EXPERIENCIA DE CLIENTE

Jorge Martinez-Arroyo, presidente la Asociacion para el Desarrollo
de la Experiencia de Cliente (DEC)

Juego de percepciones

Invertir en experiencia de cliente
trae cuenta: mejora la captacion,
la retencion y la vinculacion de

los clientes. La Asociacion para el
Desarrollo de la Experiencia de
Cliente (DEC) ha identificado los
resortes que hay que accionar para
aplicarla con garantias de éxito;

y ha sistematizado las pautas de
medicion. Su presidente, Jorge
Martinez-Arroyo, cuenta a IPMARK
cudles son esas palancas.

TEXTO PEDRO URQUIDI

ntre las muchas definiciones de esta dis-
E ciplina, una de las mas comunes es la

que afirma que experiencia de cliente
es “el recuerdo que se genera en la mente del
consumidor como consecuencia de sus relacio-
nes con la marca”. Su importancia reside, segin
DEC, en que es un elemento transformacional
clave para la competitividad: “Con un 75% del
PIB esparfiol proveniente del sector servicios,
cuanto mas mejoremos la experiencia de clien-
te, mas creceran las empresas y el pais”, afirma
Jorge Martinez-Arroyo.

¢Qué se entiende por experiencia de
cliente?

Como hablamos de experiencia de clien-
te deberiamos analizarlo desde el punto de
vista de este. Al final, es el conjunto de per-
cepciones que tiene el cliente, fruto de su
experiencia personal o ajena, y que final-
mente influye en su decision de vincularse
a una marca, hacer una compra o una reco-
mendaciéon. Decimos que son percepciones
porque se trata de sensaciones subjetivas,
de como se ha sentido en las diferentes eta-
pas del customer journey. Y segun su expe-
riencia, decidira si sigue con la marca, se
gasta mas en ella o la recomienda.

Y desde el punto de vista de las empre-
sas, ¢qué es?

Una de las razones por las que creamos la
asociacion fue para propiciar una vision comun
de la experiencia de cliente; y para desarrollar
un modelo de gestion que fuera rentable para
las empresas.

Es importante destacar que la experien-
cia de cliente nace de la marca, por lo que no
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todas las empresas tienen que tener la misma
experiencia. Lo importante es que esta sea co-
herente con el posicionamiento y la promesa de
marca. Antes no solia ser asi. Las marcas decian
una cosa y hacian otra, pero como la empresa
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tenia mucho mas poder que el cliente, no pasa-
ba nada. Ahora que el cliente esta mas informa-
do y tiene mas capacidad de decision, las com-
panias se han dado cuenta de que tienen que ser
coherentes.
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Para lograrlo es necesario, primero, tener
muy claro cual es la promesa de marca y, segun-
do, velar por que se cumpla en todas las areas
de la empresa, porque como decia el fundador
de Starbucks, cada vez que un ejecutivo toma
una decision, esta fortaleciendo o debilitando
la marca.

En tercer lugar, es primordial identificar to-
das las interacciones del cliente con la empresa,
incluso antes de que compre, y asegurarnos de
que en cada una de ellas le brindamos la expe-
riencia adecuada.

En cuarto lugar, es fundamental concienciar
a los empleados de que todos, y no solo los que
estan en contacto con el cliente, influyen en la
experiencia.

Y, por tltimo, hay que medirlo todo para sa-
ber qué estamos haciendo bien y qué hay que
mejorar o cambiar.

¢Como debe gestionarse la experiencia
de cliente dentro de las empresas, y cOomo
se esta haciendo?

Se esta haciendo de muchas maneras, por-
que depende de donde se ubique esta funcion y
de a quién se le encomiende. La forma adecua-
da es encargarsela a alguien que tenga capaci-
dad de interlocucion y de accién con todos los
departamentos, y que cuente con el respaldo
del consejero delegado o del presidente. Tiene
que ser un vertebrador.

Entonces, no es necesario que sea un de-
partamento concreto...

Una de las primeras cosas que hice cuando
decidi dedicarme a esto fue visitar empresas
como Inditex y Coca-Cola, que yo entendia que
ya en aquellos afos lo hacian bien. Cuando le
pregunté al director de marketing de Inditex,
me dijo que no sabia lo que era la experiencia
de cliente, con lo que me di cuenta de que es-
taba haciendo la pregunta equivocada. Ellos vi-
ven la experiencia de cliente de forma natural
e integrada y no necesitan un departamento
concreto. Pero no es asi en la mayoria de los
casos, por lo que, para empezar a caminar, mu-
chas empresas necesitan apoyarse en un depar-
tamento especifico a modo de muleta. Pero lo
ideal seria que en el futuro estuviera tan asumi-
do que no hiciera falta.

