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El'mundo de las relaciones entre empresas es mucho mas complejo que el de los clientes particulares. En él se dan
situaciones muy heterogéneas que afiaden dificultades adicionales a la gestion de la Experiencia de Cliente: empresas
B2B puras, empresas B2B también con negocio B2C y empresas B2B2C. Por supuesto que los principios y bondades
de la Experiencia de Cliente aplican también en este mundo, pero el trabajo a realizar debe ser muy especificoy
adaptado a las peculiaridades de cada situacion.

La primera edicion de este informe llegd en un momento en el que el mundo B2B era practicamente un desconocido
para la Experiencia de Cliente. Se trataba de un concepto incipiente que bebfa fundamentalmente del mundo B2C, y
que prometia evolucionar de forma significativa en los siguientes afios.

En esta segunda edicion, como esperabamos, se pone de manifiesto el avance que se ha experimentado. Existe una
mayor concienciacion y preocupacion por el tema en las compafifas, y la Experiencia de Cliente comienza a formar
parte de su hoja de ruta. Sin embargo, al igual que ocurrié con el mundo B2C en su dfa, esta concienciacion se esta
quedando, en muchos casos, en la estrategia, sin dar el paso a la realidad. No son tantas las empresas que han dado el
salto a la “operativizacion”, a que la experiencia forme parte de su dia a dia, y, menos aun, las que lo han hecho de una
forma especifica para el segmento empresa.

Seguimos encontrando problemas clasicos que es necesario superar para que la Experiencia de Cliente pueda
fluir a través de toda la compafiia. La gestién por silos y la propiedad del cliente son todo un reto por abordar, pero
sobradamente justificado, y con una gran recompensa para el que lo alcanza.

Esperamos que éste informe haga reflexionar a las compafiias para que den el paso decisivo a la actuacion. El impulso
desde la direccién general es la pieza clave para que la Experiencia de Cliente impregne a toda la organizacion y forme
parte de la cultura de ésta. Solo asi, iran desapareciendo las barreras departamentales y toda la compafiia remara
unida en la misma direccién. Estamos seguros de que la foto dentro de dos afios va a ser muy distinta.

Para este estudio hemos contado con la ayuda de Deloitte Digital, que ademas de ser un gran ejemplo de empresa
B2B, es una de las consultoras referentes en Experiencia de Cliente. Quiero agradecerles especialmente su dedicacion
en los informes que elaboran para la Asociacion DEC. La pasién con la abordan cualquier proyecto, asi como su
compromiso con la experiencia y la excelencia son garantia de éxito.
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Objetivo
del estudio

-




El presente estudio tiene como objetivo fundamental conocer el nivel de avance
en la gestion del CX en las empresas que actdan fundamentalmente en un
entorno B2B. Se pretende conocer el grado de madurez de las compafiias, hacia
donde se dirigen y los impedimentos a los que se estan enfrentando.

Para poder dar respuesta a estas y otras preguntas, se ha encuestado a
personas relevantes dentro de las areas de Experiencia de Cliente, Marketing,
Calidad, y Operaciones de empresas lideres del mercado espafiol.

Se han analizado los puntos de vista de mas de 320 profesionales de distintos
sectores, con el objetivo de obtener insights que, combinados con el expertise

de Deloitte Digital en el area de Experiencia de Cliente, proporcionen una vision
completa del nivel de gestion de CX en el entorno B2B. Por Ultimo, se incluye una
agenda para el cambio que puede servir de ayuda a todas aquellas empresas
que estan comprometidas con la mejora del CX en su organizacion .

Deloitte
Digital

JEC
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&Como se estructura
el Estudio?

Este Estudio comienza con una introduccion al panorama actual de la gestion de la
Experiencia de Cliente en el sector B2B, denominado 'Principios que rigen el CX en el
entorno B2B'. Este apartado es un recordatorio de los principios que rigen la gestion de
la Experiencia de Cliente en el entrono B2B, que fueron recogidos en el ‘Primer Estudio
sobre la madurez de la Gestion de la Experiencia de Cliente en el sector B2B en Espafia’
(Deloitte Digital-DEC, 2017) y que siguen siendo validos en el contexto actual.

Tras esta puesta en situacion pasamos directamente a analizar los resultados de nuestro
estudio que hemos estructurado en torno a 5 conclusiones basicas:

+ ElCXen B2B: Cada vez mas importante pero no estratégico.

+ Lamedicion del impacto: Tarea pendiente en CX.

+ Datos de CX: Necesidad de pasar a la accion.

+ Tecnologia: palanca de mejora de CX en B2B.

+ Las compafiias B2B que incluyen B2C son las que lideran el CX.

En estos cinco puntos, ademas de los resultados extraidos de la encuesta, se afiaden
comentarios basados en el expertise propio del equipo de Experiencia de Cliente de
Deloitte Digital, asi como anécdotas o ejemplos de casos reales.

Por Ultimo, se presenta una agenda para el cambio, identificando puntos de mejora
respecto a la Gestion de la Experiencia de Cliente mas resefiables. Esta se divide en

cuatro apartados: Estrategia, medicion de impacto econémico de CX, recogida de datos
de CXy tecnologia.
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Experiencia de Cliente en
el entorno B2B
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Como en cualquier tipo de relacion, el éxito de negocio en el entorno B2B depende de la fortaleza de la relacion generada
con nuestros clientes. Y es que, al final de nuestro ciclo de venta o servicio y a lo largo de nuestros journeys de relacion con
el cliente siempre hay personas. Cada vez mas conceptos como B2B, B2B2C o B2C van difuminando sus barreras y
emerge lo que en marketing se denominé hace ya mas de una década como el B2Me.

Concienciarnos de que somos personas que trabajamos para otras personas, que tienen dias buenos y malos, con sus
objetivos de empresa pero también con objetivos personales, con sus egos y sus miedos, es clave. Sin esta concienciacion no
sera posible crear relaciones sélidas con nuestros clientes, por lo que estaremos destruyendo una de nuestras principales
bazas competitivas. Cuando toda la organizacion asuma que el negocio en el entorno B2B son relaciones “de
personas que tratan con personas” lograremos aupar la disciplina de Experiencia de Cliente al nivel mas alto en
nuestras companias.

Y es que nuestro cliente (@aunque trabaje para una empresa) no tiene duda de ello. Acostumbrado a un trato cada vez

mas personalizado y agil por parte de las compafiias con las que se relaciona en su vida privada, demanda lo mismo en

sus relaciones con sus proveedores. Si la digitalizacion ha permitido una agilidad, transparencia y flexibilidad sin
precedentes hasta ahora para millones de consumidores ;c6mo es posible que mis proveedores no sean capaces
de ofrecerme lo mismo? Es lo que denominamos la “consumerizacién” del cliente empresa, que cada dia se hace mas
evidente y hace mas exigente a nuestros clientes. No es de extrafiar que sean las empresas que operan también en el
entorno B2C o B2B2C (cuyo consumidor final es un cliente particular) las que lleven la delantera a las B2B “puras” en o que
a gestion de la Experiencia de Cliente se refiere. Y es que, como vimos en el estudio anterior (Deloitte Digital-DEC, 2017), las
palancas para la gestion de la Experiencia de Cliente son las mismas independientemente del entorno en el que opere nuestra
compafiia.

Identidad

~Queé es eso
del B2Me?

y accién Impulso
& organizativo
& Adad

La Onda del
Cliente

A
B2Me es una forma de entender E

los negocios como una relacion

entre diferentes personas,
independientemente de si éste se rige
por los principios del B2B o B2C.

Implicacién de

Interacciones
las personas

Fuente: 'La Onda del Cliente’
(Asociacion DEC)
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En estos 2 afios, la importancia de la gestion de la Experiencia de Cliente ha ido ganando
terreno entre las empresas que operan en el entorno B2B, no hay duda de ello. Los “mantras”
(ideas que se transmiten por repeticion sin que nadie se pare a cuestionarlas) se han suavizado y ya
solo quedan unos pocos “irreductibles” que no consideran importante la gestion de la experiencia
de sus clientes como via para tener éxito en el negocio.

A pesar de que los mantras ya no son tan persistentes, cambiar la forma en la que abordamos
la gestion de la Experiencia de Cliente en nuestras compafifas es algo mas complejo y que nos
llevara mas tiempo. Enlas empresas del entorno B2B |a satisfaccion de nuestros clientes ha sido
una preocupacion desde hace décadas. Sin embargo, debemos evolucionar en la forma en la que
capturamos y actuamos sobre el feedback de nuestros clientes y abandonar la visién restringida,
simplificada y sesgada habitual en este entorno y que aun hoy sigue estando presente en la
mayor parte de las organizaciones.

La gestion de CX en el entorno B2B tiene caracteristicas que lo hacen mas complejo:
+ Un cliente esta formado por muchas personas.
+ Lasinteracciones entre cliente y empresa se mantienen durante periodos mas largos.

+ Los journeys son mas complejos.

I/
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Primer Estudio sobre la madurez de la Gestién de la Experiencia de Cliente en el sector B2B
en Espafia (2017)

En el estudio de Deloitte Digital y DEC se identificaban dos mantras que estaban presentes en el entorno B2B:

“Tenemos pocos clientes, somos

conscientes de la experiencia que damos”

“Nuestros clientes solo eligen por
el precio”

Transformar nuestras organizaciones para que estén orientadas al cliente va a requerir un gran esfuerzo sostenido en
el tiempoy parte fundamental para que tengamos éxito sera que logremos demostrar el impacto que la mejora de la
Experiencia de Cliente tiene en el negocio. Como para muchas otras funciones de nuestra organizacion, lo que no se
mide no se puede mejorar y en el caso de esta “nueva” disciplina, si no se mide sera dificil conseguir recursos que
nos permitan avanzar.

Estamos entre todos levantando las barreras “mentales” que impedian el avance de la Experiencia de Cliente en el
entorno B2B, queda ahora el esfuerzo de levantar las barreras “empiricas” que permitan demostrar

que la gestion de la Experiencia de Cliente es una palanca estratégica para el éxito de nuestra organizacion.

iQueda mucho camino por recorrer, pero avanzamos con paso firme!

pgore JEC 1



La Experiencia de Cliente en el
entorno B2B en Espana 2019
Avanzando pero aun con mucho
recorrido de mejora
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1. E1 CX en B2B: Cada vez mas importante
pero no estratégico

L.aimportancia que se le da a CX no se traduce siempre en objetivos estratégicos,
épor qué?

2. La medicion del impacto: tarea pendiente en CX

[La complejidad que entraina medir el impacto econdomico del CX afecta a las compaiiias
B2B, en este punto descubriremos en qué aspectos

3. Datos de CX: Necesidad de pasar ala accion

Larecogida de informacion relativa a CX es importante, pero no siempre se traduce
en acciones.

4. Tecnologia: Palanca de mejora de CX en B2B

Qué particularidades del CX puede mejorar la tecnologiay el uso de ésta para
diferenciarse de otras empresas B2B son las claves de este punto.

5. Las compaiiias B2B que incluyen B2C
son las que lideran el CX

Las empresas B2B que de algtiin u otro modo incluyen en sus ventas a clientes
particulares estin yendo por delante en la gestion de CX, éen qué aspectos?

Deloitte.

Digital 3 E C
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1. La Experiencia de Cliente en
B2B: Cada vez mas importante
pero no estratégico

Los datos no dejan lugar a dudas, la gestién de la Experiencia

de Cliente esta ocupando cada vez un puesto mas relevante
en las organizaciones. No hace falta desarrollar un estudio en
profundidad como el actual para llegar a esta conclusion, basta con
conversar con los responsables de clientes, marketing y estrategia de
las organizaciones para darse cuenta de ello.

Sin embargo, vimos hace 2 afios* que en el entorno B2B los
esfuerzos que se estaban desarrollando en estas industrias
para la mejora de la Experiencia de Cliente eran notablemente
inferiores a las del entorno B2C. A punto de entrar en el afio
2020, estamos de enhorabuena por los avances logrados en estos
dos afios, y constatamos como la preocupacion por la gestion de la
experiencia ha llegado también al sector B2B por lo que cada vez
mas empresas dedican mayores esfuerzos a dominar esta disciplina.

