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ON Soluciones
renueva su imagen como expertos
en la construccion de experiencias
generadas desde el contact center. ’

Santiago Mufoz-Chapuli

socio fundador
de ON Soluciones
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Maria José Peraza

socia de ON Soluciones
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que ayuda a dar para lograr tener en Vodafone Espana Management” han

valor a los momentos  legiones de clientes sobre su trayectoria incorporado la voz del
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Gestionamos las tareas administrativas de
recursos humanos de una de las mayores energeticas
del mundo, con mas de 27.000 empleados.

En Unisono, somos especialistas en el
outsourcing de procesos administrativos,
de esta forma permitimos a las empresas

centrarse en sus actividades
estratégicas.
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i La empresa busca posicio-
k nar una imagen renovada
\ ’ en la que se presenta como
> constructora de experiencias
“  desde los CRCs.
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EL VIAJE DEL CLIENTE
Distintas experiencias permiten
conocer las posibilidades de esta
herramienta en las organizaciones.
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os responsables de la
compafiia cuentan como
han logrado incorporar
en sus procesos la voz
del cliente.

o

N IMAGENES

MADISON

La compaiiia nos abre las puertas de la nueva
plataforma que acaba de inaugurar en Madrid.
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En Twitter, las
marcas responden
aun mas
de interacciones
que en 2015,
y en Facebook,

l aun 12,10% mas.

“En este punto

del viaje del
cliente, participan

325.000 contactos
mensuales”.
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La compafia

cuenta en su

plataforma

con agentes

"Cloopers”.

Estos actlian en l
los momentos en
los que los clientes
muestran su
insatisfaccion. de la

+

En Hawkers
mas de un

llega
a través de las

redes sociales.

Los

Eln algunos sites de

las

visitas a través de
dispositivos méviles
alcanzan un porcentaje

en Espafa,
alcanzaron en
2015 una cuota de

del

“Tendremos que
esperar todavia
unos cuantos
anos hasta que
un

decida
aniquilar el pla-
neta o conseguir
el solito darse de
baja del ADSL".
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mercado conjunta

del
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me brinda una
oportunidad
Unica de ser
algo més que
un pobre
descapacitado
en una silla

de ruedas,
metido en
casa y medio
depresivo”.

+

carta del editor

Como interiorizar la voz del
cliente en las organizaciones

iguiendo la ténica del nimero anterior,

en el que desde Liberty Seguros nos ex-

plicaban cémo han incorporado a su
estrategia empresarial una vision 360° del
cliente, en esta ocasion son los responsables
de Schibsted Spain, que agrupa las marcas
Fotocasa, Vibbo, coches.net, InfoJobs y Mi-
lanuncios, quienes nos cuentan cémo estin
incorporando la voz del cliente en su estrate-
gia. Uno de los pasos mds relevantes en este
sentido, lo dieron en el pasado mes de enero,
cuando la compafiia habilité una nueva drea
dentro del departamento de Atencién al Clien-
te a la que denominan “Customer Experience
Management” (CEM). Desde la misma se es-
tan gestionando proyectos como el Customer
Experience Training Program (CEX), cuyo ob-
jetivo principal es identificar los motivos por
los que contactan los clientes y, junto a los de-
partamentos de Producto y Desarrollo, poder
implementar mejoras que solucionen dichas
necesidades, reduzcan el niimero de contactos
e incrementen el NPS.

Con iniciativas de este tipo se pone de ma-
nifiesto la importancia que estdn tomando los
contact centers en las organizaciones para lide-
rar proyecto de mejora que repercutan en toda
la organizacién al poner en marcha los meca-
nismos necesarios para conocer y transmitir
la voz del cliente, recogida en cada punto de
contacto que este tiene con la empresa.

Es en lo que muchas grandes empresas tra-
bajan a través de una herramienta metodold-
gica de gran valor como es el mapa del viaje del
cliente, o customer journey map, tema al que
dedicamos un amplio reportaje en este nu-
mero. Muchos de los expertos, que participan
en nuestro reportaje, ven en ella una valiosa
herramienta para medir la voz del cliente, por
incluir andlisis de percepciones y emociones, y
determinar los momentos de la verdad.

Laurent Etcheverry
Director y editor de Relacion Cliente Magazine
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Expertos en operaciones
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antiago Mufioz-Chdpuli y
Marfa José Peraza, socios
de ON Soluciones, en el
.~ encuentro que hemos manteni-
do con ellos dejan claro que se
sienten casi mds arquitectos que
consultores, y exponen sus razo-
nes para ello.
| FAES I3

Afio de fundacién:
2008

Nimero de empleados:

25

' > Sedes:
Madrid, Barcelona'y Sevilla.
1 — Sectores de actividad:

Administracién publica, Salud,
Seguros, Lineas aéreas, Auto-

mocién, Turismo y Distribucion
entre otros.

MARIA JOSE PERAZA,
y SANTIAGO MUNOZ-CHAPULI
socios de ON Soluciones.
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“NOS CONSIDERAMOS MAS ARQUITECTOS

ON Soluciones, tras su lanzamiento en 2008, se posi-
ciona como la compafiia consultora lider en el disefio,
construccion, evaluacién y mejora de operaciones

de clientes. Este afio han dado un nuevo impulso a
su imagen corporativa, su porfolio de servicios y su
enfoque al mercado. Desde sus sedes de Madrid, Bar-
celona y Sevilla da servicio, entre otras, a compafias
del Ibex35, como Cellnex Telecom, Melia Hotels In-
ternational, Iberia o Mediaset. Hoy hablamos con sus
responsables para conocer més en detalle su actual
estrategia en el mercado y sus planes de futuro.

“Un arquitecto es el que disefia
un edificio en funcién de las espe-
cificaciones y gustos de su cliente.
Nosotros visualizamos que una
operacion de clientes es un edifi-
cio en si mismo, con toda su com-
plejidad”, menciona Marfa José
Peraza. “Ese edificio, esa opera-

59

Formacién

Diagnéstico
de Operaciones

Gestion
del Conocimiento

Revenue
Assurance

Control
de Gestion

cién, es una fébrica de experien-
cias, el lugar donde las companias
construyen las relaciones con sus
clientes, que en gran cantidad de
ocasiones supone la existencia de
un contact center”, aiade.

ON Soluciones visualiza, en
cualquier caso, que la experiencia

Porfolio

Performance
Management

Workforce
Management

Integracion
de Soluciones
y Sistemas

Procesos
de licitacién

Apoyo
en logistica
domiciliaria

no solo se construye en los cen-
tros de contacto. “Efectivamente,
(menciona Santiago Mufioz-Ché-
puli). La entrega de un paquete,
la instalacion de una alarma o la
atenciéon en una ventanilla for-
man parte de la experiencia inte-
gral del cliente”.




e o o+

QUE CONSULTORES™”

Relacién Cliente: Relanzar
una marca supone un nuevo
posicionamiento, ;c6mo ha-
béis seguido este proceso?
Los ele-
mentos que queremos re-
forzar a través de la imagen

cliente tiene un problema y
no nos vamos hasta dejarlo
solucionado, de una manera
practica, sencilla y eficaz.
Por ultimo, reforzamos
nuestro posicionamien-

to como expertos. No

administracién publica?

Efectivamente. La admi-
nistracién también esta
sometida a un proceso
importantisimo de trans-
formacién y acercamiento

"“Estamos centrados en empresas que ofrecen servicios, que fabrican experiencias, en un amplio espectro de sectores”

corporativa y los elementos
de comunicacién son muy
claros: Nos centramos en el
cliente, no solo como orga-
nizacién o empresa a la que
hay que ayudar, sino como
persona, directivo que tiene
problemas y necesidades,
inquietudes y, a veces,
miedos. Desarrollamos una
gran empatia por nuestros
interlocutores. Sabemos po-
nemos en sus zapatos por-
que en vidas profesionales
anteriores hemos estado en
su misma situacion y hemos
pasado por problemas muy
parecidos a los suyos.

Por otro lado, queremos
reflejar la capacidad de dar
soluciones. Nos motivan

los proyectos en los que el

solamente ayudamos a los
clientes, sino que alimen-
tamos diariamente nuestro
conocimiento y nuestras
metodologias, en un afan
constante de innovacién y
superacion.

Relacién Cliente: ;A qué
tipo de clientes ofrecéis
vuestros servicios?

Estamos centrados en em-
presas que ofrecen servicios
(jfabrican experiencias!),

en un amplio espectro de
sectores: hospitality, distri-
bucién, telecomunicaciones,
seguros, lineas aéreas, auto-
mocién, entretenimiento o
e-commerce entre otros.
Relacién Cliente: ;Y en la

al ciudadano. Veremos una
gran revolucion en aspectos
de atencion al ciudadano
cuando los proyectos de las
"smart cities” se conviertan
en realidades. Somos parti-
cipes en algunos proyectos
muy interesantes en este
sentido.

Relacién Cliente: ;Puedes
mencionarnos algunos

de vuestros principales
clientes?

Tenemos
una cartera de clientes que
se caracteriza, sobre todo,
por la repeticion. Cuando
hacemos un proyecto, en la
mayoria de casos vuelven
a contar con nosotros por-
que descubren la eficacia

de nuestras soluciones.
Trabajamos con empresas
del Ibex 35 como Iberia,
Cellnex Telecom, Melia
Hotels International o Me-
diaset. Entre otros, en el
sector distribucion hemos
trabajado para Carrefour,
Leroy Merlin, Pronovias,
Grupo Restalia o Luxottica.
En e-commerce, para Gru-
po Schibsted, o Groupalia.
En el sector salud tenemos
como clientes a Sanitas o
Grupo Quirénsalud. O en la
administracién y empresas
afines hemos trabajado
con la Generalitat, la Junta
de Andalucia, Camaras de
Comercio, o Sareb.

Relacién Cliente: ;Qué pla-

nes y estrategias de futuro
tenéis?

Por un
lado, seguimos en la linea
que nos ha funcionado:
centrarnos en el disefio y
mejora de las operaciones
de clientes en empresas
de servicios. Creemos que
hay atin mucho por hacer
y mejorar. Seguiremos
generando contenidos y
reforzando metodologias.
Queremos dar un gran
impulso a la marca y que
se nos reconozca, COMo ya
esta ocurriendo, como los
expertos en operaciones
de clientes. Y, consolidada
nuestra posicion, estamos
evaluando explorar otros
mercados y territorios.

