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Empresas

ENCUENTRO EL CONFIDENCIAL - AGBAR

cEs posible una experiencia al cliente digital y
humana en la era de las pantallas?

La pandemia ha acelerado la transformacion de las empresas y de los consumidores. Es necesario abrir un dialogo para
asegurar que la tecnologia no anula la personalizacién
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L a crisis sanitaria provocada por la pandemia del covid-19 ha alterado todos comienza 1a reunion en
los ambitos de nuestra vida. Las antiguas certezas han dejado paso ala Bielorrusia
incertidumbre, los modelos rigidos a los flexibles, y recibimos la llegada de
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En este contexto de cambio, estamos asistiendo a un renacimiento en el > tras casi doblar su facturacion
modelo de atencién al cliente. El informe ‘El nuevo consumidor después del ¢ irrumpir en EEUU
covid-19’, elaborado por la consultora Deloitte, destaca que “los cambios en las
personas, en la sociedad y en nuestro entorno hacen que nos enfrentemos a un Acerinox logra en 2021 sus
nuevo perfil”. Ver mas

¢ Como es este nuevo consumidor? ;Como premia y castiga con sus decisiones
de compra la atencién recibida? ;Qué papel juegan la aceleracién del
'ecommerce'y la digitalizacion de los servicios en sus preferencias y
consumos? ;Corremos el riesgo de primar el canal digital sobre el presencial,
deshumanizando las relaciones profesionales? De todo ello se ha hablado el
transcurso de un encuentro, organizado por El Confidencial en colaboracién con
Agbar, bajo el titulo ‘La transformacion en el modelo de atencion al cliente’ y
que ha contado con la participacion de Maria Monz¢, directora de Clientes de
Agbar; Mario Taguas, presidente de la Asociacion para el Desarrollo de la
Experiencia del Cliente y subdirector general adjunto de Desarrollo de Negocio y
Clientes de Mutua Madrilena; y Jose Luis Delmas, director de CX, Insights and
Analytics de Madison.

El punto de partida, y en el que todos los ponentes han coincidido, es en que la
pandemia no es la tnica responsable de ese ‘nuevo consumidor’, igual que
tampoco lo es de la telemedicina, del teletrabajo o de la teleasistencia: “Antes
del covid, las empresas ya estdbamos inmersas en ese proceso de
transformacién, de digitalizacion, y ya encontrabamos a un cliente cada vez
mas formado, mas exigente y mas consciente”, ha apuntado Maria Monzé, para
anadir que lo que es innegable es que “la pandemia ha acelerado ese proceso,
nos ha hecho implementar canales que no teniamos y, al mismo tiempo, ha
provocado que los clientes nos perciban de otra manera, como agentes de
cambio y de transformacion”.

Maria Monzé, directora de Clientes de Agbar.

En todo ello, no obstante, hay matices. Asi, Mario Taguas senalé que “las
empresas no tuvieron mas opcion que acelerar su transformacion digital, pero
los clientes, por si mismos, no se volvieron digitales. Es cierto que ellos son
cada vez mas exigentes, pero es muy importante que no se fuerce un canal por
encima del otro. El cliente tiene que poder entrar por cualquier via“.

“La pandemia nos ha hecho implementar canales
nuevos vy, al mismo tiempo, provocado que los
clientes nos perciban de otra manera” (Maria
Monzo)

Ese es un punto clave, en el que la reflexion debe primar sobre el
apresuramiento. La llegada de canales digitales, aun siendo bienvenidos, no
puede arrasar con los preexistentes. En este sentido, José Luis Delmas
confirma que “hay que tener claro que al cliente le gustaria poder acceder de un
modo u otro segun necesite”. Es la discusidn en torno a si la presencialidad
debe primar sobre la atencidn ‘online’, y viceversa. “Tenemos muy reciente la
experiencia de lo sucedido en el confinamiento: no se puede obviar que ‘hablar
cura’. En los estudios que hicimos empezamos a notar cierta fatiga en una
poblacién que ya queria presencialidad”.

Calidez y cercania, asignaturas pendientes

Combinar de manera sabia la transformacion digital con esta presencialidad es
uno de los campos en los que se debe trabajar, para no caer en el error de dejar
aparte a un sector de la poblacion. Y el ejemplo mas proximo, han recordado los
asistentes, lo tenemos en la campaiia ‘Soy mayor, pero no soy idiota’, con la
que se ha demandado un trato mas humano en las sucursales bancarias.

“Habiendo pasado por todas las emociones, de la preocupacion al optimismo, la
realidad es que el cliente quiere sencillez. No quiere tener que poner la huella,
luego dos cédigos... Quiere poder elegir el canal de comunicacion. Y quiere que
le traten de la misma manera, recibir la misma atencién, ya sea por internet o
por un ‘call center”, ha dicho José Luis Delmas.