La vision de los encuestados es que el entorno socioeconémico es
cada vez mas complicado. Mas del 95% reconocen que la estrategia
competitiva en el que tendran que operar no pasara a ser mas
sencilla, sino como minimo igual (28%) o mas compleja (71%) en los
proximos 3 afios. Sin embargo, esto es sin duda una importante
oportunidad de diferenciacion sobre la competencia. Centrarse en el
cliente es un revulsivo para muchas de las empresas del sector B2B
aun muy centradas en producto o servicio, y suponen en muchas
ocasiones su mayor fuente de transformacion.

*Fuente: Estudio Madurez Gestién CX B2B 2017 - Deloitte Digital-DEC
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Si durante afios el producto y precio han sido casi los Unicos factores gestionados en el entorno B2B, la
Experiencia de Cliente va escalando posiciones.

Grafico 1. Factores para diferenciarse
60%

50%

40%

30%

20%
B [Experiencia

10%
B Producto

0% m Precio

Hoy USA Hoy Espana 2020

Prueba de ello es la abrumadora mayoria (87%) de encuestados que ven en la gestion de la
experiencia una de las palancas cada vez mas importantes a |a hora de alcanzar la ansiada
diferenciacion.

Grafico 2. CX para diferenciarse en el futuro

87% () 13%

Mis Importante que hoy Igual de importante que hoy

Base: En los préximos 3 afios, ;Como crees que serd la gestién de la Experiencia de Cliente como via para diferenciarse
en el mercado?

Esto demuestra que durante estos dos afios se ha llevado a cabo un importante proceso de
concienciacién en las organizaciones respecto al impacto que la Experiencia de Cliente tiene en
sus negocios. No envano, ya en 2017 el 78% de las organizaciones declaraba tener una cultura que
facilitaba y fomentaba la orientacion al cliente.

peas IEC
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A pesar de que la Experiencia de Cliente se ha “colado” en la agenda de muchos directivos en
las empresas B2B, aun le queda escalar posiciones hasta ser considerada como un objetivo
estratégico de gestion en las organizaciones.

Asi, el 88% de los encuestados reconocen que la gestion de la Experiencia de Cliente en

su organizacion es importante, si bien solo para el 57% de los encuestados es un objetivo
estratégico. Esto supone tan solo un 1% de avance respecto a los resultados del estudio anterior
de 2017. Esto confirma una caracteristica especifica del CX en B2B: la gestién en silos. Algo también
habitual en B2C, pero mucho mas evidente en este entorno. A lo largo del estudio analizaremos

las principales razones que las compafifas B2B esgrimen para este escaso avance a pesar de estar
concienciadas de la implantacion de CX.

Para un 12% de los encuestados la Experiencia de Cliente no es lo suficientemente importante (4%) o
solo lo es a nivel departamental (8%). Los retos que enfrentan estos profesionales en estas empresas

mas rezagadas a la hora de avanzar en la gestion de la Experiencia de Cliente en sus organizaciones
son muy distintos a los que se enfrentan los profesionales donde el CX es un objetivo estratégico.

Grafico 3. Importancia de la gestion CX en las companias

7%

Es un objetivo estratégico de mi compania

31%

Se reconoce su importancia, pero no es un objetivo estratégico de la compania

8%

Es un objetivo a nivel de departamento, pero no de compaiiia

4%

No se considera improtante
Base: En tu opinioén, ;qué importancia se le da a la gestion de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafiia?

Segun la consultora B2B International*, solo un 55 % de las grandes empresas B2B tiene
suficientemente integrada la Experiencia de Cliente como para alcanzar el nivel de la Direccién
mediante objetivos o culturalmente, dato muy acorde con lo obtenido por Deloitte Digital (57 %,
ver grafico 3).

*Fuente: Six Steps to B2B Customer Experience Excellence - B2B International
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Retos en el corto plazo

Rezagados

Concienciar sobre la importancia de CX
en toda la organizacion.

Generar buy in para conseguir el apoyo de
parte de los mandos intermedios
y la Direccion.

Hacer de CX un objetivo para toda la
compaiiay no responsabilidad de un tinico
departamento.

Entender el journey actual del cliente
(end to end), rompiendo de esta manera silos
entre departamentos.

Generar un caso de uso particular (una
cuenta) que sirva de base para llamar la
atencion sobre CX.

Empezar amedir el CX en la organizacion.
Ganar entendimiento de la Experiencia

de Cliente y solventar los principales puntos
de dolor.

Avanzados

Definir la estrategia de CX alineada con los
objetivos de negocio y valores de la compania.
Se puede hacer definiendo un roadmap de
accion.

Medir el impacto economico de la gestion de
CX que permita generar buy in'y crear una
base comparativa para toda la Empresa.

Pasar a una medicion mas granular del CX
que permita llegar a la accion.

Establecer un modelo de gobierno que fomente
el buen funcionamiento del Programa de CX a
todos los niveles.

Realizar una medicion mas granulary
accionable.

Realizar una medicion especifica del impacto
economico que la gestion de CX puede aportar
al negocio.
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El avance del CX en las organizaciones mas rezagadas suele ser por lo general lento y es necesario
entender muy bien el entorno para lograr fijarnos objetivos razonables que nos lleven al éxito.
En nuestra experiencia 3 son los puntos clave para avanzar en estas empresas:

No plantees la gestion de CX como una iniciativa estratégica y transformadora con
involucracion de todas las areas y por lo tanto grandes presupuestos: mas vale un
piloto pequeiio con compafieros “creyentes” que apoyen tu vision. Apdyate en
aquellos profesionales que como tu creen en el impacto del CX.

Selecciona el perimetro adecuado con el que demostrar la necesidad de

X gestionar la experiencia. En el entorno B2B esto puede ser tan facil como escoger
una Unica cuenta (o un Unico proceso) con la que capturar, analizar y actuar para
medir y demostrar el impacto.

Genera una historia de impacto con el CX como protagonista. Dedicale tiempo

a construir la historia y a recopilar los datos necesarios. El storytelling ha pasado a
ser una herramienta fundamental en muchas partes de la organizacion y se muestra
clave a la hora de conseguir transmitir el mensaje.

&Sabias que...?

Un estudio reciente de Neuroeconomia* por Harvard Business Review ha
demostrado que es mucho mas facil comprender los puntos clave que un orador
quiere transmitir a través de historias basadas en personajes con contenido
emocional.

Esto se debe a que tendemos a conectar con las personas cuando estamos
expuestos a sus experiencia emocionales. Sivemos u 0mos a alguien pasar por una situacion feliz,
triste o tensa, nuestros cerebros nos dicen “esto es algo que debes recordar”. Es en este momento
cuando activamos nuestra atencion y conservamos la informacion de la historia.

Fuente: 5 reasons you need to use storytelling to improve customer experience - Danji
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A pesar de la importancia que declaran darle los encuestados a CX, los datos recogidos confirman que
sigue sin ser su principal prioridad. Un 30% de ellos afirman no contar con objetivos de CX
en su compaiiia.

Grafico 4. Especificacion de objetivos de CX

Sty son especificos Si, pero son comunes No, no existen objetivos
para el cliente empresa paratodo tipo de clientes  de Experiencia de Cliente

Este dato sorprende no tanto por el volumen sino por el hecho de que un 81% de las empresas
que aun no tienen objetivos declaran que para su empresa es o bien un objetivo
estratégico o cuanto menos muy importante (grafico 5).

Base: ¢Existen objetivos especificos y medibles para la Experiencia de Cliente?

Grafico 5. Existencia de objetivos de CX vs especificacion de éstos

100%

Si, y son especificos Si, pero son comunes No, no existen objetivos
para el cliente empresa para todo tipo de clientes de Experiencia de Cliente
B Nose consideraimportante B Esun objetivo a nivel de departamento, pero no de comparia

B Sereconoce suimportancia, pero no es un objetivo estratégico de la compaiifa

B Esunobjetivo estratégico de mi compaiia

Base: En tu opinién, ;qué importancia se le da a la gestion de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafiia? Y ¢Existen
objetivos especificos y medibles para la Experiencia de Cliente?
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En el entorno B2B, al igual que en el resto de entornos, si el CX no forma parte de los objetivos no
se pondra foco en desarrollar la Experiencia de Cliente. Como en todo en la vida, nuestro tiempo
y esfuerzo tiene un limite. Por eso existen los objetivos, su mision es servir de guia sobre las tareas a las
que debemos dedicar mayores esfuerzos. El hecho de no disponer de objetivos especificos de CX es una
declaracion de intenciones: “No debes dedicar tiempo y esfuerzo a la mejora de la Experiencia de Cliente
porgue no es suficientemente importante”.

Como veremos mas adelante en la raiz de no fijar objetivos especificos esta la falta de capacidad para
medir la Experiencia de Cliente y de traducir el programa de CX en un valor econémico. Esta falta de
capacidad provoca dos cosas:

+ Sino puedo medirlo no dispongo de un histérico que me permita fijar un objetivo.
+ Sino puedo medirlo no tengo la capacidad de saber si he alcanzado el objetivo fijado.

Esta dificultad es la que explica que del 30% de las empresas que dicen no tener objetivos, el 60%
afirma que la gestién de la experiencia es importante pero no es un objetivo estratégico de la
compaiia.

Por otro lado, aunque hay un 70% de empresas que declaran tener objetivos de CX, solo el 30%
los tienen especificamente para empresas.

Esta distincién y granularidad en la fijacion de objetivos de CX es fundamental para guiar los
esfuerzos al igual que ocurre con el resto de objetivos de negocio (ventas, margenes, costes,...). Para ver
la importancia de esta distincién nos sirve comparar el uso y manejo que realizamos de otras métricas
mas comunes en los negocios, por ejemplo: las ventas. Son una excepcion las organizaciones en las que
los objetivos de ventas se miden a nivel agregado y no por linea de negocio/producto/region y en el caso
del sector B2B, también por cliente. Todas las organizaciones que deseen competir en el terreno de la
Experiencia de Cliente deberian tener como objetivo un desglose de las métricas de CX similar al obtenido
en las ventas. Lo mismo debe suceder con la Experiencia de Cliente.

La gestion de la Experiencia de Cliente en entornos B2B es si cabe mas compleja debido a que:
+ Los tiempos de relacion son mucho mas largos.

+ Elndmero de personas que intervienen en el journey por parte del cliente es mayor.

+ Elndmero de puntos de contacto de nuestra empresa con el cliente es mucho mayor.

Toda esta complejidad ahonda ain mas en la necesidad de medir la experiencia en los distintos puntos de
contacto y fijar objetivos especificos que nos permitan avanzar en la mejora.

peas IEC
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De aquellas empresas que si tienen fijados objetivos especificos para el cliente empresa, lo mas
habitual es que estén fijados a nivel de unidades de negocio (38%), muy por delante de otras
alternativas como Comité de Direccion (26%) o Departamento de CX (27%)..

Aungue nos gustarfa ver que el 100% de los Comités de Direccion tienen fijados objetivos de
Experiencia de Cliente, la Direccién de una unidad de negocio es el segundo nivel que reporta
directamente al CEO en una organizacion por lo que objetivos fijados a este nivel podemos
estar seguros que recibiran un seguimiento adecuado. Sin embargo, si denota este hecho una
caracteristica habitual en el entorno B2B que ya se ha comentado anteriormente: la gestion
aislada en silos de las areas de negocio, sin una vision global del CX.

El nivel de reporting a nivel de Comité de Direccion o de Unidad de Negocio (64%) esta en linea con el
numero de empresas donde el CX se considera como un objetivo estratégico (57%).

Las empresas donde los objetivos estan fijados a nivel de Departamento de CX (27%) deben
recorrer alin un camino hacia la concienciacion de que la mejora de la Experiencia de Cliente es
responsabilidad de toda la organizacion y no de un departamento.

