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Presentacion de seleccion de herramientas de
Experiencia de Cliente

Segmentacion de clientes para la Gestion
Experiencial en base a
arquetipos/comportamientos

Version Resumida
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A. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

FICHA RESUMEN:

IZO, The Experience Design Company

Nombre:

Avenida de la Industria 4, edificio 3, 1° B

Domicilio Social:
C.P: 28108, Alcobendas, Madrid
Contacto 1: Jose Serrano, CEO IZO Espana
Contacto 2: Mercedes Lépez, Directora Comercial
CIF: A-81669616
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B. MEMORIA DESCRIPTIVA

B.1.-Introduccién

Para gestionar la Experiencia necesitamos comprender a los clientes desde un prisma diferente
al que aportan segmentaciones tradicionales. Necesitamos comprender las expectativas de los
clientes y grupos de clientes que se originan a partir de las mismas. Para ello, 1ZO, The
Experience Design Company, identifica los drivers que construyen las Experiencias evaluando
expectativas y vivencias respecto a los drivers procedentes de la Marca, del Producto y de la
Interaccién con la compaiiia. Esto, junto a la identificacion de los objetivos y motivaciones (los
“motores de accién” que de forma profunda condicionan las expectativas, preferencias y
decisiones) permiten construir los arquetipos que seran la base de la comprensién de los
clientes y el posterior redisefio y transformacién de la Experiencia. A lo largo del anélisis
identificamos las capas que se superponen para construir el tejido de caracteristicas de los
clientes para trabajar a lo largo del ciclo completo de gestién de la Experiencia.

B.2.-Definicion y conceptos claves de la elaboraciéon de arquetipos:

A la hora de realizar un perfilado de clientes debemos estructurar la informacién recopilada y
los descubrimientos de nuestra investigacién segun:
* Expectativas y objetivos racionales y emocionales.
* Necesidades, pains & gains en la relacién con la compafiia.
* Preferencias y pautas de comportamiento que condicionan la seleccién y utilizacion de
canales.
* La informacién sociopsicografica (estilo de vida, actividades, comportamientos con
otras compafiias) es incorporada al andlisis aunque no suele tener un caracter critico.

A base de esto nacen nuestros arquetipos (perfil de cliente) identificando qué buscan vivir
grupos de clientes con comportamientos y expectativas comunes.
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Elementos de un Arquetipo

ANATOMIA DE UN ARQUETIPO [1Z2O)] = cxesrence

Desian Company

- NOMBRE DEL PERFIL Y CITA
< Nombre asociado a caracteristicas
"1 clave y resumen en un verbatim

4 8

OBIJETIVOS CLAVES DE
Que papel juega la SEGMENTACION
companiay su Variables para la
propuesta de valor en clasificacion del
su vida arquetipo
TRASFONDO /\
Nombre del perfil EXPECTATIVAS ﬁ ] l
y storytelling Set de expectativas y su
sobre sus intensidad. Clasificadas INFLUENCERS
caracteristicas y entorno a la Marca. el En quién se apoya para CANALES
experiencia Productoy la | "~ tomar decisiones y Preferencia de canales
general. Interaccion | quién influye en las y afinidad hacia los
Hipotético, { mismas medios digitales
realista pero no {
real. Busca
generar empatia.

] MOTS & MOPS
Momentos de la verdad y de dolor
especificos de este perfil a lo largo
T del customer journey

Palancas de compra y
consumo

MOTIVACIONES > <

Necesidades a las que responde la segmentacion de clientes a base de arquetipos:

Para la gestién de la Experiencia de Cliente es necesario partir por una profunda comprensién
del cliente y de lo que vive. De esta forma se podran plantear acciones de transformacion
construidas desde una Optica experiencial. Los arquetipos, junto al Customer Journey
conforman las herramientas fundamentales de comprension y gestion de la Experiencia.

Las organizaciones necesitan indagar y entender el detalle de aspectos que no siempre han
sido explorados: ;Qué espera nuestro cliente? ;Qué estamos generando en él, en qué
cumplimos, le defraudamos o le sorprendemos? Debemos comprender los drivers de compra
y consumo, en los distintos canales en los que el cliente interactia con la compafia.
Igualmente comprender ;por qué no nos compran o cémo nos comprarian mas?

Con la indagacién y comprension de estas cuestiones podemos ser capaces de construir una
propuesta de valor que reflejard qué perseguimos como compafiia y cémo podremos alinear
objetivos de cliente y de compaiifa.



B.3.-Objetivos y resultados:

El objetivo principal es la comprensiéon de nuestros clientes en base a las expectativas y
necesidades. No obstante el propésito Ultimo de esta herramienta estad especialmente dirigido
hacia la transformacion:

*Difundir e interiorizar una visién compartida de nuestros clientes

*Desplegar acciones de transformacién que den respuesta a las expectativas de los
diferentes arquetipos

* Establecer métricas relevantes de comprensién de la experiencia que permitan evaluar
el resultado de las acciones de transformacién

*Disefiar nuevas propuestas de valor

Alcance:

Investigar, comprender y caracterizar a los segmentos de clientes para generar acciones que
transformen su experiencia y, en Ultima instancia, una propuesta de valor alineada con la visién
del cliente, del mercado y del negocio. Nos enfrentamos al reto de comprender al cliente
desde estas tres opticas: Analizamos la propia vivencia de los clientes, pero a la vez queremos
considerar elementos para alcanzar los objetivos de negocio y todo ello considerando
elementos del mercado (mejores précticas, referentes para el cliente ...).

&,

NECESIDADES
DEL CLIENTE

aQa P2

VISION DEL'
MERCADO NEGOCIO

VISION DEL

Las 3 Spticas de segmentacion de cliente
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B.4.-3 fases para construir la segmentacion de clientes a base de
arquetipos:

FASE 1: INVESTIGACION:

En esta primera fase de investigaciéon identificaremos de forma cualitativa, cuantitativa y
competitiva lo que vive el cliente y lo que espera vivir.

Este andlisis se realiza a base de 3 ejes:

1. Analisis de sector y no clientes con el objetivo de entender cuédles son las tendencias
presentes que condicionan las expectativas de los consumidores, las best practices en el
mercado y el sector.

2. Por otro lado mapear las expectativas de los clientes de nuestros competidores.

3. Andlisis interno con el objetivo de recopilar informacién existente, conocer investigaciones
previamente realizadas, los que se consideran hallazgos sélidos y las hipotesis sobre
clientes. En este eje del analisis nuestro objetivo es obtener una comprensién de la visién
del negocio, involucrando profesionales claves a través de entrevistas en profundidad y
sesiones con colaboradores.

En funcién del alcance de los proyectos y el tipo de uso pretendido las actividades de
investigacion pueden variar. Planteamos la combinacion de técnicas por un lado cualitativas y
cuantitativas, por otro exploratorias y en profundidad y, finalmente, con clientes y no clientes.
De este modo es posible cubrir los 3 ejes del andlisis.

Si bien contamos con un punto de partida para el analisis, siempre buscamos detectar nuevos
aspectos que puedan ser reveladores para la investigacion en particular, permitiendo modificar
y adaptar el curso de la investigacion. Con todo ello, recabamos la informacién que garantice
que comprendamos a nuestro cliente desde lo que es importante para él y para el negocio.
Como output, entregamos los andlisis intermedios de las actividades de campo con clientes,
sin llegar a identificar los arquetipos ni desarrollarlos.

FASE 2: IDENTIFICACION Y DESARROLLO DE LOS ARQUETIPOS:

En la Fase 2 analizamos la informacién recabada e identificaremos los diferentes arquetipos de
cliente con base en sus expectativas de la compafia. Para ello debemos detectar las palancas
que condicionan las expectativas frente a la compafiia, identificando grupos de clientes. A la
hora de desarrollar los arquetipos de clientes la recomendacién es construir entre 4-6 perfiles
que traten de ser lo més inclusivos posible, es decir, recoger el mayor volumen de clientes.
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Con el andlisis de informacion realizamos una categorizacién de segmentos con base en el
perfil, las expectativas, necesidades y preferencias de los clientes, utilizando herramientas
claves como mapas de empatia para estructurar las expectativas de los clientes a través de la
comprensién de sus vivencias y necesidades. Construiremos perfiles de clientes que
identifiquen qué buscan vivir grupos de clientes con comportamientos y expectativas
comunes.

Como output se genera un informe que incluye cémo son en general nuestros clientes,
recogiendo las caracteristicas comunes asi como un informe por perfil que detalla cada uno de
los aspectos que describe el arquetipo. Estos informes estan acompafados por unas fichas en
formato péster que describen de forma resumida y visual cada arquetipo.