La compafia colabora con sus
clientes bien para disefiar y cons-
truir una operacién, bien para
evaluarla y mejorarla. “Cuando el
cliente tiene que lanzar una ope-
racion de contact center, requiere
de ayuda profesional para saber
por dénde empezar, qué tiene que
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hacer, cudles son sus procesos, qué
tecnologia emplear, que parte ha-
cer con medios propios y cudl en
modo subcontratado. Todo ello for-
ma parte del disefio de los planos
de la operacién. Es como cuando
tienes que hacerte tu casa. Hablas
con el arquitecto para decirle qué

es lo que quieres y este te propone
la mejor solucién, te hace los pla-
nosy, en caso de ir adelante, te diri-
ge la obra para que veas y disfrutes
de tu nueva vivienda’, comentan.

tion de proveedores, infraestruc-
turas o tecnologia. Evidenciando
dénde estdn los gaps u oportuni-
dades de mejora, establecemos
los planes de accién para lograr

“Una operacion de cliente es un
edificio con toda su complejidad”

Pero no solo se dedican al mon-
taje de operaciones de contact
center. Una de sus actividades
fundamentales es el diagndstico
de operaciones. “El arquitecto no
solo hace casas nuevas, sino tam-
bién las reforma’, establece como
simil Maria José Peraza. “Uno de
nuestros productos estrella es el
Diagnéstico de Operaciones. A
través de una metodologfa sélida'y
contrastada en multitud de clien-
tes, se realiza una evaluacién de
los puntos de mejora de una ope-
racion de clientes en sus multiples
dimensiones: estrategia, proce-
s0s, personas, operaciones, ges-

la excelencia en cualquiera de las
dimensiones”, anade.

Expertos en operaciones

Los responsables de ON Solucio-
nes dejan claro en su relanzamien-
to de marca, que son expertos en
operaciones. “Usamos ese térmi-
no porque en estos dltimos afios
si algo nos ha caracterizado, es el
rigor con el que abordamos los
proyectos. Puede parecer que la
consultorfa es un tema de aplicar
sentido comun y, evidentemente,
este es necesario, pero no sufi-
ciente’, refuerza Santiago Muioz-
Chdpuli. “No puedes abordar un p

[N | FAES
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Para Maria José Peraza y su socio, Santiago Mufioz-Chapuli, el contact center se
asemeja a un edificio, donde las empresas construyen las relaciones con sus clientes.

»proyecto complejo para montar
el contact centery los procesos de
un gran grupo hospitalario o una
compaiiia aérea, o el diagndstico
de una compafifa hotelera y la
mejora de sus contact centers solo
con sentido comtn. Haber desa-
rrollado metodologifas propias y
solidas para estos aspectos nos
permite garantizar los resultados
de un proyecto. Tenemos método
y modelos para el diagnéstico de
una operacién, para la implan-
tacion de una organizacién y
herramientas de workforce ma-
nagement, para licitar proveedo-
res de servicios de outsourcing o
soluciones CRM o de Gestién de
Contactos Multicanal. Tenemos
modelos de procesos propios
o metodologia para el disefio y
construccién de cuadros de man-
do. Compaiias multinacionales
nos han felicitado desde sus casas
matrices por el rigor y profesiona-
lidad en el enfoque de proyectos
y sobre cémo hemos llevado, por
ejemplo, un proceso de licita-

cion de soluciones e integradores
CRM”, anade.

Modelo de referencia

El modelo que utiliza ON Solucio-
nes comprende las competencias
imprescindibles para disefiar o
mejorar una operacion. A través
de seis dimensiones, se estable-
cen las bases necesarias para de-
finir los pilares que la soportan.
>Estrategia. La definicién del
customer journey, los objetivos a
alcanzar, el catdlogo de servicios
a prestar, el estilo de atencion...
todo ello influird en el resto de di-

"El reto de la unificacién de la
estrategia, los procesos, las in-
fraestructuras y los sistemas de
cuatro portales distintos en una
sola plataforma de atencién al
cliente fue un éxito en el que
ON Soluciones nos acompai6
en cada una de sus fases, desde
el disefio a la implantacién”.
(Encarna Castén, directora
Atencién al Cliente de Schibs-
ted Spain)

~

"ON Soluciones ha colaborado
con nosotros desde el inicio del
proyecto, aportando su visién
estratégica y un enfoque practi-
co y cercano en los distintos
proyectos donde han estado
presentes”.

(Maria José Basanta, directora

nes (por procesos, por departa-
mentos, horizontales, verticales,
matriciales...) influyen en el nu-
mero de pasos por los que atra-
viesa una solicitud de un cliente.
El modelo contempla ademds
como centro, a la persona que
pertenece a esa organizacion, que
debe disponer de una definicion
clara de su puesto y una cober-

“Compaiiias multinacionales
nos han felicitado por nuestro rigor”

mensiones. Disponer de esta defi-
nicién es fundamental. Su ausen-
cia es en si misma un sintoma de
un problema de disefo y enfoque.

>0Organizacién y Personas. La
organizacién, la manera en que
estdn estructuradas las operacio-

Estrategia

Organizacion
y Personas

Gestion de las
Operaciones

Gestion de
Terceros

estructuras

Tecnologia

MODELO DE REFERENCIA

(Para el disefio, construccién, diagnéstico y mejora de Operaciones)

y continuidad del negocio.

Infra-

Definicién de los servicios y el establecimiento de objetivos alrededor del
cliente, la calidad o los resultados. Customer Journeys. Modelo de procesos.

Modelo organizativo alrededor de los procesos. Mejores practicas
en seleccion, formacién, desarrollo o modelos retributivos.

Gestion del Conocimiento. Gestion de la Informacién y cuadros de mando.
Gestion de la Calidad. Planificacion y Dimensionamiento, Seguridad

Mejores practicas en el modelo de relacién cliente - proveedor, alineado
con la estrategia del negocio-.

Evaluacién de los medios materiales, servicios y suministros para la correcta
prestacion del servicio al cliente.

Comunicaciones y sistemas alineados con los procesos y estrategia de negocio.

IFAES

tura total de su ciclo de vida en
aspectos como el reclutamiento,
seleccién, formacién, desarrollo,
retribucién o clima.

>Gestion de las operaciones
en competencias bdsicas. Por
ejemplo, en la gestion de la infor-

de Operaciones Quironsalud
Contact Center).

~

"ON Soluciones nos apoy6 en
la implantacion de metodologia
de Workforce Management
consiguiendo grandes resulta-
dos, de manera respetuosa con
el tratamiento a las personas”.
(Ricardo Garcia, responsable
Contact Center Iberia Plus).

~

"Han demostrado un conoci-
miento y metodologias impeca-
bles, realizando con éxito cada
uno de los retos y encargos
que tuvimos con ellos”.

(Javier Blanco, Customer Servi-
ce & Contact Center Manager
en Melia Hotels International).

macién, los cuadros de mando,
la planificacién y el dimensiona-
miento, la calidad o la continui-
dad de negocio.

>Gestion de Terceros. Se hace
a través de la construccién de un
modelo de relacién que recoge las
mejores précticas para lograr un
entendimiento justo y ganador
para ambos, cliente y proveedor

>Gestion de Infraestructuras.
Se desarrollan buenas practicas
en las instalaciones y suministros
necesarios para la imagen, seguri-
dad y confort de las personas que
trabajan en ellas.

>Gestién de la tecnologia y co-
municaciones. Son aspectos basi-
cos en una operacion de clientes.
El aprovechamiento de la tecnolo-
gia debe alinearse con los proce-
sos y la estrategia de negocio.

,._ Expertos @
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El equipo de ON Soluciones en su stand en la Gltima edicién de Expo Relacién Cliente.
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Customer journey

Construir un mapa del pasillo de

¢Qué hay detras de este concepto tan en boga en las organizaciones?,
ipor qué se ha puesto de moda entre las compaiiias? No parece una
moda pasajera, pero, ;qué aporta a las empresas?, ;cémo les ayuda a
conocer las necesidades reales de sus clientes? Para responder a estas
y otras cuestiones similares hablamos con responsables de diferentes
organizaciones que nos aportan su experiencia sobre el viaje particular

que se vive en sus compahias.

asta hace poco, a la hora de disefar los pro-
Hcesos de relacién con sus clientes las orga-
nizaciones construfan sus procedimientos

teniendo en cuenta la descripcion operativa de cientos
de actividades internas, los responsables de cada una de
ellas y los recursos que empleaban para ello. “En dichos
procesos, el cliente estaba escasamente representado y
se percibfa como un actor bastante lejano del dia a dia
de la operativa del negocio”, comenta Francisco Javier
Gallardo, Customer Experience Senior Manager en Sage.

Para este experto en el tema que nos ocupa, el giro
radical en dicha visién se produce cuando el concepto
de experiencia de cliente cobra todo su protagonismo
en los procesos que desarrolla la organizacién y pasa a
ocupar un papel esencial en su definicion. “Esto es lo
primero que identificamos en Sage y es por donde em-
pezamos, hace ya muchos afos, a sentar las bases de
nuestro customer journey. Bajo este concepto, rotamos
nuestro sistema 180° considerando al cliente no solo
como un output de nuestras actividades, sino como la

o

e

-

En Ibercaja comenzaron
a utilizar el pasillo de
cliente en el ano 2012 en
el ambito de la medicion
y la monitorizacién de la
experiencia del cliente.
"Hemos pasado de decir
cosas como: la amabilidad
ha sido del 7,93 en el afo,
a: el 82% de los clientes
declara que durante el
Ultimo asesoramiento su
gestor le ha ofrecido varias

MWARENESS

alternativas para poder
elegir. El cambio en las me-
diciones puso el foco de lo
general en lo especifico y,
ademas, con vision cliente.
Concretamente esto se
logré recogiendo la voz del
cliente con precision en

los diferentes momentos
de relacion cliente-banco y
en los puntos de contac-
to especificos. Esto nos
permiti6 influir en el disefio

de los servicios. Ya que el
cambio en la forma de me-
diry reportar la informacién
hizo que los compaferos

y unidades que toman las
decisiones de negocio pu-
sieran ellos también el foco
en aquellos puntos criticos
desde la perspectiva del
cliente y su relacién con los
resultados en negocio”, se-
nala Joaquin Garcia, jefe de
Proyectos de Experiencia

de uso de la herramienta sobre las que

de Cliente en Ibercaja.
Como se ha indicado, la
organizacion desde que
comenz6 a usar esta herra-
mienta ha vivido su propio
viaje a la hora de utilizarla,
marcado por diversas gene-
raciones:

d generacion, la herra-
mienta se utilizaba
para modificar la forma de
medir.



cliente sabiendo valorar cada contacto

entrada y salida de las mismas. Y en ese pasillo de ex-
periencias empezamos a identificar los momentos de la
verdad, identificando las interacciones que dispone un
cliente con nuestra organizacion como si de una historia
se tratara”, apunta Francisco Javier Gallardo.

