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En el médulo anterior, hemos visto cdmo en el ADN de nuestra agencia
inmobiliaria y en su estrategia global, se debe tener en cuenta la
experiencia de cliente para construir una propuesta solida de mercado.

Por eso es necesario llevar la experiencia de cliente un paso mas alla,
con unos objetivos claros y estableciendo un camino concreto para
conseguirlos. En definitiva debe desarrollarse, al igual que se
desarrolla cualquier estrategia, con planes de accion concretos y
objetivos definidos.

De poco o nada servira lograr la excelencia operacional o contar con
un equipo altamente implicado en dar un servicio al cliente, si la
estrategia de experiencia de cliente no define los recursos que se
deben movilizar para establecer las condiciones necesarias que
sorprendan y enamoren a nuestros clientes.

Para ello, debemos:

- Priorizar unos 5-7 momentos, idealmente 80% de la verdad y
20% de diferenciacion.

- ldentificar a qué segmento dirigirse (algo ideal seria trabajar
también en un arquetipo de la competencia)

- Definir posibles modelos de colaboracion disefiando alianzas
que nos aporten valor.

- Disefiar planes de accion que definan el modelo de relacién
con cada segmento o con cada cliente (segun nuestro modelo
de negocio), a través del disefio de Customer Journey
identificando si existe una experiencia diferencial o un
momento WOW.

Y y y
o 4

managers



La experiencia de cliente se produce por la suma de todas las
interacciones directas o indirectas que el cliente tiene con nuestra
inmobiliaria. Un error muy comun es pretender arreglarlo todo y
conseguir la excelencia en cada una de las interacciones con los
clientes. Los recursos suelen ser limitados, por ello, nos centraremos
en los momentos de la verdad, que son aquellas acciones entre el
cliente y mi inmobiliaria que generan un mayor recuerdo en la mente
del consumidor. En estos momentos de la verdad, la expectativa del
cliente (consumidor) o no cliente, es mas alta y por tanto son los que
van a marcar que el cliente siga con nosotros y nos recomiende a
terceros. Son los momentos en los que nos la jugamos.

Los momentos de la verdad son diferentes en cada negocio
inmobiliario. En funcién de cual sea nuestra promesa de marca y
nuestra propuesta de valor, el cliente dara mayor importancia a un
momento u otro, e incluso en empresas de un mismo sector.

Por medio de técnicas de “investigacion® cuantitativa y cualitativa
determinaremos cuales son los momentos de la verdad. Existen varias
formas de hacerlo.

La primera y la mas evidente es reconstruir con el cliente el Customer
Journey Map y preguntarle para cada una de las interacciones, la
importancia que tiene para él y cual es la experiencia real que tiene
con mi inmobiliaria.

La ventaja de este modelo es su sencillez, la desventaja es que las
personas no siempre sabemos lo que es mas importante para nosotros
y no solemos ser conscientes de los motivos por los que somos fieles a
las marcas que consumimos. Ademas de todo esto existe un principio
que es el principio de la deseabilidad social que hace que las
personas tendamos a contestar lo que pensamos que es mas aceptable
desde el punto de vista social.
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Atendiendo a la importancia tenemos dos tipos de momentos:

- que son claves en el recuerdo de
los clientes. Si lo vemos desde un punto de vista temporal, e
independientemente del producto o marca, podemos
diferenciar 4 momentos de la verdad. Normalmente en estos
momentos sera en los que sea mas factible generar una
experiencia de cliente extraordinaria. Cada agencia
inmobiliaria debe mapear todos los momentos e identificar
cuales son los momentos de la verdad .

- que son aquellos momentos
importantes teniendo en cuenta la promesa de marca.
Mientras que los momentos de la verdad suelen coincidir
independientemente del sector, los momentos de
diferenciacion los selecciona la marca. Por ejemplo, las
tiendas de juguetes Imaginarium, decidié que el momento de
entrar a la tienda se convierta en un momento memorable,
gracias a su iconica entrada para los nifos.