La labor del Departamento de CX debe ser un facilitador que oriente los esfuerzos de las distintas

areas. Sin embargo, debemos tener en cuenta que son pocas las organizaciones B2B que cuentan a
dfa de hoy con un Area de CX.

Grafico 6. Niveles con objetivos de CX fijados

Comilé de Departamento  Unidades o areas Front-line
Direccion responsable de CX de negocio

Base: ;Cual es el nivel mas alto de la organizacion que tiene fijados objetivos de CX para el cliente empresa?
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Es un error habitual encontrar organizaciones en las que solo el Departamento de CX tiene fijados objetivos
de CXhaciendo de su mejora una responsabilidad solo de un pequefio grupo de personas que por lo
general tienen poca capacidad para cambiar la experiencia que ofrecen sus empresas. Sin embargo, un
equipo de CX que lidere la coordinacion de esfuerzos y el foco en la experiencia es fundamental.

Fijar los objetivos de mejora de la experiencia a nivel de un equipo de CX no hace sino engrosar los muros
entre departamentos, algo que las iniciativas de gestion de la Experiencia de Cliente deben ayudar a destruir.

Los objetivos del equipo de CX como facilitadores del camino hacia el costumer centricity son:

Movilizar a Garantizar Actuar como

las distintas consistencia facilitador

partes de la organizativa apoyando a la

organizacion ymonitorizar organizacion

en el objetivo los avances en en la definicion

de alcanzar las distintas de la estrategia,

el customer regiones entendimiento del

centricity cliente y planes de
iniciativas

El objetivo de mejora de CX es de toda la organizacion

Independientemente de la fijacion de objetivos, es indiscutible que existe en las empresas del entorno B2B
un interés en hacer seguimiento de los avances de CX en sus organizaciones.

Mas de la mitad (55%) de las personas que han respondido a la encuesta afirman que los datos de CXen su
organizacion reportan al Comité de Direcciony un 41% adicional lo hace a solo un nivel o dos por debajo del
Comité de Direccion.

Solo un 4% declara reportar los datos de CX a mas de dos niveles por debajo del nivel de direccion. No es de

extrafiar que este 4% se corresponde con aquellos que declaran que la mejora de la Experiencia de Cliente
no se considera importante en su empresa

Deloitte.
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Grafico 7. Nivel al que se reporta CX

41%

Al comité Aun nivel o dos A mas de dos niveles
de Direccion por debajo del Comité por debajo del Comité
de Direccion de Direccion

Base: ;Cual es el nivel mas alto al que se reportan resultados de CX?

Como cualquier otro objetivo de negocio, lograr la mejora de la Experiencia de Cliente requiere de
un Plan que recoja no solo los objetivos sino las distintas iniciativas que se pondran en marcha
para lograrlos. ElPlan de CX(aligual que el Plan de marketing o el Plan comercial) es la herramienta
basica que alna y coordina los distintos esfuerzos encaminados a la mejora de CX que se estan
llevando a cabo en la organizacion.

Un 63 % de las empresas cuentan ya con un Plan de CX (47 %) o estan actualmente
implantandolo (16 %), hecho que muestra la gran actividad en este sentido que existe hoy en las
organizaciones del entorno B2B.

Sin embargo, llama la atencién el 37 % de empresas que no tienen un Plan de CX ni estan trabajando
en la actualidad para tenerlo.

Especialmente si tenemos en cuenta aquellas organizaciones para las que CX es impactante, incluso
estratégico ¢Como es posible que no disefien un Plan? (ver grafico 9)

Somos conscientes de que la falta de un programa estructurado no implica que no se estén
realizando iniciativas de mejora de la Experiencia de Cliente, simplemente que no se esta abordando
con una vision global, rompiendo silos y generando una Unica forma de entender la Experiencia de
Cliente en la organizacion.
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Grafico 8. Plan CX en marcha

Si, hace mas de 1 afio S1, este ano estamos No, atin no hemos puesto
que pusimos en marcha implantando un Programa en marcha un Programa de
el Programa de Experiencia  de Experiencia de Cliente Experiencia de Cliente
de Cliente

Base: ¢En tu compafiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?

Grafico 9. Importancia de CX vs Plan CX en marcha
57% 31% 8% 4%

Es un objetivo Se reconoce su importancia, Es un objetivo a nivel No se considera
estratégico pero no es un objetivo de departamento, importante
de mi compaiiia estratégico de la compaiiia pero no de compania

M No, atnno hemos puesto en marcha un Programa de experiencia de Cliente
B S esteaiio estamos implantando un Programa de Experiencia de Cliente

B Si hace mds de 1 afo que pusimos en marcha el Programa de Experiencia de Ciente

Base: En tu opinién, ¢qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafifa? Y ¢En tu compafiia se ha puesto
en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?

e dEC
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La puesta en marcha de un Programa de CX es una iniciativa imprescindible en cualquier organizacion
que se plantee de una forma seria competir o lograr diferenciarse a través de la Experiencia de Cliente.

Esta importancia la respaldan también los profesionales que han respondido a la encuesta, donde el 62%
confirma que tener un Programa de Experiencia de Cliente aportaria mucho. Incluso un 36 % declara
que serfa interesante contar con un Programa de CX aunque claramente lo consideran de menor impacto.
En la mayoria de los casos, es sencillo convencer a este 36 % de la importancia de tener un Plan cuando
ven en éste un aliado para realizar mejor su trabajo y conseguir su objetivo. La realidad es que muchos
profesionales ven en el Plan de CX una “intromision” en su forma de gestion y una desconfianza hacia
coémo ha sido gestionado hasta la fecha.

Por ello, es importante asegurar:

* Que compartimos una misma vision de lo que supone la gestion de CX.

* Que disefiamos un Plan que ponga en valor su trabajo y que realmente le aporte capacidades nuevas
para gestionar mejor a sus clientes con datos, evidencias, nuevos insights y mas facilmente.

Grafico 10. Utilidad del Plan de CX

36%

Si, creo que Si, aunque considero No, considero
aportaria mucho que conozco que conozco
tener un programa la experiencia de mis bien la experiencia
de gestion clientes, siempre de mis clientes y tengo
de la experiencia puede aportar las herramientas

para mejorarla

Base: ;Considera de utilidad la puesta en marcha de un Programa de Gestion de la Experiencia de Cliente?
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Como vimos en el estudio de CX en B2B del afio 2017, uno de los mantras que mas se repite en las
organizaciones B2B, y que suponen una barrera al desarrollo de la disciplina, es la creencia que ya
se conoce al cliente (al ser un numero limitado). Sin embargo, ya vimos en dicho estudio como esta

Creencia aporta una vision:

Vision sesgada

Dado que es la red
comercial la que “tiene

el control del cliente”
nuestra vision sobre

su satisfaccién esta
matizada por la
percepcién de los
gestores comerciales o
que aporta cuanto menos
una vision sesgada de lo
que ocurre en la cuenta. En
la gran mayorfa de los casos,
es la propia red comercial la
que otorga “permiso” para
recabar feedback de los
clientes e incluso en el 19%
de los resultados es el
propio comercial el que
recaba el feedback *.

Es el propio comercial
el que recabael
Jeedback

* Fuente: Survey Mode
Impact Upon Responses

and Net Promoter Scores -
Northeastern University USA

Vision restringida

El conocimiento sobre el cliente se
mantiene en la red comercial y no fluye
de forma sistematica a la organizacion.
El éxito de la red comercial se basa
en la relacién de confianza establecida
con el cliente y en su profundo
conocimiento del mismo, por lo que se
muestra en muchas ocasiones reacio a
compartir esta informacién y son muy
“protectores” de sus clientes ante los
impactos que otros departamentos
puedan tener en “su” cliente.

41%

de las organizaciones
encuentran la inconsistencia de
datos como una barrera parael
éxito

39%

de las organizaciones
consideran que la falta de
integracion de la tecnologia
supone la mayor limitacion

Vision simplificada

Por lo general, el conocimiento de nuestros
clientes se circunscribe al nivel del Decisor en
la relacion empresa-cliente. Puesto que la mision
fundamental del gestor de cuentas es la venta,

su nivel de relacién en el cliente se concentra en
aquellas figuras con poder de decisién en la compra
por lo que nuestra visidén sobre otros roles clave es
muy limitada. A la hora de trabajar la mejora de la
Experiencia de Cliente es necesario preguntarse
primero ¢qué papel juega mi cliente dentro se
su organizacién? En una mayorfa de los sectores
veremos que pueden existir distintos perfiles dentro
de la compafifa sobre los que debemos trabajar:
Decisor, Influenciador y Usuario.

Decisor
La persona que toma la decision
final sobre la compra

Influenciador

La persona que intenta influenciar
a otros de la necesidad del servicio/
producto.

Usuario

La persona que acabara usando el
servicio/producto haya participado o
no en el proceso de compra

gas dEC  »
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2. La medicion del impacto:
Tarea pendiente en Experiencia

de Cliente

Afios atras, una gran cantidad de empresas B2B no lograban
reconocer el poder de la Experiencia de Cliente. En algunos sectores
resultaba dificil encontrar empresas que creyesen que la experiencia
pudiese mejorar sus resultados financieros. Sin embargo, a dia

de hoy, seguin se desprende del presente Estudio, el 99% de las
organizaciones B2B reconoce que la Experiencia de Cliente
puede tener un impacto en su negocio, el 87% reconoce su
importancia, para el 32% de las compafiias es una prioridad y el 29%
esta llevando a cabo el desarrollo de un modelo de medicion.

A pesar de este conocimiento, solamente el 26% mide su impacto
econémico. Este es uno de los datos mas reveladores del Estudio,
ya que nos indica donde estan teniendo dificultades las empresas a
la hora de avanzar en la gestion de CX. No obstante, un 29 % de los
encuestados confirman estar trabajando en el modelo y otro 32 %
lo describe como un elemento prioritario.

Aun asi, la medicion del impacto econémico sigue siendo un gran
reto para la mayoria de las empresas. La principal barrera con la que
se encuentran las organizaciones es la dificultad de monetizar
los esfuerzos de CX. Es decir, traducir a resultados econdmicos el
impacto de las iniciativas de mejora de Experiencia de Cliente.
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Grafico 11. Medicion de impacto econdomico de CX

Si, medimos No, pero No, pero es No,no es
el impacto estamos una prioridad una prioridad
economico desarrollando para nosotros para nosotros
de lamejora un modelo
de CX paraello

Base: ¢(Se mide en tu compafiia el impacto econémico de la mejora de la Experiencia de Cliente?

e dEC =
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La causa principal de la falta de medicién es la dificultad para llevarla a cabo por falta de datos fiables y
especificos que nos permitan evidenciar la relacién entre Experiencia de Cliente e impacto econémico.

Sin embargo, es fundamental invertir esfuerzos en la obtencién de datos y el analisis de impacto, ya que
es lo que nos permite hablar el lenguaje del Comité de Direccion. Solo cuando hablamos de resultados
econdmicos recibiremos la actuacion necesaria para el impulso de CX.

Esta monitorizacion nos permite:

Generar Buy-in en la direccién
Construir un business case y una historia
en torno al impacto de la Gestion de la
Experiencia de Cliente.

Argumentar las inversiones
estratégicas en CX

Contar con mejores argumentos para
competir con iniciativas impulsadas por
otras areas, hablando su mismo lenguaje.

Priorizar iniciativas de CX

Nos va a permitir tener un modelo
justificado de priorizacion de iniciativas
basado en impacto.

Impulsar la adopcion y el cambio
cultural hacia el customer-centricity
Argumentar por qué el cliente es
fundamental en el futuro de la
organizacion.

No ser un objetivo estratégicoy

no disponer de una medicion del
impacto econémico se retroalimentan
mutuamente y ambas casuisticas
impiden que el CX llegue a ser un
elemento estratégico prioritario.

