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Empresas & Finanzas Observatorio sobre los servicios de Atencién al cliente

La experiencia y la fideliza

cliente, la clave del éxito comercial

Directivos de diferentes sectores debaten sobre la situacion actual de la atencién al consumidor

C. Moya MADRID.

Lo que antes podia considerarse una
simple moda o tendencia, se ha con-
vertido en un modelo de gestion de
casi todas las compaiiias. Actualmen-
te, las empresas pasan de conceder
asus clientes el poder de tener siem-
pre larazon, a vivir una experiencia
Unica con su marca. O eso es lo que
se pretende.

En este sentido, elEconomista ha
llevado a cabo un observatorio bajo
el titulo Los servicios de Atencion al
Cliente, donde se pretende analizar,
entre otros asuntos, la actuacion de
las compaiiias en relacién a la aten-
ci6n al cliente y la importancia que
se le otorga a este departamento como
valor corporativo.

En este encuentro se han citado
directivos de compafiias dedicadas
a sectores completamente diferen-
tes, pero con una preocupacion en
comun: proporcionar la mejor expe-

riencia al cliente a través de todas
las personas que componen su orga-
nizacién. En esta linea, tomaron
asiento César Ortiz, director de Expe-
riencia del Cliente de Mazda; David
Sastre, director de Cliente de Seur;
Jorge Martinez-Arroyo, presidente
de la Asociacién para el Desarrollo
de Experiencia del Cliente; Emma-
nuel Branche, director de Operacio-
nes de Cetelem Espafia y Miguel Gil,
responsable de Marketing de Carre-
four Esparia.

“Hay que plantearse si la palabra
es atenci6n o no, porque estamos en
un proceso de traslacion de la aten-
ci6on del cliente, a la experiencia del
cliente, y quiza considerarlo como
atencion sea algo reduccionista. Uno
de los retos es dejar que esto sea un
departamento, y que se transforme
enuna cultura y filosofia implanta-
da en toda la organizacién”, desta-
caba al comienzo David Sastre.

Por su parte, el director de Opera-

El automovil es

el mejor valorado, en
cabeza en cuanto

a lo que proveen las
principales marcas

ciones de Cetelem Espafia afiadia:
“Para nosotros es un punto esencial
ydebe ser el ADN de nuestras com-
pafiias. Sabemos que el cliente es
muy volatil y eso nos obliga a pensar
en ellos antes que en ninguna otra
cosa. Creo que la palabra experien-
cia del cliente es una palabra de moda,
pero es totalmente esencial”.

Para Jorge Martinez-Arroyo, cuan-
do se habla de experiencia hay que
tener en cuenta que esto hay que pro-
porcionarlo a lo largo de todas las
partes de la organizacion, a través de
todos los puntos de relacién que hay

con el cliente y, también, con su entor-
no mas cercano. “La experiencia es
cuando el cliente toma la decisién
de estar junto a la marca por sus expe-
riencias o las de su entorno. A través
de la explosién del mundo digital, la
recomendacion ha pasado a ser la
principal raz6n para la compra, y
aqui entra también en juego la forma
homogénea del sistema”, recalca
Martinez-Arroyo.

“Todo esto viene originado por un
cambio muy rapido del consumidor:
quiere soluciones rapidas, sencillas,
homogéneas y estar conectado en
todo momento. Y esto hace que todas
las empresas tengamos que centrar-
nos en este esfuerzo para poder satis-
facer al cliente”, destacaba al respec-
to Miguel Gil.

Asi pues, César Ortiz, detalla la
dificultad ala que se enfrentan empre-
sas como la suya ala hora de homo-
geneizar procesos, y recalca que su
objetivo es llegar a toda la red: “Nues-

tro sector tiene una grandisima red
de distribucion de concesionarios
donde los empresarios son particu-
lares, no son propiedad de la marca,
por lo tanto, es complejo conseguir
esa experiencia homogéneay es difi-
cil controlar la experiencia en toda
lared de distribucién ya que depen-
de de un tercero, pero por eso, pres-
tamos especial atencién aelloy con-
seguirlo es un objetivo primordial”.

Con todo esto, el estado actual de
los servicios de atencién y la expe-
riencia al cliente en las grandes y
pequefias empresas espafiolas fue el
primer tema a concretar. Segiin un
informe llevado a cabo por Boston
Consulting Blue, el sector del auto-
m6vil estd en la cabeza en cuanto a
la experiencia que proveen las prin-
cipales marcas en Espaiia, seguido
del sector de los hoteles.

“El sector del automdvil en mate-
ria de atencidn al cliente estd muy
avanzado.Y dadala complejidad que
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De izquierda a derecha:
Jorge Martinez-Arroyo,
presidente de la Asocia-
cion para el Desarollo de
la Experiencia del Cliente;
Juanjo Santacana, adjun-
to al director de ‘elEcono-
mista’; David Sastre,
director del Cliente de
Seur; Emmanuel Branche,
director de Operaciones
de Cetelem Espaiia;
César Ortiz, director de
Experiencia del Cliente
de Mazda y Miguel Gil,
responsable de Marke-
ting de Carrefour Espaiia.
ALBERTO MARTIN

tienen nuestros productos, podemos
decir que tenemos unos niveles de
satisfaccion muy buenos en clientes.
Ahora, todos estamos transicionan-
do a esa experiencia de clientes satis-
fechos para proporcionarles expe-
riencias premiumy excelentes. Esta-
mos pasando del cliente satisfecho,
al promotor y al fan de la marca”,
explica Ortiz.