¢Como ha cambiado en estos afos? Y
donde estamos?

Hace afios, se hablaba sobre todo de ca-
lidad de servicio, que consistia en tratar al
cliente correctamente y darle lo que espera-
ba. Es un nivel basico de satisfaccién con el
que podemos retener al cliente, pero no cap-
tar nuevo negocio. Para eso es necesario ofre-
cer una experiencia diferencial que anime al
cliente a recomendar nuestros productos o
servicios, y a gastar mas en ellos.

La satisfaccion se enfoca basicamente en
localizar los puntos de dolor, las cosas que
hacemos mal, mientras que la experiencia de
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La onda del cliente

DEC ha desarrollado un sistema para aplicar con garantias de éxito la experiencia de
cliente, La onda del cliente, valido para todos los sectores y mercados, segun Jorge
Martinez-Arroyo, que no duda en referirse a este método como la piedra Rosetta

de la experiencia de cliente: “Lo que hemos disefiado es un marco de trabajo, un
método para abordar la experiencia de cliente que se divide en cinco puntos o

ies: la identidad unica, el impulso organizativo, la implicacion de las personas, las
interacciones con el cliente, y la interpretacion y accion”.

Este método sirve a su vez para evaluar el nivel de las empresas en este campo:
“Analizamos lo que hace en cada area y obtenemos una nota media de su
desempeiio. Es un indicador de madurez interna, no de la percepcién del cliente, de
los que ya hay muchos en el mercado. Luego comparamos el nivel de madurez con la
percepcién del cliente y vemos si existe relacion, como asi es, efectivamente, en mas
del 74% de los casos analizados. Es decir, las cinco palancas de La onda del cliente
pueden explicar la mejora de la experiencia en casi su totalidad, salvo un 25% que se
puede atribuir a otros factores. Podemos afirmar con orgullo que siguiendo nuestro
método se obtienen resultados. Hemos contribuido a sistematizar el trabajo”.

Para difundir el método, DEC ha publicado el libro La experiencia de cliente rentable.
Manual para directivos y profesionales en el que se explica con detalle cada una de
las ies, y ha creado la Certificacién Profesional en Experiencia de Cliente, un sello
de garantia que avala los conocimientos de los profesionales que se dedican a esta

actividad.

cliente va mas alla; para esta, la satisfaccion y
la calidad son condiciones necesarias pero no
suficientes.

Las empresas se han dado cuenta de que
no afecta solo a los departamentos de calidad
y de atencion al cliente, sino que su aplica-
cion implica un cambio cultural y organizati-
vo mas profundo. De hecho, las que han abra-
zado el cambio son las que estan obteniendo
resultados.

En cuanto a donde estamos, depende mu-
cho del tipo de compaiiia, y del sector en el que
trabaje. Cuando hicimos el primer estudio de
experiencia de cliente en 2014, nos dimos cuen-
ta de que las compaiiias que no tenian clientes
cautivos eran mas vulnerables a las opiniones
y, por tanto, las que mas se volcaban en este
campo. Asi, en la parte superior del ranking se
situaban los hoteles, los coches o los seguros de
auto, en el que si bien existe un contrato, hay
cada vez mas competencia; en el medio, los
bancos y las aseguradoras, y debajo, las eléctri-
cas y las telcos.

En el segundo estudio, el de 2016, la diferen-
cia entre los mejores y los peores se ha reduci-
do, por lo que, ahora, los tltimos de la clase son
los mas activos, porque se han dado cuenta de
que la experiencia de cliente influye en el creci-
miento del negocio. De hecho, en el estudio se
constata que los sectores con mejor experien-
cia de cliente crecen dos y tres veces mas que
el resto.

Eso es lo que esta pasando: los sectores peor
posicionados estin mejorando, pero seguimos
viendo grandes diferencias, dentro de cada sec-
tor, entre el que lo hace mejor y el que lo hace
peor.
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¢Qué relacion tiene la experiencia de
cliente con el tan mentado customer cen-
tricity que aboga por poner al cliente en el
centro de la organizacion?