No puedo demostrar
ala organizacion la
importancia de CX

respecto a otras
prioridades

No puedo medir

No puedo calcular
impacto

No hay presupuesto
para eso
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Concluimos que la mayorifa de las empresas B2B reconoce el impacto de la Experiencia de Cliente, pero

ala hora de gestionar a sus clientes, ;en qué impacta mas una buena gestion de la Experiencia? El 54%

de las empresas afirma que la Experiencia de Cliente impacta principalmente en la retencién de
clientes. Este dato no sorprende teniendo en cuenta que la disciplina de CX surge de la necesidad de las
organizaciones de fidelizar a sus clientes. Durante afios, el foco de las fuerzas comerciales fue la captacion
de nuevos clientes, abandonando cualquier atencion al cliente ya captado. Pero esa estrategia de la
gestion de clientes cambié radicalmente hace varias décadas, con un mercado cada vez mas saturado e
hipercompetitivo. Captar un nuevo cliente cuesta de 2 a 5 veces mas, por lo que las empresas han puesto el
enfoque en la retencion. La gestion de la Experiencia de Cliente viene de la necesidad de las organizaciones
de anticiparse y evitar tener que llegar a acciones de retencion.

Sin embargo, no es menos verdad que una buena experiencia apoya la captacién de nuevos clientes.
Asi lo reconocen el 21 % de los encuestados. El precio y el producto siguen siendo elementos clave para la
captacion de nuevos clientes, pero cada vez mas la recomendacion de otros compafieros o colegas forma
parte del proceso de compra. Esto es debido a que la Experiencia de Cliente influye directa y positivamente
en la satisfaccion y ésta nos induce contarlo a otros, asi como a fortalecer y fomentar la propia vinculacion
conla compafiia (Méndez Aparicio, 2019). Asi lo demuestra el estudio ‘How B2B Sales Can benefit from Social
Selling’(Noviembre 2016):

+ Preventa: el 84 % de las ventas B2B comienzan con una recomendacion.

+ Venta: el 90 % de las compras B2B estan influidas por recomendaciones de colegas.

El 21% de compaiiias identifican que la Experiencia de Cliente tiene un mayor impacto en la
captacién de nuevos clientes. Las barreras de salida de un cliente empresa son mucho mas altas que
las de un cliente del segmento B2C ya que para la mayoria supone un mayor esfuerzo de gestién y tiempo
cambiar de proveedor. Por tanto, el precio sigue siendo una de las principales armas que las empresas B2B

utilizan para captar a un nuevo cliente.

Por otro lado, llama la atencién como el 11% de empresas identifican que el mayor impacto de la
Experiencia de Cliente esta en reducir los costes de servicio.

Deloitte
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Grafico 12. Impacto de CX

Retener clientes Captar nuevos clientes
Desarrollar las cuentas Reducir los costes
(upselling/crosselling) de servicio

Base: La Experiencia de Cliente ¢en qué ambito crees que tiene mas impacto?

Sin embargo, el impacto en la reduccién de costes ya ha sido demostrado en multitud de
ocasiones, la realidad es que existen habitualmente muchas ineficiencias que los responsables de
cuentas resuelven a nivel individual. El hecho de que la compafiia no analice de forma agregada la
Experiencia de Cliente permite que sigan produciéndose casos similares.
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Como ya hemos venido analizando, los profesionales destacan
como barrera de implementacion de un programa de CX dos
motivos:

+ Gestion compleja de los datos del cliente
+ Falta de evidencias de impacto econémico

El 27% de las empresas identifica la gestion compleja de
los datos como el principal desafio.

La mayoria de las empresas B2C ya han llevado a cabo o se
encuentran en el proceso de una transformacién digital, sin
embargo, nos encontramos que las empresas del segmento
B2B se han unido mas tarde a este movimiento. Muchas de
estas compafiias aun no tienen una herramienta de CRM que
unifique todos los datos del cliente en una misma plataforma.
Segun Customer Think* (2017) la media de las empresas

B2B cuentan con hasta 15 bases de datos diferentes, lo que
aumenta la inconsistencia de los datos. Ademas, reportan que
el 39% de las compafifas afirma que la falta de integracion
tecnolégica es la principal barrera para poner en marcha un
Programa de Experiencia de Cliente.

Adicionalmente, son aln numerosas las empresas que no
cuentan con una persona o departamento responsable de la
centralizacion y gestion de los datos. Cada unidad de negocio
tiene su propia herramienta de CRM y sus procesos de gestion
de los datos.

Son estas las principales razones por las que el 71% de las
organizaciones sefala que el principal obstaculo para la
gestion de los datos es que estos se encuentran en silos.
Muy por delante de la calidad del dato (33%) o el volumen de
éstos (16%).

Por otro lado, una de los principales elementos que caracteriza
al segmento B2B es que se basa fundamentalmente en el factor
humano de las relaciones, como veremos a continuacion.

Ganando impulso

Grafico 13.
Barreras en la implantacion
de un Programa de CX

2 77 Gestion compleja
0 de los datos de cliente

247 Falta de evidencias sobre
O e impacto economico

177 Falta de colaboracion
0 entre departamentos

Falta de alineamiento o
involucracion de la direccion

Falta de herramientas
parallevar a cabo la implantacion

Base: ¢Cual es la barrera que supone un mayor freno
en laimplantacién de un Programa de Experiencia de Cliente
en tu compafiia?

*Fuente: Overcoming Data Obstacles To Deliver On Customer
Experience - Customer Think
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de las empresas que destacan

como barrera la gestion compleja
0 de los datos, ya ha puesto en
marcha iniciativas para su mejora

Base: ;Se han llevado a cabo iniciativas para mejorar la calidad del dato?

El caso mas evidente son los centros de atencion al cliente (CAC), donde decenas o cientos de
agentes atienden a nuestros clientes. La irrupcion del CX tiene habitualmente un impacto directo en
el nimero de llamadas que se reciben: cuando la experiencia es buena, no es necesario llamar.

En el mundo B2B, ;cuantos de nuestros Key Account Managers esta dedicado a resolver problemas
evitables? ;Con qué frecuencia se producen esos problemas?

Este dato es sefial de que las empresas son conscientes del reto que tienen por delantey, por ello,
no es de extrafiar que un 86 % de éstas haya emprendido acciones para mejorar la calidad del dato.

Grafico 14. Motivos de la gestion compleja de los datos

Los datos La calidad de los El volumen Otros
se encuentran datos del cliente  de datos de cliente
dispersos en en nuestros en nuestros

distintos sistemas  sistemas esbaja  sistemas es escaso

Base: ¢A qué hace referencia la gestion compleja de los datos? (Se admite mas de una respuesta)
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A pesar de que solo para el 21 % de los encuestados el CX
impacta principalmente en la captacion de nuevos clientes

&Sabias que...?

(grafico 13), son muchas mas empresas las que estan — - -
incorporando la Experiencia de Cliente como argumento en sus — — —
ventas. Segln el presente Estudio, el 85 % de los encuestados —
lo incluye como valor diferencial, e incluso el 51 % lo hace como - -—
. . . ~ | -
parte del argumentario principal de la compafifa. — =
G ’ ﬁ 15 IBM ha sido nombrada como una de las empresas
rafico : B2B mas exitosas del mundo. Hay muchos factores
CX como argumento principal gue contribuyen a sus excepcionales logros

financieros y a su rapido crecimiento. Sin embargo,
su extraordinaria Experiencia de Cliente es el

51% principal.

Si, se incluye y es un Esta experiencia es particularmente evidente en
argumento principal su servicio de almacenamiento en la nube (cloud
storage), ya que la compafifa invirtié en especialistas
gue tratasen personalmente con los clientes en

34% todas las fases de su customer journey. De esta

manera, IBM garantiza a sus clientes el compromiso

Se incluye, pero de forma con sus productos con lo que es mas probable que
muy colateral estos clientes renueven sus contratos.

Be.'se: ¢Esla EXper.'enc'a C.ie En 2018 tras el lanzamiento de THE IBM® z14 ™,
Cliente un valor diferencial del

argumentario de venta en tu 157 uno de sus servicios en la nube, la compafiia disfruté

compafiia? de uno de los ciclos de venta mas fuertes en afios.
Una parte importante de estas ventas provino de

No, no forma parte de clientes existentes. Gracias a esa cercania entre el

nuestro argumentario de cliente y los especialistas, estos pudieron ponerse

ventas en contacto con los promotores de la compafiia y
resolver sus problemas de manera personalizada.
Teniendo en cuenta todas sus opinionesy
necesidades, IBM pudo crear una version mejorada
del producto y revenderla, aumentando el nimero
total de ventas. Ese afio IBM gand $19 mil millones
en ingresos en la nube, aumentando sus ganancias
en un 20%.

Fuente: 4 B2B Stories We Can Learn From - Customer Gauge
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Grafico 16.
Elemento de mayor importancia en la
CAPTACION DE UN NUEVO CLIENTE

43%

Calidad del producto y/o servcio

38%

Precio

19%

Experiencia de Cliente

Base: ;(Cual es el elemento mas importante en la captaciéon de un nuevo cliente?

Si bien la Experiencia de Cliente de nuestro grupo de influencia es relevante en el proceso de
decision preventa, siguen siendo producto y precio las palancas consideradas como mas
importantes en el proceso de venta.

EI 80% de las empresas siguen utilizando la calidad del producto/servicio y el precio
como principales factores a la hora de captar a un nuevo cliente. Solamente el 19% de las
compaiiias ha sefialado la Experiencia de Cliente como principal factor en el proceso de
captacion, pero aln destaca mas comprobar que el 55% lo ha seleccionado como el factor
menos importante.
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Grafico 17.
Elemento de mayor importancia en la
RETENCION DE UN CLIENTE EXISTENTE

Experiencia de Cliente

Calidad del producto y/o servcio

Precio

Base: ¢(Cual es el elemento mas importante en la retencién de un cliente existente?

Sin embargo, a la hora de llevar a cabo acciones de retencion de clientes, la experiencia pasa a ser
el elemento mas valorado. El 49% de los encuestados sefala que la Experiencia de Cliente
es el elemento mas importante y solamente el 23% sefiala que se centra en el precio para
retener a un cliente. Para un cliente del segmento empresa las implicaciones de cambio a un
nuevo proveedor son complejas, existiendo muchas barreras de salida.

Por ello, mas que el precio es la experiencia la que actla como elemento de retencién. Una mala

experiencia hara que nuestro cliente se plantee un cambio de proveedor a pesar del esfuerzo que
debe invertir para ello.

peas IEC
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3. Feedback del cliente:
Necesidad de pasar a la accion

EI 100 % de los encuestados afirma que en sus empresas se mide la Experiencia de Cliente. Esto no es de extrafiar si tenemos en
cuenta que el B2B es un entorno muy relacional donde el Key Account Manager (KAM) juega un papel fundamental. El objetivo principal
del KAM es mantener a su cliente satisfecho y desde hace décadas la medicion de la satisfaccion es algo habitual.

Dado que una de las caracteristicas del entorno B2B es el reducido nimero de clientes, recabar informacion sobre su satisfaccion no
es complicado.

Sin embargo, este enfoque no tiene en cuenta la mayor complejidad de las relaciones B2B frente al B2C: el journey es mas complejo,
interactUan muchas mas personas desde el cliente, entran en contacto mas personas de la organizacion y la relacion se prolonga en el
tiempo. Un programa de medicion debe cumplir tres requisitos:

40

Captacion de informacién de manera adecuada en el momento adecuado, la informacion adecuada, de las personas
adecuadas.

El 46% de empresas B2B o el 56 % de empresas B2B2C realizan la medicién de manera anual. Esto contrasta con el 76 % de
empresas que gestionan B2By B2C que declaran realizar mediciones mensuales o semanales.

Esta menor frecuencia de medicién en B2B resta capacidad de accién y por tanto de mejora a las empresas. Es necesario
que los datos del cliente fluyan en la empresa.