Ademas, uno de los puntos fuer-
tes en la transicién de la cultura inter-
na de la empresa automovilistica es
el denominado Drive Together, un
proceso donde acompafian a sus
clientes en su viaje con Mazda, ocu-
pando el lugar de asesores genuinos

11 Es muy importante
definir como tiene
que ser la experiencia
gue ofrezcamos,

y asi lo hemos hecho”
César Ortiz

Director de Experiencia del Cliente de
Mazda

y especializados, en lugar de vende-
dores. A este respecto, con un tono
jocoso, Branche explica que para el
Banco de Espaiia, el departamento
de Atencion al Cliente es el departa-
mento de quejas. Y por esto, detalla
la total implicacién que tienen desde
su organizacién para poder medir la
experiencia y satisfaccion que los
usuarios tienen. “Hay que saber quién
es el cliente, como reacciona, qué
piensa, y sobre todo, integrar a la per-
feccion los procesos de medicion de
este ambito”, recalca el director de
Operaciones de Cetelem.

Segun David Sastre, el éxito del
modelo reside en poner el foco en
las palancas adecuadas, y destaca
cuatro principales: separar el servi-
cio de atencion reactivo del proacti-
vo, incorporacion de medidores desa-
rrollados de satisfaccion del cliente,
la unicanalidad —asegurar que son
capaces de ofrecer experiencias
homogéneas al cliente- y, por tlti-
mo, identificacion clara y obsesiva
de quién es el cliente”.

Miguel Gil ofrece otra palanca mas
al respecto, y es la transformacién
tecnoldgica: “Toda la tecnologia nos
estd ayudando a poder avanzar, y a
poder entender lo que el cliente nos
demanday mejorar todos los proce-
sos que completan toda la red”.

Por su parte, Jorge Martinez-Arro-
yo explica la situacién general de la
experiencia del cliente: “Desde el
2014 hasta ahora, hay una mejora en
todos los sectores, y los que mas han
mejorado son los que iban peor. El
caso de las eléctricas, por ejemplo,
estaban en términos negativos, y
ahora estan en positivo. Pero cuan-
do haces zoom en cada uno de ellos,
sigue habiendo una diferencia muy
grande entre los mejores y los peo-
res, lo que quiere decir que hay opor-
tunidad para que las empresas pue-
dan diferenciarse de sus competido-
res por una buena experiencia”.

Situacion de la experiencia

Los ponentes definieron la impor-
tancia que tiene la atencion al clien-
te en su empresa, y donde la posicio-
nan dentro de la cultura interna de
las mismas. Asi pues, el director de
Experiencia de Mazda explica que
desde su empresa, pueden crecer a
través de la captacion o de la fideli-

fdatn oo

11 Hay que saber
quién es el cliente

e integrar bien los
procesos de medicion
en este ambito”
Emmanuel Branche

Director de Operaciones de Cetelem
Espana

zacion, pero que ellos optan por la
segunda ya que “es mas sana”. Ade-
mas, detalla que los empleados de
Mazda se han convertido también
en embajadores de la marca: “Es muy
importante definir como tiene que
ser esta experiencia y esto hemos
hecho. Ademas, de lahomogeneidad
de esta, de forma que podamos ofre-
cerles a todos los clientes una expe-
riencia de calidad. Es clave la forma-
ciény convencimiento delaredyla
experiencia interna, para que el
empleado lo asuma como algo pro-
pio”, concreta Ortiz.

Asimismo, David Sastre explica
que laimportancia de la atencién al
cliente es la misma que hay entre el
cortoy el largo plazo de una empre-
sa: “La importancia de la satisfaccién
al cliente es poner luces largas y saber
que nos vamos a tener que enfren-
tar a las demandas de clientes que
muchas veces nos va a costar cono-
cer y solucionar, pero sino lo hace-
mos, no vamos a ser capaces de tener
la capacidad de solucionar a largo
plazo. Si somos cortoplacistas, el reco-
rrido va a ser muy corto. Creo que es
un ejercicio interno totalmente sano
exponerte a lo que te pide el clien-
te”. En este sentido, Sastre y Bran-
che recalcan que hay que tener muy
claro quién es tu cliente y por qué.
“Nuestros clientes son los dos, emi-
sor y receptor, y tenemos que ser
capaces de generar satisfaccion al
cliente de nuestro cliente. De mane-
ra que se conviertan en fan de nues-
tra marcay fan de la empresa que
han comprado”, explica el director
del Cliente de Seur. A su vez, Bran-
che detalla que sus clientes son tam-
bién los que no pagan. “Antes si habia
un mal pagador era su culpa, desde
el grupo hemos cambiado este con-
ceptoy hemos integrado también la
medicién de la satisfaccion en los
clientes que tienen problemas. Aqui,
la pregunta que ahora se plantea es:
squé podemos hacer para adaptar
los procesos y ayudarle a volver a
tener una situacién normal?”, asien-
te el director de Operaciones de Cete-
lem Espafia.

