MK INTEGRADO

En busca de la experiencia de cliente
efectiva y rentable

Bajo el lema ‘Phy-gital’, DEC-Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente, ha celebrado
la quinta edicion del Congreso Internacional sobre Customer Experience. Obsesionarse con el cliente,
convertir a la marca en compafiera inseparable del consumidor y medir mucho son algunas de las

ensefianzas que nos dejo el encuentro.

Jorge Martinez Arroyo

TEXTO PILAR CHACON

1 Congreso, que tuvo lugar el pasado 2
E de octubre en el auditorio del estadio

Wanda Metropolitano de Madrid, fue
inaugurado por el presidente de DEC, Jorge
Martinez-Arroyo, quién tras agradecer a todos
los presentes su asistencia, paso a explicar
por qué la union entre lo fisico y digital es la
solucion para que las empresas maximicen su
eficiencia y no pierdan la personalizacion, los
dos factores que determinaran la experiencia
del cliente en los proximos afios y el éxito de
las compainias.

En esta ocasion, el encuentro conté con la
presencia del consultor estadounidense Lior
Arussy, que tal y como la aficion del Atléti cla-
ma con pasion al Cholo Simeone, arranco el
aplauso cerrado de los mas de 400 directivos
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y expertos del mundo de la empresa y el mar-
keting que acudieron a la cita. Porque el con-
sultor estadounidense, mas alla de su fama de
provocador, resulta una eminencia en cuanto
a experiencia del cliente se refiere.

Arussy era uno de los ponentes estrella in-
vitados al V Congreso Internacional sobre Ex-
periencia de Cliente, y ya que le habian permi-
tido compartir sus conocimientos, aprovecho
el momento para recordar a todos los asisten-
tes que crear experiencias no implica regalar
productos a los consumidores. “Hay que crear
clientes rentables”, afirmo rotundo.

Y eso teniendo en cuenta que lo que un
consumidor considera importante hoy dia
difiere de lo que considerara trascendental
manana. Porque, segiin Arussy, si ahora una
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compaiiia debe asumir el papel de aquel que
consiga deleitar a los clientes, en el futuro las
marcas se convertiran en sus compaferos de
vida. El consultor puso como ejemplo a un
amante del teatro que se acerca a taquilla y so-
licita una entrada en primera fila. “En lugar de
negarnos, le preguntaremos la razon y él pue-
de que nos cuente que tiene cancer terminal y
quiere disfrutar de la tltima obra de teatro”,
sefialo.

De vuelta al presente, Arussy ofrecio unas
cuantas claves para conseguir disefiar una ex-
periencia de cliente rentable. “Debemos pre-
guntarnos por el nuevo valor que otorgamos al
cliente; pensar el papel que tendra lo digital a
la hora de entregarlo y ver como estamos pre-
parando al cliente para ello”, a lo que anadio
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la necesidad de asegurarnos de que aquello
que adquieran les resulte util.

LA HIPERSEGMENTACION ES POSIBLE.
Algo en lo que también enfatiz6 Carlos Oli-
veira, director del Laboratorio de Cliente de
EVO Banco, que compartio con los oyentes
la experiencia de la entidad bancaria. “No se
trata de innovar por innovar, sino de ser im-
portantes para el cliente”, recalco. Para Oli-
veira, antes de disefar una experiencia para
los usuarios conviene preguntarles qué es lo
que quieren. Porque, segiin advirtio, hay per-
sonas que pagan por los servicios que desean.

Para ello la entidad se nutre con la infor-
macion procedente de varios departamentos
(como el “laboratorio de cliente” y el equipo
de beta testers) y de las herramientas de anali-
tica. Gracias a ellas el banco consigue disenar
experiencias de cliente basadas en la hiperseg-
mentacion y que, al final, dichas experiencias
resulten de utilidad para los mismos. Oliveira
puso como ejemplos la app de EVO Banco,
que avisa a los usuarios de cuando tienen que
renovar el DNI o si ha llegado un recibo sos-
pechoso; y el asistente virtual EVO Assistant,
que permite a los usuarios preguntar dudas y
obtener respuestas al momento.