¢Qué le motiva? AN (Qué piensa y siente?
:Que es lo que de verdad le gustaria {Qué es lo que le mueve?;Cuales son sus
conseguir? ;Qué es el éxito? ;Como preocupaciones?;Y sus expectativas? ;Que es lo
intenta alcanzarlo? que le importa realmente ?

My, S (Qué ve?
@ iCual es su entorno? ;A qué ofertas esta
expuesto?;Quienes son las personas clave de su
entorno?;A qué problemas se enfrenta?

(Qué le frustra?
:{Que miedos o riesgos le preocupan? ;Qué
obstaculos encuentra en el camino de sus

objetivos?
. , . ¢{Qué dice y hace?
- (Qué es<;UChaf. 2y < o) (Cémo se comporta habitualmente en publico?
<Que le dicen sus amigos y familia? ;Y su ' C ' :Que dice que le importa? Influencia a alguien?
entorno profesional?.Quienes son sus principales D) W ¢(Existen diferencias entre lo que dice y lo que
influenciadores?;A través de que medios? piensa?

Los elementos del mapa de empatia como elemento de anélisis

FASE 3: PROPUESTA DE VALOR

Construimos una propuesta de valor con base en la visiéon del cliente, del mercado y del
negocio. Es fundamental considerar las tres visiones para obtener una propuesta de valor que
realmente tenga sentido. Si Unicamente nos centramos en los objetivos del negocio y las
oportunidades del mercado, obtenemos un producto/servicio que no satisfara las necesidades
de cliente y que, probablemente carezca de interés (y de ventas). Si sélo tenemos en cuenta
las necesidades del cliente y los objetivos del negocio, obtenemos productos/servicios
similares a los que ofrece nuestra competencia y, probablemente, entremos en competencia
por precio. Si atendemos a la visiéon del cliente y a las oportunidades del mercado, estaremos
creando productos y servicios que se alejen del negocio y, probablemente sea un producto
deseable pero poco rentable.
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Para el desarrollo de la Propuesta de Valor utilizamos técnicas como workshop de co-creacion
para definir la vision de Negocio. Una vez definida la visién de Negocio elaboramos el Value
Proposition Canvas que nos permite analizar el ajuste de la Propuesta de Valor al segmento de
clientes de una forma agil.

Como output, entregamos creamos la Perspectiva de la Experiencia de Cliente (con base en la
metodologia Business Model Canvas) co-creando un lienzo estratégico que nos permite
analizar cada elemento de la Propuesta de Valor de una compafiia y las interacciones entre

unas y otras.

Tecnologias relacionadas:

En los proyectos de segmentacion y perfilado de clientes cada vez mas tiene un rol importante
la integracién de las soluciones tecnolégicas. Para facilitar la recopilaciéon de informacién
podemos usar grupos online de discusién o bien reforzar nuestro anélisis con estudios
cuantitativos (encuestas a clientes, uso de panel sectorial) usando tecnologias como Opinator
o incluso soluciones mas sofisticadas como Qualtrics.

C. CREDENCIALES

Metodologia IZO en Segmentacion de clientes a base de arquetipo.

FICHA CASO DE EXITO 1:
CODERE Diagnéstico de la Experiencia de Sala CANOE

Partes del Framework DEC desarrolladas

Arquetipos de clientes IZO: Segmentacién de clientes en base a arquetipos / comportamientos
y aplicacién en productos, servicios, campanas, etc. (Interacciones).

Customer Journey [ZO: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca, como
herramienta de gestién (Interacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccién: CODERE ha decidido impulsar el negocio de una de sus salas. Con el propésito
de desarrollar una serie de acciones que ayuden a aumentar el tiempo y sala y satisfacciéon de
sus clientes apuesta por el analisis cualitativo de la experiencia.
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Fechas: Debido al éxito del proyecto inicial, actualmente se estd ejecutando la tercera fase de
despliegue internacional. Las fechas de desarrollo han sido: FI 01/17 a 03/17, Fll: 03/17 a
05/17 Flll: Comienzo en Mayo 2017.

Enfoque: La CXT Arquetipos de clientes 1ZO, ha roto con la cultura interna de evaluacién y
segmentacion de clientes basada en n° de visitas y gasto. Se ha desarrollado una
segmentacién en base a criterios experienciales. Esta nueva estructura ha permitido:

* Comprender y atajar problemas que afectaban a la experiencia de perfiles concretos con un
impacto en su satisfaccion global. La informacién cualitativa profundiza en la raiz de los
problemas y las verdaderas motivaciones y comportamientos de juego de los clientes. Ha
resultado mas inspiradora y facilitado la puesta en marcha de un plan de accién de mejoras.

e Comunicar internamente y formar a proveedores de la entrega de la experiencia. La
herramienta les ayuda a “detectar” o identificar a cada perfil y ofrecerles un trato
personalizado.

* Los matices y aspectos planteados dentro de los arquetipos abren nuevas posibilidades de
segmentacion en CRM.

* Ha resultado accionable para crear nuevos mensajes, canales e iniciativas que conecten con
cada uno de ellos.

PREVALEN u 06
POTENCIAL DE POTENCIAL DE EFECTODE LOS  PaFuss

COMOACUDE ALA COMPORTAMIENTO  HORARIOS MAS
SaLA DESARROLLO  PRESCRIPCION OFFERS

COMUNES

INSATISFACTORES

EL
RUTINARIO

"Vengo a las 7y me
quedo hasta las 10.
Estoyen casa y
cuando acabo mis
cosas voy, vivo cerca.
Es como un trabajo,
vienes aqui un rato.”

Bcodere B caver

(1zoj -

Fichas resumen (y pequefio zoom) de tipos de Arquetipos actitudinales que permiten la comunicacién interna
y la identificacién de clientes por parte de todos los empleados.
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“La herramienta Arquetipos de Clientes de 1ZO, THE EXPERIENCE DESIGN COMPANY, nos ha
permitido diferenciar segmentos de forma clara. Tradicionalmente, como es razonable, nuestra
experiencia nos ha llevado a trabajar enfocados en los clientes més habituales, mientras que
ahora estamos diferenciando diferentes segmentos, no sélo desde una pura perspectiva
cuantitativa sino también y lo que es mas importante entendiendo la experiencia de cada cual y
los insights que a menudo son muy diferentes.” -IGNACIO DIEZ-

¢Coémo crees que el enfoque de Experiencia puede mejorar la experiencia de los clientes de
Bingo Canoe?

“Atajando situaciones o momentos particulares en los que el cliente manifiesta claramente no
sentirse a gusto. Buscando soluciones contando con su input. Ofreciendo experiencias
adaptadas a la tipologia del cliente.” -IGNACIO DIEZ-

Problematica (Necesidades del cliente)

CODERE decidié apostar por la orientacion al cliente. El objetivo principal era volver a conectar
y comprender a sus clientes, motivaciones para acudir a la sala (y a la competencia), experiencia
del tiempo en la sala, etc.

¢Qué se ha hecho?

* Entrevistas personales a clientes de 45-60"de duracion.

e Observacion contextual Mistery de sala y competencia.

* Se haimplicado ademas a una serie de empleados clave y proveedores de experiencia para
traer su visién a través de entrevistas.

Soluciones y Resultados

A raiz de la diferenciacién de Arquetipos de Cliente, se han desarrollado una serie de iniciativas
comenzando por el cliente ocasional.

Ya se han iniciado 4 de ellas:

* Un programa de captacion del cliente “de turismo” a través de hoteles, y a través de otros
medios como taxis.

* Se ha desarrollado un programa de Embajadores para el perfil promotor.

* Se ha creado un érea y sistemas informaticos orientado a los jugadores “de grupo”
adaptdndose a su forma de juego. Ademas, esta iniciativa tiene un impacto positivo en el
resto de perfiles que se molestaban por el ruido o la actitud de los grupos.

e Tras formar a los empleados, se estd dando una bienvenida diferente a los grupos en la cual
se les ayuda a acomodarse en la sala.

* Se ha modificado la estrategia en Groupon para agradar a los clientes y equilibrarlo con la

capacidad de servicio en la sala.
10



{ DEC SELECCION

aoS

FICHA CASO DE EXITO 2:
GRUPO Q Diagnéstico, disefio y transformacion de la Experiencia Q

Partes del Framework DEC desarrolladas

Arquetipos de clientes IZO: Segmentacién de clientes en base a arquetipos / comportamientos
y aplicacién en productos, servicios, campanas, etc. (Interacciones).