En el fondo es la misma filosofia, pero noso-
tros preferimos hablar de experiencia de clien-
te. El customer centricity es la forma tedrica en
que aplicas o mejoras la experiencia de cliente,
poniéndole en el centro de las decisiones de la
compafiia.

La medicion es fundamental en la ex-
periencia de cliente, pero ¢qué papel des-
empeiia la investigacion? ¢Es, a su vez, tan
sustancial?

Es un tema controvertido. Empezaré por el fi-
nal: creo que en momentos de gran disrupcion, la
respuesta no estd en preguntar al cliente.

Ahora, dejando esta afirmacién a un lado,
con la experiencia de cliente tratamos de me-
ter al cliente en los procesos de decisién y de
disefio; es decir, no desarrollamos un producto
y luego preguntamos si le gusta, sino que conta-
mos con su opinion desde el principio.

En cuanto a la medicion, es, como usted
dice, fundamental, pero cada vez se complica
mas. Ya no basta con preguntar si esta satisfe-
cho con el producto o servicio, sino que hay
que manejar mas criterios, como el nivel global
de marca o datos de interacciones concretas.
Pero si tuviera que quedarme con algo, no seria
con la complejidad de la medicién, sino con la
rapidez de la toma de decisiones. Lo mas im-
portante es cerrar el circulo. Es preferible tener
menos datos y actuar con agilidad, que esperar
a tenerlo todo y dejar pasar el tiempo. Suena
a broma, pero a veces mejoramos los ratios



EXPERIENCIA DE CLIENTE

Para saber mas

Ademas del libro La experiencia de cliente rentable. Manual para directivos y profesionales, editado
por DEC (ver recuadro ‘La onda de cliente’), los interesados en ampliar informacion sobre este tema
pueden consultar el apartado “Publicaciones” de la pagina web de la asociacion
(https://asociaciondec.org/), en el que podran encontrar estudios e informes, propios y ajenos, asi
como una seleccion de libros y otras obras de divulgacion.

Entre otros estudios, la asociacion elabora con Boston Consulting Group el Informe DEC-BCG,
del que se han realizado tres ediciones hasta el momento, en el que analiza la situacion de esta
disciplina en Espana, su grado de desarrollo, las mejores practicas empresariales y su evolucion.

porque cuando preguntamos los clientes insa-
tisfechos ya no estan.

¢Existen muchas diferencias entre la ex-
periencia de cliente en el sector business to
consumer y business to business?

La experiencia de cliente es relevante en los
dos, no solo en el business to consumer (B2C). Lo
que pasa en el business to business (B2B) es que la
experiencia es mas compleja y las empresas tien-
den a centrar sus esfuerzos en el Gltimo decisor,
cuando la realidad es que son varios los que de-
ciden. Las que estan teniendo mejores resultados
son las que han entendido que el decisor es multi-
ple y que tienen que incluirlos a todos.

Otro problema en el campo del B2B es la
diferencia que existe entre la percepcion de
las empresas y los clientes: las primeras creen
que lo estan haciendo bien y los segundos, por
el contrario, encuentran fallos, como la falta de
agilidad a la hora de responder, las explicacio-
nes imprecisas de los productos, etc. En B2C
también existe ese gap, pero se soluciona con
mas facilidad, porque las empresas tienen mas
costumbre de preguntar a los clientes y lo de-
tectan antes. La gestion en el B2B esta menos

profesionalizada, pero cada vez se hace mejor.

Y luego hay una tercera via que es el B2B2C;
es decir, empresas que sirven a empresas que
se dirigen al cliente final, como las compafiias
de transporte y las tiendas online. De hecho, ya
hay tiendas online que dejan al cliente escoger
la empresa de transporte que quiere que le lleve
el paquete a casa. Por tanto, tienen que satisfa-
cer la experiencia de unos y de otros.

¢Como ha influido la revolucion digital
en la experiencia cliente?

De forma sustancial. La revolucion digital ha
amplificado la voz del cliente y le ha dado herra-
mientas para influir en la marcha de las empre-
sas. Cada vez tiene mas poder, no sé si mas que
las empresas, pero si mas del que tenia antes de
la revolucion digital.

Las empresas también se han beneficiado,
porque ahora disponen de herramientas muy
potentes para mejorar la experiencia de cliente,
y conseguir que sea diferencial, como la inteli-
gencia artificial, el data analytics, el blockchain,
la movilidad, etc.