Jose Luis Delmas, director de CX, Insights and Analytics de Madison.

¢Es un tema de edad? ;Es verdad eso que se dice que los 'millennials’ prefieren
ir al dentista antes que al banco? “La edad es relevante, pero también depende
del perfil”, ha asegurado Maria Monzo. A su juicio, es conveniente “hacer una
doble segmentacion del tipo de cliente: una primera, por edad, facilidad para el
manejo de los dispositivos, formacion... Y otra, mas alla de ese perfil, a partir de
la gestion que uno quiera hacer”. Asi, por ejemplo, un sencillo duplicado de una
factura es una necesidad rapida y concreta que se puede pedir digitalmente a la
oficina virtual. “Pero si el cliente tiene una fuga de agua, un problema serio, ya
no quiere hablar por WhatsApp ni por chat, sino con una persona. Es importante
esa doble segmentacion y poder tener distintas herramientas adecuadas para
una u otra gestion”.

Tampoco se puede obviar que, aun dentro de ese trato humano y presencial, la
tecnologia sigue siendo esencial. “Nos podemos aprovechar de esas
capacidades para cruzar todos los datos que tenemos del cliente y afinar el
servicio que le prestamos, adelantandonos incluso a sus necesidades”, ha
apuntado José Luis Delmas. Es la hiperpersonalizacién, pero con ella, expuso
Mario Taguas, “hay que andarse con cautela. El consumidor no quiere sentirse
controlado”. En su opinidn, “a veces nos empenamos en sorprender al cliente
dandole cosas novedosas, pero hay que dar también lo basico. Una asignatura
pendiente es la calidez y la cercania”. En este sentido, se muestra partidario de
que la tecnologia haga el trabajo de tener toda la informacién, la ficha del
cliente, y que “el personal se dedique a empatizar. A preguntar al cliente como
esta, si se siente bien y qué necesita”.

No todos somos iguales

En este mismo terreno de la empatia, Maria Monzé ha destacado la importancia
de aprovechar las herramientas disponibles para detectar las posibles
situaciones de vulnerabilidad. “Mas alla de la econémica -nunca se le cortara el
agua a quien no la pueda pagar-, hemos identificado también la brecha digital, la
de comprension...".
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Mario Taguas, presidente de la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia del Cliente y
subdirector general adjunto de Desarrollo de Negocio y Clientes de Mutua Madrileia.

Porque no todos somos iguales, y en nuestra diversidad, hay personas que han
llegado a nuestro pais y no hablan nuestro idioma, mayores que no manejan
internet con facilidad, personas con discapacidad... “El programa Contigo
-continia Maria Monzé- trata de asegurar que identificamos las diferentes
situaciones en las que se puede encontrar un cliente para buscarle soluciones
adaptadas. Asi, por ejemplo, con personas con discapacidad auditiva hacemos
videoconferencias a tres con la ayuda de un intérprete. El agua es un servicio
tan basico que necesitamos asegurarnos de que estamos a disposicion de
cualquier cliente con total facilidad”.

Por su parte, Mario Taguas ha senalado que “nosotros vendemos confianza, y
es muy dificil llevarla al mundo digital. Ahi esta el reto. Nuestro 'chatbot’
acompana al cliente en todos los pasos, también el canal de WhatsApp... Es
muy importante generar un vinculo. Y, si facilitas las cosas, el consumidor te
seguird”.

La coherencia, el factor clave

No cualquier servicio digital es bueno, han senalado los participantes en el
encuentro. En esta carrera hacia la digitalizacion, apuntan, también hay malas
practicas. En este sentido, José Luis Delmas, hablando como asesor de
empresas, ha senalado que uno de los errores mas comunes que se cometen
con mayor frecuencia es el de “no ser claro con los clientes. Si eres digital, lo
eres y lo dices. Pero, si no lo eres, no lo digas. La transparencia es fundamental.
Hay que ser honestos, no basta con poner un grafiti para proclamar que te
dedicas a los jovenes”.

La clave, insisten, es la coherencia. “Si tu manera de actuar es coherente con
tus valores, los clientes lo van a apreciar -asegura Mario Taguas-. Mas alla de
las acciones, hemos atravesado un momento, el de la pandemia, muy
emocional. Y los valores, el propoésito, son importantes. No olvidemos que el
cliente es capaz de entenderlo todo. Solo necesita que se le explique”.

Finalmente, y siguiendo con el repaso de los errores cometidos, Maria Monzo ha
senalado que "es muy importante prestar atencion a la comunicacién interna en
el seno de las organizaciones. Ha de ser fluida. Estamos hablando de
transformacién digital, pero no podemos olvidar que la experiencia de cliente es
la suma de muchos momentos de relacion entre diferentes personas. Los
clientes y nosotros. La interaccion, al final, es entre personas”.