Customer Journey [ZO: Customer Journey, emocional y transmisor de la marca, como
herramienta de gestién (Interacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccién: Grupo Q es el distribuidor de automocién de marcas como Mercedes-Benz,
Porsche, Nissan, Honda, Hyundai, Jeep entre otras en Centroamérica. El objetivo principal del
proyecto fue evolucionar en la estrategia de Experiencia de Cliente, a partir del Roadmap de
CX establecido por 1ZO, THE EXPERIENCE DESIGN COMPANY,. Para ello se han aplicado las
herramientas para el diagndstico y transformacion de la experiencia dentro del Plan
Estratégico. Por otro lado Grupo Q queria accionar las palancas de transformacién, para ello
desarrollar acciones concretas para poner en marcha los mecanismos que puedan impactar de
forma rapida en la mejora de la experiencia de Grupo Q.

El proyecto se desarrolla en dos paises (El Salvador y Costa Rica) con el objetivo de expandirlo
en la region completa incluyendo Honduras, Nicaragua y Guatemala.

Fechas: Abril de 2016- Agosto de 2017. El proyecto actualmente se encuentra en la Fase 3:
Transformacién de la experiencia, en la cual se estan pilotando las experiencias redisefiadas a
base de los resultados del Diagndstico de la Experiencia y co-creacién con clientes y
colaboradores.

Enfoque: Tras la identificaciéon de los arquetipos de Grupo Q, se encontraron en la necesidad
de profundizar en la comprensiéon de los mismos, Indagamos en sus comportamientos,
expectativas, objetivos, motivaciones y experiencia, para poder disefiar interacciones acordes
a los distintos perfiles de clientes. El andlisis fue realizado a base del framework de Drivers de
la Experiencia de Cliente. Las experiencias se construyen como resultados de drivers
procedentes de la Marca, del Producto y de la Interaccién con la compafiia. A lo largo del
analisis identificamos 11 capas que se superponen para construir el tejido de Expectativas del
Cliente Q y detectamos qué significa cada una de estas expectativas para el cliente Q. Cada
una de las expectativas identificadas tuvieron connotaciones diferentes para cada perfil y
aplicaciones diferentes a cara de la transformacion.
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BRAND Peer to Peer

DRIVERS De manera natural

investigan, analizan y

se informan en el
entorno digital. Se
basan en los
consejos y
experiencia de su
entorno personal y
de usuarios en el

INTERACTION mundo digital,
DRIVERS

Poco esfuerzo

en las gestiones
Que le faciliten las
gestiones y el
financiamiento lo
mas accesible.
Debido a |a falta de
sus conocimientos
técnicos y

experiencia.

Ejemplo CX Drivers: Perfil Millennial

Como parte del estudio analizamos en el caso de cada perfil las tendencias de consumidores,
las expectativas, el uso de canales en Venta y Postventa y la influencia de los grupos de
confianza del perfil sobre los tres drivers de la experiencia. La segmentacion de clientes en
base a arquetipos fue acompanada del desarrollo de Customer Journey As Is para cada perfil,
con el objetivo de entender en detalle la experiencia vivida en cada interaccién, descubriendo
los momentos claves de la experiencia (MOTs y MOPs).

Impacto: Integrando la visién del cliente, la vision del mercado, y la visién del negocio se
definieron los retos estratégicos para los 6 perfiles de cliente para su desarrollo e
implementacion.

“La perfilacién de clientes realizada por IZO, THE EXPERIENCE DESIGN COMPANY, nos ayudé
transformar la percepcioén de los colaboradores. Frente a la segmentacién tradicional de clientes
basada en el consumo de servicios, la segmentacién de clientes a base de arquetipos nos
permite desarrollar estrategias especificas, trabajar de mejor forma para que nuestros clientes
noten el cambio y que podamos brindarles un servicio superando sus expectativas.” -ROBERTO
FUNES (Director de Customer Experience)-

Problematica (Necesidades del cliente)

Para poder lograr los objetivos mencionados de la compafiia fue imprescindible la
comprensién del cliente para ser capaces de innovar en las interacciones acorde a las
necesidades del cliente. Esto conllevo la necesidad del desarrollo de una mayor comprension
del cliente en la organizacion, desde la perspectiva de la experiencia y orientarlo hacia la
innovacion y diferenciacion en las interacciones.
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¢Qué se ha hecho?

Para el desarrollo de Perfilado de Clientes se realizaron las siguientes actividades:

Andlisis cualitativo de la experiencia: focus group con clientes + entrevistas individuales con
clientes + focus group online con clientes+ focus group con empleados + entrevistas internas
+ visitas a canales.

Anélisis cuantitativo de la experiencia: Encuesta Experience 3D

Claudia TECNOLOGICO Fuentes

Mucha gente de mi edad no tiene un norte donde ir.
Pero si usted lo suena, lo puede conseguir.
« Esla inversidn mas grande que he realizado

P — — —————— - = AP e e e e e e e - - == ]
| {QUE ESPERA DE NOSOTROS? I {COMO ES? |
&
| Expocssivas I Caracrortseicas dol CRonts |
I I |
| A i bictcn 1 — I
[r— 1 mas alta |
[Rep—
Me llamo Clj;day tengo 26 | o 11 s |
afos, estoy soltera, vivo con - .
rriz padres y soy = segundo : : : estione :
de % hermancs He terminado
Pt 11 ;QUIEN LE ACONSEJA EN SUS /QUE CANAL PREFIERE [
r §
——  primer trabajo, pero tengo | I DECISIONES? UTILIZAR? |
[ grandes suenos y ambiciones | 11 Influenciadores Caraies |
— por lo que deseo seguir | Sedsgmmh 11 |
desarroliandome con estu-
m dios de pastgrada | o ot I s L R4 o R !
| 11 ' - 1
Z Soy una persona muy tecro- | ——— 1! 1 1 2 3 & S €6 ¥ 8 |
légica y rme gusta contar con | | 4 |
los dtimes dispositives slec et % Y/
Z trénicos dal mercado paso | = 11 el ol 7\.' - |
< mucho tiempo en intemet y | Carrpimiems e I AM PADRES ovio p ES DE |
> redes sociales para buscar | MI NOVIC |
infomaciénysprendercosas. | Setnten |
nuevas sobre mis intereses | It - - - - - - - C-._-T-T-T_—T——-———/-
(/) Enmitiempo ibre disnan | e v 4 il Bl
salisndo 2 passar. yendo al | X |
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Cusando voy a comgear un | I SR 1 |
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arrvgas y h(ml ares debido a | ) n rm:-_:_.—— |
qQue Necesto uUnNa gran aseso- 2 2
8 Porgue i Conacimertn | ¢QUE IMPULSA SU COMPRA? Il \
= rmuy bajo. Busco sempre | Drivers docamera 1 |
Ia mejor cferta en precio, un | I DESCUBRIR ~ SELECOOMAR  COMPRAR comBzAR uTuzaR RESOLVER ADELZAR
vehicuo con beyo conzumo y | |
que el financismertosma o | 1 [ 1
rmas facil y sccesbie positie | ) T ma \
Es el primer vehiculo que | E | :
adauern y me sento realiza | @ |
da por este logro, es todo un 1 1 |
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=3 por tenera
| ?JB Il & wors I
| 1| = |
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Ejemplo: Perfil Millennial

Soluciones y Resultados:

A raiz de la diferenciacién de Arquetipos de Cliente, se han desarrollado una serie de
iniciativas dentro de los Proyectos Piloto con el objetivo de corregir problematicas o generar
diferenciaciéon que actualmente se esta pilotando para medir su impacto.

Para mencionar algunas de ellas:
*  Ladefinicién de los 6 arquetipos abrié nuevas posibilidades de segmentacién en CRM.
*  Se redisefiaron procesos internos para la captura de gustos y preferencias de clientes
en interacciones como por ejemplo la compra de un vehiculo nuevo con el objetivo de
entregar una experiencia personalizada.

13
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Queremos
conocerte mads.
TU META, Oirsceién:
NUESTRA INSPIRACION. Fecha:__J. —
N° de casa:,
Nombre completo:
Cédigo de cliente / prospecto:,
Arquetipo: Numerc de mavil:
O Famiia  © Milennisls O Promium © Eiscutivo
O Flotas © Micropymes
Género:
O Femenino  © Masculino Deseo referir a alguien.

Nombre completo:

iCudles son tus hobbies?
0 Deportes Numero de teléfono:

0 Otro Correo

Tipo de uso del vehiculo: Parentesco:

O Personal O Diversién O Trabsjo O Familiar O Famiia O Amigo 0 Compafiero de trabajo
© Obsequio para, 0 Otro:

Fuente de ingreso:

© Asslariado O Independiente O Dependiente otros

@& HYUNDAI Q

@ HYUNDAI @& HYUNDAI Q

Formulario interno de captura de gustos y preferencia con el objetivo de personalizar el Kit Bienvenida

*  Se disefiaron artes para el marco de fotografia a los distintos perfiles de cliente con el
objetivo de hacer memorable el momento de entrega de vehiculo.