Para mi el error es innovar por innovar. Lo
primero es determinar la experiencia de clien-

te que se quiere proporcionar, y luego ver las
herramientas y las tecnologias que se necesitan
para llevarlo a cabo; y no al revés.

DEC se fundo en 2014. ¢Cual fue su ori-
gen? ¢/Qué balance hace de estos afnos?

En el origen de DEC esta en la necesidad de
encontrar un motor de crecimiento para las em-
presas espafiolas. Nos dimos cuenta de que con
un 75% del PIB proveniente del sector servicios,
cuanto mas mejorasemos la experiencia de clien-
te mas podrian crecer las empresas, y el pais.
Pero el concepto y la metodologia existentes en
el mercado procedian en su mayoria del mundo
anglosajon, y aqui se estaban desvirtuando. Nos
arriesgabamos a perder una oportunidad.

Tenemos dos formas de impactar a la socie-
dad, a través de la formacion y del conocimiento.
Para ello ponemos a disposicion de las escuelas
de negocio nuestros métodos, como La onda del
cliente (ver recuadro), para que sobre ellos cons-
truyan los programas de posgrado en experien-
cia de cliente; y proveemos a las empresas de las
herramientas y la informacion necesarias para
profesionalizar esta disciplina y sistematizar su
aplicacion. Ademas, los socios cuentan, como es
légico, con servicios exclusivos que les ayudan
en su dia a dia. En la actualidad somos mas de
130, entre grandes empresas y pymes, ademas de
grandes consultorias, firmas especializadas y es-
cuelas de negocio.

Con respecto a nuestros planes, estamos
empezando a expandirnos en Latinoameérica.
En 2018 queremos abrir DEC en Chile, México,
Colombia y Perti. Por el momento estamos bus-
cando socios que sean afines a nuestra forma de
entender la experiencia de cliente. Nuestra idea
es exportar nuestro concepto, que sabemos que
funciona, y convertirnos en el referente de la
experiencia de cliente en el mercado hispano. B

sacatumi

BRANDING - GRAFICO - WEB

Las buenas ideas

rompen las normas

sacatumi.com
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EXPERIENCIA DE CLIENTE

Experiencias de cliente de premio

Mediante los Premios DEC, la asociacion homénima promueve las experiencias unicasy
diferenciales que potencian la vinculacion del cliente con las empresas

n la dltima edicion de los Premios DEC,
E los galardones de la Asociacién para el
Desarrollo de la Experiencia de Cliente
que reconocen la labor de las empresas que me-
jor han implementado durante el altimo afio el
concepto de experiencia cliente en Espafia, se
entregaron seis premios, que recayeron en Ama-
zon (Mejor Marca), en Barcel6 Hotel Group (Me-
jor Estrategia), Endesa (Mejor Customer Jour-
ney), Bankia (Mejor Iniciativa de Empleados),
en Guudujob (Premio Especial Innovacion) y en
Ignacio Sanchez Villares, CEO de Leroy Merlin
(Mejor CEO).
Los premios se entregaron en junio del afo
pasado. Los ganadores de la proxima edicion, la

AMAZON

1. Amazon tiene una cultura corporativa
muy fuerte que se basa, sobre todo en su “ob-
sesion por el cliente”. De hecho, el primero
de nuestros principios de liderazgo es preci-
samente ese, pasion por el cliente: los lideres
piensan primero en el cliente y trabajan de
acuerdo a este principio. Este foco nos ha lle-
vado a desarrollar nuestro negocio en base a
tres pilares, los tGnicos que no han cambiado
en los mas de 20 afios de historia de Amazon:
los clientes atin quieren la mayor seleccion de
productos posible (Amazon vende millones
de productos de todas las categorias y tiene
la seleccion mas grande del mundo), precios
bajos y entregas rdpidas y fiables (Amazon
cuenta con entregas en una hora a través de
su servicio Prime Now en mas de 50 ciudades
en todo el mundo, incluyendo Madrid, Barce-
lona y Valencia).

Cada vez que alguien dentro de Amazon
quiere poner en marcha una nueva idea, cual-
quiera que sea, lo primero que tiene que hacer
es escribir una nota de prensa explicando ese
lanzamiento al consumidor y elaborar un lista-
do de preguntas que podria plantearse el clien-
te. De esta forma nos aseguramos que eso que
queremos desarrollar es realmente atil para
nuestros clientes, que sabemos como explicar-
selo y que lo valoraran.

