SITU CLIENTE TIENE QUE PENSAR,
VASTARDE: COMO BORRAR
FRICCIONES Y FACILITAR SUS DESEQS

La experiencia del cliente es el terreno real
donde una marca gana o pierde cada dia

Cuando una persona quiere resolver algo (com-
prar, consultar, reservar, reclamar) solo esta
pidiendo una cosa: que la marca le facilite el
camino. Todo lo que se interpone entre su in-
tencién y su logro es un obstaculo que resta va-
lor y aumenta la probabilidad de abandono. Por
eso, el trabajo estratégico consiste en identificar
y eliminar fricciones de tres tipos: técnicas, de
comunicacion y emocionales. Vamos a verlas
con detalle.

» Fricciones técnicas: Son las barreras “de
desempefio” que hacen dificil completar una
tarea: formularios eternos, procesos con de-
masiados pasos, webs que fallan, apps len-
tas, pagos gque no avanzan, entornos mal
configurados o dependencias externas (red
0 servidores) que se caen. El resultado es
siempre el mismo: tiempo perdido y deseo
frustrado.

* Fricciones de comunicacién. Si el cliente
no entiende qué tiene que hacer, qué va a
recibir y cuando, aparece la incertidumbre.
Mensajes confusos, informacién insuficien-
te, canales mal gestionados o silencios pro-
longados convierten una interaccion neutra
en una experiencia tensa. Ademas, apoyar-
se solo en quejas formales sesga el diag-
nostico.

» Fricciones emocionales. La emocion es el
pegamento o el disolvente de la experien-
cia. Esperas largas para hablar con alguien,
dudas al usar el sitio, comparativas farra-
gosas o0 sensacion de castigo, entre otros,
significan que hay coste emocional. Cuan-
do el esfuerzo subjetivo sube, el cliente se
va o habla mal de ti. Por otra parte, si baja,
el cliente se implica, aporta ideas y te reco-
mienda.

Principio guia: facilitar deseos, mas alla de
vender productos o servicios

El estdndar competitivo ha cambiado: produc-
tos, precios y tecnologia se igualan y la facilidad,
la claridad y la confianza son decisivas. Por este
motivo, mas compafiias invierten en tecnologia,
capacitacion y redisefio de procesos con una
idea simple: hacer que el cliente logre su objeti-
vo con comodidad y rapidez.

¢,Como detectar lo que supone un freno? Desta-
guemos algunos buenos consejos:

e Analiza la ruta del cliente desde su perspec-
tiva. Dibuja el viaje completo canal por canal,
desde la necesidad hasta el logro. Sefiala
cada paso, decision, espera, dato solicitado,
duda y punto de fuga. Clasifica cada friccion
detectada como técnica, de comunicacion o
emocional. Este ejercicio sirve tanto para el
cliente externo como para el interno (porque
tu equipo también sufre trabas que luego se
trasladan al usuario).

» Programa de feedback vivo. Integra capturas
de opinion en momentos de la verdad: tras un
pago, al completar un tramite, al abandonar
un carrito o después de hablar con soporte.
Pregunta por la frustracion, la dificultad per-
cibida y la importancia de lo que no funciono.

e Observay realiza pruebas con usuarios. En-
trevistas rapidas, sesiones de uso grabadas,
test A/B en pasos criticos, analitica de em-
budos y mapas de calor, etc. La vigilancia
inteligente es tranquilidad para el cliente y
claridad para la marca.

Del diagnéstico a la accién: qué tocar
primero

A continuacién, vamos a detallar una lista de ta-
reas adecuadas para este objetivo:



facilitar

La experiencia

del cliente se
fundamenta en cOmo
la vida al cliente.

Elimina pasos, no afiadas ayuda. Por ejem-
plo, si un proceso exige 7 pantallas y tres do-
cumentos, no lo expliques mejor: eliminalo o
simplificalo. Toda instruccién es un sintoma
de pesadez para el cliente.

Reduce tiempos muertos. Filas, esperas te-
lefonicas, validaciones internas que demo-
ran, etc. Todo lo que no aporte valor visible al
cliente debe automatizarse o eliminarse.

Anticipate con comunicacion de servicio, an-
tes de que pregunten. Para ello, utiliza men-
sajes claros, estados de avance y confirma-
ciones que reducen la ansiedad del cliente.

Disefia para generar confianza. Las sefiales
de seguridad en pagos, las politicas visibles,
los ejemplos concretos, el lenguaje humano
o las vias de escape son propuestas muy
efectivas.

e Entrena a quien esta en primera linea de
contacto. Capacita a este personal en resolu-
cion, criterio y empatia, dotandoles de herra-
mientas para resolver de manera eficiente.

e Tecnologia si, pero con propdsito. Automa-
tizacion de pagos, verificacion de identidad,
citas, notificaciones y autoservicio reducen
la friccién si estan al servicio del objetivo del
cliente, no de tu organigrama.

Una tendencia que ya es presente

La experiencia ha dejado de ser un soporte
para pasar a convertirse en logro. Este enfoque
permite acercar a la marca a lo que el cliente
realmente quiere y suavizar cada contacto hasta
hacerlo casi invisible. La tecnologia ayuda con
automatizacion, autoservicio y trazabilidad, pero
la diferencia llega cuando se combina con per-
sonas formadas y procesos definidos. El criterio
para decidir es simple: si no se logra reducir es-
fuerzo o incertidumbre, no suma.

Partiendo de estas premisas, este seria un chec-
klist a modo de ejemplo para una organizacion:

1. Selecciona un proceso critico (ingreso, alta,
pago, soporte) y define su “hora cero” y su
“momento logro”.

2. Mide el tiempo segun el valor y el esfuerzo
percibido con una muestra real que permita
extrapolar conclusiones.



3. Genera una lista de fricciones por tipo (técni-
ca, comunicacién, emocional) y prioriza por
su impacto en conversion y satisfaccion.

4. Redisefia quitando pasos: afiade solo lo im-
prescindible para aportar claridad y seguri-
dad.

5. Instrumenta analiticas y fija objetivos de me-
jora (por ejemplo, -30% tiempo, +20% reso-
lucién al primer intento).

6. Escalay entrena: documenta el nuevo estan-
dar y dota a la primera linea de contacto con
los clientes de criterio y permisos.

Sin duda, la experiencia del cliente se funda-
menta en cémo facilitar la vida al cliente. Si una
marca logra ese objetivo, alcanza su felicidad,
lo que abre puertas a la repeticion de compra
(fidelizacién) y a la prescripcion. Cuando somos
capaces de reducir pasos, se aclara la ruta y
eso permite minimizar el coste emocional. La

consecuencia directa de este proceso es que el
deseo del cliente fluye y, si eso ocurre, la per-
cepcién de marca, la conversién y la fidelidad
aportar un valor fundamental a la marca que le
hace crecer. Recuerda, si tu cliente tiene que
pensar, vas tarde. |
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