La definicion de la frecuencia vendra condicionada por la naturaleza y frecuencia de la relacion:
. Decisor (Clevel): una o dos veces al afio.

+ Influenciador (mandos intermedios): una vez al final del journey.

+  Usuarios: una vez tras cada uso (con reglas de cuarentena que eviten la saturacion).

Esta complejidad en la relacion deberfa verse reflejada en nuestra medicién de la experiencia y, sin embargo, son alin una mayoria
las empresas del sector B2B que mantienen modelos de medicion excesivamente sencillos
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+ Compartir la informacién entre todos los empleados de forma agil y suficiente.
La forma en la que hacemos llegar la informacion a los interesados en los datos recogidos es clave para generar accion.

En este sentido, la vision a nivel de cuenta es clave y una caracteristica diferencial del entorno B2B. Por norma general, mis clientes
estan formados por distintas personas y aunque no todas tengan el mismo peso es necesario escuchar a todas ellas.

Por eso, la unidad estandar de recogida de informacion deberia ser la de la cuenta, y que la presentacion de la informacion pueda
agruparse segln quién acceda a ésta, aportando asi una vision conjunta de la experiencia que se esta dando al cliente pero que puede

desagregarse, si se quiere, hasta el nivel de la cuenta.

+ Facilitar la accion: establecer los procesos que permitan la actuacion mas agil frente a la respuesta del cliente.

Grafico 18. Frecuencia medicion CX

De manera Mensualmente Trimestralmente Anualmente

recurrente todas
las semanas

B2B 27%]| | 9% 46%
B2B2C 22% 17% 6%
B2By B2C 11% 13%

Base: ;Con qué frecuencia se mide en tu compafifa la Experiencia de Cliente de manera sistematica?
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lgual de importante es determinar con qué frecuencia y a qué nivel se revisan los datos del feedback del
cliente.

Una vez mas, debemos desagregar los datos en funcion del tipo de empresa para tener una imagen real.

Asi, vemos que la frecuencia de revision de los datos es mucho mayor en aquellas empresas
B2By B2C, donde el 60% de los encuestados revisa los datos de CX mensualmente.

En el otro extremo encontramos a las empresas “puras” B2B, donde mas de la mitad de las empresas no
revisa nunca estos datos (9%) o lo hace solo de manera anual (43%) a nivel Direccién.

Si bien B2B2C parece analizar con mayor frecuencia mensual, su estadistica anual (64%) revela
igualmente la falta de tratamiento de los datos.

Todos somos conscientes de que son los empleados los que tienen un mayor peso a la hora de
dar una buena o mala experiencia. No podemos medir su compromiso en la mejora del CX cuando
la Direccidon muestra tan poco interés en los datos del cliente.

Por ello, es importante entender el impacto que la falta de atencion a los datos de CX tiene en el resto
de empleados y esta es una de las grandes diferencias entre empresas altamente comprometidas con la
mejora de CX frente a aquellas donde es solo una moda.
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Grafico 19. Frecuencia revision CX a nivel Direccion CX

Mensualmente  Trimestralmente Anualmente Nunca

B2B 229 13%| B2
B2B2C 36% 0% 0%
B2By B2C 19% 19% 2%

Base: ;Con qué frecuencia se revisan los datos de Experiencia de Cliente a nivel de direccién?

gars dEC s
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Grafico 20. Frecuencia medicion CX vs Importancia CX

2% 3%

100%

0%

Es un objetivo Se reconoce su importancia, Es un objetivo a nivel
estratégico pero no es un objetivo de departamento,
de mi compania estratégico de la compania pero no de compania

B Mensualmente B Trimestralmente M Anualmente B Nunca

Base: ;Con qué frecuencia se mide en tu compafiia la Experiencia de Cliente de manera sistematica? Y
;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafiia?

Las empresas que consideran estratégico el CX miden masy con mas frecuencia. El 6% ya lo hace

mensualmente.

No se considera
importante

Este dato no se observaba en 2017* donde solo el 36 % de los encuestados contesto que su compafiia

media la Experiencia de Cliente de manera recurrente todas las semanas.

Por tanto, estamos ante una evolucion positiva: en este periodo, un 2,5 % de empresas B2B en Espafia

ha empezado a medir la Experiencia de Cliente de manera sistematica cada afio.
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Hemos comentado anteriormente la dificultad que existe en el entorno B2B para tener acceso a las personas que
forman mi cliente para preguntarles por su experiencia.

Enfrentados a esta dificultad hay muchas empresas que han reunido a una fuente agil, econémicay accesible para
recabar informacion sobre la Experiencia de Cliente: nuestros empleados.

Los resultados demuestran como el 64 % de los encuestados afirman que se recopila informacion sobre la
Experiencia de Cliente tanto a los empleados como a los clientes. Incluir a los empleados en el proceso mejora

considerable la naturaleza de la informacion:

+ Accesible, debido a la cercania del empleado con la empresa, que hace mucho mas agil la comunicacion para la
recogida de feedback.

+ Econdmica, ya que la recogida de conocimiento de los empleados no requiere de una campafia de recogida de
feedback tan grande como puede ser el caso de un programa de voz (Voice of Customer, VoC) para la captacion de

feedback de clientes.

+ Especifica, ya que te permite entrar mucho mas en detalle en el feedback del cliente. También aporta
informacion de caracter mas interno.

Recurrir a los empleados nos permite:
+ Acceder a la Experiencia de Clientes de los que no tenemos los datos de contacto.

+ Obtener una vision mas agregada de la experiencia y contextualizarla.

Ademas, recurrir a los empleados tiene un efecto motivador, ya que les muestra que su opinion es importante. Si

ademas establecemos los procesos para informarles de lo que se hace con su feedback, lograremos una filosofia

tanto de empleado como de costumer centric.
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Grafico 21. Conocimiento de los empleados

De las empresas
cuentan de manera

sistematica con la De las empresas
647 opinion de los cuentan de manera
(4 empleados sistematica
yde los clientes Unicamente

4% con la opinion 2 %

de los clientes
|

De las empresas no
cuentan ni con la opinion
de los clientes ni

con la de los empleados

De las empresas

cuentan de manera

sistemadtica inicamente

con la opinion de los empleados

Base: A la hora de identificar puntos de mejora en la Experiencia de Cliente empresa,
¢se aprovecha el conocimiento que tienen los empleados sobre dicha experiencia?

Si bien es cierto que las formas de medir son muy variadas, hay bastante acuerdo en cuanto al uso de una métrica en
concreto. 3 de cada 4 empresas utilizan el NPS como KPI en Experiencia de Cliente.

EI NPS®* (Net Promoter Score) se ha impuesto como métrica de CX. Desde que se dio a conocer en 2003, en un
articulo de Harvard Business Review, su uso ha crecido exponencialmente. Aquel articulo dio pie a la publicacion del libro
‘La pregunta decisiva’ en 2016. En ambos textos, se describia de un modo sencillo la forma de preguntar a los clientes:

“En una escala de 0 a 10, ;recomendaria la empresa/producto/servicio a un amigo o familiar?”

Seguido, habitualmente, de:

“¢Cudl es el motivo principal de su respuesta?”

La sencillez de la escala utilizada permite a las compafifas realizar una valoracion rapida de los sentimientos y
actitudes de sus clientes . La segunda pregunta, abierta, posibilita conocer las razones que motivan esas actitudes. La
importancia de preguntar sobre la posibilidad de recomendacion viene justificada por la fuerte relacion de ésta con la
satisfaccion con la empresa (Méndez Aparicio, 2019).

Es importante conocer el papel fundamental que juega el NPS en la Experiencia de Cliente y en los programas de Voc.
A pesar de esto, todo lo que trae consigo la "operativizacion” de la experiencia no se puede resumir en un nimero

y, si bien es un buen KPI sobre todo para mostrar resultados a alto nivel y a largo plazo, no se puede tomar como
verdad absoluta.

peas IEC
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Si bien es cierto que las formas de medir son muy variadas, hay bastante acuerdo en cuanto al uso de una métrica en
concreto. 3 de cada 4 empresas utilizan el NPS como KPI en Experiencia de Cliente.

EI NPS®* (Net Promoter Score) se ha impuesto como métrica de CX. Desde que se dio a conocer en 2003, en un
articulo de Harvard Business Review, su uso ha crecido exponencialmente. Aquel articulo dio pie a la publicacion del libro
‘La pregunta decisiva’ en 2016. En ambos textos, se describfa de un modo sencillo la forma de preguntar a los clientes:
“En una escala de 0 a 10, ;recomendaria la empresa/producto/servicio a un amigo o familiar?”

Seguido, habitualmente, de:

“¢Cudl es el motivo principal de su respuesta?”

La sencillez de la escala utilizada permite a las compafifas realizar una valoracion rapida de los sentimientos y
actitudes de sus clientes . La segunda pregunta, abierta, posibilita conocer las razones que motivan esas actitudes. La
importancia de preguntar sobre la posibilidad de recomendacion viene justificada por la fuerte relacion de ésta con la
satisfaccion con la empresa (Méndez Aparicio, 2019).

Es importante conocer el papel fundamental que juega el NPS en la Experiencia de Cliente y en los programas de Voc.
A pesar de esto, todo lo que trae consigo la “operativizacion” de la experiencia no se puede resumir en un nimero

y, si bien es un buen KPI sobre todo para mostrar resultados a alto nivel y a largo plazo, no se puede tomar como
verdad absoluta.

Grafico 22. KPIs utilizados

76%

Utilizan el NPS

23%

Utilizan el CSAT

(Customer Utilizan el CES
Satisfaction (Customer

(Net Promoter
Score)

Effort score)

Base: ¢Cuales de estos KPIS de CX se utilizan en tu compafiia? (Se admite mas de una respuesta)
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Los programas de captura de feedback incluyen generalmente respuestas cerradas (respuesta multiple) y respuestas
en abierto. Los Comentarios que nos dejan los clientes son una fuente riquisima de obtencion de insights. En la
experiencia de Deloitte Digital, entre un 40% y un 70% deja comentarios en abierto. Existen tres fuentes basicas de
donde obtener estos comentarios:

* Encuestas
+ Sistemas de gestion
* Redes sociales

Como se puede ver en el grafico 23 (pagina 50), un aspecto muy positivo respecto al analisis de manera sistematica de
comentarios es que el 84% de las empresas analiza los comentarios de las encuestas. Aqui juega un papel muy
importante el boom de los sistemas de text analytics en los Ultimos afios.

Sin embargo, hay un 10% de empresas que desaprovecha la informacion que recoge, ya que a pesar de la
captacion de comentarios no hacen nada con ellos.

Los sistemas de gestion de clientes (agendas comerciales, gestion en call centers, ...) ofrecen también informacion muy
valiosa. Ya un 47% de las empresas analizan estos comentarios para ganar un mayor entendimiento.

Respecto al andlisis de comentarios volcados en redes sociales, un 46% de encuestados declara que su compafiia

los analiza. Las redes sociales también constituyen una fuente muy rica de informacion, si bien su uso no esta igual de
implantado en todo tipo de empresas. Para las empresas B2B “puras” esta fuente es alin una asignatura pendiente, ya
que solo el 12% analiza estos comentarios. Pero no solo es importante su analisis para capturar el feedback del cliente,
su opinion esta influyendo en el comportamiento de otros. Un 42% de los compradores online usan exclusivamente la
recomendacion de familiares y amigos y un 38% utiliza las redes sociales como medio de informacion* .

Las empresas B2B2C y B2B&B2C se encuentran igualadas en cuanto a su uso. Aungue pudiera parecer extrafio, la
realidad es que para las empresas B2B2C, que se caracterizan por depender de canales de distribucion, las redes
sociales constituyen en la mayoria de los casos el Unico contacto directo con sus clientes y, por lo tanto, la Unica via
directa de captura de informacion.