Atendiendo a la valoracion, los momentos de la verdad o los
momentos de diferenciacion ademas pueden ser:

° . Son aquellos momentos asociados con
experiencias extraordinariamente buenas. Son momentos
importantes para el cliente y en los que la empresa es capaz
de superar las expectativas del cliente y conectar
emocionalmente con él.

° . Son momentos asociados con
experiencias extraordinariamente negativas. Son
situaciones en las que la empresa no llega a conseguir
cumplir la experiencia funcional y que por lo tanto, genera una
importante decepcion al cliente. Las expectativas pueden ser
mas o0 menos bajas dependiendo de muchos factores,
fundamentalmente el nivel que te otorgan otros competidores
(experiencias liquidas).
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Segmentar consiste en dividir los clientes de mi agencia en grupos,
que tengan unas caracteristicas comunes. En funcién de cuales sean
los motivos por los que se realiza la segmentacién, podemos hablar
de diferentes tipos. Por ello y para evitar confusiones, antes de hablar
de segmentacion en términos de Experiencia de cliente hablaremos
de otras segmentaciones existentes en la empresa.

- La segmentacion en ventas tiene como objetivo obtener el
mayor retorno de la actividad comercial. Para ello calificamos
a los clientes en funcion de valor actual y potencial.

Los criterios para determinar el valor de un cliente dependen
de cada sector, pero son relativamente sencillos. El volumen
de venta, el margen de beneficio o la facturacion neta de cada
ano.

- La segmentacién de marketing tiene como objetivo adaptar
las variables del MIX marketing (producto, precio,
comunicacion y distribucion) para asegurarnos de que somos
capaces de llegar a todo el mercado. Los modelos de
segmentacion de MKT basicos segmentan a los clientes de
acuerdo a variables sociodemograficas: sexo, edad, nivel de
estudios, etc.

Tanto la segmentacion en ventas, como la segmentacion en MKT
tienen algo en comun: estan disefiadas desde la empresa y tienen
como objetivo directo la mejora de los resultados de la compaiiia.

Ni una ni otra son Utiles para lograr la excelencia en experiencia
de cliente.

Una segmentacién orientada a la Experiencia de Cliente nos tiene
que ayudar a crear vivencias especificas para cada tipo de cliente,
que nos asegure que se produce una experiencia memorable.

Por ello, si queremos posicionar nuestra agencia como un referente
en Experiencia de Cliente podemos utilizar los siguientes tipos de
segmentacion.

- Segmentacion basada en las necesidades del cliente
(operativo, MKT y ventas)
- Segmentacién basada en las emociones
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Para realizar la segmentacién emocional podemos utilizar la técnica
de los arquetipos, que nos permite agrupar a los clientes en
funcién de sus emociones.

¢ QUE SON LOS ARQUETIPOS?

Los arquetipos son una herramienta que representa a grupos de
clientes identificados por compartir expectativas, objetivos y
motivaciones respecto a la compafiia o sus propuestas de valor. Se
trata de un modelo utilizado para la representacion y comprension
de clientes, permitiendo empatizar con ellos y obtener una visién
coherente y uniforme que pueda ser compartida por toda la
organizacion para entenderlos y disefiar experiencias capaces de
dar respuesta a sus expectativas.

En concreto, esta herramienta nace en un contexto en donde se
plantea una critica: los disefiadores (a nuestros efectos, de
software, de productos, de interacciones o de estrategias) a menudo
tienen escasas nociones de los potenciales destinarios de los
disefios. Existe una tendencia en el proceso de toma de
decisiones, se realice un disefio que da respuesta a lo que el
WOW manager o la agencia requiere, pero no a lo que el cliente
busca como destinatario de las propuestas de valor.