*sD2IUN spiouaLadxe

A 030 9 epuking o1uei 05

1epuniyy
2ouajsadxa

"_la alegria.

Marco de fotografia para el momento de entrega de vehiculo.

* Ha resultado accionable para crear nuevos mensajes, canales e iniciativas que
conecten con cada uno de los perfiles, alineando proyectos de otras areas con los retos
estratégicos de los perfiles de clientes (Proyecto desarrollo app Mi GrupoQ).

Estos momentos se estdn realizando pilotos y los resultados preliminares ya muestran un
impacto positivo en tasas de conversién y NPS.
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FICHA CASO DE EXITO 3:
MAPFRE CORPORATIVO
Caracterizacion de segmento de dientes

CX Tool que aplica para el proyecto

Arquetipos de clientes [ZO, THE EXPERIENCE DESIGN COMPANY, - Tema: Segmentacién de
clientes en base a arquetipos / comportamientos y aplicaciéon en productos, servicios,
campanas, etc. (Interacciones)

Resumen ejecutivo del proyecto

Introduccién: El objetivo principal del proyecto fue definir la caracterizacién de los segmentos
estratégicos. Comprender y analizar las expectativas del cliente, qué espera vivir, cudles son
sus motivaciones y preferencias en la relacion con las compafias, identificando mejores
practicas y tendencias.

Por otro lado para Mapfre Corporativo fue vital disponer de un punto de referencia con una
caracterizacién global. Obtener los distintos perfiles estratégicos locales para poder establecer
una comparacién homogénea a nivel internacional y desarrollar la propuesta de valor de la
compania.

Fechas: Octubre 15- Enero 16 / 6 semanas de trabajo por pais.

Enfoque: Las propuestas de valor que logran tener éxito estable y sostenido son las que
integran tres elementos criticos: La vision del cliente, la vision del mercado, y la visién del
negocio.

Por eso es importante la unién de las tres visiones, para obtener propuestas de valor que
satisfagan lo que el cliente necesita, que esté alineado con las tendencias del mercado y con
los objetivos de nuestro negocio.

Impacto: Una vez terminado el proyecto, Mapfre Corporativo, dio inicio a un proceso de
difusién, comunicacién e implantacién regional, con el objetivo de definir una plan para la
entrega de una oferta de valor centrada en el cliente con acompafiamiento permanente de
IZO, THE EXPERIENCE DESIGN COMPANY, como partner de Experiencia de Clientes para

Mapfre.

"Me parece increible que hayais logrado realizar todo este anélisis en sélo 10 semanas. Muy
buen trabajo." ALVARO CAMPUZANO (Director Area Corporativa de Negocios y Clientes)-.
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Problematica (Necesidades del cliente):

El proyecto se desarrollé en paralelo en Espafa, México, Brasil y Estados Unidos. Tras la
identificacién de los segmentos estratégicos de MAPFRE, se encuentran en la necesidad de
profundizar en la comprension de los mismos, identificando sus comportamientos,
expectativas y motivaciones y experiencia para poder disefiar nuevas propuestas de valor
ajustadas a estos perfiles.

El objetivo local de definicion de estos segmentos se complementé con un objetivo global:
Identificar cudles son los rasgos comunes que permitan realizar una definicién global de los
segmentos, de modo que el conocimiento y aprendizaje se pueda exportar facilmente al resto
de paises.

¢Qué se ha hecho?

FASE 1: Comprensién de la informacion actual de los segmentos

*  Actividades previas de preparacién + Sesién de trabajo con el equipo responsable del
proyecto

e Analisis de la informaciéon

*  Entrevistas adicionales locales

¢ Coordinacién y distribucion de la informacién en el equipo 1ZO, THE EXPERIENCE
DESIGN COMPANY,

FASE 2: Caracterizacién local

. Prospeccién no clientes

*  Investigacion de particularidades locales del segmento

. Prospeccion, analisis de tendencias, habitos de consumo y referentes del segmento
*  Encuestas a no clientes que encajan con el perfil estudiado

*  Andlisis y elaboracién de informe de resultados

FASE 3: Caracterizacién global
. Identificacion de rasgos comunes de cada segmento entre paises
. Desarrollo de la caracterizacion global

Soluciones y Resultados:

La comprensién de los segmentos estratégicos de clientes fue representada a modo de
Arquetipos en la cual se trasladan los hallazgos cualitativos y cuantitativos. Identificando sus
comportamientos, expectativas, motivaciones y experiencia para poder disefiar nuevas
propuestas de valor ajustadas a estos perfiles.
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Adicionalmente, por cada segmento se incorpord una vision macro de lo que vivia el cliente en
su relaciéon con Mapfre, representado en la herramienta de Customer Journey como un apoyo
a la profundizacién en la comprensién de los mismos.

A lo anterior, se incorporé un estudio para conocer y comprender nuevas tendencias en
seguros. ldentificar nuevos habitos en consumo y mas de 200 aplicaciones que estan
condicionando a nuestros clientes.

“MAPFRE
Identificar nuevos comportamientos de Caracterizacion Global de Segmentos

consumo, entender las causas de esos
comportamiento y identificar
oportunidades de negocio.

Finalmente, y en un anélisis de resultados
por pais e integrados (vision global)
realizado durante el proyecto nos llevé a
identificar casos especialmente relevantes
para el desarrollo de una propuesta de
valor. Para profundizar en ellas, se ha
realizado un anélisis de la propuesta de | 2
valor basado en la herramienta Value
Proposition Canvas que permitié analizar
el ajuste y encaje de la propuesta de valor

al segmento de clientes de una forma agil.

El resultado més importante es que Mapfre
Corporativo, logré dar visibilidad de los

segmentos estratégicos desde lo que vive
el cliente, tanto a nivel global como local,
de acuerdo a los paises seleccionados
para este estudio que era significativos y/o
representativos para otras regiones, vy
desarrollar estrategias locales con cada

uno de los segmentos estratégicos.

Una vez terminado el proyecto, Mapfre
Corporativo, dio inicio a un proceso de difusién, comunicacién regional, con el objetivo de
definir una plan para la entrega de una oferta de valor centrada en el cliente con
acompafamiento permanente de IZO, como partner de Experiencia de Clientes para Mapfre.

17



Metodologia IZO en Segmentacién de clientes a base de arquetipo.

FICHA CASO DE EXITO 4:

Only YOU HOTELS. Diagnéstico de la Experiencia de Cliente

Partes del Framework DEC desarrolladas

Arquetipos de clientes IZO - Tema: Segmentacion de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacion en productos, servicios, campanas, etc. (Interacciones).
Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y tfransmisor de la marca,
como herramienta de gestion (Interacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Infroduccién: Only YOU apuesta por el andlisis cuantitativo y cuadlitativo de la
experiencia con el propdsito de mejorar la experiencia de sus clientes y establecer un
modelo de relacion basado en sus necesidades, motivaciones y expectativas.

Fechas: El proyecto de Diagndstico CX se ha desarrollado desde julio de 2019 hasta
enero de 2020. Gracias a los resultados obtenidos y el conocimiento de cliente que ha
supuesto la implementacion de las CXTools de Customer Journey y Arquetipos como
parte del Diagndstico de la Experiencia, Only YOU sigue confiando en IZO y apostando
por desarrollar la estrategia CX como eje central de su modelo de relacidn incorporando
los Economics de la Experiencia.

DIAGNGSTICO DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTE ONLY YOU
—

(Y)Bll.)l, METODOLOGIA DEL DIAGNOSTICO

HOTELS

TRABAJO DE CAMPO CUALITATIVO TRABAJO DE CAMPO CUANTITATIVO

PRESENTACION DE EEADM AR AR LA

TRANSFORMACION
RESULTADOS
ENCUESTAS A CLIENTES Only YOU Atocha
Only YOU Atocha Only VOU Atocha "

: Only YOU Boutique
Only YOU Boutique ez ) Corporativo

YOUniverse Corporativo
WORKSHOP CLIENTES ’ ’
Only YOU Atocha
Only YOU Boutique
ENTREVISTAS A

CLIENTES (contextuales
agendadas y telefénicas)
ENTREVISTAS WORKSHOP Only YOU Atocha
JORNADAS EMPLEADOS EMPLEADOS Only YOU Boutique

OBSERVACION
Only YOU Atocha Only YOU Atocha
CONTEXTUAL Only YOU Boutique
Only YOU Atocha

Only YOU Boutique
; Corporativo
Only YOU Boutique I

JUL-SEP-OCT OCT-DIC NOV - ENE

1ZO
18



ASISLETN

DEC SELECCION

Ze

%
m

e

Enfoque:

Obtener un andilisis en profundidad de la Experiencia de Cliente de Only YOU HOTELS.
Detectar los elementos positivos y negativos en la relacion con el cliente Only YOU que
explican la satisfaccion, prescripcion, lealtad y vinculaciéon con la marca.