Todos focalizados en el viaje
Actualmente, son muchas ya las empresas que estdn
recurriendo al customer journey map para incremen-
tar su eficiencia, ya que si se construye acertadamente,
son muchos sus beneficios.“Esta herramienrta facilita
conocer previamente cémo se sienten los clientes a lo
largo de la relacién; sin este recorrido, serd dificil saber
realmente las expectativas de los clientes y los puntos
criticos de la interaccién. Si se utiliza de forma cons-
tante, como una herramienta flexible, se convierte en
una oportunidad para mejorar la vinculacién e incluso
ampliar segmentos de clientes, sefiala Itziar Martinez,
responsable Customer Experience en Konecta.

Pero mejor que teorizar, conozcamos algunos casos
reales de empresas con varios afios de experiencia en

Ficha de resultados de observacién
experta de una oficina de Ibercaja

o viaje del cliente. Se trata de un pasillo de cliente
utilizado para reportar informacién de rendimiento
correspondiente a una interaccion especifica (aseso-
ramiento en una oficina fisica) para una necesidad de
cliente concreta (acceso a financiacion).

este terreno. Comenzaremos nuestro particular viaje de
la mano de Sage e Ibercaja.

En el caso de Sage, gracias al disefio y puesta en mar-
cha del customer journey, su departamento de Customer
Experience, y la organizacién en general, obtiene infor-
macién crucial y muy valiosa para alinear las expecta-
tivas generadas, con la percepcion real que poseen los
clientes en todo el camino, siempre bajo la premisa de
que el actor principal de todo lo que se hace es el cliente.
“Ademds podemos considerar y evaluar puntos de con-
tacto no tenidos en cuenta antes, como aquellos que nos
llevan a estudiar los comportamientos de las empresas
que se acercan a nosotros por primera vez y aiin no son
clientes (el ZMOT o momento cero)”, apunta Gallardo.

También les ayuda a ponderar la importancia de cada
uno de estos puntos de contacto, asi como el desempe-
fio actual percibido por los clientes en cada uno de ellos.
En este sentido, el customer journey es una gran herra-
mienta de medicién que evalta tanto la importancia de
cada uno de los momentos, como la percepcién que po-
see el cliente en cada uno de los mismos. >

OBSERVACION EXPERTA JULIO 2014.
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seguir trabajando

a generacion, para disefiar proto-
colos de actuacién en oficinas.
d generacion, para hacer una
revision exhaustiva end to end
acerca de la satisfaccion actual de los
clientes con las diferentes necesida-
des financieras.
d generacion, para la redefinicion
de los procesos.
d generacion, aqui se incorporé
en los pasillos de cliente las
interrelaciones entre los diferentes
canales y espacios de relacion.

“Actualmente estamos trabajando en
el pasillo del ciclo de vida y el pasillo
anual de los momentos recurrentes
del mismo.... Y todavia nos queda
recorrido con el pasillo del cliente,
como por ejemplo en al &mbito de

la automatizacion de relacién y venta
de clientes”, comenta Nacho Torre,
jefe de Innovacién y Experiencia de
Cliente de Ibercaja.

En estos momentos, la entidad
bancaria esté disefiando e implan-

tando la experiencia que quiere
que vivan sus clientes cuando

van a lbercaja para satisfacer una
necesidad financiera ligada a un
momento de su ciclo vital (emanci-
pacion, nacimiento de un hijo...) o
a un momento recurrente del ciclo
anual (cuesta de enero, empiece de
curso escolar...). "Atender de forma
excepcional en estos momentos esta
alineado con nuestra propuesta de
valor”, comenta Joaquin Garcia. Por
otro lado, también estén utilizando

la herramienta de pasillo de cliente
para analizar y disefar la experiencia
del cliente incluyendo a los diferen-
tes actores que forman parte de la
misma (ecosistema del cliente) como
su socio CASER y sus colaboradores
en el ambito de banca seguros.
Asimismo, en lbercaja trabajan en

|a redefinicion de sus procesos de
atencién en oficina buscando incluir
elementos que generen un valor
afnadido que no se pueden obtener
en canales online.
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EN POSITIVO

El mapa del viaje del cliente
es una METOLODOGIA DE
EXPERIENCIA DE CLIENTE
que proporciona informacion
amplia y de calidad sobre
dos éreas fundamentales: la
puramente operativa de los
procesos y la emocional so-
bre elementos y habilidades
de comunicacion.

» De esta manera, los equipos pueden ajustar y de-
finir acciones que reduzcan los gaps existentes entre
importancia y percepcion, y le sirve a Sage para identi-
ficar y disponer del foco apropiado en los Key Moments
of Truth (KMOTS) o momentos clave de la relacién, que
son aquellos o bien mds importantes para el cliente, o
bien en los que el gap entre la importancia y percepcién
son mayores para él.

Pero, es evidente que cada organizaciéon ha de ade-
cuar sumapa a sus propias necesidades, por lo que cada
compaififa tiene su manera particular de utilizar esta he-
rramienta.

En el caso de Iber-
caja, se comenzd a
usar en el dmbito
de la medicién y la
monitorizacion de la experiencia. Hoy se utiliza como
una metodologia de trabajo para conseguir mejorar la
experiencia de los clientes desde diferentes perspecti-
vas. “Esto es asi ya que el pasillo de cliente es una he-
rramienta multiusos. Puede servir para diagnosticar la
experiencia del cliente actual, para disefiar servicios,
para crear protocolos de actuacion, para automatizar
procesos de relacién y venta a clientes, etc. Existen di-
ferentes retos y objetivos para los que usamos el pasillo
del cliente”, comenta Nacho Torre, jefe de Innovacién y
Experiencia de Cliente de Ibercaja.

Desde esta entidad bancaria hacen hincapié en que a
lahora de disefiar y de entregar experiencias tienen claro

:COMO IMPACTA LA IMPLANTACION DEL
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que lo primero es cumplir y luego sorprender, y se expli-
can. “Para cumplir con los aspectos basicos de su servi-
cio es necesario contar con procesos eficaces y con em-
pleados comprometidos con los clientes que apliquen
homogéneamente los diferentes manuales y protocolos
de actuacién. Una vez superada la barrera del cumplir,
se llega a la de sorprender a los clientes excediendo sus
expectativas. Si bien, esto no siempre es viable econé-
micamente. La experiencia de cliente no es darlo todo a
cambio de nada. Hay que encontrar un equilibrio entre
tener un cliente satisfecho y obtener una rentabilidad
del mismo. Por eso, a la hora de sorprender a nuestros
clientes es vital en-
contrar aquellos mo-
mentos en los que
sobrepasar sus ex-
pectativas nos permitird dejar un recuerdo muy positivo
y alineado con nuestra propuesta de valor en el cliente”,
sefiala Joaquin Garcia, jefe de Proyectos de Experiencia
de Cliente en Ibercaja. Y para clarificar esta idea pone un
ejemplo: “Para una entidad financiera serfa muy com-
plicado y caro sorprender a nuestros clientes cada vez
que realizaran una operativa en un cajero automatico.
En cambio, cuando necesitan asesorarse parala compra
de una vivienda, el hecho de que sientan que les hemos
ayudado a hacer realidad su proyecto es un aspecto que
valoran, recuerdan y hacen que crezca el valor en vida
de dicho cliente”, comenta el jefe de Proyectos de Expe-
riencia de Cliente en Ibercaja. >

N T W

EN EL DEPARTAMENTO DE CALIDAD DE LA COMPANIA?

Esta es una cuestion importante
a analizar y que va intimamente
ligada con la propia implantacién
de un viaje o pasillo de cliente.
Algunos de los expertos que han
participado en este reportaje nos
dan sus opiniones al respecto.

“Nuestro actual departamento de
Experiencia de Cliente es una evolu-
cién de la antigua unidad de Calidad
de servicio. Desde que existe dicha
unidad, finales de los afios 80, hasta
la actualidad ha dependido directa-
mente del consejero delegado. Esto
es asi por la importancia estratégica
y cultural que tiene el cliente en
nuestra entidad. Una funcion tan
transversal es mucho mas eficaz, efi-

| FAES JRE

ciente y agil con esta posicion en el
organigrama gue otras opciones po-
sibles. En Ibercaja la experiencia de
cliente no ha sustituido a la antigua
Calidad, sino que se ha construido
sobre la misma. Antes mediamos
solo lo que haciamos como entidad
(atributos racionales objetivos basa-
dos en funcionalidades y procesos).
Ahora, ademas, también medimos lo
que generamos (atributos emociona-
les basados en percepcion de expe-
riencia del cliente). Antes poniamos
el foco en ser los mejores. Ahora,
aunque también perseguimos la ex-
celencia, el objetivo es ser diferentes
a través de una experiencia que haga
vivible y visible nuestra propuesta de
valor. Antes nuestra méaxima era tener
clientes satisfechos. Ahora, ademas,
aspiramos a conseguir clientes que
estén vinculados emocionalmente a
nuestra entidad de modo rentable y
sostenible”.

(Nacho Torre, jefe de Innovacion y
Experiencia de Cliente de Ibercaja)

“Tiene un gran impacto, ya que
desde Calidad hay que revisar to-
dos los procedimientos y métricas,
tendran que adaptar los diferentes
perfiles de agentes, canales... para
lograr medir ese impacto de la
orientacion al cliente, identificar los
problemas o gaps a mejorar y con-
seguir en definitiva ir midiendo |a
satisfaccion del cliente y registran-
do todos los cambios que puedan
detectar para convertir el customer
journey en una herramienta activa,
en la que se vayan incluyendo
todas las novedades o tendencias
relativas a clientes.

(Miguel Angel Flores, responsable
de Calidad & Mejora Continua

en Sitel)

"Dependiendo de la madurez del
departamento de Calidad, y de la
implicacion de las diferentes areas
que dan servicio a los departamentos
de Atencién al Cliente, los impactos
de redefinicion de los procesos y su

adaptacion y alineamiento al custo-
mer journey, pueden ser criticos.