Deloitte.
Digital 3 E C 49
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Cabe destacar también el gran dato de las empresas B2B2C que analizan los comentarios de las
encuestas (94 %). Este hecho seguramente venga motivado por la falta de contacto directo entre la
compafiiay el usuario final, lo que hace que la captura de feedback a través de encuestas y el analisis
de éste juegue un papel diferencial para conocer a sus consumidores.

Grafico 23. Frecuencia de analisis de comentarios de clientes

Si, se analizan Si, se analizan Si, se analizan No, no se analizan
los comentarios los comentarios los comentarios comentarios
delas encuestas  enlossistemasde  enredes sociales de manera

nuestra compania sistematica

(¢j: call center o
agenda comercial)

B2B 80% 48% 12% 8%

B2B2C 53%| | 0%

B2By B2C 84% 45%

Base: ¢Se analizan de manera sistematica los comentarios que dejan los clientes? (Se admite mas de una respuesta)
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La variedad de canales de encuestacion es amplia, lo que permite a las compafifas preguntar a sus
clientes de muy diversas formas, dependiendo de las necesidades o de los recursos.

El e-mail es el canal de recogida de feedback por excelencia: 7 de cada 10 empresas que
recogen feedback de cliente lo hacen utilizando este canal, y para casi la mitad de compafiias es
el principal (45%). Viene seguido de las entrevistas, tanto telefénicas (un 57% de empresas encuesta
de esta manera) como presenciales (43%). El peso del canal presencial y telefénico para la captura de
feedback es otra de las caracteristicas diferenciadoras del entorno B2B frente al B2C. La realidad es
que dependiendo del nivel y tipo de relacion con mi cliente, la captura mediante entrevista telefonica
o presencial es la opciéon mas efectiva.

Solo el 17% utiliza el SMS como canal de recogida de feedback, y tan solo el 1% de respuestas
obtenidas refleja que éste sea el principal. De hecho, el uso del SMS en empresas B2B “puras” es
inexistente seglin los encuestados, sefia significativa del proceso de desuso que esta sufriendo este
canal de comunicacion, debido principalmente al coste que supone.

De hecho, segregando los datos, se puede comprobar que el e-mail es mas utilizado cuando
se pregunta con una frecuencia alta, mientras que las entrevistas telefénicas y presenciales
acumulan mayores cuotas de uso cuando la frecuencia de medicion de las compafifas es menor
(trimestral y anual).

Grafico 25y 25 a. Canales de recogida de feedback y canal principal

18%

28% Canal Principal

Email Entrevistas Entrevistas SMS Otros
telefonicas presenciales 45%

Base: ;A través de qué canales se recoge el feedback del cliente? (Se admite mas de una respuesta) Y ;Cudl es el canal principal?
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Grafico 25. Entrevistas telefonicas y presenciales vs Roles preguntados

Entrevistas telefonicas Si Entrevistas presenciales Si
B Empresa que solo preguntan a decisores /influenciadores M Resto

Base: ;A través de qué canales se recoge el feedback del cliente? (Se admite mas de una respuesta) Y (/A quién se pregunta
dentro de una organizacién para medir el CX? (Se admite méas de una respuesta)
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Grafico 26. Canales de recogida de feedback vs Frecuencia de medicion CX

De manera recurrente todas las semanas Mensualmente

0%

Trimestralmente Anualmente

W mail B Entrevistas telefonicas M Entrevistas presenciales W sMms W Ouos

Base: ;A través de qué canales se recoge el feedback del cliente? (Se admite més de una respuesta)
Y ;Con qué frecuencia se mide en tu compafiia la Experiencia de Cliente de manera sistematica?
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Como hemos comentado, el analisis de la experiencia en el entorno B2B es mas complejo que
en B2C, y una de las razones es que no es una relacion one to one, sino many to many. Por eso es
necesario recopilar informacion de distintas personas de mi cliente, para obtener una vision mas
cercana a la realidad.

Aungue el 37 % de las empresas ya recogen feedback de mas de un rol (decisores,
influenciadores, usuarios), la mayoria sustenta la recogida sobre una Unica figura de la empresa,
lo que ofrece una vision sesgada de la Experiencia de Cliente. Asi, el 41% de los encuestados afirma
encuestar a una sola persona.

¢Cuantos roles deben intervenir en el proceso? No podemos establecer un Unico baremo, ya
que el nimero idéneo vendra determinado por la tipologfa de clientes (tamafios) y servicios que
ofrezcamos. Queda claro que aun queda mucho recorrido de mejora para evitar una visién
sesgada de la experiencia.

Grafico 27. Numero de personas a la que se solicita feedback

A mas De3a7 Dela3 Al persona
de 7 personas personas personas

Base: ¢A cuantas personas de un mismo cliente se les solicita que valoren su experiencia?



Grafico 28. Roles preguntados

63%

37%

B uno B Misdeuno

Grafico 29. Roles preguntados vs Tipo de empresa

Uno Mas deuno

B B232c M B2ByB2c M B2B

Base: ¢A quién se pregunta dentro de una organizacién para medir la Experiencia de Cliente?
(Se admite mas de una respuesta)
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Pero, ;/qué estan haciendo las empresas con la informacion que recopilan?

Recordemos que todo el objetivo de un programa de captura de feedback es la accion. Tanto a nivel
individual como a nivel agregado. Solo de esta forma le estaré demostrando a mi cliente que su voz
es impactante para mi. Solo asf podemos decir que somos customer centric.

Las buenas noticias son que el 85% de empresas utiliza el feedback del cliente para el
redisefio o innovacion de productos y servicios. Sin embargo, solo el 24% lo hace de forma
sistematizada.

Es importante que la empresa defina las estructuras y procesos necesarios para lograr que la voz
del cliente se integre en los procesos de innovacion.

Grafico 30. Utilizacion del feedback para el rediseiio
de productos / servicios

Si, existe un proceso Si, pero no esta No, se recoge mucho
definido y sistematizado suficientemente feedback pero no se utiliza
paraello sistematizado para la innovacion o mejora

B2 17% 13%
B2B2C 50% 14%

B2By B2C 24% 60%

Base: ;Se utiliza el feedback del cliente para el redisefio o innovacién de nuevos productos, procesos o servicios?
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Es positivo que un 65% de compaiiias pregunta a nivel transaccional y relacional, como

se puede ver en el grafico 32 (pagina 58), si bien esto tiene grandes diferencias segun el tipo de
empresa. Por ejemplo, es mucho mas habitual medir a nivel relacional y transaccional, en empresas
B2B&B2C (70%), frente al 54% de las “puras” B2B. Sin embargo, es muy bueno ver cémo son ya
pocas (21%) las B2B “puras” que mantienen una medicion Unicamente a nivel relacional.

En cuanto a los informes que se realizan de Experiencia de Cliente, cabe destacar que el 35% no
cruza el feedback recogido con datos operativos y de negocio. Esto da una vision incompleta
de CX, ya que no se esta relacionando ésta con la evolucion de la compafifa. Es importante no
entender la Experiencia de Cliente como algo independiente al desarrollo de la compaiiia.

Incorporar datos operativos y de negocio en los informes de CX puede ayudar a previsiones a futuro
que pueden resultar de mucha utilidad para las compafifas. También permite saber si la satisfaccion
general de sus clientes es real y verdaderamente se esta traduciendo en resultados econémicos.

Grafico 31. Datos operativos y de negocio en informes de CX

5 O % S:‘s;igoiyges

solo muestran

Cruza informacion

informacion de de CX
CX con datos
operativos y de
negocio

No realiza
informes de CX

Base: ;Los informes de CX alinan datos de experiencia con datos operativos y de negocio?
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Grafico 32. Nivel de analisis de CX

A nivel relacional A nivel de satisfaccion A nivel de satisfaccion
y transaccional general con laempresa operativo (tras un proceso

o0 momento de contacto)

B2B o4% 21% 25%

B2B2C 50%

B2By B2C 12% 18%

Base: ;A qué nivel se analiza la Experiencia de Cliente?
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4. Tecnologia:

Palanca de mejora de CX en B2B

Como hemos comentado al comienzo de este Estudio, existe una
clara “consumerizacion” del cliente B2B (éste basa sus expectativas
en sus buenas experiencias como cliente particular en B2C: espera,
por tanto, una experiencia similar). Educados por las buenas
experiencias que cada vez mas empresas les proporcionan en su
vida privada, los clientes empresas descubren en sus proveedores el
mismo tipo de experiencias.

EI 96% de encuestados piensa que la tecnologia esta, como
minimo, al mismo nivel que el factor humano. Este resultado
esta totalmente en linea con la nueva Economia del Comportamiento,
donde se espera un trato especial y Unico por parte de la empresa.
Por tanto, el cambio en el perfil del cliente ha modificado las
expectativas también en el entorno B2B en sus interacciones

en nuestra empresa. Esto debe implicar cambios en el rol de las
personas en contacto con nuestro cliente, muy especialmente en la
labor del Key Account Manager.

En el terreno del B2B, al igual que en el B2C, una gestién
personalizada requiere necesariamente de la incorporacién
de la tecnologia. Al contrario de lo que ocurrfa en el pasado,
donde la tecnologfa en las empresas B2B estaba enfocada a generar
eficiencias, hoy se centra en mejorar la Experiencia de Cliente. Segun
un estudio realizado por la consultora FPX sobre Transformacion
Digital, un 95%* de los encuestados estan de acuerdo con que la
mejor area para realizar inversiones de transformacion digital es

la experiencia del comprador, frente a inversiones de mejora de
procesos internos. Este estudio esta en linea con los resultados del
mercado espafiol, donde un 62% piensa que la tecnologfa esta, como
minimo, al mismo nivel que el factor humano en la mejora de CX.

*Fuente: Marhtech Today - 18 enero 2019 “B2B digital transformation is more focused
on customer than on efficiency”
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Grafico 33. Importancia de personas

y tecnologia
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El factor humano es
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de la experiencia
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Base: En la mejora de la Experiencia de Cliente B2B ¢con cudl de estas

afirmaciones estas mas de acuerdo?
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Grafico 34. Tecnologia para avances en CX

70%
10%

5%

Si, se han puesto Si, se han puesto Si, se han puesto No, no se han
en marcha iniciativas en marcha en marcha puesto en marcha
de mejorabasadas  iniciativas de mejora iniciativas de iniciativas
en la tecnologia basadas en la mejora basadas tecnoldgicas
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back-office aunque solamente  aunque solamente
comoenel en el back-office para el front-office

front-office

B2B 01 % 0%

B2B2C 57 % 7% 21% 15%

B2By B2C 8% 13%

Base: ;Tu compafiia utiliza los avances tecnolégicos para poner en marcha iniciativas de mejora de la Experiencia de Cliente?

Segln la plataforma Think Big de Telefénica*, desde hace afios muchas compafiias B2B ya tienen
herramientas digitales, pero sin una estrategia enfocada al consumidor. El problema que afrontan
las compafifas B2B espafiolas no es una falta de medios, si no la existencia de un enfoque estratégico
que no favorece que estas herramientas tengan un papel relevante en procesos hacia el cliente, no
siendo participes, por tanto, en las iniciativas tecnolégicas de CX.

*Fuente: Think Big Telefonica - Lluis Serra (CEO de Step Ahead)
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Por ello, y aunque se estan poniendo en marcha avances tanto en back como en front-office (70%), es de
resaltar que aun hay un 15% que no ha puesto en marcha iniciativas tecnoldgicas. Este porcentaje es muy
alto, y ain mayor si consideramos solo las compafifas B2B “puras” (22%).

Los clientes de hoy, educados por sus experiencias en el mundo del consumo, estan reclamando

la capacidad de buscar, investigar y recibir presupuestos sin necesidad de hablar con una persona*. Nos
sorprende, por lo tanto, el dato de que el 60% de los directores ** de venta creen que la digitalizacion de la
estructura de ventas sea critica para el éxito del negocio.

Es precisamente en estos dos atributos (calidad del producto/servicio y cercania de la relacion) donde la
tecnologia esta hoy en dia mas preparada para ayudarnos. Gracias a la Transformacién Digital, se puede ofrecer
al cliente servicios completos de calidad a la vez que una relacion omnicanal fluida y calida.

