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Introduccion y descripcion de la candidatura

TMB esta trabajando para pasar de una orientacion product-centric a una
customer-centric, y situar al cliente en el centro de la toma de decisiones.
Decidimos llevar a cabo un proyecto en uno de nuestros principales segmentos:
los residentes usuarios de la red de bus, con el objetivo de profundizar en
su experiencia actual e identificar oportunidades de mejora que consiguieran
fidelizarlos.

El proyecto se llevé a cabo con una metodologia en 4 fases:

Definir Explorar Mapear la Priorizar
y alinear y entender experiencia y planificar
actual e idear

A lo largo del proyecto se llevaron a cabo las siguientes actividades:
— Investigacion cualitativa cuantitativa para comprender la experiencia actual
— Definicién de 5 arquetipos y diferencias en la experiencia
— Customer Journey Map de los residentes con resultados
cuantitativos y cualitativos, identificando momentos de la verdad,
puntos de dolor, satisfactores / insatisfactores...
— Observacién y analisis cualitativo en RRSS de la opinidén de los usuarios
— Ideacidn de iniciativas y uso de la Experience Calculator para su priorizacion
— Roadmap a 5 afios con recomendaciones al corto, medio y largo plazo
— Propuesta de modelo de gobierno para la implantacion de iniciativas



TMB es la principal
empresa gestora del
transporte publico del
area Metropolitana
de Barcelona
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La Experiencia de Cliente en TMB

“Desde la Direccién Ejecutiva de Marketing de TMB dirigida por D. Joaquim Balsera, se esta apostando por transformar a TMB y pasar
de una organizacion “product centric” a una organizacion “customer centric” apostando por la Experiencia de Cliente y utilizando

metodologias y herramientas que nos ayuden a escuchar mejor a nuestros clientes para poder disefiar experiencias de acuerdo a sus
necesidades”

Alto

Bajo

TMB crea el Proyecto de Employee Se lanza el proceso
departamento experiencia Journey Map de de licitacion para
de Experiencia del visitante 2 colectivos de seleccionar un proveedor
de Cliente (CIM) en los metro en contacto que desarrolle el
dentro de productos con los clientes proyecto de experiencia
Marketing turisticos del residente en metro
Estratégico
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Objetivos del proyecto

Escuchar a los
residentes y
comprender su
experiencia

Empatizar con los
residentes para entender
sus necesidades,
expectativas, momentos
de dolor, de la verdad

y oportunidades de
mejora del servicio

de autobus de TMB.
Analizar patrones de
comportamiento de los
principales arquetipos

y los elementos

que impactan en su
experiencia

Identificar palancas
de vinculacion de los
residentes

Profundizar en la
experiencia actual

para identificar
oportunidades de mejora
de la experiencia de

los residentes con

el autobus de TMB e
identificar palancas de
prescripcién por su parte
e incremento de uso

Establecer una ruta
de mejora de la
experiencia
Co-disefar en
colaboracion con todas
las areas involucradas
de TMB una Hoja de
Ruta para mejorar

la experiencia de los
residentes en el corto,
medio y largo plazo,
incorporando las
iniciativas identificadas
en el diagndstico



Metodologia empleada

Hemos utilizado metodologia design thinking para co-disefiar la experiencia con

clientes y empleados complementada con analisis cuantitativo
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areas clave (Conductores,
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2 semanas
Observacion
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experiencia vivida
por los clientes
en sus trayectos
viajando por
lineas de distintas
caracteristicas
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5 Focus con
clientes, 1 para
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previamente
definido y
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(jubilados,
estudiantes,
heavy-users,
viajeros con hijos y
PMR)
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3 semanas

1.142 encuestas
CAWI de 15 min., a
través de un panel,
a residentes en el
AMB que utilizan el
transporte de bus
de TMB al menos
ocasionalmente



Customer Journey Map del viaje en autobus

A través del CJM hemos hecho el diagndstico de la experiencia actual y el diseno de la
experiencia objetivo
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Customer Journey Map del viaje en autobis

El CIM ofrece una visién integral de la experiencia e
incorpora analisis cualitativo y cuantitativo
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Arquetipos trabajados

El diagndstico se focalizé en 5 arquetipos de clientes, que son una muestra
representativa de los clientes habituales de TMB

Se propusieron Se priorizaron por el volumen Finalmente se seleccionaron
y definieron 18 que representan y por el 4 arquetipos que cubren
posibles arquetipos impacto reputacional del la mayor parte de la

sobre los que colectivo segmentacion hecha por

trabajar TMB, y ailadimos a PMRs e
invidentes, al ser colectivos
importantes desde el punto de
vista de la reputacién

Estudiantes Jubilados Heavy-users Viajeros con hijos PMR e invidentes
ocupados



Perfiles de los arquetipos

Se disenaron fichas descriptivas de los arquetipos incluyendo
datos cualitativos y cuantitativos...
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...y las diferencias en la experiencia de los arquetipos se reflejaron en el CIM

Ejemplo 1: Momentos de la Ejemplo 2: Experiencias que solo
verdad especificos de cada viven determinados arquetipos
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Priorizacion de iniciativas

1.- Criterios de priorizacién. Establecidos a través
de una sesion con la Direccidn de TMB vy priorizados
segun el impacto en experiencia del cliente y el
esfuerzo de implementacion por parte de TMB, cada
uno con sus sub-criterios y ponderacion.

Impacto en cliente

Clientes / trabajadores afectados 25%

Satisfaccion generada 40%

Grado de diferenciacién 12,5%
Momento de la verdad 12,5%
Recuerdo generado 10%
4 Esfuerzo de TMB

'F Coste 40%
Resistencia al cambio 20%
Tiempo de implantacién 20%
Involucraciéon de terceros 20%

2.- A continuacion se desarrollaron dos workshops

con participaciéon de todas las areas involucradas

para evaluar cada iniciativa y se introdujeron los

datos en la herramienta de EY de priorizacion de

iniciativas “Experience Calculator” certificada por la
DEC.
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Hoja de ruta al corto, medio y largo plazo

INICIATIVAS PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE RESIDENTE

v o o e Se disefid una hoja de ruta a 4 afios con 76 iniciativas, agrupadas
en 25 lineas de trabajo y 8 areas de accion.
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— El roadmap se trabajo y consensu6 de forma transversal con
_____ : todas las areas involucradas y teniendo en cuenta los proyectos
— = estratégicos de TMB, llegando a una propuesta de 27 iniciativas.

— ——

— Se disefié un modelo de gobernanza para coordinar la puesta en
marcha de las iniciativas, incluyendo:
- Seleccion de responsables por area de accion
- Seleccion de responsables de iniciativa o grupo de iniciativas
- Diseno de fichas de iniciativas
- Definicidon de KPIs de seguimiento de iniciativas
- Definicién del seguimiento y los hitos de la implantacién

iMuchas gracias!
-Premios DEC-