La potencia de medicion de la cali-
dad durante los procesos, y la per-
cepcién del usuario en tiempo real,
permiten una adaptacion constante
en la mejora continua y la capaci-
dad para incrementar las ventas y el
beneficio por cliente, pero para ello,
toda la empresa debe ir alineada a
mejorar los puntos detectados”.
(Jorge Saiz: Country Sales Director
en Vocalcom)

“Controlar la Calidad equivale

a implementar un conjunto de
procesos que aseguren que se le
brindara al cliente un servicio con
el mayor grado de calidad posible,
pero también permite detectar las
causas raiz de los problemas y tener
una forma sistematizada y continua
de garantizar las correcciones y la
mejora de los mismos”.

(Sebastian Davidsohn, director
comercial de inConcert)
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EN POSITIVO

66 Sage esta incorporando las
emociones de sus clientes en su
operativa y en la cuenta de resultados 99
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De los clientes o contac-

tos, una empresa ha de
saber completar datos para
comprender las DIFERENTES
ETAPAS de su relacién con
ella, del tipo: cémo puede
evaluar el producto o qué le
haria volver a comprar.

» Al margen de la experiencia de cada empresa, lo
que si parece claro es que, como senala Itziar Martinez,
el customer journey es un excelente detector de las pa-
lancas de cambio necesarias en las organizaciones, asf
como un medidor de éxito. Y recalca que algo que dife-
rencia esta herramienta es que se trabaja desde un enfo-
que que incluye andlisis de percepciones y emociones,
ademds de los andlisis tradicionales.

El valor de una herramienta viva

Sandra Gibert, directora general de Grupo Unisono,
coincide en senalar que en este empeifio de las empre-
sas y marcas por posicionar al cliente en el centro de
sus estrategias de negocio, el customer journey map es
una herramienta esencial. “Se trata de tener claras las
necesidades del cliente para orientar las acciones de la
empresa en esa direccion y asegurarse de que a lo lar-
go de todos los puntos de contacto, el cliente tenga una
experiencia fluida, quedando lo mds satisfecho posible
con la marca, hasta convertirlo en un cliente valioso e
incluso, un promotor de la misma”, comenta Gibert.

Por su parte, Miguel Angel Flores, responsable de Ca-
lidad & Mejora Continua en Sitel, recalca la importancia
del cambio de mentalidad en las organizaciones. Mien-
tas en el pasado, el foco se ponia en la cadena de pro-
duccidn, en la distribucién o en el precio porque eran
los factores que marcaban la diferenciacién, ahora las
empresas se centran en el cliente para crear una rela-
cién con él, que les permita entenderle y ofrecerle una
solucién personalizada a sus necesidades. Y esta nueva
aproximacion al cliente no habria sido posible sin el de-
sarrollo de internet.

Aterrizando algunas de estas ideas expuestas, y reto-
mando lo comentado por los responsables de Ibercaja
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en el recuadro de las primeras paginas, hablemos de
cémo evoluciona esta la herramienta con el paso del
tiempo dentro de la propia organizacién. En el caso de
Ibercaja, esta ha pasado por varias etapas de uso, y ello
es algo que ponen en préctica la mayoria de las empre-
sas que le quieren sacar un buen rendimiento. Sage es
otro ejemplo de ello. En su caso, estin evolucionando
el customer journey con el fin de poder incorporar las
emociones de sus clientes, tanto en su operativa, como
en la cuenta de resultados. Es lo que internamente de-
nominan Love Cycle (ver un grdfico del mismo en la parte
inferior izquierda de esta pdgina). Se trata de un mode-
lo construido a partir de las acciones, pensamientos y
emociones de los clientes en cada una de las etapas, que
cuenta con la capacidad, y aqui radica su éxito como
modelo de gestién, de transformar dichos inputs en
resultados tangibles y sostenibles en el tiempo para la
organizacion.

“Love Cycle es la representacion de un camino que
nos ayuda a comprender mejor a nuestros clientes y en
el que paso a paso damos respuesta a cada uno de los
momentos de la verdad que el cliente va viviendo en la
relacién que posee con nosotros. Un camino en el que
todas las personas que forman parte de nuestra orga-
nizacién deben actuar como directores generales de
cada uno de los contactos con nuestros clientes”, afirma
Francisco Javier Gallardo.

Impacto en la formacién

Un factor rimportante para sacarle rendimiento a la
herramienta, entre otros muchos, es implicar a los em-
pleados de la organizacion y formarles con tal fin. “Los
empleados son los embajadores de la marca. Para im-
plicarles es clave conseguir que vivan la experiencia.
Por eso hay que poner todas las politicas de Recursos
Humanos al servicio de la experiencia’, comenta San-
dra Gibert.

Para el responsable de Calidad & Mejora Continua en
Sitel, esta herramienta es fundamental para trasladar la
orientacion al cliente a todos los departamentos, para
unificar entendimiento y esfuerzo interno de cara a un
objetivo comtin. Afiade que es la via fundamental para
trasladar el cambio cultural a todas las capas de la com-
paiifay prepararlas para trabajar en un entorno de com-
partir conocimiento y colaboracién.

Por su parte, en Unisono tienen claro que deben ali-
near la experiencia del empleado con la del cliente, para
ello es necesario informar a los empleados, aportdndo-
les las claves que necesitan para entender la visién y los
atributos de marca de la organizacion, asi como los sen-
timientos que la marca provoca en los clientes. >
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» “En Unisono también contamos con una herra-
mienta que ayuda a asegurar que los empleados tengan
buenas experiencias en la organizacion desde el primer
momento. Se trata del pasillo del empleado o employee
journey map. En nuestra compafiia tenemos claro que si
quieres tener clientes enamorados de tu marca, primero
hay que enamorar a los empleados”, comenta Gibert.

Anade que al igual que sucede con el customer journey
es muy importante
que el pasillo del em-
pleado no quede solo
en un disefio, sino
que se pase a la accién y se lleven a cabo las mejoras y
los cambios necesarios. “Debe ser el primer paso para
transformar la cultura. Ademads, es muy importante que
se trate de un documento dindmico, que se actualice en
funcidn de la evolucién de la organizacion y de los em-
pleados que vayan llegando, consiguiendo involucrar a
todos ellos”, apunta Sandra Gibert.

La aportacién de los outsourcers

Las empresas que prestan servicios de contact center,
légicamente, tienen entre sus cometidos, ayudar a sus
empresas clientes a sacar rendimiento a este pasillo y
a extraer la informacién necesaria de cada uno de los
puntos de contacto con el cliente en los que participan.

“El outsourcer tiene una participacion indispensable
ala hora de construir el customer journey. No solo por-
que el proveedor suponga una extension de la plantilla
de la propia empresa cliente y, por tanto, sus empleados
deban empaparse de la cultura corporativa de la misma,
sino porque el contact center aporta el contacto directo,
la interaccidn con los clientes finales de la empresa. Por
tanto, su participacién y sus aportaciones son funda-
mentales en todo el proceso y es importante involucrar-
le desde un principio’, afirma Miguel Angel Flores.

Y apunta que Sitel estd participando en diferentes

66 El teléfono es uno de
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procesos como socio estratégico de sus clientes. Asi

colabora aportando informacién de consumidores y

ofreciendo su know-how de cémo responder a ciertas

demandas.

Internamente, estdn apostando muy fuerte por la for-
macién y preparacion de todos los empleados, a todos
los niveles, teniendo en cuenta las implicaciones de este
enfoque centrado en el cliente.

Por su parte, desde
los canales de interaccién Unisono,  destacan
que el objetivo de la
estrategia que pro-
ponen los outsources es disefiar una experiencia tinica
y rentable. “Por eso, para compaiias como la nuestra
es necesario analizar el viaje del cliente, mapeando los
principales puntos 0 momentos de contacto, que son
todas aquellas ocasiones en las que el cliente o no clien-
te tiene contacto con la marca o producto y puede crear-
se o cambiar su imagen sobre dicha marca o producto’,
comenta Sandra Gibert.

Para Konecta, la aportacion mds relevante es la de ser
un mecanismo de valor para alinear las dos visiones de
una compaiifa: la del cliente que interacciona a través
de sus servicios y la propia interna de cada compaiia.

“De entre todos los canales de interaccién, uno de los
que genera mayor impacto emocional es el teléfono en
donde se evidencian los momentos clave del pasillo del
cliente. Estos momentos son fundamentales, el cliente
plasma lo que le incomoda, enfada o le hace feliz y un
outsourcer como Konecta es clave para reflejarlo, tras-
ladarlo y hacer las aportaciones para que cada vez mds,
las experiencias sean mds placenteras’, sefiala Itziar
Martinez.

Los outsourcers, efectivamente, juegan un papel rele-
vante porque conocen de primera mano la percepcién
de los clientes y ello les posiciona como un partner es-
tratégico a la hora de detectar lo positivo y negativo »

Realmente cada viaje es
distinto y existen ademas,
multitud de formas de rea-
lizar el “customer journey
map”, aunque la mayoria
tiene algunos puntos en co-
mun que se repiten en toda
relacion cliente-empresa.
Desde Konecta nos sefialan
los siguientes.

Primer punto:

Tener en cuenta cada tipo
de cliente y su punto de
vista. Enfocarlo de esta
forma produce una trans-
formacién de visién que

parte de un prisma puro de
proceso a un prisma global
de la experiencia; ¢ qué le
genera ese proceso a mi
cliente? y ; cémo logro que
se sienta?

Segundo punto:

Reflejar el tipo de emocio-
nes que sienten los clientes
tras interactuar con la
compaiiia en ese mismo
momento.

Tercer punto:
Tener en cuenta el punto
de contacto donde se ha

Uno de los puntos principales
de este MAPA DEL VIAJE
DEL CLIENTE es entender

o identificar los problemas

y las oportunidades. Cada
problema o ineficiencia es
una estupenda ocasion para
redisefiar y mejorar la expe-
riencia de cliente.

A CONSIDERAR EN ESTE PASILLO DEL CLIENTE

interactuado con el cliente;
cada viaje es diferente,
pero al final el resultado
es positivo, neutral o
negativo.

