SECTOR EJECUTIVO | NOVIEMBRE 2025

Especial XIl Congreso DEC

Carlos Sanchez, Head of Customer
Experience & M.E.C.A. en KIA Iberia

Como ponentes en este Congreso,
icual fue el mensaje central que KIA
quiso transmitir a los asistentes?

Desde KIA, quisimos trasladar un
mensaje claro: aunque los clientes

pueden ser muy diferentes en funcion
del pais o la cultura, hay algo que es
universal y que nunca falla: el trato
humano. La experiencia de cliente
no se construye sélo con productos
0 servicios, sino con personas. Por
es0, insistimos en la importancia de
poner al cliente en el centro, enten-
diendo sus necesidades especificas
y adaptandonos a ellas. La empatia,
la cercania y la capacidad de escu-
char son claves para generar relacio-
nes duraderas y significativas. En un
mundo cada vez mas digitalizado, el
factor humano sigue siendo el gran
diferenciador.

La automocion vive una transforma-
cion radical (electrificacion, digita-
lizacion, nuevos modelos de uso).
¢Como se refleja esta transforma-
cion en la Human Experience?
Estamos viviendo una revolucion sin
precedentes en el sector. La electrifi-
cacion, la conectividad, los servicios
de movilidad compartida... todo esto
esta cambiando no so6lo el produc-
to, sino también la forma en que los
clientes se relacionan con las marcas.
Desde mi punto de vista, el gran reto
es que los clientes comprendan bien
estas nuevas opciones. Muchas veces
se sienten abrumados por la cantidad
de alternativas y no tienen claro qué
es lo que mejor se adapta a sus nece-
sidades. Por eso, nuestro papel como
marca va mas alla de ofrecer produc-
tos: debemos acompafar, educar y
facilitar la toma de decisiones. La Hu-
man Experience consiste precisamen-
te en eso: en hacer que la tecnologia y
la innovacion estén al servicio de las
personas, no al revés.

¢Qué papel juega la innovacion en
KIA para crear una relacion durade-
ra con los clientes mas alla del mo-
mento de la compra?

La innovacion es un pilar fundamental
en nuestra estrategia de experiencia
de cliente. No se trata solo de innovar
en producto, sino también en como
nos comunicamos, como prestamos
servicio y como generamos valor a lo
largo de toda la relacion con el cliente.
Los habitos de consumo cambian, los
canales evolucionan y las expectativas
se elevan constantemente. Por eso,
en KIA trabajamos para anticiparnos a

esas necesidades, explorando nuevas
formas de interaccion, personaliza-
cion y fidelizacion. Innovar no es una
opcion, es una necesidad si queremos
seqguir siendo relevantes y construir
vinculos sdlidos y duraderos con
nuestros clientes.

¢Como ha sido participar como pa-
trocinadores y, ademas, compartir
escenario en un foro internacional
de referencia en experiencia?

Ha sido una experiencia muy positi-
va. Este tipo de foros permiten salir
del dia a dia y reflexionar desde una
perspectiva mas amplia. Pero lo mas
destacable, sin duda, fue poder com-
partir escenario con otros dos gran-
des profesionales del sector, Isabel
y Danny, que ademads representan a
marcas competidoras. El hecho de que
tres compafiias rivales se unan para
hablar conjuntamente sobre la Human
Experience demuestra que hay un pro-
posito comun que esta por encima de
la competencia: mejorar la vida de las
personas a través de experiencias me-
morables. Esa colaboracion, ese espi-
ritu de apertura y aprendizaje mutuo,
es lo que hace grande a este tipo de
encuentros.

Tras escuchar a otros ponentes y
compartir con diferentes sectores,
iqué aprendizajes se lleva KIA de
este Congreso para el futuro de la
automocion?

Uno de los aprendizajes mas valiosos
ha sido confirmar que, independiente-
mente del sector, la clave esta en co-
nectar con las personas. Hemos visto
como las nuevas generaciones, con
sus valores y formas de relacionarse,
estan marcando el rumbo del merca-
do. También hemos reflexionado so-
bre el papel de la Inteligencia Artificial,
la personalizacion y la sostenibilidad
como ejes fundamentales de la expe-
riencia futura. Y, sobre todo, hemos
reafirmado una idea que ya forma par-
te de nuestro ADN: aunque operemos
en un entorno global, el éxito pasa
por saber adaptarse a cada mercado
local, entendiendo sus particularida-
des y respondiendo con soluciones
relevantes. La experiencia de cliente
no puede ser una plantilla anica; debe
ser flexible, empatica y profundamen-
te humana m