Identificar las palancas de mejora en la Experiencia de Cliente y el GAP con la Promesa
de Marca. Detectar las palancas que permitirdn ofrecer una mejor vivencia de los
diferentes tipos de clientes con el fin de alinearse con la propuesta de valor de marca
adaptada a sus expectativas.

Establecer un plan de acciones para la mejora de la Experiencia. Trazar un Roadmap
de acciones priorizadas de acuerdo con el impacto en el cliente y en los hoteles Only
YOU actuales para establecer la estrategia de experiencia de cliente y poder replicarla
de cara a las nuevas aperturas de la marca.

Problemdatica (Necesidades del cliente):

Only YOU, conocedor del contexto competitivo del sector hotelero y la importancia de
las vivencias y el recuerdo emocional del cliente a la hora de seleccionar entre la oferta
disponible, necesita conocer de forma profunda a sus clientes para superar sus
expectativas y adaptar la oferta para ser diferenciales y conseguir la vinculacion vy
recomendacion de sus clientes.

Para ello encarga a I1zo un proyecto de Diagndstico de la Experiencia que, entre otfras
herramientas y metodologias CX, conlleva el diseno de los Arquetipos. Esta diagnosis se
realiza para la siguiente muestra:

Only CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Y 0 U DIAGNOSTICO DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTE ONLY YOU
HOTELS f—
689 424 233
Respuestas Clientes de Clientes de Clientes de
analizadas Atocha Boutique Ambos
254
666 Inglés 1.077 312
Clientes de Clientes de Clientes de
YOUniverse 1.092 ocio negocio
Espafiol

1ZO
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¢ Qué se ha hecho?

Jornadas de observacion contextual.

Workshops Empleados + Workshops Clientes.
Entrevistas a clientes (agendadas y contextuales).
Encuestas a clientes.

INVESTIGACION DEL PROYECTO

PASOS PARA SU DESARROLLO

—
DIAGNOSTICO CUALITATIVO DIAGNOSTICO CUANTITATIVO
TRABAJO CON ENTREVISTAS CUESTIONARIO RESULTADOS
EMPLEADOS CON DE VALIDACION CUANTITATIVOS DE
CORPORATIVOS CONTACTO PARA LOS EXPERIENCIA
DIRECTO CON ASPECTOS
CLIENTE PRINCIPALES DE
LA EXPERIENCIA
OBSERVACION ENTREVISTAS Y ANALISIS DE ECONOMIA DE LA
CONTEXTUAL FOCUS GROUP RESULTADOS EXPERIENCIA
CON CLIENTES CUALI + CUANTI

1ZO

Soluciones y Resultados:

Definimos los Arquetipos o personajes modelo que representan a los diferentes grupos
de clientes de Only YOU a partir de sus motivaciones, necesidades, comportamientos
y estilos de vida. Utilizamos esta CXTool, por tanto, para realizar una segmentacion de
clientes en base a emociones, actitudes y comportamientos de los clientes hoteleros. El
resultfado de este trabagjo es la definicion de 5 arquetipos del cliente Only You:
CAYETANO Aqui yo soy el rey HIDALGO BORBON; MARTIN Tengo 15 minutos para el AVE
MORENO; BRIONES Mejor que en casa GARCIA; IGNACIO A ver por cuanto sale PEREZ; y
MARIA Encantada de la vida SANCHEZ.

De cada uno de estos arquetipos conocimos, a través de las distintas metodologias
cuanti y cualitativas, sus expectativas, su grado de satisfaccion, aquello que les gusta o
les disgusta y atributos como la sensibilidad al precio, la disposicion a perdonar o la
frecuencia de visita, entre otros, de gran utilidad para correlacionar la informacién de
cOmo es y qué valora cada grupo de clientes con los economics de la experiencia y su
impacto en el negocio.

20
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Como parte del Diagnodstico de la Experiencia y en base a las actividades descritas
anteriormente, se han definido 5 arquetipos del cliente Only YOU HOTELS teniendo en
cuenta la metodologia IZO resumida en los siguientes apartados:

e Representacion del arquetipo: nombre y foto que representan al perfil.
e Cita del Arquetipo: frase textual que representa el comportamiento del Arquetipo.
e Caracteristicas: definicion de las variables de segmentacion para cada perfil.

e Definicion del arquetipo: como es el perfil en general, estilo de vida, hdbitos vy
comportamientos.

e Satisfactores e Insatisfactores: qué les gusta y disgusta que le acercan o alejan de
Only YOU.

e Expectativas: qué esperan de Only YOU a lo largo de su relacion.

e Potencial de fidelizacion: la manera en la que podemos hacer que el cliente nos sea
fiel.

e MOT, MOP y emociones: los momentos mds importantes para él, y los que generan
mas esfuerzo, con las emociones que siente.

La CXTool de arquetipos IZO aplicada a Only YOU se resume visualmente en el siguiente
esquema representativo:

?Blﬁ’ ¢QUIENES SON NUESTROS CLIENTES?
P LOS ARQUETIPOS DE ONLY YOU
— Definicién del arquetipo:
coémo es el perfil en
general, estilo de vida,
habitos y comportamientos.
Representacién del

arquetipo: nombre y foto
que representan al perfil.

Satisfactores e
Insatisfactores: qué les
gusta y les disgusta,
aspectos que les acercan
o alejan de la compaiiia.

Cita del Arquetipo: frase
textual que representa el
comportamiento del
Arquetipo.

CAYETANO

HIDALGO
BORBON

Me gusta que sean
amables pero sin

pasarse”

e, "0
o,

EXPECTATIVAS

POTENCIAL DE FIDELIZACIC

Caracteristicas: definicién de las
variables de segmentacién para

cada perfil.

Expectativas: qué esperan de
Only YOU a lo largo de su
relacién.

MOT, MOP y emociones:
los momentos més
importantes para él, y los
que generan mds
esfuerzo, con las
emociones que siente.

Potencial de fidelizacién: la manera en la que
podemos hacer que el cliente nos sea fiel.

1ZO
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r¢ 1a excelencia, vidja con frecuencia v se corsh

el personal sea amable y peofesional pero

DESCRIPCION

s ue clemte exgente y seesotente, por o que ¢lige hoteles ¥ restaurantes exdusivos donde puedan cumpiic con 343 allas expectativas. Buica si

Capena

se han de elaborar los 2atos y cdmo se ha de ofrecer or servitio

ello, estd acostumbrado a dieigic y gestionar a s perscnas, por |

&
Mo
INSATISFACTORES
o G (e eEstrn Y ats e Tt e ulsiin * Que 70 cumpkin con sus eXpectatias de ai o
BAIO  MEDIO ALTO - -t o v ¢ trat quisit
B o * Sentir que el B

demazada confl

CERLAN 4 EN ELTRATO

CAYETANO s o

GEPOSIKICN A PERDONAR

Aqui yo soy el rey

HIDALGO
BORBON

*« Tener qu 5 encas personales al personal nuevo.

clos del hatel, y que
nto de ock como de negosio con tota

£gUN sus preferencias y gustos

umpan con tado lo qui cite on cada momento y ‘e presten

2
"y, un servico Impecable.

Me gusta que
sean amables
pero sin pasarse

(

POTENCIAL DE FIDELIZACION

as las altas expectativas que mantiene, al fr
ecmientos de Wjo vy caidad, es un diente

A raiz de la diferenciacion de Arquetipos de Cliente, se han desarrollado una serie de
iniciativas para hacer sostenible la estrategia de Experiencia de Cliente Only YOU:

e Conocer el grado de acuerdo e importancia sobre los atributos de la experiencia.

CORRELACION

NDICE DEL GRADO DE ACUERDO (IAX) Y GRADO DE IMPORTANCIA

5 —
N u\‘- - - = IAX - [NDICE DEL GRADO GRADO DE IMPORTANCIA DE LOS
a N\ DE ACUERDO CON LOS ATRIBUTOS DE ATRIBUTOS DE LA EXPERIENCIA
E Nl i a LA EXPERIENCIA
IN d - Este indicador refleja el grado de acuerdo
ﬁ g - - con una atributo de la experiencia El nivel de importancia que
LS . - determinado asociado normalmente a una otorga un cliente a un atributo
: B . S interaccidn especifica. de la experiencia determinado,
3 nos permite deducir donde
d - . ol Se calcula de manera similar al NPS, deberiamos esforzarnos y poner
A . restando el % de notas de 9-10, el % de nuestros recursos al servicio de
! notas de 0-6. En este sentido, interesaran mejorar la experiencia que vive el
valores del IAX superiores a 0 y cercanos a cliente, para maximizar el grado
100 para poder evaluar la experiencia en de vinculacién emocional.
ese atributo como Buena o WOW.