Cuarto punto:

Hay que saber detectar

lo que moviliza al cliente,

lo que le genera dudas o
desconfianza o enfado para
poder darle la respuesta que
necesita en momentos clave.
Para todo esto, es funda-
mental crear métricas que
permitan cuantificar dichos
momentos.
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APUNTES TECNOLOGICOS SOBRE LA IMPLANTACION

DE UN

La tecnologia es un aspecto
importante en la construccion de
este mapa del pasillo del cliente; dos
empresas,Informa D&B (elnforma) y
Vocento, nos dan algunas pinceladas
de la colaboracién desarrollada con
sus partners tecnoldgicos, Vocalcom
e inConcert, respectivamente.

"En elnforma apostamos por mejorar
el modelo de atencidn al cliente,
acudiendo a una solucién que nos
permitiese adecuar nuestra estrate-
gia comercial a las necesidades de
nuestros usuarios, a la vez que pu-
diésemos controlar la efectividad y la
gestion, de las diferentes campanas
y canales.

Gracias a poder definir una es-

trategia omnicanal, basada en un
seguimiento de las necesidades de
los clientes, podemos definir diferen-
tes tipologfas de ofertas, segin las
necesidades y habitos de compra, de
nuestros usuarios.

El principal punto de trabajo ha sido,
la definicidon de los modelos de con-
tacto y el grado de proactividad que
se fijaba. Pudimos definir métricas
que nos indicaban en qué parte de
nuestra web se atascaban mas los
usuarios, o qué tipo de informacién
se consultaba mas.

Gracias al feedback de los propios
gestores, con las diferentes tipifica-
ciones, post interaccion, pudimos
definir mejoras en nuestro entorno
online.

Lo mas complicado, una vez creado

el mapa del customer journey, es
tener la capacidad de readaptacion
de nuestros propios procesos, e
implementar las mejoras en corto
espacio de tiempo, tanto en nuestros
sistemas corporativos, como en nues-
tro entorno de contact center”.
(Sonia Gémez Gallego, gerente

del Call Center en elnforma).

"Lo més importante cuando preten-
des disefar un customer journey que
cumpla con los objetivos, comple-
jidad y expectativas para los que

ha sido creado, es la organizacién y
alineacion de todas las personas y
departamentos de la organizacion
implicados en este gran viaje del
cliente. En Vocento siempre hemos

situado a nuestro cliente en el centro
neurélgico del negocio y para ello
confiamos en la tecnologia de inCon-
cert, que gracias a sus funcionalida-
des y ventajas, nos permite alcanzar
la experiencia de cliente con éxito.
Lo més problemético a la hora de de-
finir y poner en marcha este viaje del
cliente es trasladar la idea inicial que
la compafiia tiene sobre el customer
journey al core del negocio, que en
este caso es el contact center. Con
tantas personas implicadas en el
proceso se vuelve complejo plasmar
la idea en papel y darle forma. Por
eso, es fundamental estructurar bien
el objetivo y volcar los esfuerzos en
conseguirlo”.

(Gustavo Adolfo Morido, respon-
sable de Tecnologia de Vocento).

La tecnologia va a permitir
definir los INDICADORES Y
PARAMETROS DE CALIDAD
por cada uno de los canales
de contacto reflejados en el
mapa del viaje del cliente, ala
vez que posibilita consolidar
la informacion y automatizar
procesos de mejora.

» en el funcionamiento de los procesos o el impacto de
aquellas iniciativas puestas en marcha desde distintas
dreas de las organizaciones, alimentando, de esta forma,
una revision constante de los procesos.

Y para que esto sea asi y la herramienta tenga esa
adaptabilidad necesaria, la directora general de Uni-
sono, recomienda que “el repositorio de informacién
de cada cliente se trate como una herramienta viva
y dindmica. Por eso las empresas cada vez nos cen-
tramos mds en proponer herramientas a través de las
cuales los clientes pueden acceder y modificar o afia-
dir conceptos y personas claves al proceso o viaje del
cliente”, apunta.

Tecnologia, parte esencial del proceso

Pero al margen de todo lo comentado hasta aqui, otro
punto a contemplar en este mapa del viaje del cliente es
el referido a la tecnologia. ;Cémo ayuda esta a construir
dicho viaje y a detectar y reforzar los puntos de contacto
mds importantes, los momentos de la verdad?

Hay expertos que apuntan que sin unas herramien-
tas tecnoldgicas de vanguardia se hace muy dificil o casi
imposible identificar los puntos fundamentales que
componen el customer journey.

“En  un mercado

66 Hemos ayudado a nuestros clientes a manejar cada vez més exigente

grados de satisfaccion superiores al 80% 99
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es fundamental contar
con soluciones tecno-
légicas que permitan identificar, casi en tiempo real, las
fortalezas o debilidades del consumidor, sus enfados,
satisfacciones, quejas o dudas, de modo que la persona
que estd al otro lado del sistema, pueda dar respuesta a
esos estados de dnimo de la forma mads 4gil y satisfac-
toria posible, cumpliendo asi con las expectativas del
cliente y brinddndole una experiencia WOW”, comenta

Sebastian Davidsohn, director comercial de inConcert.
Desde esta compafifa apuntan que tienen en cuenta
esta realidad a la hora de desarrollar sus soluciones y
eso les permite tener monitorizado en todo momento
el viaje del cliente y la experiencia que este desarrolla al
relacionarse con cualquier compania.

“Gracias a la eficiencia y productividad que nuestras
soluciones brindan a cualquier contact center, hemos
ayudado a nuestros clientes a manejar grados de satis-
faccién superiores al 80% en muchos casos, asi como un
crecimiento exponencial del indicador NPS, donde la
puntuacién media se sitiia en 9 puntos en la mayoria de
nuestros clientes”, sefiala Davidsohn.

Por su parte, desde Vocalcom también reclaman este
papel relevante ayudando a las compafifas a mejorar sus
estrategias de relacién con clientes. Afirman que su tec-
nologia permite establecer métodos de medida de satis-
faccién, por los diferentes canales de acceso al cliente,
con encuestas de evaluacién, toma de muestras anali-
ticas y establecimiento de KPIs, para comprobar que la
organizacion no se estd desviando de los objetivos que
se ha marcado.

“La combinacién de los médulos de calidad, andlisis
semdnticos, tanto de las interacciones de texto, como
incluso el andlisis de todas las grabaciones de voz para
sacar tendencias o comportamientos de los usuarios,
son claves en este viaje de nuestros clientes”, senala Jor-
ge Saiz. Country Sales Director en Vocalcom.

Hace hincapié, ademads, en que sus empresas clien-
tes son capaces de establecer una segmentacion emo-
cional de sus clientes finales, para fijar pardmetros de
NPS. Esta segmentacion se basa en identificar al cliente,
desde el punto de vista de quién es, qué tipo de servicios
tiene o qué tipo de servicios puede demandar.

Manuela Vazquez
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claves de un caso de éxito

Repsol lleva trabajando con un modelo de customer journey, de forma parcial, desde 2011,
cuando se inici6 en el negocio de GLP (Gas Licuado del Petréleo). De forma mas generalizada
utiliza esta herramienta desde el pasado afio, con la puesta en marcha del Plan Cliente para Es-
taciones de Servicio. En la parte del servicio de Atencién al Cliente cuentan con la colaboracién
de su partner Atento. Desde ambas compafiias nos cuentan cémo es este viaje del cliente.

ara Repsol, el modelo del
Pcustomer journey es una he-

rramienta muy util. Les per-
mite ver las principales interaccio-
nes del cliente con la compafiia a
través de los distintos canales de
contacto, y con ello los “momentos
de la verdad” sobre los que aplicar
mejoras para gestionar una mag-
nifica experiencia de cliente. “Por
eso, utilizar esta herramienta tam-
bién con Atento en la plataforma
nos complementa e introduce una
mecdnica de deteccién de puntos
de interaccién en los que quizd no
habfamos pensado de forma cons-

ciente en la parte de proceso que
nos toca por Atencién al Cliente”,
sefiala Yolanda Martin, gerente
CRC Repsol.

Esta inclusién de Atento en el
proceso viene dada porque se par-
tfa del objetivo de Plan Cliente,
muy ambicioso para los puntos
de venta (la red de estaciones de
servicio) y para el que se vio que
era necesario completar con la ex-
periencia que los clientes tienen al
tratar con el servicio de Atencién
al Cliente. “Los puntos de venta
son fundamentales, pero en una
buena gestién de la experiencia de
cliente, la cultura de cliente debe
estar impregnada en todas aque-
llas personas y actividades que
tienen un contacto directo con
este, lo que como no puede ser de
otra manera, incluye la Atencién al
Cliente, con un elevado nimero de
interacciones diarias con nuestros
clientes”, comentan desde Repsol.

En este punto del viaje del
cliente participan 228 agentes
que gestionan un total de 325.000

i FAES s

contactos mensuales (canales de
entrada: teléfono, mail, fax y SMS).
Tanto por el nimero de personas
implicadas como por el volumen
de gestiones que se manejan con-
tar con personal implicado es par-
te fundamental del éxito. En este
caso, el equipo que da servicio a
Repsol estd altamente compro-
metido y con fuerte orientacion
al cliente, fruto del trabajo que se
inicié con Kenwin en el afio 2012 y
que hizo posible alcanzar la certi-
ficacién en COPC en 2015 (norma
de calidad que se caracteriza por la
orientacion a la mejora de proce-

—
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Una imagen del equipo de Atencién al Cliente de Repsol.

EL VIAJE DEL CLIENTE QUE SIGUE

sosy experiencia del cliente). Des-
de Repsol destacan que en las me-
diciones periddicas que se hacen
por COPC se siguen muy de cerca
productividades, satisfaccién del
cliente e indice de recomenda-
cién (introducido este tltimo hace
unos meses).

