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LA EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX), EL FOCO DE ATENCION AL QUE TODAS LAS MARCAS
PARECEN DIRIGIRSE EN LOS ULTIMOS ANOS, FUE EL NUCLEO ALREDEDOR DEL QUE SE
ESTABLECIO UN DIALOGO SALPICADO DE EXPRESIONES Y TERMINOS COMO “CULTURA
CENTRADA EN EL CLIENTE”, TRANSFORMACION DIGITAL, EVOLUCION, TALENTO,
TECNOLOGIA, EMOCION.... Y POR SUPUESTO, FUTURO.

LY R

.‘. 2

s

JORGE MARTINEZ-ARROYO PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DEC (1ZDA.) Y JESUS ALCOBA, DIRECTOR DE LA ESCUELA DE NEGOCIOS LA SALLE IGS (D(HA )

{Qué ocurre si sientas a dos personas apasionadas
por el mismo tema para gue hablen durante dos
horas de la disciplina que les une? Seguramente
la conversacion empiece como un dialogo en el
que terminaran guitandose la palabra el uno al otro
(educadamente); después el uno terminara las fra-
ses del otro, y viceversa; y con toda probabilidad
esas dos horas se quedaran muy cortas.

Si el tema es la Experiencia de Cliente, con mayuUs-
culas, y los protagonistas de la conversacion son
Jesus Alcoba, director de la Escuela de Negocios
La Salle IGS y Jorge Martinez-Arroyo, presidente de
la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia

76 Contact Center

del Cliente (DEC), los privilegiados espectadores
solo tienen que disfrutar y aprender.

UNA EVOLUCION IMPARABLE

No hay gue remontarse muy atras en el tiempo;
en 2013 casi nadie en nuestro pais sabia de este
tema. Como pasa muchas veces, en Estados Uni-
dos ya iban muy por delante en una tendencia
gue agui asomaba timidamente. Pero basta mirar
lo que hay hoy (una asociacion, certificaciones,
formacion especializada....) para darse cuenta de
que el mercado espanol no solo se esta poniendo
al dia, sino gque ha cogido velocidad y actualmente
es imparable.



Hay una translormacion
digital en marcha para mejorar
sustancialmente la experiencia

de cliente ¥,

JORGE MARTINEZ-ARROYO
ASOCIACION DEC

Tal y como explica Jesus Alcoba, “el grupo de em-
presas que creyeron en esto desde el principio fue-
ron pioneras y sirvieron de ejemplo a otras empre-
sas, pero no fue facil, no todo el mundo lo veia.
Los primeros expertos estuvieron muy solos, pero
fueron muy generosos, tuvieron el espiritu de com-
partir con otros sus conocimientos. Después hemos
pasado de la soledad al entusiasmo”.

Jorge Martinez-Arroyo anade: “Gracias a las inves-
tigaciones y a las metodologias se ha demostrado
que los que creiamos en la Experiencia de Cliente
estabamos en lo cierto. Las empresas se han dado
cuenta de que es un elemento diferenciador y que
si se trabaja puede diferenciarte de tu competen-
cia. Esto es lo que ha hecho que se posicionen vy
que se tomen en serio los proyectos sobre CX. Los
informes han ayudado a que se pueda medir cual
es el impacto de las mejores experiencias de clien-
te, qué es lo que funciona y qué es lo que no, ver
cuales son las estrategias que funcionan y a partir
de ahi poder tomar decisiones. Una vez que ha ha-
bido mediciones y se han valorado los resultados
se han ido optimizando y ajustando los modelos de
experiencia de cliente que se han definido a priori”.

ATREVERSE A SER DIFERENTE

Jesus alcoba insiste en el caracter diferenciador de
crear para el cliente una experiencia o una emocion
diferente: “Con relativa independencia del produc-
to o la identidad de marca, lo critico al final es la
experiencia que generas, y esa experiencia como
elemento diferenciador es mas dificilmente copia-
ble. Es un error compararse o intentar copiar a las
grandes marcas, lo que tienes que hacer es pensar

6

Hay que innovar, Si td le limitas
a imitar lo que hacen los demads
al tinal el cliente percibe una
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JESUS ALCOBA
LA SALLE IGS
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en cudl es laexperiencia que tu como marca quieres
crear en tu cliente, la experiencia concreta que pega
con tu identidad, con tus principios fundacionales.
Y eso es en lo que tu tienes que pensar”.

El de hoy es el mundo de la transformacion digital
y experiencia de cliente. La experiencia de cliente
estd ayudando a las empresas a saber hacia don-
de dirigir su transformacion digital, a aclararse en
este tsunami digital. Jorge Martinez-Arroyo insis-
te en que “diferenciar digital y cliente es un error,
porque ambos van unidos. Lo digital ha acelerado
la llegada de un cliente mas informado y exigente.
Pero lo digital en simismo no es suficiente. El clien-
te no compra tecnologia, compra experiencias. La
tecnologia se estd humanizando para proporcionar
esa experiencia”.

El centro de todo es el cliente. En las empresas
que lo estan haciendo bien nunca se ha escuchado
al cliente mas que ahora. La experiencia de clien-
te estd ayudando a humanizar las empresas. Tal y
como dice Jorge Martinez-Arroyo, “es como en las
relaciones humanas. El cliente espera de la empresa
que le escuche y le entienda; que le sorprenda vy le
hagan formar parte de las decisiones. Al cliente hay
que escucharle pero no hay que hacer lo que dice
el cliente. Hay que hacer algo diferencial que haga
al cliente sentirse unico”.

Para Jesus Alcoba, “no hay limites para crear una
experienciamemorable, o como minimo interesan-
te. Siempre hay gente con esa capacidad de mirar
con 0jos nuevos. Necesitamos el pensamiento dis-
ruptivo, para pensar lo que no piensan los demas”. m
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