Atributos mas valorados por los clientes empresa

Calidad del producto / servicio (45 %)

Personalizacion (19%)

Rapidez o agilidad en la resolucion de incidencias / errores (18%)
Cercanfa en la relacion con el proveedor (13 %)

Facilidad de uso del producto o servicio (4 %)

u B~ w N =

Base: ;Cual es el atributo mas importante para los clientes empresa?

Producto, Personalizacién y Rapidez son los tres atributos mas valorados por los clientes del entorno B2B
segln nuestros encuestados, y los que suponen a dia de hoy un factor de diferenciacion.

El factor Producto, elegido como mas importante, es también el factor donde los encuestados consideran que
tienen menos recorrido de mejora (puntian con 4,1 sobre 5 de media en la capacidad que tienen).

Sin embargo, en Agilidad y, sobre todo, en Personalizacion, los encuestados perciben que las empresas podrian
hacerlo mucho mejor

“El énfasis de la transformacion digital como iniciativa para ofrecer mejores
experiencias a nuestros clientes como contraposicion a la mejora de procesos
internos”

Dr. Producto Mhg - Marhtech Today (enero, 2019)

*Fuente: Marhtech Today - 18 enero 2019 “B2B digital transformation is more focused on customer than on efficiency”
**Fuente: The Digital Future of B2B Sales (Roland Berger)
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Grafico 35. Capacidad de atributos de CX

Puntuaciones sobre 5

Calidad del Cercaniaenla  Facilidad de uso Rapidez o Personalizacion
producto/servicio relacionconel  del producto o agilidad en
proveedor servicio la resolucion
de incidencias/
errores

B2B 4,3 4,0 3,7 3,3

B212C m

B2By B2C 4,1 40| 3,6 | | 3,4 3,3

Base: Valora la capacidad de tu compafiia en los siguientes atributos en relacién a la Experiencia de Cliente.
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5. Las compaiiias B2B que incluyen
B2C son las que lideran la Experiencia
de Cliente

En este estudio se han incluido respuestas tanto de profesionales en el segmento B2B mas “puro”, como de trabajadores de empresas
B2B2Cy B2B&B2C. La tipologia de clientes con los que trata cada una de ellas es diferente, por lo que su estructura y forma de operar
también varia de unas a otras. Como se ha ido viendo a lo largo del Estudio, estas diferencias traspasan las barreras del tipo de compafiia
y llegan a reflejarse en la Experiencia de Cliente, por lo que se ha antojado clave reproducir éstas de manera conjunta en este apartado.

Como se haido viendo a lo largo del estudio, hay ocasiones donde las diferencias entre unos tipos de empresas y otros son relevantes.
La conclusién general es que son las empresas B2B “puras” las que se encuentran mas rezagadas en lo referente a la implantacion de la
disciplina de gestion de la Experiencia de Cliente en su organizacion. Por ello, hemos considerado relevante recoger en este apartado un
analisis enfocado a poner de relieve las diferencias por tipologia de empresa que opera en el entorno B2B.

A la hora de realizar los analisis, se han desagregado las empresas en tres perfiles. Son los propios encuestados los que clasificaron a su
empresa en una de las tres opciones:

empresas que tratan directamente con el cliente final y éste es siempre una empresa.
Ademas, en su negocio no existen otras unidades de negocio que tengan como clientes a particulares.

empresas que tienen como usuario final de sus productos a un consumidor particular pero que,
sin embargo, su cliente es el distribuidor/intermediario.

empresas que no gestionan un Unico tipo de cliente (cliente empresa), sino que en
distintas areas o unidades de negocio dentro de la organizacion se trabaja tanto con clientes empresa como
con particulares.
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Las diferencias mas resefiables entre las empresas B2B “puras”y el resto de las B2B son las siguientes:

Existe una falta de objetivos a alto nivel en las empresas B2B mas “puras”. Respecto a laimportancia que seledaala
Experiencia de Cliente dentro de la compaiiia, un 45% de empresas B2B cuenta con objetivos estratégicos de CX, mientras que
en los otros tipos de empresa esta cifra supera el 50% en ambos (53% en B2B2Cy 63 % en B2B&B2C). Las B2B “puras’, sin embargo,
cuentan con un mayor nimero de encuestados (63%) que declaran tener puesto en marcha un Programa de mejora de CX dentro de las
gue cuentan con objetivos estratégicos respecto a las B2B2C y B2B&B2C (50%).

La especificacion de objetivos se da con mayor frecuencia en compaiiias que tienen relacion con clientes particulares. Los
objetivos de CX son especificos para el cliente empresa en segln un 45% de encuestados de empresas B2B, mientras que un 65% de

los pertenecientes a B2B2B y B2B&B2C dicen lo propio de estas Ultimas. Esto es debido a la alta heterogeneidad que se da entre éstos,
variedad mucho mayor que la que puede haber entre clientes empresa. La mayoria de compafifas que tienen objetivos especificos tienen
CX como objetivo estratégico, afirmacion que a priori podria parecer contradictoria. Tener objetivos a alto nivel, por tanto, no evita
que estos se especifiguen en el tipo de clientes, sino todo lo contario: hace que estos sean mas especificos y se puedan medir. Sin
embargo, esta cifra es de nuevo mejor en empresas B2B “no puras” (88%), que en las B2B tradicionales (70%).

La gestion de la Experiencia de Cliente en silos es una caracteristica muy marcada de las empresas B2B mas puras. Esto

viene causado desde el Comité de Direccion, de los cuales tienen objetivos de CX en un 24% y 29% en empresas B2B2C y B2B&B2C,
respectivamente, mientras que en empresas B2B “puras” esta cifra es del 19% (esto, sabiendo que las empresas B2B tienen mas falta de
objetivos a nivel estratégico, era esperable). La gestién en silos, como viene siendo la tonica del Estudio, es un hecho muy pronunciado en
compafifas que solo tienen clientes empresa: 40% de las B2B y 43% de las B2B2C tiene los objetivos fijados a nivel Departamento / Area de
Negocio.

La medicién del impacto econémico de la Experiencia de Cliente es un factor muy diferencial entre tipos de empresa, ya que
el porcentaje de compafiias que la realiza es mucho mayor en B2B2C (36%) y en B2B&B2C (28%) que en B2B (13%). Es muy positivo, sin
embargo, que la mayoria de las B2B tienen la medicion del impacto econémico como prioridad (59%) o ya estan desarrollando
un modelo para ello (21%). Es posible que debido a la complejidad de sus journeys, las empresas B2B mas tradicionales estén
encontrando mas dificultades en el desarrollo de sus modelos de medida del impacto econémico de CX.

Ala horade incluir la Experiencia de Cliente como argumento principal de ventas de la compaiiia, las B2B “puras” se quedan
rezagadas. La variacion de resultados va desde las B2B, donde menos de la mitad de las empresas lo hacen (44%), pasando por
B2B&B2C (51%) y B2B2C (61%). Como se ha comentado con anterioridad, la Experiencia de Cliente trata de gestionar las experiencias

de las personas que intervienen, por lo que, ya que las interacciones son entre personas también en B2B, la cifra de éstas que incluye
CX como argumento principal deberia ser superior. Esto pasara a medida que estas compafiias vayan adquiriendo una filosofia customer
centric.

Las barreras que impiden a las empresas poner en marcha un Programa de Experiencia de Cliente son muy parecidas en
todos los tipos de empresas. Destaca, sin embargo, la gran cantidad de encuestados en relacion a empresas B2B “puras” que elige
como principal barrera la falta de colaboracién entre departamentos (20%), respecto a las B2B2C (13%) y B2B&B2C (17%). Esto es una
clara sefial, de nuevo, de la gestién de la informacion en silos de las empresas B2B mas tradicionales.
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B2B

Grafico 36. Importancia de CX vs Puesta en marcha Plan CX - B2B

50%

Es un objetivo a nivel No se considera

Es un objetivo Se reconoce su importancia,
estratégico pero no es un objetivo de departamento, importante
estratégico de la compariia pero no de compaiia

de mi compariia

100%
0%
Es un objetivo Se reconoce su importancia, Es un objetivo a nivel No se considera
estratégico pero no es un objetivo de departamento, importante
t pero no de compaiifa

de mi compaiiia estratégico de la compania

B No, atin no hemos puesto en marcha un Programa de experiencia de Cliente
B Si, este afio estamos implantando un Programa de Experiencia de Cliente
B Si, hace mis de 1 aio que pusimos en marcha el Programa de Experiencia de Ciente

Base: En tu opinién, ¢qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu
compafifa? Y ;En tu compafiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?
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B2B2C y B2B&B2C

Grafico 37. Importancia de CX vs Puesta en marcha
Plan CX - B2B2C y B2B&B2C

70%
B pe2c EoB2BYB2C
63%
53%
207 ]
33728 10%
5% 4% 4%
0%
Es un objetivo Se reconoce su importancia, Es un objetivo a nivel No se considera
estratégico pero no es un objetivo de departamento, importante
de mi compaiiia estratégico de la compania pero no de compania

s un objetivo Se reconoce su importancia, Es un objetivo a nivel No se considera
estratégico pero no es un objetivo de departamento, importante
de mi compania estratégico de la compania pero no de compaiiia
B No, atin no hemos puesto en marcha B Si. este aio estamos implantando B Si hace més de 1 afio que pusimos en marcha
un Programa de experiencia de Cliente un Programa de Experiencia de Cliente el Programa de Experiencia de Ciente

Base: En tu opinién, ;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafiia?
Y ¢En tu compaifiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?
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B2B

Grafico 38. Importancia de CX vs Objetivos especificos
de CX - B2B

0% 0% 0%

100%
0%
Si, v son especificos Si, pero son No, no existe
para el cliente comunes para todo objetivos de Experiencia
empresa tipo de clientes de Cliente
B Nose consideraimportante B Sereconoce su importancia, pero no es un objetivo estratégico de la compania

B Esunobjetivo a nivel de departamento, pero no de compariia B s un objetivo estratégico de mi compaiiia

Base: En tu opinidn, ;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu
compafifa? Y ¢Existen objetivos especificos y medibles para la Experiencia de Cliente?

Grafico 39. Niveles de la organizacion con objetivos
de CX - B2B

50%

Comité de Departamento Unidades o dreas Front-line
Direccion responsable de CX de negocio

Base: ;Qué niveles de la organizacion tienen fijados estos objetivos de CX para el cliente empresa?
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Grafico 40. Importancia de CX vs Objetivos especificos
de CX - B2B2C y B2B&B2C

0%
2% 3% 0%
100% Z 4%
32%

0%
Si, v son especificos para Si, pero son comunes para todo No, no existe objetivos
el cliente empresa tipo de clientes de Experiencia de Cliente
B Noscconsidera importante B Screconoce su importancia, pero no es un objetivo estratégico de la compania

| | Is un objetivo a nivel de departamento, pero no de compariia I Es un objetivo estraté *0 de mi compaiiia

Base: En tu opinién, ;qué importancia se le da a la gestion de la Experiencia de Cliente dentro de tu
compafiia? Y ;Existen objetivos especificos y medibles para la Experiencia de Cliente?

Grafico 41. Niveles de la organizacion con objetivos
de CX - B2B2C y B2B&B2C

50%
29%
0%
Comité de Departamento Unidades o dreas Front-line
Direccion resnonsable de CX de necocio

Base: En tu opinion, ;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafiia?
Y ¢En tu compafiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?
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B2B

Grafico 42. Medicion del impacto economico de CX — B2B

70%

98%

0%

13% 21% 8%

Si, medimos el No, pero estamos No, pero es una No, no es una
impacto econémico desarrollando un prioridad para prioridad para
de lamejorade CX modelo para ello nosotros nosotros

Base: En tu opinioén, ;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu
compafifa? Y ¢En tu compaifiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?