Uno de los puntos fundamentales
en el disefio del mapa del viaje del
cliente es identificar los momen-
tos de la verdad que en este caso
son varios. Desde la planificacién
de una ruta de un cliente hasta su
finalizacién, pasa por momentos
como la identificacién de las es-
taciones de servicio que tiene en
la ruta, la eleccion de las mismas
seglin sus necesidades de repos-
taje y/o de descanso, los accesos a
la estacién de servicio (indicados
convenientemente o no lo sufi-
ciente), el propio repostaje en si
(atendido, desatendido, en postes
con carburantes bien indicados o
no, con guantes para evitar olores

y manchas), la limpieza y el esta-
do general de la pista, el funciona-
miento de la cajay del terminal de
pago (esperas, facilidad de uso), la
emision del ticket de suministro
con la informacién adicional que
pueda presentar, la posibilidad
de solicitar una factura de su re-
postaje, los aseos de la estacion
(si estdn limpios, en buen esta-
do,...), los servicios anexos de la
tienda y de todos sus productos,
incluida la posibilidad de tomar
un café, servicios auxiliares a dis-
posicion del cliente cuando se

en una fase avanzada de traslado
de cultura de cliente a toda la or-
ganizacion, con acciones especifi-
cas de formacién y concienciacion
para ello. Un ejemplo de esto es
la implantacién a principios de
verano de un canal de WhatsApp
interno en el Servicio de Atencién
al Cliente para empleados que son
también clientes de Repsol en el
drea de estaciones de servicio. El
objetivo es que este canal, aparte
de servir de prueba como canal en
abierto para clientes finales, sirva
como vehiculo cultural interno

Un aspecto importante del customer journey
es que implica a los agentes totalmente

necesitan (aparatos de aire, tu-
neles de lavado,...). “Todos esos
momentos de la verdad pueden
determinar que sean o no pun-
tos de dolor para el cliente, y por
ello, la identificacién en un buen
customer journey es fundamen-
tal”, apunta Yolanda Martin.
Actualmente, el proyecto estd

de mejora de las instalaciones. Se
tratan incidencias, y también su-
gerencias y felicitaciones que sir-
ven para que se analicen mejoras
extensibles a toda la red, mds alld
de corregir los fallos puntuales
que pueda haber en un estableci-
miento concreto. “Se ha logrado
una amplia extensién entre los



En laimagen, y de izquierda a derecha: Mario Moraga, director comercial IFAES; David
Lépez Pitts, Gerente Negocio Atento; Patricia Escudero, jefe de Back Office CRC Repsol;
José Maria Pérez Melber, director general de Atento Espafia; Enrique Dameno, director

de Digitalizacién y Gestion Integrada de Clientes Repsol; M? Jestis Ropero, responsable de
Negocio Atento; Yolanda Martin, gerente CRC Repsol.
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UNA BUENA RUTA

empleados, y parece tener una
buena acogida como canal de con-
tacto inmediato y con seguimiento
seguro. Estd extendido a todos los
empleados en Espafia, por lo que
cualquiera puede sentir su aporta-
cién para la mejora’, comenta Yo-
landa Martin. “Sirve, ademads, para
concienciar a la organizacién de la
importancia del seguimiento de
las comunicaciones de los clien-
tes, fundamental en todo sistema
de excelencia. Junto con el andlisis
de las entradas por canales tradi-
cionales (teléfono, email, los pro-
pios puntos de venta), se obtienen
puntos de mejora (se identifican
momentos de la verdad) que pue-
den extenderse a toda nuestra red
de estaciones”, anade.

Los responsables de Repsol
son conscientes de que el viaje
del cliente es un proceso con-
tinuo, donde las necesidades y
exigencias de los clientes no son
estdticas, sino que cambian en el
tiempo y de una forma cada vez
mds veloz. “El customer journey es

un bésico sobre el que ir anadien-
do nuevos puntos que pueden no
existir en el customer journey an-
terior. Un ejemplo es la digitaliza-
cién progresiva de los clientes, las
necesidades de pago mdvil, con
los momentos de la verdad que
esto pueda conllevar, los proble-
mas o puntos de dolor que puedan
producirse en los clientes cuando
no funciona este tipo de pago o
cuando tienen un problema para
descargar la aplicacién,... Estas
necesidades cambiantes son un
reto para Repsol y para el servicio
de Atento, y conceptualizar en
viajes de cliente puede ayudar a
identificar y mejorar de continuo”,
apuntan desde Repsol.

Parando un poco en este punto de
contacto en el que interviene el
contact center, hay que sefialar que
atin teniendo en cuenta la orienta-
cion al cliente de los agentes, estos
han recibido una formacién espe-
cifica para optimizar dicha herra-

mienta. Por ejemplo, se han desa-
rrollado diversas formaciones con
contenidos sobre el impacto de las
acciones desde el contact center en
la experiencia del cliente, con hue-
1la en la sensibilizacion del equipo
de teleoperacion. También se han
desarrollado acciones de roll pla-
yingy talleres de voz del cliente.
Que esta formacion de los resul-
tados esperados es parte de lo que
se controla desde el departamen-
to de Calidad de Atento, donde se
hace un seguimiento continuo de
todos los indicadores incluidos en
el proceso. Se pregunta a clientes,
pero también se monitorizan con-
versaciones para medir los grados
de adecuaciéon de procesos de
atencion al cliente y empatia de
los agentes. Estos son elementos
fundamentales para el servicio y
para los reciclajes continuos de
los agentes. “Una percepcion que
Ccreo que es muy importante tam-
bién en cuanto al uso de los custo-
mer journeys es que implican a los
agentes totalmente, les empodera
en el sentido de ser los mejores
conocedores de lo que los clientes
quieren y los mayores recomen-
dadores para posibles acciones de
mejora que el mercado demande.

La construccién de estos customer
Jjourneys adaptados a la atencién y
gestion de los clientes facilita que
la voz de los agentes sea una par-
te mds del proceso end-to-end del
cliente”, afirma Yolanda Martin.

Por su parte, desde Atento re-
cuerdan que “al margen de las
formaciones y entrenamiento que
han recibido los agentes, también
se han incorporado objetivos de
experiencia del cliente en su eva-
luacién del desempefio y retri-
bucién variable, como elemento
motivador”, comenta David Lopez
Pitts, gerente de Negocio Atento

Desde la compaiifa ademds,
dejan claro que en sus proyectos
buscan implicar a todas las perso-
nas que forman parte del proceso,
desde los agentes hasta el cliente,
adelantdndose a sus necesidades y
abordando cada momento del ci-
clo desde una perspectiva de exce-
lencia, de manera que impacte en
los resultados del negocio.

En el caso concreto de Repsol,
llevan trabajando con la compafifa
mds de 15 afios, y la relacion de
confianza que se ha ido fraguando
durante todo este tiempo ha sido
el mejor estimulo para cumplir
con los excelentes resultados.

OBJETIVOS GENERALES QUE SE BUSCABAN
EN ESTE VIAJE DE CLIENTE

!Proporcionar una experien-
cia excelente y uniforme

a todos los clientes de la com-
pafiia, sea cual sea el punto de
contacto con Repsol, hacien-
do que se sientan unicos por
recibir un trato personalizado y
exquisito.

8 Uniformizar actuaciones, con
informacién comiin para ser
utilizada en cada contacto. No es
suficiente con un trato excelente
en atencién al cliente si la misma
cultura de cliente no es la que se
recibe cuando éste acude a un
punto de venta de la marca.

A | FALS
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De izquierda a derecha:

rabajamos conjuntamente
con Arvato en el drea de
captacién,  fidelizacion,
andlisis y experiencia de cliente,
lo que nos ha permitido conocer

ALBERTO HERNANDEZ,

responsable de Customer
Experience en Arvato CRM
Solutions, y ,
directora de Clientes

de la compaiifa.

"El cambio de enfoque de un sistema basado en la calidad ofrecida a una estrategia centrada en la
experiencia de cliente ha sido un reto para todo el sector. Se nos planteaban nuevas necesidades
formativas, operacionales, tecnolégicas... pero muy especialmente de perfiles. Han entrado en juego

ATERRIZANDO UNA ESTRATEGIA DE

Es indiscutible que el éxito de cualquier estrategia
comienza por una clara apuesta desde la Direccién,

y el dmbito de la Experiencia de Cliente no es una
excepcion. Sin embargo, para asegurar que los clientes
perciban esa cualidad diferencial en cada momento de
la relacion, es necesario involucrar a todas las personas
que la hacen posible. Eso incluye por igual a emplea-
dos, socios y colaboradores. Para el cliente, todos son
la cara de la compaiia a la que representan.

mds a nuestros clientes, ajustar
sus necesidades, poder analizar
en todo momento los tipos de ex-
periencia por los que este pasa y
actuar en consecuencia para que
el cliente sea y se sienta querido
y cerca de la compaiifa en todo
momento”, apunta Xavi Comella,
responsable TIC & eCommerce de
Textil Texturas, compaiia con la
que Arvato colabora desde hace
mds de ocho anos. Sus palabras

sirven para corroborar c6mo unas
buenas bases de entendimiento
son necesarias para alcanzar los
objetivos marcados. Pero este en-
tendimiento ha de sustentarse en
una buena estrategia de customer
experience.

Para Maria Pérez, directora de
Clientes de Arvato, existen dos
claves a la hora de desplegar ade-
cuadamente esta estrategia en un
contact center: “Hay muchos fac-

pions del departamento. Nuestra primera mision
con ellos es la de comunicar e involucrar a los
agentes en la experiencia de marca. La persona

nuevos interlocutores dentro de nuestros clientes, muy diferentes a los tradicionales en la gestién
de calidad del contact center. Para responder a sus necesidades necesitadbamos personas capaces de
hablar tanto en su lenguaje como en el nuestro”, comenta Alberto Hernandez.

que responde al teléfono, al chat o al mensaje de
Twitter debe ser un promoter de la compafia que
representa y la mejor forma de hacerlo es hacerles

® Qué tipo de perfil trabaja en un equipo
de customer Experience?

Alberto Hernandez: Aunque compartimos perfi-

les, no somos un equipo CEX al uso como el que
puedes encontrar en uno de nuestros clientes. Ha-
bitualmente estos equipos realizan el planteamien-
to estratégico de experiencia y tienen por delante

la dificil tarea de definir el qué. Ese hilo conductor
que va a generar la experiencia. Nuestros clientes
valoran mucho més que les ayudemos en el cémo.
Desde el principio hemos optado por un enfoque

muy practico. La creatividad es requisito impres-
cindible dentro del equipo, si bien la orientamos a
la busqueda de soluciones que ayuden a aterrizar

la estrategia que marcan nuestros clientes en la
operacion. Por eso todos contamos con experien-
cia directa en contact center.

Aparte de eso, somos un equipo muy heterogéneo
. los procesos de compafifa, porque les ayuda a

con perfiles bastante alejados de lo habitual en el

sector. Desde un experto en neuromarketing, a una !

creativa de marketing y programas de fidelizacion
de clientes, pasando por analistas estadisticos o
expertos en monitorizacion de sentiment en redes

sociales. La diversidad de lineas de negocio dentro
. la operacién, equipos que acttian como cham-

de Arvato nos ha permitido reclutar personas

| FAES g2

- dentro de la compafiia que provienen de negocios

como el marketing digital o la consultoria, cubrien-
do asf un amplio espectro de disciplinas e interlo-
cutores en las areas CEX de nuestros clientes.