IPMARK

quinta, se conoceran el préximo 21 de junio, fe-
cha en la que se celebrara en Madrid la gala de
entrega (aquellas empresas interesadas en par-
ticipar estan todavia a tiempo, ya que la fecha
limite para presentar las candidaturas es el 25
de mayo). Mientras tanto, IPMARK se ha puesto
en contacto con los actuales ganadores, las em-
presas galardonadas en 2017, para preguntarles
como gestionan internamente esta area y por
qué las compaiiias que no le prestan la atencion
suficiente deberian potenciarla.

Bernardo Montero y Jaime Fernandez
de la Puente-Campano, cofundadores y
primeros ejecutivos de Guudjob, resumen
en el siguiente comentario las razones por

1. ¢Quéimportancia
tiene la experiencia de
cliente dentro de su
organizacion y como la
gestionan?

2. ¢Por qué deben
las empresas prestar
atencion a esta variable?

2. Hay varias frases de nuestro fundador, Jeff
Bezos, que explican por qué hay que centrarse
en el cliente. Estos son algunos ejemplos:

» “Si estas enfocado en la competencia,
tienes que esperar a que salga un nuevo com-
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las que es necesario ofrecer una buena ex-
periencia de cliente: “Si hay algo evidente
en el entorno actual es que el cliente esta
mas informado que nunca, tiene la facilidad
para elegir el producto o servicio que mas
le guste, cambiar si lo que le damos no es lo
que espera, y, sobre todo, tiene los medios
para influir en las decisiones de otros que
le rodean. Por tanto, ofrecer una buena ex-
periencia es imprescindible, de lo contrario,
antes o después tendremos que ir a buscar a
esos clientes a la competencia que si les esta
ofreciendo una buena experiencia. Y todos
sabemos lo dificil que es convencer a alguien
a quien hemos fallado previamente”. W

petidor para hacer algo. En cambio, estar
enfocado en el consumidor te permite ser el
primero”.

¢ “En Amazon nos concentramos en tres
cosas basicas que hemos conservado durante
mas de 20 afos y que son la razén de nuestro
éxito: poner al consumidor en primer lugar,
inventar y tener paciencia.”

ANDREU CASTELLANO
HEAD OF CORPORATE COMMS SPAIN.

BARCELO HOTEL GROUP

1. El sentido de la hospitalidad ha estado
siempre en el nicleo del negocio hotelero,
forma parte de nuestro ADN como empresa. Y
en una compafia que siempre ha estado enfo-
cada al cliente tenemos que aprovechar todas
las herramientas que nos ofrece la tecnologia
para avanzar muchos pasos, y convertirnos
en una compafia obsesionada por el cliente,
una compaiiia que establezca relaciones mas
personales, profundas y emocionales con
nuestros huéspedes.

Para eso, definimos una estrategia con
cinco ejes clave: 1) observar y escuchar, 2)
entender, conocer y reconocer, 3) ofrecer la
mejor propuesta, 4) cuidar y 5) sorprender,
que es la que nos valié el reconocimiento

847 / ABRIL 2018



del premio DEC del 2017 a la mejora estra-
tegia de Experiencia de Cliente. Contamos
desde hace afios con un programa de voz del
cliente que nos permite gestionar su feed-
back e incorporarlo a la toma de decisiones.
Estamos desarrollando capacidades tecno-
logicas que nos permitan escalar la relacion
personalizada con nuestros clientes a través
de nuestro programa de fidelizacion My Bar-
cel6; hemos lanzado cuatro marcas que nos
permiten hacer una propuesta mejor adap-
tada a cada tipologia de cliente; estamos
haciendo un esfuerzo por la consistencia en
los procesos y por desarrollar la experiencia
del empleado desarrollando una cultura en
la que todos transmitamos pasién por hacer
felices a nuestros clientes.

Se han asignado equipos y presupuestos
especificos para la ejecucion de esta estrategia
y estamos haciendo avances importantes en
el proceso de transformacién de la compafia
hacia un modelo cada vez mas centrado en el
cliente.

En Barcel6 estamos convencidos de que la
mejora de la experiencia de cliente es nuestro
unico camino hacia el crecimiento sostenible.
Y, ademas, para los hoteleros es absolutamen-
te estratégico enfatizar aquellos aspectos de
la relacion con el cliente en los que la OTA no
puede competir de una manera directa, como
la experiencia durante la estancia, la relacién
personal y emocional con los clientes, y la fi-
delizacion.