Grafico 43. CX como argumento de venta— B2B

50%

Si, se incluye y es un Se incluye, No, no forma parte
argumento principal pero de forma de nuestro
muy colateral argumentario
de ventas

Base: ¢Es la Experiencia de Cliente un valor diferencial del argumentario de venta en tu compafiia?
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B2B2C y B2B&B2C

Grafico 44. Medicion del impacto econdémico
de CX - B2B2C y B2B&B2C
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impacto econémico desarrollando un prioridad para prioridad para
de lamejorade CX modelo paraello nosotros nosotros
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Grafico 45. CX como argumento de venta—
B2B2C y B2B&B2C

70%
61%
51%
J170
-
35%

Si, se incluye y es un Se incluye, pero de forma No, no forma parte de
argumento principal muy colateral nuestro argumentario de ventas

Base: En tu opinion, ¢qué importancia se le da a la gestion de la Experiencia de Cliente dentro de tu compafifa?
Y ¢En tu compafiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?
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B2B

Grafico 46. Barreras a la implantacion de un
Programa de CX - B2B

35%
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FFaltade Gestion compleja FFalta de evidencias Falta de Faltade
alincamiento delos datos sobre el impacto colaboracion herramientas
/involucracion de cliente econdmico entre para llevar a cabo
de la Direccion departamentos la implantacion

Base: ;Cudl es la barrera que supone un mayor freno en la implantacién de un Programa de Experiencia
de Cliente en tu compafiia?
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B2B2C y B2B&B2C

Grafico 47. Barreras a laimplantacion de
un Programa de CX - B2B2C y B2B&B2C
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involucracion de la del cliente sobre el impacto  entre departamentos llevar a cabo la
Direccion econdomico implantacion

Base: En tu opinion, ;qué importancia se le da a la gestién de la Experiencia de Cliente dentro de tu
compafifa? Y ¢En tu compafiia se ha puesto en marcha un Programa de Experiencia de Cliente?
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Define qué experiencia
quieres dar a tus clientes

Es imprescindible saber qué experiencia quieres dar a tus clientes, la imagen de tu
empresa que quieres que tengan. Cada compafifa debe disefiar y proporcionar experiencias
que cumplan la “promesa” que la compafifa hace a sus clientes. Hay que saber qué y como
se quiere ofrecer. La experiencia brindada al cliente va a permitir diferenciarnos del resto.
La clave no es tanto ofrecer un mejor servicio o producto para diferenciarse, si no que

las expectativas del cliente se vean cumplidas. De hecho, para que esto ocurra es
conveniente que el cliente conozca de antemano la experiencia que va a tener con Nosotros.

Para que las expectativas del cliente queden satisfechas es importante que exista una
cultura en torno a la experiencia que se quiere dar, por lo que se necesita que los propios
empleados conozcan dicha experiencia. Esta meta puede parecer algo dificil de
conseguiry, de hecho, es uno de los pilares de las organizaciones customer centric, pero los
primeros pasos que se pueden dar en esta direccién son muy sencillos.

No se trata de dar la vuelta a la filosoffa de la empresa, también o)
se puede empezar a pequeia escala asegurando que las

expectativas del cliente se estan cumpliendo. Un buen inicio

es comenzar por los Key Account Manager, que al ser muy

conscientes del estado de su cuentas, tienen la capacidad l¢)

de obtener feedback muy directo de los clientes y

asegurarse de que las expectativas de éstos se

estan cumpliendo.
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76

Genera buy-in

Es fundamental conseguir apoyo por parte de los mandos intermedios y de la
direccion no solo para que se dote un presupuesto a los proyectos de Gestion de la
Experiencia de Cliente, sino también para que ésta se incluya como objetivo estratégicoy
se lleve a cabo un seguimiento. Sin embargo, para conseguir este apoyo los equipos de
direccion necesitan evidencias que demuestren que la gestion de la Experiencia de
Cliente tiene un impacto econémico en la compafifa. (Cémo podemos empezar a medir
el impacto econémico?

Es conveniente empezar trabajando de la mano del equipo que esté mas
involucrado en la medicion del feedback de sus clientes. No debe tratarse de un equipo
muy grande necesariamente, se puede empezar trabajando con la persona responsable de
un producto, servicio, proceso o incluso cuenta. Esto permitira crear un business case o
caso de éxito interno que demuestre el impacto que tiene la gestion de la Experiencia de
Cliente.

Una vez se haya conseguido generar buy-iny se empiece a involucrar a mas departamentos,
es imprescindible trabajar con el equipo de Business Intelligence para crear
conjuntamente un modelo de medicion del impacto econémico. Este modelo nos
permitira ganar eficiencia y ser mucho mas agiles para la puesta en marcha de acciones.
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Identifica donde estan los
datos necesarios

Comienza identificando dénde estan almacenados los datos del cliente y de la
operacion para poner en marcha un Programa de Gestién de la Experiencia de Cliente. Lo
6ptimo es contar con un CRM Unico que recoja todos estos datos. Sin embargo, una

de las principales barreras de la gestion del dato es que éstos se encuentran dispersos en
distintos sistemas. Si tu empresa aun no cuenta con una herramienta de CRM, empieza
identificando cuales son los datos minimos necesarios (por ejemplo, el ee-mail, nombre del
cliente o la interaccion) y ponte como objetivo conseguir esta version reducida de los datos.

Situ empresa ya tiene una herramienta de CRM implantada, otra de las barreras con las que
te puedes encontrar es la baja calidad de los datos. La solucion para superar esta barrera
no empieza por llevar a cabo una implantacion de una tecnologfa mas potente o mas cara,
sino por crear una cultura que gire entorno a la importancia del dato. Las empresas
pueden tener una herramienta de CRM lider, pero si sus empleados no consideran
importante recoger los datos del cliente, no llevaran a cabo iniciativas para ello.

Si bien es cierto que hay que capacitar a los empleados con herramientas que les
permitan recoger estos datos de forma ordenada, el mayor reto es motivarles a que lo
hagan. Para ello, toda la compaiiia debe estar involucrada, desde la alta direccion hasta
el front-line. Muchas compafifas estan incluyendo la figura del Chief Data Officer en sus
Comités Ejecutivos para elevar la importancia de los datos. Segln Forbes, el 67,9% de las
empresas dicen tener un CDO.

2
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Mide con el objetivo

de actuar

Para realizar una gestion de la Experiencia de Cliente es necesario medir,
este hecho es indiscutible. Sin embargo, midiendo obtenemos una
imagen del estado actual de la Experiencia de Cliente pero no por ello
ésta mejora. Para llevar a cabo mejoras es necesario actuar.

Algunas empresas se ven estancadas en la medicion y no llegan a pasar
ala accion. Esto se debe principalmente a dos motivos:

En primer lugar, la forma en la que se mide no permite pasar a la
accion. Cuando se pregunta con poca frecuencia o no se pregunta
después de una interaccion concreta, pasar a la accion se antoja muy
complicado. Es importante medir cuando aun se esta a tiempo de
actuar. Alo largo de un afio, un cliente puede pasar por experiencias
muy diferentes, buenas y malas, y es clave poder identificar cada una
de ellas de forma individual para poder actuar a tiempo y mejorar asi
Su experiencia.

En segundo lugar, la medicién se lleva a cabo correctamente,
pero no se esta reaccionando a la informacion recogida.

Es importante identificar los principales puntos de dolor y definir
iniciativas que ayuden a eliminarlos. Es fundamental que este
proceso de mejora se haga de manera sistematizada. Es por ello que
se recomienda empezar por un Unico punto de dolor, lanzar una
iniciativa y medirla para comprobar que éste haya sido mitigado.

Hay que tener en cuenta que la gestion de la Experiencia de Cliente es

algo "vivo"” que requiere un continuo proceso de mejora para que las
acciones que se lleven a cabo evolucionen acorde con las exigencias del
cliente y del entorno.
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Apoyate en la tecnologia,
ganaras agilidad

La tecnologfa juega un papel muy importante en la gestion de la Experiencia de
Cliente y ofrece las siguientes ventajas:

+ Granularidad: Disponibilidad de la informacion tanto a nivel agregado
(departamento, region, unidad de negocio) como a nivel individual, siempre de
manera ordenada a través de reglas que permitan no saturar al cliente.

+ Real Time: Posibilidad de recoger y analizar la voz de los clientes en el mismo
momento en el que ocurre, lo que permite medir y reaccionar a tiempo y poner
en marcha acciones que eviten que puntos de dolor se conviertan en grandes
problemas.

+ Automatizacién: Habilidad de recoger, analizar, distribuir y actuar sobre el
feedback de los clientes de manera recurrente y continua, optimizando los Q
recursos y estableciendo procesos automaticos eficientes.

+ Centralizacién: Capacidad de gestionar la Experiencia de Cliente de manera
centralizada, pudiendo obtener una vision Unica y ordenada que permite
contrastar y analizar los datos de manera mucho mas eficiente.

Solamente las herramientas lideres ofrecen estas 4 caracteristicas, sin embargo, no
es necesaria una herramienta tan completa. Es recomendable priorizar en base a
las necesidades de la compafiia y seleccionar la herramienta que mejor se adapte a
éstas.
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Con el objetivo de conocer la madurez de las empresas B2B en Experiencia de Cliente, se han considerado diversas
fuentes. Como fuente principal de informacion, se lanzé una encuesta online a las empresas mas representativas del
pais con el objetivo de conocer a que nivel estan capturando, analizando y actuando en base al feedback del cliente.

La encuesta se lanzé a 1407 profesionales y se obtuvo una tasa de respuesta del 23%. Los datos se recogieron entre los
meses de julio y septiembre de 2019.

Ademas, se ha contado con el expertise de Deloitte Digital, muy relevante en la generacion de insights, utilizando

sus experiencias a nivel profesional en casos de trabajo reales para entender mejor la vision de los profesionales
encuestados.

Pertiles de los encuestados

En total 236 empresas han participado en el estudio, de las cuales un 59% se corresponden con empresas de tipo
B2By B2C. Por su parte el 41% restante se divide en un 24% de empresas B2By un 17% de empresas B2B2C

B2B B2By B2C B2B2C
24% 99% 17%

Han participado 326 profesionales, desde puestos de mando intermedios hasta CEOs. Los profesionales
encuestados pertenecen a las siguientes areas de negocio:

Marketing Calidad Clientes Operaciones

En el estudio se han considerado las siguientes 15 industrias. Su elecciéon se ha basado en la representatividad de las
respuestas para garantizar un correcto analisis.

Energia Banca TMT Seerc! 08 Tecnologia
profesionales

Fabricacién Seguros Automocion Retail Logistica

Turismoy - .r

hosteleria Real State Farma Construccion Transporte

Cabe destacar que la informacion obtenida para la realizacion de este informe ha sido tratada con total
confidencialidad. Se protegera el contenido de cada una de las respuestas realizadas, asi como la participacion de
cada empresa en el Estudio. En caso de realizarse trabajos posteriores relativos al mismo, se seguira asegurando la
confidencialidad de los datos.
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Equipo

La elaboracion del Estudio ha sido liderada por Flor de Esteban, Socia de Deloitte Digital, y Raquel
Pinillos, Directora de Deloitte Digital y Lider de la practica de Customer Experience. El equipo de
coordinaciony elaboracion esta compuesto por los profesionales del area de CX, expertos en la mejora
de la Experiencia de Cliente en organizaciones complejas, desde lo estratégico a lo mas operativo, y en

la gestion del cambio cultural que precisa.

Nuestro agradecimiento a todas las personas del equipo de marketing de Deloitte involucradas en
el proyecto, que con su trabajo han hecho posible la maquetacion, distribucion y promocion del

presente Estudio.
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Ganando impulso

Este estudio se ha desarrollado en colaboracion con la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia
de Cliente cuyo equipo ha colaborado en la puesta en comun de las principales ideas y tendencias

seguidas de cerca por DECy sus asociados.

Pueden contactar con la asociacion a través de la direccion

dec@asociaciondec.org
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Vicepresidente
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