industria. (Lawer & Knox, 2006; Lacey & Morgan, 2009
y Ying-Pin, 2013).
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Finalmente, Customer Satisfaction Index (CSI) es una métrica indirecta que intenta
aproximar la experiencia a partir de la medicion de la satisfaccion del cliente en una escala 0
a 100%. Esto tiene la desventaja de excluir el resto de dimensiones que involucran la
experiencia del cliente por lo que el CSI no estd realmente midiendo experiencia sino un
concepto lateral que es la satisfaccion como una de sus dimensiones de estudio. Sin embargo,
la literatura la incluye en numerosas investigaciones sobre CEM.

Conclusiones

Las principales métricas para medir la Experiencia del Cliente son Net Promoter Score
(NPS), Customer Effort Score (CES), Customer Advocacy (CA) y Customer Satisfaction
Index (CSI), sin embargo dada la naturaleza compleja y multidimensional de la variable
Experiencia como materia de estudio ninguna refleja integralmente todas las dimensiones
que en las cuales se desarrolla la experiencia, por lo que constituyen por el momento una
medicion inicial aproximada de la experiencia real que requiere en el tiempo ser
complementada con otras herramientas de analisis mas sofisticado como las usadas en las
técnicas de inteligencia artificial para el reconocimiento patrones que pueden ser exploradas
mas adelante con el uso de la tecnologia y que por su naturaleza escapan al contenido de esta
breve reflexion.
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