. BERNARDOMONTERO

2. Todas las compaiiias estamos someti-
das a los cambios del entorno y en particu-
lar a los cambios que estan afectando a los
clientes conectados. Estin cambiando los
procesos de toma de decisiones de compra
y la manera de relacionarse con las compa-
filas, que ahora es mucho mas directa, mas
cercana y mas personalizada. Las online
ofrecen experiencias muy centradas en las
necesidades de los clientes, y esos clientes
exigen el mismo tipo de experiencia al res-
to de las compaiias. Y ninguna puede ser
ajena al cambio de comportamiento y ex-

CRISTINA DE ANDRES JAIME FERNANDEZ

ALTADIS

(< Ccta

pectativas de los consumidores. Tanto si el il
hecho digital impacta de lleno en su mode- D r: c ,
lo de negocio, como si lo hace de manera o ALT
mas intensa en uno o varios eslabones de '

la cadena de valor —por ejemplo, en la dis- "

tribucion, como ocurre en nuestro sector— & A R santalu
es clave estar atento a como estos cambios " A R
en el consumidor nos afectan hoy y cémo
nos continuaran afectando en el futuro. Y
para adaptarse a los comportamientos del
cliente conectado es necesario desarrollar
capacidades nuevas en las compafias como
la transversalidad, la capacidad de innovar,
la omnicanalidad y la introducciéon de clien-
tes reales en los procesos de disefio, y eso
significa cambios culturales muy profundos
en las organizaciones que requieren varios
afnos de trabajo.

CRISTINA DE ANDRES JorGE SancuEz W\ F CARLOS MONSERRAT
DIRECTORA DE CUSTOMER EXPERIENCE,
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ENDESA

1. Desde hace varios afos la experiencia de
cliente en Endesa juega un papel clave dentro
del marco estratégico de la compania. Conside-
ramos que la experiencia de cliente es un ele-
mento diferenciador respecto a la competencia,
como tratas a tu cliente, como le haces sentir,
como de facil o dificil se lo pones en su relacion
con nosotros es lo que marca la diferencia.

La gestion de la experiencia de cliente en En-
desa gira en torno a tres pilares fundamentales:

La voz del cliente. No sirve de nada generar
experiencias memorables si realmente no cono-
cemos de primera mano cudles son las necesi-
dades de nuestros clientes, qué piensan y qué
sienten en su relaciéon con nosotros. Por ello es
la voz del cliente es un elemento clave en el dise-
fio y la mejora de la experiencia de cliente.

Los customer journeys. Llevamos mas de
tres afos redisefiando la experiencia de nues-
tros clientes a través de los customer journeys.
Esta herramienta nos ayuda a poneros en los
zapatos de nuestros clientes y a generar nuevas
experiencias acordes a sus necesidades.

Es un proyecto vivo donde trabajan mas de
cien personas dentro de la organizacién y don-
de se han disefiado mas de 200 soluciones nue-
vas a lo largo de estos tres afnos.

Transformacion cultural. Una vez diag-
nosticado lo que los clientes viven, lo que sien-
ten y qué emociones queremos transmitir, es
importante aterrizarlo de una forma practica y
sencilla. Para ello creamos en el 2014 el proyecto
de estilo de atencion con el objetivo de mejorar
la relacion con nuestros clientes y empleados a
través de tres palancas: la actitud, el lenguaje, y
los habitos y comportamientos.

2. Como comentaba anteriormente gestio-
nar de forma correcta la experiencia de cliente
y ofrecer un trato diferencial y memorable a tus
clientes se convierte en un elemento diferencia-
dor y en una ventaja competitiva respecto a los
que no lo hacen.

Esta demostrado por diferentes estudios que
los clientes que perciben una mejor experien-
cia generan mas ingresos. Por otro lado, tienen
menos tendencia a cambiar de compafia, con
lo que se reduce la tasa de abandono. Y por ul-

timo, generar experiencias positivas y que te re-
comienden contribuye, en mayor o menor me-
dida, a la captacion de nuevos clientes.

JORGE SANCHEZ-MAYORAL VALENS
DIRECTOR CANALES DIGITALES Y CX.

BANKIA

1. El plan estratégico 2018-2020 de Bankia
pone al cliente en el centro de nuestro trabajo.
Entender cudl es la narrativa de experiencia de-
seada del cliente en cada punto de contacto con
nosotros y gestionar su percepcion y valoracion
de cada contacto es critico para nosotros.