Préximas metas

Debido al reconocimiento que este
ambito —que deja de serlo cada vez
mas, para convertirse en un todo den-

11 La importancia de
la atencién al cliente
es poner luces largas
y saber escuchar
lo que reclaman”

David Sastre
Director de Cliente de Seur

tro de laempresa-, los directivos de
las diferentes organizaciones expli-
can qué objetivos tienen en cuanto
al desarrollo de esta materia desde
su organizacion.

Mazda pretende estar en el afio
2020 entre las tres mejores marcas
automovilisticas en materia de satis-
faccion y fidelidad. “La crisis 2012
nos paso factura a todos, pero a par-
tir de ahi, cambi6 nuestro ciclo de
producto, y nos permitié establecer
esta transformacion cultural y de
estrategia. Llevamos afios escuchan-
do lo que dicen nuestros clientes y
lo que dicen los que nolo son, los que
no nos compran. Tenemos que saber
el porqué de quien no compray para
eso hay que escuchar. Hay que apren-

Es necesario
llegar a un nivel
emocional con
el comprador
para fidelizar

der de este cliente para saber por qué
no ha elegido Mazday establecer un
sistema de mejora”, sefiala César
Ortiz. A su vez, resalta el esfuerzo de
la compatiia en crear un vinculo emo-
cional con el cliente, “y esto no se
puede estudiar o ensefiar”, recalca
Ortiz en cuanto al trabajo que desa-
rrollan los asesores. De este modo,
todos los que conforman la red ponen
todos sus sentidos en conocer al clien-
te, saber qué necesita y qué le dife-
rencia de otro comprador, practican-
do una escucha activa y ofreciendo
una experiencia unica y totalmente
personalizada que le permita fideli-
zar con la marca.

Para el director de Cliente de Seur,
sin embargo, “nuestra hip6tesis es
que en el momento que seamos capa-
ces de mejorar todos ellos de una
manera homogénea y constante, a
través de todos los miembros de la
cadena, podremos llegar al objetivo
primordial, que es una empresa refe-
rente y lamas deseada”.

En Cetelem tienen actualmente
dos palancas principales: una satis-
factoria experiencia de cliente y la
interna de la propia organizacion.

No obstante, detalla que la movili-
dad es también un punto importan-
te, y simplificar el viaje del cliente
cuando necesita un préstamo per-
sonal. “Ahora en empresas como la
nuestra, el cliente puede firmar en
unos minutos un préstamo a través
de una firma electrénica. Para noso-
tros la experiencia del cliente y la
satisfaccion es esta, la rapidez y la
seguridad”, afirma el francés.
Respecto al cliente infiel por natu-
raleza, todos coinciden en una misma
idea, y es que aunque existan los com-
pradores que sdlo pretendan conse-
guir el mejor precio, normalmente
la célebre frase de Manuel Luque,
Busquey compare, y si encuentra algo
mejor, cémprelo, es correctasi se apli-
caal productoy al servicio en gene-
ral. Por lo tanto, esta comparacion
no sélo es de precio, también hay que
comparar el producto, calidad, segu-
ridad, confianza, atencion... Y, en este
sentido, todos afirman que siempre
que seas capaz de llegar a un nivel
emocional con el cliente, y conver-
tirlo en promotor de la marca, se
podré evitar esa temida infidelidad.

Homogeneidad e implicacion
Para finalizar, junto a las conclusio-
nes generales, Jorge Martinez-Arro-
yo afladio cinco palancas que ayu-
dan alaempresa a establecer la rela-
cién con el cliente: Identificacién con
lamarca, organizacion interna de la
gestion de la experiencia, implica-
ci6n del empleado, interaccion con
el cliente y medicién de la satisfac-
cién del cliente. A este respecto, desde
la Asociacién de la que forma parte,
pudieron comprobar que el 64 por
ciento de las empresas que desarro-
llan estas cinco patas, tienen mejo-
res experiencias, aumenta la reten-
ciény el gasto del cliente en su marca,
ylarecomendacién aterceros. A esto,
Miguel Gil afiadia la transformacién
digital como la sexta palanca.

Como quorum general, César Ortiz
concluia: “Es necesario un cambio
cultural, no es algo inmediato ni un
silo de un departamento tnico. Tiene
que fluir de arriba a abajo y desde
dentro hacia fuera en la empresa.
Tenemos que escuchar lo que dice
el cliente, trabajar en esa multicana-
lidad y conseguir una experiencia
homogénea”.

14 Toda la tecnologia

nos ayuda a poder
avanzar y entender
lo que el consumidor
nos demanda”

Miguel Gil

Responsable de Marketing de Carrefour
Espafia

14 El 64% de las
empresas que
usan las palancas
adecuadas, obtienen
mejores resultados”
Jorge Martinez-Arroyo

Presidente de la Asociacion para el
Desarrollo de la Experiencia del Cliente