En este marco, el WOW manager da por hecho que el cliente
tiene determinados conocimientos, valores, prioridades,
habilidades u objetivos (en ocasiones incluso el disefiador
asume que son exactamente iguales a los suyos), sin
realmente haber realizado un proceso de descubrimiento,
resultando en un desalineamiento entre lo que el cliente
espera y lo que la agencia ofrece. En términos de negocio,
este desalineamiento se traduce en menor captacion,
insatisfaccion, abandono y reduccién de la rentabilidad.
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Esta critica, en realidad, es uno de los origenes de disciplinas como el
Disefio Centrado en las Personas, User Experience, Service Design o
Customer Experience, motivo por el cual esta herramienta es utilizada
cada vez mas por mas disciplinas que tratan de pensar outside in. Para
Customer Experience, este argumento es claro: Las inmobiliarias

han venido tomando decisiones dejando al margen a los clientes,
bien porque no eran prioritarios o bien porque las macro agencias
creian que los tenian en cuenta cuando en realidad no era asi.
cuando en la actualidad, el contexto competitivo hace que dejar al
cliente al margen y no supone un error

En definitiva, esta herramienta para el disefo viene a proporcionar una
forma en la que los WOW managers empaticen con el usuario,
cambien su punto de vista ante distintos grupos de usuarios y adapten
el disefio hacia ellos.

1- Hipotéticos: Describen personas que no son reales. Estan
construidas sobre la base de la investigacion con personas
reales pero no estan reflejando a ninguno de los participantes en
la investigacion ni a ninguno de los clientes en concreto.

Que sean hipotéticas no quiere decir que sean ni ficticias, ni
inventadas, ni imaginarias. Son una representacion de un
conjunto de individuos que ayuda a comprenderlos, pero
probablemente ninguno coincida al 100% con el arquetipo. Cada
individuo tiene sus particularidades que lo hacen unico, por ello,
si se compara un cliente contra el arquetipo alguna de las
caracteristicas tendra diferencias y esto ni debe condicionar la
elaboracion de la persona ni la herramienta debe reflejar estas
desviaciones.
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2- Realistas y creibles: La persona debe ser una descripcion
acerca de como determinado grupo de clientes se relaciona con
la compainiia y para ello debe ser creible. Esta credibilidad
muchas veces se consigue a través de informacioén accesoria
que da un trasfondo y que “humaniza”, normalmente a través
de una pequefia historia personal. Esta informacién que
enriquece a las personas tiene un caracter accesorio, es decir, se
trata de informacion complementaria que promueve la empatia,
pero en ningun caso debe tener protagonismo ni preponderancia
sobre las caracteristicas que se quieren considerar.

3-Memorables: Uno de los principales objetivos de esta
herramienta es crear un marco de comunicacion y comprension
comun a lo largo de la organizacion. Por ello, el resultado de
esta herramienta ha de poder difundirse de forma sencilla
dentro de un equipo de disefio o para los equipos que tienen
contacto con clientes.

La principal diferencia con otros criterios utilizados
tradicionalmente por las inmobiliarias u otras companias, reside
en que se introducen como criterios fundamentales, las
expectativas, motivaciones u objetivos de los clientes.

La dificultad se presenta, en que las empesas de real estate han
sido capaces, durante anos, de recoger informacion
sociodemografica (edad, sexo, localizacion, renta, ...), pero la
segmentacion arquetipica nos dice que esa segmentacion no es
suficiente hoy en dia y necesitamos utilizar criterios que son
desconocidos por la agencia o que no han sido capturados y
almacenados, haciendo que sean necesarias investigaciones
especificas.
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¢ Tengo que desechar todo lo hecho hasta ahora?

No, esta segmentacion no viene a eliminar todo lo que la inmobiliaria
tiene, viene a complementarlo. En la medida que la agencia va
creciendo en madurez necesita explorar nuevas formas de trabajar.
Esta segmentacion complementa todo lo que ya existe para
proporcionar nuevos métodos para llegar a nuevos horizontes.

Customer Journey

El Customer Journey, o mapa de interacciones, es una herramienta
que describe como vive el cliente la relacion con la compaiia.
Incluye los eventos relacionados con las necesidades que la compafiia
trata de resolver y que, de alguna forma, afectan a dicha relacion. Es
por ello que esta herramienta describe episodios que vive el cliente,
aunque la inmobiliaria no esté presente.