Tenemos un plan de posicionamiento
estratégico que tiene por objetivo ser per-
cibidos como un banco cercano, sencillo y
trasparente.

Nos basamos fundamentalmente en escu-
char al cliente. Mas de 60.000 encuestas, focus
group, etnografia, diarios digitales... y muy es-
pecialmente un proceso de cocreacion de servi-
cios con el cliente.

Queremos ser un banco que escucha, atien-
de y entiende a sus clientes.

2. Porque las empresas existimos sélo si el
cliente quiere que existamos. Si no somos rele-
vantes para el cliente en su vida, no somos nada.

CARLOS MONSERRATE
DIRECTOR DE DESARROLLO COMERCIAL CLIENTES
PARTICULARES.

GUUDJOB

1. Es sin duda nuestra razon de ser, de he-
cho vendemos soluciones y herramientas para
potenciar y mejorar la experiencia del cliente
en base a la personas. Porque en un contexto
de tanta digitalizacion a veces tendemos a ol-
vidar que las personas son las que marcan la
diferencia, las que pueden salirse de un pro-
tocolo en un momento determinado para ge-
nerar ese efecto wow en el cliente, que no es
mas que ponernos en sus zapatos y empatizar
con ellos. Facil de decir, pero que en muchas
ocasiones no sucede.

Y como dificilmente se puede vender algo
que no conoces o practicas, nuestra maxima en
el dia a dia es que las personas, ya sean miem-
bros de nuestro equipo o clientes, son lo mas
importante, por lo que hay que ir siempre un
paso mas alla para buscar su satisfaccion. Es
siempre prioridad. En ese sentido, cuidamos
mucho los pequeiios detalles, que es donde
se marca la diferencia: por ejemplo, algo que
nuestros clientes aprecian mucho es la rapidez
y personalizacion de nuestro servicio de aten-
cion, en situaciones que son especialmente sen-
sibles. Y es que cuando alguien te escribe con
un problema o critica constructiva, mas que
verlo como una situacién negativa, lo enten-
demos como una posibilidad de ayudarle, de
abrir una conversacion, fortalecer la relacion
de confianza y mejorar en base a lo aprendido.
Es increible la reaccién de gente algo cabrea-
da contigo cuando le respondes rapidamente
(dejando claro ademas que no hablan con una
maquina), aceptas el error, le das o propones
soluciones reales... y, sobre todo, le das las gra-
cias sinceras. Lo dicho, facil de decir, pero en
muchas ocasiones no vemos que sea asi.

2. Si hay algo evidente en el entorno actual
es que el cliente estd mas informado que nun-
ca, tiene la facilidad para elegir el producto o
servicio que mas le guste, cambiar si lo que
le damos no es lo que espera, y, sobre todo,
tiene los medios para influir en las decisiones
de otros que le rodean. Por tanto, ofrecer una
buena experiencia es imprescindible, de lo
contrario, antes o después tendremos que ir
a buscar a esos clientes a la competencia que
si les esta ofreciendo una buena experiencia.
Y todos sabemos lo dificil que es convencer a
alguien a quien hemos fallado previamente.
Como decia antes, en los pequefios detalles es
donde se marca la diferencia, por eso es fun-
damental en nuestra opinion dar poder real
a los empleados para que puedan reaccionar
y tomar decisiones. Si confias en ellos, tienes
que confiar en sus decisiones.

BERNARDO MONTERO Y JAIME FERNANDEZ

DE LA PUENTE-CAMPANO
COFUNDADORES Y PRIMEROS EJECUTIVOS.

TOP 100 Marcas mas valiosas de Espafia: Zara destrona a Santander

El ranking de marcas espafiolas més valiosas cambia de lider:
wmdmm.msmumhmm.

euros. £l 27% del valor total del TOP100.

BRANDING, MARCAS

La diaspora de marcas
espafiolas

La salida de marcas catalanas hacla otras comunidades autbnomas estd creando
nuevas oportunidades de negocio. De momento, ocho de fas 21 empresas de
mmmmmen-mnuummumm
m.wmmhmmnmm.anMm

sede a otras regiones.

AGENCIAS, CREATIVIDAD

DIARIOIPMARK

THE FOOD N
AWARDS & FESTIVAL

MARKETING+COMUNICACION

Miércoles, 11 abril 2018

Zara, con un valor financiero de 14.837 millones de euros, un 21%

hacia otras regi
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