1ZO
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e Definimos una matriz de correlacion entre los 15 atributos de la experiencia
generados desde y por los distintos clientes y el NPS.

Only MATRIZ DE CORRELACION
YO U ENTRE LOS ATRIBUTOS DE LA EXPERIENCIA Y EL NPS DE ONLY YOU

1

ATRIBUTOS QUE MAS CORRELACIONAN
CON EL NPS

2. El personal del hotel es proactivo y
profesional

3. El mobiliario e insonorizacién de las
habitaciones me permite descansar

05

Correlacién con NPS

14. Me gusta este hotel porque puedo
mantener reuniones o citas en un espacio
agradable

15. Las comunicaciones que recibo por parte de
Only YOU son dtiles

1ZO

[} 5 10
Valoracién media

e Tener en cuenta el andlisis de los Arquetipos en el diseno del Customer Journey de
Only YOU.

e Detectar qué emociones vive y sienten los Arquetipos de cliente en su relacion con
Only YOU.

Only
You et b o0

HOTELS

3 PREOCUPACION
© CONFIANZA

e Disenar el modelo de Economics de la Experiencia que permita a Only YOU conocer
el impacto econdmico de las acciones implementadas en materia de Experiencia
de Cliente.
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Metodologia IZO en Segmentacién de clientes a base de arquetipo.

FICHA CASO DE EXITO 5:

Viajes El Corte Inglés (VECI). Segmentacion emocional del Cliente VECI

Partes del Framework DEC desarrolladas

Arquetipos de clientes IZO - Tema: Segmentacion de clientes en base a arquetipos /
comportamientos y aplicacion en productos, servicios, campanas, etc. (Interacciones).
Customer Journey IZO - Tema: Customer Journey, emocional y tfransmisor de la marca,
como herramienta de gestion (Interacciones).

Resumen ejecutivo del proyecto

Infroduccion:

El proyecto nace de la definicion de los objetivos de Viajes El Corte Inglés para la
implementacion de la CXTool de Arquetipos como parte de tu estrategia de mejora,
innovacion y gestion de la Experiencia de Cliente. Estos objetivos son:

e Unificar la vision de clientes de VECI.
e Identificarlas palancas emocionales para mejorar la relacion.
e Establecer un plan de accion alineado con el plan estratégico de VECI.

Inputs Piezas para una visién unificada gg Outputs
8
4 3
PLAN ESTRATECICO - VECI
@ Equipo VECI - Visién de Roles
Se incorporaran al analisis los princil retos e iniciatit idas en el plan égico de
VECI, con el fin de adaptar la visién a las necesidades del negocio.
@ ARQUETIPOS EE @
.
@ ENTREVISTAS CON EMPLEADOS CLAVE Guladela oo
Focus de Obtener la visidn interna de |a estrategia de la compafia quegevmita profundizar en el Experiencia feee
alineamiento entendimiento del contexto, la vision y el producto de Viajes El Cortelnglés. L~ 1 N M
con VECI N . :
x4 Er on er clave Producto, Ventas..) Workst de
4 | @ Focus CON CLIENTES > prit:rizacién de Plan de
ivil dei igacio itativa que se realizan con una hetercgeneidad de perfiles acciones vl -
::-.IE nos ayudaran a comprender “patrones” de comp: i pectats y i operatIVIzaCI on
entre los clientes. %" de la BBDD
+ BBDD de clientes + X3 Focus groups de investigacién (8-12 pax f focus)
vee @ VOZ DEL CLIENTE - Encuestas BBOD
Obtener feedback de la voz del cliente a través de encuestas para validar las hipétesis Segmentada
* Datos de generadas, y obtener otra informacién que pueda ser relevante
comportamientos
+ Aprox 150 Entrevistas completadas
o e cluSTERZACION
compradores de
viajos @ SsYNERisE
Plataforma que recoge eventos e informacion de cliente y automaticamente, crea eventos
para micro-segmentar e hiperpersonalizar. & C le P
\ + Vol. Mdximo de datos de clientes J VIA ] ES W

Fechas: El proyecto de Arquetipos ha desarrollado durante 2019.
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Enfoque:

Explorar la vivencia y el comportamiento del cliente para entender:

Cudles son las palancas que condicionan las expectativas frente a la compania,
identificando grupos de clientes.

Qué perseguimos como compania y como podremos alinear los objetivos de
cliente, con los objetivos de negocio.

Segmentacion de clientes incluyendo: informacion demogrdfica, geogrdfica y
psicografica (estilo de vida, actividades, comportamientos con otras companias)
+ Expectativas y objetivos racionales y emocionales + Necesidades, momentos de
dolor y gustos en la relacion con la compania + Preferencias y pautas de
comportamiento que condicionan la seleccion de productos y utilizacion de
canales.

Conocer en profundidad los arquetipos del cliente de VECI a través del andlisis de
sus comportamientos y una segmentacion emocional, con una vision conjunta de
Roles, Arquetipos y Cluster.

PIEZAS DE LA VISION UNIFICADA

(Cémo se identifican?
;Cémo se identifican?

Entrevistando a clientes de VEC|

Entrevistando a viajeros .
Enfoque relacional

Enfoque transaccional Visién de tipos de cliente

Vision segmento de mercado Actitudes en la relacion con la compania

Actitudes en el proceso de compra

(Qué nos aportan?
(Qué nos aportan?
Conocimiento de las personas

Conocimiento del mercado " -
Informacion para disenar un modelo de
Informacioén para disefar un producto servicio

adaptado a un segmento no identificado CLUSTER

Informacién para redisenar la interaccion

¢Cémo te comportas?

Identificar momentos clave en la relacién

,C6mo se identifican? (Qué nos aportan?
Analizando grandes cantidades de datos de Conocimiento de cluster basados en patrones de
interacciones aplicando ML comportamiento
Enfoque comportamiento Propension a la conversion: cliente-producto, cliente-
campana
Visién micro segmento X .
Insights para Next Best Action
Funnels en interacciones . L . .
Hiper personalizacién de interacciones
1ZO vuuss&CMeath

|dentificar los criterios de categorizacion de los clientes en funcion de los arquetipos

previamente identificados.

Definir el roadmap de acciones priorizadas por el impacto en el cliente y el Negocio

que permita mejorar la Experiencia entregada al cliente de Vigjes El Corte Inglés.
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Problemdatica (Necesidades del cliente):

Para gestionar, mejorar e innovar en la Experiencia del Cliente VECI necesitamos
comprender a los clientes desde un prisma diferente al que aportan segmentaciones
tradicionales. Necesitamos comprender las expectativas de los clientes y grupos de
clientes, e identificar los drivers que construyen las Experiencias evaluando sus
expectativas en su relacion con la compania de forma que nos permita:

e Difundir e interiorizar una vision compartida de los distintos tipos del cliente VECI.

e Desplegar acciones de fransformacion que den respuesta a las expectativas de los
diferentes arquetipos.

e Establecer métricas relevantes de comprension de la experiencia que permitan
evaluar el resultado de las acciones de fransformacion.
e Disenar nuevas propuestas de valor para Vigjes El Corte Inglés.

¢ Qué se ha hecho?

Focus de alineamiento con el equipo de VECI.

Entrevistas con empleados clave.

Focus con clientes.

VoC - encuestas a clientes.

Uso de la Plataforma Synerise para crear eventos, micro-segmentar e
hiperpersonalizar.

e Workshops de priorizaciéon de acciones.

TRABAJO DE CAMPO
/780
€2 ( £ ) Focus Group
\&S/
Focus realizados
19 Entrevistas en profundidad 4 Focus realizados 35 participantes 2010 respuestas analizadas
a empleados clave
Segmentacién
» Contratacion » Direccion * Gold
t logi
» Marketing SRIOEIA * Sub-Gold
» Estrategia .
* Red de Ventas clientesg * Silver
) Sin segmentacion, garantizando cuotas
+ Contactcenter . cgpM « Sub - Silver de respuesta por territorio
+ Web * Dust
* Qrganizacion * Sub - Dust

1Z0 vm;ss&CﬁkW
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Metodologia de categorizacion de Arquetipos:

Mediante metodologia cualitativa, a través de focus group con clientes se indaga
en los posibles atributos que diferencien a unos arquetipos de ofros. Estos atributos
deben ser comunes, sin embargo, su comportamiento para cada arquetipo debe
ser diferente. Por ejemplo, para los motivos de eleccion de Viagjes El Corte Inglés, si se
obtienen 5respuestas diferentes, podria ser un indicativo de que existen 5 arquetipos.
Se define el nUmero de atributos correspondientes a cada arquetipo, en el caso de
Viagjes el Corte Inglés se definen 5 atributos (eleccion, tipo de vigje, planificacion,
comparacion y fidelizacion), ya que se observa que estas variables reflejan
comportamientos diferentes y diferenciadores. De tal forma que estos 5 atributos
tienen asociadas 5 respuestas diferentes cada uno de ellos, con lo que se determina
que existen 5 arquetipos para Viagjes El Corte Inglés.