El Customer Journey es una herramienta fundamental para un WOW
manager en el diagnostico de la experiencia, para innovar en ella o
para priorizar ante recursos limitados en dénde poner el foco. En
definitiva, se trata de una herramienta de gestion que permite trabajar
desde el cliente.

Se trata de una herramienta tremendamente flexible y cuyo contenido
se debe adaptar al uso, mas alla del diagndéstico, que se le quiera dar.
En cualquier caso, el customer journey debe reunir una serie de
caracteristicas minimas:

° Ha de estar construido desde la perspectiva del cliente, es decir,
lo que el cliente vive, no lo que la inmobiliaria hace.

e Ha de contener la secuencia completa que vive el cliente,
incluyendo el antes, el durante y el después.
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e Debe reflejar qué sucede en cada paso de la secuencia.
e Debe contener informacion descriptiva de la vivencia del cliente
Debe acotar el tipo de cliente al que hace referencia

1- Obtener una vision desestructurada del cliente

Existen muchas fuentes de informacién de las que parte cualquier
compania, ya proceda de los equipos de investigacion de mercados, de
calidad o de operaciones. En ocasiones es una visiéon cualitativa y en
otras es una vision cuantitativa de algunos aspectos sobre los clientes y
lo que ocurre a lo largo del ciclo de vida del cliente. Todo ello es un input
importante de partida.

El primer paso consiste en recopilar la informacién y comenzar a
estructurarla en base a nuevos criterios.

-Para los arquetipos: Se estructura la informacion en base a las
caracteristicas que describen grupos de clientes: Motivaciones,
habilidades, preocupaciones, etc.

-Para el customer journey: Se debe comenzar a estructurar sobre las
etapas del ciclo de vida del cliente, poniendo en cada interaccion cada
pieza de informacion.

2- Construir una hipétesis inicial

A partir de la informacioén disponible es posible construir una “foto
provisional” del customer journey e identificar patrones que se repiten
entre grupos de clientes. La informacion disponible en ocasiones sera
fiable, pero en muchas otras sera necesario contrastarla y actualizarla.
Por otro lado, existen espacios en blanco, zonas de la experiencia de las
que no se dispone de informacion o es demasiado vaga. Sobre ella,
habra que plantear diferentes supuestos que tendran que ser
contrastados.
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En funcién de la informacion disponible sera necesario completar mas
0 menos espacios. No es lo mismo tratar de identificar qué atributos
son relevantes en cada punto de contacto que, ademas de eso,
identificar las expectativas del cliente y las emociones que pueden
aparecer en la interaccion y bajo qué circunstancias. Probablemente
se cuente con informacion de lo primero, dificiimente se contara con
informacién de lo segundo salvo que se haya hecho investigacion
experiencial.

Al contar con todo esto sera posible trabajar en dos direcciones a
partir de la informacién disponible:

¢ Qué necesito contrastar para verificar la exactitud bajo una
Optica de Experiencia?

¢ Qué desconozco y por tanto necesito indagar para obtener
insights relevantes?

3- Investigar las necesidades y la percepcion del cliente

A continuacidn habra que realizar actividades de campo para
capturar informacién acerca de la Experiencia. Estas
normalmente incluiran sesiones de trabajo con clientes, mystery
shoppings, entrevistas en profundidad, encuestas e incluso la
aplicacion de técnicas de neuromarketing.

Con ellas se podran validar o negar las hipotesis, se podra
completar la informacion del customer journey y se detectaran
los patrones que permitan construir los arquetipos, todo ello con
informacion fidedigna y procedente del cliente.

No existen como tal herramientas de investigacion especificas
para la Experiencia de Cliente, sino que se utilizan las
herramientas de investigacion "clasicas" redirigiéndolas hacia la
indagacioén de las tematicas que necesita la disciplina. Por
ejemplo:

®

A A

'V VY
managers

LIDERES DEL



Es poco habitual que se conozcan las expectativas de los clientes
respecto a las etapas en la relacién con la agencia.

Suelen conocerse en términos generales cuales son los canales que
Mas se usan, pero no en base a qué unos clientes prefieren un canal y
otros lo detestan.