Qué objetivos os plantean estos interlocutores?
A. H.: No estan tan interesados en los

- indicadores clasicos de contact center como la

© productividad, ocupacion o niveles de servicio,

- nisiquiera la calidad ofrecida es demasiado

© representativa. Tienen sus propios indicadores

. para hacer seguimiento de la calidad del servicio,
- pero son indicadores que se basan siempre en la

. calidad percibida por el usuario. Se enfocan hacia
- la identificacion de las causas raiz que provocan

i desviaciones en indicadores como el Net Promo-
i ter Score (NPS) o el Esfuerzo de Cliente. Valoran

enormemente la informacion cualitativa que rodea :
: sabes buscar, la tecnologia te ofrece soluciones

© que permiten un analisis mucho mas potente.

. En cuanto a la elaboracion de informes, nosotros

: estamos empleando herramientas de business

- intelligence y andlisis estadistico que nos permiten
© detectar exactamente qué tipo de gestiones estan
. produciendo insatisfaccion y que patrones de

enriquecer las fases del customer journey.

Como trasladais esos objetivos al centro
de contacto?
A. H.: Creamos estructuras integradas dentro de

parte activa en el ciclo de mejora de procesos,

. demostrarles que pueden realmente cambiar las
- cosas, llamada a llamada, pero también a través
. de sus sugerencias. Es un trabajo de evangeliza-
- cion y escucha a partes iguales.

Cuales son esas herramientas?
A. H.: La informacion que flota en la plata-

. forma es muy valiosa para nuestros clientes,

porque viene de las personas que son el punto
de contacto directo con el usuario final. Pero
nuestros clientes estan saturados de informacion.
Necesitan conocimiento. La dificultad esta en
encontrar las herramientas que puedan convertir

. esta informacién en conocimiento Util.

: Hasta hace muy poco, estas herramientas han

. sido los reportes en excel y focus group con

. agentes. El sector ha evolucionado muy poco en

ese sentido en los Gltimos 20 afos (risas). Pero si



CUSTOMER EXPERIENCE

tores que entran en juego para
generar un hilo conductor de la
experiencia, pero dos de ellos son
decisivos cuando se trata de po-
nerlos en prictica en un servicio
de atencidn al cliente: la empatia
del mensaje y la constancia en la
comunicacién. Resulta mds fécil
transmitir un mensaje que com-

socio estratégico en la generacion
de la experiencia, necesitamos in-
teriorizar el mensaje como nues-
tro”, comenta. Y para hacer esto se
necesitan recursos especializados
y aprender de los expertos. Por
ello en Arvato decidieron hace

ya tres anos apostar por la expe-
riencia de cliente como motor de
transformacion. Junto con mu-
chos de sus clientes mds impor-
tantes, forman parte de la asocia-
cién DEC, pionera en Espafia en
formalizar la disciplina de Expe-
riencia de Cliente. Internamente,
crearon un departamento de con-

sultorfa dedicada en exclusiva al
customer experience y la situaron
en el Area de relacién con Clien-
tes. Este departamento interlocu-
ta con las dreas equivalentes de
sus clientes y actiia como agente
transformador de las operaciones
en la implantacién de su estrate-
gia experiencial.

partimos de forma natural, y e~ METODOLOGIA CEX
hecho las compaiifas que son fie-
les a este axioma son las que ob- Live data

tienen mejores resultados en los
indicadores de experiencia. El se-
gundo factor decisivo es la cons-
tancia. No es suficiente con rea-
lizar una campafa de marketing |
interno para que el mensaje cale pS
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en el departamento de Customer Experience

comportamiento siguen los usuarios. Con ellos
somos capaces de generar modelos predictivos
que ayuden a anticipar la accion més apropiada con
cada cliente. Esta es una parte de nuestro portfolio
de servicios que cada vez demandan mas clientes.
Otra de nuestras herramientas clave esté dirigida a
recopilar informacion cualitativa. Los focus group
aportan informacion muy valiosa, pero se corre el
riesgo de guiarnos por una vision sesgada y desde
luego es un método poco operativo para que la

informacion fluya aguas arriba. Nosotros utilizamos  :

redes sociales para crear foros de comunicacion
con y entre los agentes. Cuando lanzamos una

pregunta o cuando un agente hace una sugerencia

en estos foros colaborativos, llegamos a toda la
plataforma, no solo a unos pocos. Todos pueden
aportar para enriquecerla. Aqui hemos utilizados
soluciones aplicadas en la gestion de programas
de didlogo (clubs de fidelizacion de clientes), otra
de las soluciones en las que somos expertos.

¢ Cémo medis los resultados
‘lde vuestro trabajo?
A. H.: Los indicadores mas habituales de medicion
se establecen a tres niveles: estratégico, que
permite el benchmark entre compafifas y un se-
guimiento a alto nivel; tactico de proceso, que nos
ayuda en la identificacion de gaps dentro de los
procesos de nuestros clientes y tacticos de servi-
cio, que nos sirven para medir internamente como
lo estamos haciendo en el contact center. Existen
muchos indicadores disefiados por consultoras

: o por los propios clientes. NPS, FCR, C-Sat, BAI,
. CES... Hemos trabajado con una gran variedad de
. ellos y no son muy diferentes. El indicador no es

lo més importante, siempre que se ajuste a la es-

. trategia planteada por el cliente. Son medios para

lograr un fin, que es el impacto sobre el resultado

. financiero que es el verdadero objetivo.

¢ Es posible medir el impacto financiero
‘vde una buena experiencia de cliente?
A. H.: La cuantificacion del ROI de la experiencia

- de cliente es muy compleja. Existen estudios muy

reconocidos que establecen relaciones directas
entre indicadores de experiencia, como el Net
Promoter Score y la evolucion de las ventas de una

© compafifa. Aislar el componente de esa evolucién

positiva que corresponde a la inversion en CEX es

el principal motivo de duda de los incrédulos.

Nosotros seguimos dos métodos complementarios

para establecer el calculo: mejora de ingresos y

reduccion de costes.
No podemos medir el impacto positivo en ventas

- de la publicidad gratuita que realiza un promoter
- de la marca. Pero aunque considerdsemos que su

impacto fuera nulo, y sabemos que no es asi, por-

- que las opiniones de otros usuarios ya estan entre
- los tres factores determinantes de compra de més
. peso en Esparia, queda el hecho indiscutible de

. que un promoter consume mas gue otros clientes.

En los programas de dialogo que gestionamos, las

diferencias en el ticket medio entre clientes con
- diferentes indices de satisfaccion llega al 30% en

© A. H.: En absoluto. Encontrar e
© compafifa y la forma de transmitir sus valores al

. empleado y al cliente, es el principio generador

. de la filosofia CEX. No puede haber un propésito

. més idealista y todos en el departamento creemos
¢ firmemente en que el valor diferencial de la expe-

. riencia de cliente proporcionada por una marca

© esté desplazando al del marketing tradicional. Sin

© embargo, es una disciplina alin joven y que nece-

. sita presentar resultados tangibles para demostrar

© su validez. Hace poco uno de nuestros clientes mas
. importantes nos felicitd al presentarle los resulta-

- dos de nuestro trabajo diciéndonos. “Esto si es

- algo que puedo tocar, no son péajaros y flores”. Es

- uno de los mejores cumplidos que nos han hecho.
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¢ el sector retail. Es un elemento claro e indiscutible
: sobre la componente ingresos.

En los casos en los que no disponemos de esa

* informacion, utilizamos Unicamente la componente
- del coste para calcular el ROI. Indicadores como

- la resolucion en primer contacto, nos ayudan a

- determinar cuanto se ha reducido el volumen de

- interacciones al mejorar un determinado proceso.

- Aqui también nos dan la razén los nimeros, hemos
- reducido las llamadas en segunda instancia en

.~ algunos servicios mas de 14 puntos porcentuales.

- Se trata de un ahorro de costes directo y muy im-

. portante, especialmente en sectores como las telco
- o utilities, que reciben millones de consultas al afio.

¢ La experiencia de cliente se reduce
al nimero?
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Cuando el "contact center”
se instala en una estancia de la casa

Adaptarse a las nuevas necesidades de la sociedad es un requisito indispen-
sable de las organizaciones competitivas y entre ellas se incluyen también los
requerimientos de sus empleados. La mayoria de estos busca férmulas para
su desempefio laboral mas flexibles como el teletrabajo. De hecho, segun el
estudio de BT (“The mobile multipler”) en Francia, Alemania, Espafa y Reino
Unido, el 76% de los encuestados incluye la opcién del teletrabajo entre sus
tres prioridades. Sin embargo, no todas las empresas, al menos en Espafa,

estan preparadas para aceptar estas peticiones.

atos del Instituto Nacional de Estadisti-
D ca ponen de manifiesto que solo el 22%

de las empresas espariolas cuenta con
programas de teletrabajo. Si nos adentramos en
la industria de los centros de contacto el pano-
rama no mejora, aunque timidamente, cada vez
hay mds empresas que hacen pruebas en este
terreno, tanto outsourcers como compainifas con
contact centers internos. Para analizar la actual
situacion, tal vez lo mejor sea hablar con respon-
sables de estas compafifas y teletrabajadores que
viven en primera persona esta realidad.