5 atributos_5 respuestas diferentes_5 arquetipos

Para cuantificar sobre una metodologia cuantitativa la representatividad de cada
arquetipo, cada atributo viene reflejado en forma de pregunta y tiene tantas
respuestas como arquetipos existan. Esas respuestas son distintas entre cada uno de
los arquetipos, de tal forma que refleja su comportamiento con la compania. Por
ejemplo, el atributo eleccion. Responde ala pregunta, 3Por qué eliges Viagjes El Corte
Inglés? Y cada arquetipo (cada uno de los 5) tiene asociada una respuesta
diferente, es decir, existen 5 respuestas. Lo mismo ocurre con el resto de los atributos
definidos.

De forma cuantitativa, para la categorizacion se considera arquetipo el
cumplimiento de al menos 3 respuestas de las 5 definidas. Es decir, si hemos definido
5 atributos que marcan al arquetipo, todas aquellas personas que respondan al
menos 3 respuestas de las definidas se considerasen como arquetipo. Por ejemplo,
el arquetipo 1 tiene 5 respuestas, el cumplimiento de al menos 3 de esas 5 respuestas
lo categoriza en arquetipo 1; el arquetipo 2 tiene sus 5 respuestas y el cumplimiento
de al menos 3 de esas 5 respuestas lo categoriza en arquetipo 2, y asi con el resto de
los arquetipos.

* (Ver cuadro “Respuestas identificativas arquetipos”). Todos los arquetipos tienen las
mismas preguntas asociadas a los atributos diferenciadores de comportamiento,
pero no las mismas respuestas.

~

( N E e : e N N O N
@ ARQUETIPO 1 J 5 ARQUETIPO 2 J | ‘ @ ARQUETIPO3  |! ARQUETIPO 4 ! ﬁ\maumpos J
: | g : | !
- . 'S S H

J /N

1. Preguntal

Respuestal Arquetipo 1. E Respuesta 1 Arquetipo 2. E Respuesta 1 Arquetipo 3 E Respuesta 1 Arquetipo 4 3 Respuesta 1 Arquetipo 5
2. Pregunta 2

Respuesta 2 Arquetipo 1. Respuesta 2 Arquetipo 2 Respuesta 2 Arquetipo 3 Respuesta 2 Arquetipo 4 ‘ Respuesta 2 Arquetipo 5
3. Pregunta3

Respuesta 3 Arquetipo 1. E Respuesta 3 Arquetipo 2 E Respuesta 3 Arquetipo 3 E Respuesta 3 Arquetipo 4. 3 Respuesta 3 Arquetipo 5

Izo .VIAJES&COIRW.
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Soluciones y Resultados:

e Definimos los Arquetipos o personajes modelo que representan a los diferentes
grupos declientes de Viajes El  Corte Inglés a partr de  sus
motivaciones, necesidades, comportamientos vy estilos de vida. Utilizamos esta
CXTool, por tanto, para realizar una segmentacion de clientes en base a emociones,
actitudes y comportamientos de los clientes hoteleros.

MARTA Yo solo voy af Corte, no me la juego, ademas
MI AGENTE “Teresa” es como de mi familia”

FERNANDEZ

! +Espero que cuando vaya a |a agencia me atlenda ml agente de referencia;

| I

| +*Que medenvariasp deviajeyun als para leer I Cliente muy fidellzado con Viajes El

i detenidamente las opciones. | | CorteInglés contrata todos sus viajes.

| I

| .
I

. : desde trenes hasta grandes viajes. Le
oo for ndo hay ofert: 3
Que me informen cud! 0 hay ofertas o promociones. ira informarse re distintos

destinos y suele viajar en grupo. Tiene un

! *Espero tener poco tiempo libre en los viajes, todo planificado y todos los |
d | con dos. CONLACcto MUy cercano con la marca,

=)

oficina y sobre todo el agente. Confia en
L4 | lamarcayesunclaropromoter. ' T VNN

| I 1
| *Elvalor de marca de Viajes El Corte Inglés, trasmite confianza y | | é 1
uridad. ¢ PO Q" A) .
| =9 .. . I R VIAJES EL | | Quetrasladen al agente de referencia a otra oficina y tener que
*Confianza y relacion con su agente de referencia. CORTE INGLES? | empezar con otro agente.
| sPaguetes completos en los que no se tiene que preocupar de nada | 1 I | *Que no exista un programa de fidelizacion
| mas. el contrato de los traslados es lo mas apreciado [ Porque ez un cliente que sempre ha 1 |
i “Conocer experlenclas de otros clientes 1 comprado en Viajes el Corte Inglés. no 1 |
+La financlacién de los viajes. le permite poder viajar con mayer I conclbe viajar con otra marca. Esta muy '
| |

frecuencia

vinculado tanto con El Corte Inglés
como con Viajes El Corte Inglés Tiene
una relacion muy afianzada con su
agente . confia y defiende todos los

\ valores de Viajes El Corte Inglés.

* Que su agente de referencia se vaya a otra oficina.

ORIENTACION

Conexlon
emocional

A
Conocimlento
delviaje ..
Comparaclon ...
Fidellzaclon

{ Emocones positivas @ Erccicnes nogatvas

1ZO viajes €2Covie fngts®

El resultado de este trabajo es la definicion de 5 arquetipos del cliente VECI:

MARTA RAUL ALBA ARTURO CAROLINA
MI AGENTE NOSTALGICO IDEAS CLARAS PRISAS EXCLUSIVA
FERNANDEZ PEREZ GASCON GONZALEZ MARQUEZ

1ZO  viajes €0Coriefngtss
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De cada uno de estos arquetipos conocimos, a través de las distintas metodologias
cuanti y cudlitativas, sus expectativas, su grado de satisfaccion, aquello que les
gusta o les disgusta y atributos como la conexion emocional, la comparacion a la
hora de organizar su vigje, la importancia de la atencion personal, el grado de
conocimiento y experiencia o la confianza en la marca, la disposicion a los cambios,
la valoracion de la planificacion o las opciones de financiacion.

CLIENTES VIAJES EL COIiTE INGLES
éCOMO LEER LA FICHA DEL ARQUETIPO?

i et e e v BS

Representacion del
arquetipo: nombre y foto

que representan al perfil CAROLI NA

EXCLUSIVA
ita del arquetipo: frase MAQQU EZ
textual que representa el

comportamiento del arquetipo ~e vorerarive: e | sssssnnnsnsi

Emociones: que siente a

cuando se relaciona con
Viajes el Corte Inglés

Insatisfactores: qué no
les gusta, aspectos que le
alejan de la compania

efinicién del arquetipo:
cémo es el perfil, habitos,
comportamientos.
Motivacién de compra

Momento de dolor:
momentos que generan

xpectativas: que esperan de
VECI a lo largo de su relacién

POR QUE VIAJES EL

CORTE INGLES? esfuerzo o frustracion

Caracteristicas: variable
que definen a cada
arguetipo

aspectos que le acercan a la
compaiiia

omento de la verdad: . HIENTACION
momento mas importante que e
determina la relacién con la
compafiia

1ZO vnAjEsS!CMcW

CLIENTES VIAJES EL CORTE INGLES
DEFINICION DE LAS VARIABLES

/ \ Conexién emocional &%\ Conocimiento del viaje Comparacién / . Fidelizacién
( . | | v.,{c:)}w | Q | ( o |

' Existencia o no de {|_, 4 Nivel de comparacién Cémo perciben la
- algun elemento o Nivel de conocimiento o con otras compafiias o o fidelizacién ae
emocional que le ligue del destino al que dentro de los distintos Viajes El  Corte

a Viajes El Corte Inglés quiere viajar canales de Viajes El Inglés hacia ellos;

Corte Inglés

-No existe conexién 000

emocional -No tiene claro el

destino ni ha OO0O -No compara nada 000 -No esta fidelizado,

-Tiene una conexién investigado nada acerca solo recurre a Viajes @00
baja, no esta muy @O0 de ellos -Compara por los 800 el Corte Inglés en
vinculado distintos  canales de ocasiones puntuales
-Sabe donde quiere Viajes El Corte Inglés
-Hay conexién viajar pero no se ha @O0 -Hace viajes 1 In
emocional, los viajes informado de nada -En ocasiones y cie importantes,  pero
més importantes los (IO acerca del destino compara no todos
hace con Vigjes El compafiias
Corte Inglés, pero no -Tiene algunas ideas de am0 -Todos los viajes os
todos destino y se ha -Es un gran hace con Viajes El ] ]
informado comparador tanto por 11 | Corte Inglés
-Tiene una gran os distintos canales
vinculacién con Viajes T 1 | -Tiene claro el destino, como con
El Corte Inglés, es su un conocimiento pleno --. compafias
referente para de fechas y actividades

cualquier viaje

1ZO vmns&CﬁhW
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Ofrecimos informaciéon cuantitativa detallada y de gran valor de cada arquetipo:

- Representatividad del arquetipo respec’ro a la muestra total de clientes.

lﬁ\ ) Carolina Exclusiva Marquez

, —
Arturo Prisas Gonzalez/f @ q h @ yMarta Mi agente Fernandez
\ .—&

l
\
Alba Ideas Claras Gascons —

=—

7 N\
( @ jRadl Nostalgico Pérez
o 4

=

* Estos porcentajes corresponden al 62% de la muestra que se ha categorizado

Izo VIAJES QMW como arquetipos

- NPS del arquetipo.