En términos generales habra mucha informacién acerca de como el
cliente percibe las iniciativas realizadas por la compania, pero poca
acerca de qué recuerdo le queda al cliente de todo ello y las acciones
que realiza en consecuencia.

4- Analisis completo y detallado de la experiencia

El siguiente paso consiste en ir mas alla de lo que plantea el cliente,
analizar las causas y extraer conclusiones a partir del mismo.
Profundizar en qué hay detras de cada uno de los puntos de contacto a
la vez que se analiza el resultado de la suma de todos ellos.

Normalmente sera necesario profundizar en los procesos de la
inmobiliaria, en los participantes y en la gestion actual, de tal forma que
se comprenda qué esta ocurriendo con el cliente y por qué a lo largo de
toda la relacion.

Todo ello permitira identificar problematicas, oportunidades y
necesidades de trabajo para transformar la experiencia.

5- Documentar y disenar

Las actividades de documentacion van dirigidas a “pintar” la version
final del customer journey y arquetipos a la vez que a desarrollar los
posibles materiales complementarios, si es que son necesarios.
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El impacto final de este proceso y esta herramienta viene marcado
generalmente por la capacidad de los gestores de la experiencia en
implicar a la direccién de compairiia en hacer de estas herramientas
como un elemento indispensable para la gestion de la relacion con el
cliente, haciéndolo formar parte en la toma de decisiones de toda la
compaifiia. El impacto visual ayuda a este proceso, por lo que es critico
dedicar tiempo a obtener un disefio que sea completo, que de
respuesta a lo que la organizacion necesita a la vez que permite una
comunicacion clara

@ Designing the Experience - Example WOW

Heathrow express train to Airport expedited security & passport checks for frequent flyers @
check-in at Paddington train stagion waiting to board plane in comfortable lounge
receive tickets @
@ ookucen @@
Contact travel dept. : BEFORE
board plane
e eny,
@ho(el reconfirm flights bacl ~Q & "o, safety procedures
~ Flight to NYC *
get to LEGO fresh @ < Who? @ take off
Descripton
@dnm checks into hotel for me -~ SRR @soanng - wide comfy seats @
aecutive taveling
met by driver @ 88 part of work o @neep in fold-out beds
e
g
business lounge for shower @ g\‘\ @readMo(k in quiet with internet connection
@ customs fast track @ % watch a movie
luggage collect Q @c ice of mealtimes
@posspoﬂ & immigration fast tF k@ @ @ @y P In fold-out beds
short walk in airport disembark - reserve seat @ Use the Experience Icons:
for return flight @

How can this be a positive
experience?

@ Make or break moment -
what can we do to make
sure consumers come back
time and time again

Where do we need data to
help deliver the experience?

ejemplo Customer journey lego
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El mapa de empatia es una herramienta altamente eficaz para
trabajar un problema o reto desde la perspectiva del cliente.
Consiste en trabajar unicamente desde la 6ptica del cliente
analizando su comportamiento, pensamientos y acciones de
manera totalmente personalizada. De cara al disefio de
interacciones, se debe aplicar analizando qué es lo que ocurre ante
una interaccion concreta.

La combinacion con la técnica de los escenarios permite plantear
como es este mapa de empatia a dia de hoy, establecer a partir de
la identificacion de expectativas del cliente como deberia ser para,
a partir de estas dos imagenes crear un plan de accion que permita
pasar de uno a otro.

Una vez definido, se escribira a su alrededor los diferentes
elementos que se busca analizar. Estos son:

1. Que piensa y siente: qué piensa y siente sobre la compaiiia en
base a sus propias experiencias, la observacion y la comunicacién
que genera la misma.

2. Qué escucha: debes determinar aquello que le llega al cliente
a través de publicidad, opiniones de terceros, comunicacion en
RRSS...

3. Qué ve: hace referencia a lo que el cliente ve de la compaifiia a
través de la publicidad y la experiencia personal.

4. Qué dice y hace: qué dice y hace el cliente respecto a la
compafia y sus competidores.
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