De bancos también entiende David Ruiz,
director del area de Disefio de Experiencia
de Usuario de Orange Bank, que aprovecho
la invitacion de DEC para contar como la ope-
radora de telefonia habia conseguido incluir
servicios financieros en sus tiendas de tele-
fonia, dentro del mercado francés. Y ademas
con éxito: “de todas las suscripciones que se
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realizan en retail, el 60% es para suscribirse al
banco”, revelo.

La tarea les llevo tiempo. Mas de 30 entre-
vistas individuales y un analisis exhaustivo de
los datos con los que ya contaba Groupama
Banque, la entidad financiera que adquirio la
operadora para fundar Orange Bank. A partir
de toda esa informacion definieron los princi-
pios que guian la experiencia de cliente de la
entidad bancaria.

Aunque el reto lleg6 mas tarde, cuando
hubo que disefiar el customer journey. Para
conseguir que un usuario pase por una tien-
da de teléfonos y se abra una cuenta bancaria
el equipo de Ruiz, junto con la ayuda del de-
partamento de operaciones, elaboré un mapa
de experiencias que incluia las emociones de
clientes y empleados. Porque, de acuerdo con
el director de diseno UX, silos vendedores no
ven atractivo el producto “nolo van a vender”.

SER CREATIVOS, UNA OBLIGACION. Por
su parte, Javier Pefla Andrés, director general
de Elisava (Escuela Universitaria de Disefio e
Ingenieria de Barcelona), recordo lo crucial que
resulta el proceso creativo a la hora de disefiar
una experiencia de usuario tnica, como la que
el centro disenoé para el OFFF 2018, celebrado
en la Ciudad Condal el pasado mes de abril.
Los asistentes a la feria de disefiadores que-
daron sorprendidos al recibir un tatuaje en lu-
gar de una pulsera para entrar al recinto. Una
calcomania que contenia la informacion nece-
saria para los cuatro dias que duraba el festival
y que representa el dogma de Pena Andrés. “No
hay limites en la creatividad. Todo es posible”.
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Por su parte, el consejero digital Luis Alva-
rez Satorre subrayo la necesidad de obsesio-
narse con el cliente. ({Como? “Quitandonos el
servicio VIP o esforzarnos para leer las quejas
de los clientes”. Ademas de interiorizar la cos-
tumbre de medir y medir y medir. “Que el NPS
se convierta en un lenguaje comun”.

EXPERIENCIA DEL EMPLEADO. El congreso
finalizo con una mesa redonda sobre la ex-
periencia de empleado, tan crucial como la
de cliente para los departamentos de recur-
sos humanos. Enrique Bou, director de pro-
ducto y éxito de cliente de TeamEQ; Alvaro
Vazquez, director de recursos humanos de
Securitas Direct; y Gloria Arias, directora de
gestion de personas de SAREB coincidieron
en lo importante que resulta que una buena
experiencia de cliente venga acompanada de
una buena experiencia de empleado. Porque
“al poner al empleado en el centro de su pro-
pio desarrollo aumentamos el rendimiento y
reducimos el absentismo”, sefnal6 Arias.

Para conseguirlo, los expertos aconsejaron
aprender de aquellos departamentos involu-
crados en las experiencias de cliente para re-
plicar el modelo y, sobre todo, preguntar. “Hay
que escuchar mucho, medir mucho y tener un
proposito. Contar con una cultura cierta, no
un ADN corporativo pegado a la pared”, indico
por su parte el director de Securitas Direct, que
destaco que al final el objetivo de un departa-
mento de recursos humanos es conseguir hacer
fan de la marca también a los candidatos recha-
zados. “De hecho, resultan la mayor fuente de
mejora”, remarco Vazquez. W
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