El arquetipo Marta Mi agente Fernandez tiene una
representatividad del 21,3% en la muestra analizada de
clientes Viajes el Corte Inglés categorizada como
arquetipos.

NPS: Utilizando una escala de 0 a 10, donde O es la puntuacién minima y 10 la puntuacién maxima, ¢En
qué grado recomendarias Viajes El Corte Inglés a un amigo o familiar?

YYIIIIXEK L.
0 1 2 6 8 9 10 NPS' 80
Detractores Neutros Promotores

2% 16% 82%

- Grado de fidelidad ala marca y motivo por el cual empezaron a ser clientes VECI.
- Motivos e inspiracion del arquetipo para vigjar.
- Grado de fidelidad al agente que les atiende y motivos de la valoracion.
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- Grado de fidelidad al agente que les atiende y motivos de la valoracion.

ANALISIS CUANTITATIVO ARQUETIPO Marta Mi Agente Fernindez

&

Fidelidad hacia los agentes

21,64%

16,04%

62,31%

Degenae, si "mi'agente estd  No, of primer agente que estd
ocupaday hay atra licre,na

licre, na tenga preferencia

me mparta que me atends

ctro

i, sempre me atierde el

mismaagente

* Lagrifiza resnerde a b proganta: "Cuando voy 3 k2 agenca de Vajes El Corte Inglés
sempre me atiende ¢l misma agente”. Margue I opcién can la que mds te Identifiques.

Recomendacion Agente conozca Producto Alternativas Agente
agentes destino complementario destino especializado

( é‘) ) " é‘) j. g @ ) ( é?? )
Al 83,21% le gusta Queelagentehaya Al 80,22%  son Al 63,06% estan Un 56,72% NO se
que los agentes les  ©St2do en el lugar  nopiqaring de que se  abiertos @ que se les  desplazaria a otras
hagan al que van a vialal | ofrezcan  los  Ofrezcan alternativas al  oficinas con agentes
recomendaciones les gusta al . ductos destino que hablan ZSDQC@"ZBGOS en

60,82% complementarios en  Pensado estinos
sus viajes

1ZOo

vmssﬁfﬁhw

- Representatividad geogrdfica.

La mayor representatividad geogréafica de este arquetipo
corresponde Vacacional Centro conun 43,28%

vmus&(ﬁkb\’b’)

1ZO

E168,66% de este arquetipo se identifica con la frase:

“Dejo las cosas importantes en manos expertas. Me gusta que me organicen mi
viaje y no tener que preocuparme de nada”

e i

[ 1 |
\—wZ
Centro Comercial

52,61%

|<©>| |\'|

Teléfono

0,37%

E1 52,61% prefieren contratar sus viajes en

centros comerciales de Viajes £l Corte Inglés
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- Influencia de la opinidon de otros para la foma de decisiones.

Experiencias de otros clientes

Aunque a la mayoria de clientes no
les influye las opiniones de otros

viajeros en la eleccion de su destino, F)
a Si el' 7 |e;‘ g.;IStardia En la_Web En la;ﬁcina
conocer las experiencias ae 0 0
otros clientes 72.43% 21.5%

072,43%

prefieren conocer las experiencias
de otros clientes a través de la
web

vmjes&Cﬁhw

1ZO
- Preferencia de formas de pago y sensibilidad a las ofertas.

- Matriz de correlacion entre el NPS y las distintas variables.

ANALISIS CUANTITATIVO ARQUETIPO Marta Mi Agente Ferndndez

&

Matriz Correlacién Correlacié6 Nota
1 | | ! | Variables n media
I ! ®
———————— e R 1 (Rl Fidelidad hacia VECI 0,537 8,78
i I I I
I I
-------- R I
' I I \ @
________ S S N (N [
@ : | I : ®  Agente estancia en
F L _} ________ {_ _____ || _1l_ ________ destino 0,239 8,63
[ ! | | L
s ! : | A ) ° Inﬂuenqa. opiniones
] | | I ; otros viajeros en la
'g : : : : eleccion destino
I I
] : T T :
' o I I
———————— {-———————1————————r—————"——-r——.—————- Alternativas al destino 0,241 8,52
: : | @@ : [ ] Satisfaccién
———————— t——————————— Financiacién 0,282 9,28
: I I l Calidad/Precio 0,565 8,62
________ L ) S
: : : [ ] : Recompensa Fidelidad 0,33 7,28
0 ' i i ;
5 Nota media varlables 10
»
1ZO  viajes €Coefngtss
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Organizamos los 5 arquetipos en una matriz en funcion de la fidelidad que tienen
hacia Vigjes El Corte Inglés y la fidelidad hacia el agente que les atiende.

CLIENTES VIAJES EL CORTE INGLES

MARTA M| AGENTE FERNANDEZ:
Es un cliente muy fiel de VECI, hace todos sus viajes con la compaiiia
A y tiene una gran vinculacién con su agente, “de toda de vida", lo cual
) podria suponer un Momento de la Verdad para ella en el caso de que
ES “su agente” no estuviese en Viajes el Corte Inglés

-/

Alta

e RAUL NOSTALGICO PEREZ:
Marta Es un cliente que le gusta que le atienda siempre el mismo agente,
pero no tiene una gran vinculacién. La fidelidad hacia la compaiia es
Fernéndez menor porque echa en fzlta "el trato que habia antes hacia los
4 clientes" y compara con otras compaiiias que le ofrezcan elementos
Alba diferenciales

= =)
N0

Paolo Gascon ALBA IDEAS CLARAS GASCON:

Gonzdlez Este cliente es fiel a la compaiiia para viajes especiglizados, sin
embargo se desvincula para el resto de viajes. Le gusta tener una
persona de referencia que conozca el tipo de viaje que le gusta hacer

“@’ PABLO PRISAS GONZALEZ:

| B Y Es un cliente que confia en Vigjes el Corte Ingles cuando tiene que
Carolina Raul planificar un viaje con poco tiempo, lo que hace que sea fiel en estas

circunstancias, su vinculacién al agente es baja ya que lo que le gusta
Mérquez Pérez es que le planifiquen el viaje con la mayor brevedad posible

FIDELIDAD VECI

Baja

v

Baja Alta CAROLINA EXCLUSIVA MARQUEZ:
FIDELIDAD AGENTE Cliente que su fidelidad va decreciendo al no encontrar elementos

diferenciales tanto en la planificacién como en el viaje. No tiene
’
1ZO  viajes €Csrefngtss

vinculacién con los agentes, aunque suele ir 2 la misma agencia

e Una vez identificados y analizados los diferentes Arquetipos de clientes de Vigjes El
Corte Inglés y el nivel de experiencia en cada uno de ellos, profundizamos en el
conocimiento de como es la propuesta de valor de los productos de VECI para
entender como responden a las necesidades y expectativas de los clientes y poder
adaptar la oferta al cliente.

e Ayudamos a definir una propuesta de valor basada en la experiencia para
establecer una conexion directa entre la estrategia de la compaiia y las
expectativas de los clientes.

e Disenamos la guia de la experiencia VECI como elemento de referencia para alinear
el mensaje de Vigjes El Corte Inglés con la gestion emocional de sus clientes.

e Establecimos un criterio para priorizar qué llevar a cabo para operativizar la BBDD en
un modelo alineado con el plan estratégico de VECI. Para ello se priorizan y
estructuran las posibles acciones necesarias para lograr el objetivo de incrementar
las ventas y ser mas eficientes en las comunicaciones con clientes.
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