Algunas iniciativas en marcha

Asitur es un claro ejemplo de que esta modalidad
funciona si se ponen unas buenas bases para
ello. En su caso, llevan siete afios utilizando el
teletrabajo. En este tiempo se ha ido incremen-
tando la plantilla bajo dicha férmula y hoy en
dia, con la denominacién de at home, ya traba-
jan unas 100 personas, casi el 20% de la plantilla.
Desde la compaiifa afirman que los resultados
son positivos, sobre todo en la mejora de la ca-
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lidad, los costes y la reduccién del porcentaje de
absentismo. “El objetivo que buscamos es bene-
ficioso para las dos partes, empresa y trabajador.
Por un lado, queremos mejorar la conciliacién
de nuestro equipo permitiéndoles compaginar
mejor su vida familiar, y como consecuencia de

, A

teniendo en cuenta los criterios y estrategia de
la compantia. Por tanto, la concesién puede es-
tar basada en flexibilizar horarios acordes a sus
necesidades, reduccién de costes, optimizacion
de la organizacién de un centro, etc. “Las perso-
nas que teletrabajan deben cumplir unos requi-

“A dia de hoy en Asitur casi el 20%
de la plantilla trabaja en modalidad at home”

esto obtenemos mayor flexibilidad horaria, lo
que nos permite optimizar los turnos en los ho-
rarios en los que mds nos hace falta, coincidien-
do con los picos de actividad”, comenta Susana
Vézquez, directora de Operaciones en Asitur.
Como cualquier otra modalidad de trabajo,
para esta también hay que tener unas caracte-
risticas especiales para poder realizar las tareas
diarias con éxito. De ahf que en Asitur desde el
comienzo se pusieran las bases para concretar
quién podia acogerse a ella Asi, en esta asegu-
radora el teletrabajo es voluntario y se concede

sitos para que todo funcione bien. El principal,
por el tipo de negocio que tenemos, es que sean
personas con experiencia. Aunque cuentan con
soporte constante por parte del equipo de coor-
dinacién y documentacion online de todos los
procesos/productos, el estar solo en casa hace
que pierdas la posibilidad de compartir el cono-
cimiento con el resto de compaieros. Ademads,
nuestro negocio requiere una especializacién
que se adquiere a lo largo del tiempo. Esto, junto
con los cambios de protocolos y nuevos produc-
tos, hace que necesitemos personas con una »



@evolutim

O
exf

Cambia la manera de interactuar c
atiéndeles de una manera facil y se
cualquier dispositivo, del correo electrénico, de la web o de

las redes sociales. | 4 |

Descarga Gratis
Community

902 411100 info@icr-evolution.com www.icr-evolution.com/descarga-gratuita



rimera linea de fuego

DOS AGENTES DE ASITUR

"La modalidad del teletrabajador ha de ser desempefiada por una persona responsable, que sea consciente de que el tiempo que esta trabajando, esta
dedicada solo a Asitur, aunque esté en su casa. Si no es asi, no es compatible con el teletrabajo”, puntualiza Susana Vazquez, directora de Operaciones
de Asitur. Esther Lago y Elena del Prado, si tienen las aptitudes necesarias para realizar con éxito su tarea desde sus casas. Nos cuentan su experiencia al
respecto.

En lo que respecta a la relacion con
la companiia, hablo habitualmente
con mi coordinador por teléfono o
por mail para temas de gestion o de
evoluciones. Si tengo alguna duda,
se la puedo plantear a él u a otro
coordinador. La compania comunica
las novedades a través de portales a
los cuales tenemos acceso. Ademas,
acudo a la oficina cinco dias al mes, lo
que me permite seguir manteniendo
el contacto con mis companeros de
forma continua”.

ELENA DEL PRADO SANCHEZ ¥V
(operadora de Hogar)

"Opté por el teletrabajo porque me
facilita compaginar la vida profesional

con la familiar. Aparte de la conci-
liacion familiar, ahorro tiempo en el
desplazamiento (en mi caso para ir

a la oficina tardo hora y media). En
cuanto a lo que mas me gusta del
teletrabajo, es la capacidad de con-
centracion que se adquiere debido a
la tranquilidad, y ello redunda en un
aumento de la productividad.

Tengo que sefalar que a dia de hoy
no encuentro ninguna desventaja

en esta modalidad puesto que voy
una vez a la semana a la oficina y no
pierdo el contacto con los jefes, ni
los companeros. Ademés, estoy en
continuo contacto con el coordinador
a través del teléfono o bien via email,
por lo que cualquier duda que me
pueda surgir podemos resolverlo en
el momento”.

ESTHER LOPO CLAROS A
(operadora de Viaje)

“Solicité ésta opcion a causa de un
cambio de domicilio. Ahora vivo a

50 kilémetros de la oficina, lo que
supone una hora mas o menos en
cada desplazamiento. Personalmente
ha mejorado

mi calidad de vida ya que dispongo
de més tiempo libre para realizar dis-
tintas actividades que antes no podia.
Ademas elimino el estrés al no sufrir
los atascos y trabajo mas tranquila.
He conseguido centrarme mas en mi
labor. Mi espacio destinado a oficina
esté separado del dedicado a vivien-
da, por lo que no tengo distracciones.

|

"“Gracias a la implatacién del
teletrabajo hemos logrado reducir
las bajas laborales y el absentismo”

» adaptacién rdpida, y desde casa, si no tienes
esa experiencia es dificil conseguirlo”, comenta
Susana Vézquez.

Los outsourcers también se apuntan

Hay quienes creen, como César Lopez, CEO de
Grupo GSS, que los centros de contacto son
entorno propicios para la implantacién del te-
letrabajo y lo han comenzado a explotar. En el
caso de GSS tienen implantado un consolidado
mecanismo de teletrabajo desde el afio 2010.
Actualmente mds de 80 agentes trabajan desde
sus casas y el objetivo es que esta cifra aumente
un 20% durante el préximo afio. “La abstencién
suele ser uno de los principales desafios del con-
tact center, y gracias al teletrabajo hemos conse-
guido reducir las bajas laborales y el absentismo.
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Adicionalmente, se logra aumentar la producti-
vidad, facilitar el reclutamiento, afiadir flexibili-
dad en la organizacién del trabajo y mejorar la
calidad de la atencion al cliente. El objetivo de
GSS es que cualquier puesto de trabajo pueda
llegar a desempefarse a distancia manteniendo
la calidad, seguridad y confianza de nuestros ser-
vicios”, senala César Lopez.

Desde la compaiifa apuntan que la modalidad
de teletrabajo que ofrecen es mds cercana al fele-
commuting norteamericano, (semi-presencial).
Cada trabajador lleva a cabo su labor desde su
hogar, pero acudiendo a su puesto de trabajo
de manera periédica y asi poder ofrecerle un
feedback mds personalizado. De esta manera,
han podido optimizar sus servicios y crear un
entorno en igualdad de condiciones para todos

sus trabajadores, incluidos los que puedan tener
algin problema de movilidad.

También en este caso, el empleado ha de cum-
plir con una serie de requisitos. Se pide una an-
tigliedad minima de seis meses en la compaiifa,
y haber alcanzado unos ratios de productividad
y absentismo adecuados. “El teletrabajo es una
forma de premio para los agentes con mejores
resultados, y que deseen optar por esta opcion.
En el caso de experimentar una caida en los re-
sultados, el agente deberd volver a la modalidad
presencial”, puntualiza César Lopez.

Una de los trabajadores que cumple con los
requisitos para acogerse al felecommuting es
Olga Gonzalez. “Empecé a trabajar desde casa
hace unos tres afios y medio. Solicité el teletra-
bajo porque mi madre enfermé y necesitaba »



¢ Quieres ahorrarte costosas

¢, Buscas el compromiso de
tus clientes? ¢ Quieres dar la y largas implementaciones
mejor atencion”? en soluciones complejas?
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» mds tiempo para cuidar de ella. En estas cir-
cunstancias vi en el teletrabajo una buena op-
cién para compaginar mi situacién’, comenta.
Para ella es fundamental poder conciliar sin pro-
blema su vida laboral y familiar y el tinico punto
negro que ve en su situacién es no ver cada dia
a sus compaiieros, aunque el contacto online o
por teléfono con sus superiores es diario, de ellos
recibe un feedback continuo. “En cuanto surgen
novedades dentro de la campafia, mi coordina-
dor o supervisor se pone en contacto conmigo
para informarme. Ademads, una vez al mes voy a
las instalaciones de GSS para recibir un feedback
mads personalizado de mi trabajo. En definitiva,
nunca pierdo el contacto con la compafifa’, se-
nala Olga Gonzdlez.

Como el resto de teletrabajadores de GSS, uti-
liza para esta comunicacién fluida la herramien-
ta corporativa GSS Net, con la que puede estar al
tanto de todas las novedades de formacién con-
tinua, recibir avisos y otras noticias.

Formacién de reciclaje

El tema de la monitorizacion de los agentes o de
su formacién continua puede ser un inconve-
niente que algunas empresas vean a la hora de
apostar por el teletrabajo, sin embargo, la tecno-
logfa permite reducir los riesgos. “La persona que
trabaja at home es monitorizada de la misma ma-
nera que la que estd en la oficina. Nuestras herra-
mientas nos permiten conocer qué trabajo esta
realizando la persona desde casa tanto en front
como en back office”, sefiala Susana Vazquez.
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“Eodom trabaja con
sus agentes autonomos
con un contrato tipo de

prestacion de servicios”

En cuanto a la formacién esta es online (he-
rramienta e-learning) o presencial dependiendo
del contenido que se necesite impartir. “En cual-
quier caso su presencia en el centro es necesaria
para no perder el sentimiento de pertenencia,
que es uno de nuestros valores. Por eso vienen al
centro como minimo dos veces al mes para con-
servarlo. Es en esos dias, cuando aprovechamos
para que reciban el feedback de su coordinador,
posibles formaciones presenciales, y también
para compartir el conocimiento con sus com-
paiieros, en definitiva, para no desvincularse”,
comenta Vézquez.

Llega la figura del agente
independiente

Desde el punto de vista legal, todos estos traba-
jadores, aunque fisicamente no estén en la em-
presa tienen la misma vinculacién con ella que
el resto. Como sefialan desde GSS, en Espaina no
se encuentra regulado esta férmula como tal. Lo
que sf existe es un acuerdo dentro del marco eu-
ropeo que regula determinados aspectos del te-
letrabajo, y el resto se acuerdan entra las partes,
respetando siempre el Estatuto de los Trabajado-
res y Convenio Colectivo de aplicacién.

Pero esto no es impedimento para que al
mercado nacional lleguen nuevas opciones que
marcan una relacién distinta entre la empresa y
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el profesional que presta el servicio. Un ejemplo
lo protagoniza la compaiifa francesa Eodom, que
incorpora la figura del agente auténomo. “Las
soluciones de homeshoring que propone Eodom
no implican ningin problema legal ni laboral.
Eodom ha desarrollado una experiencia signifi-
cativa en este tipo de relacién empresa/agente
auténomo como proveedor de servicios. Dicha
relacién estd basada en una relacién comercial
win-win, beneficiosa para ambas partes. Asi, la
nocién de horarios de trabajo es completamente
diferente. El agente, como auténomo que es, es
remunerado por la prestacion que realiza y no
en funcién de sus horas de presencia. La relacién
entre Eodom y el agente auténomo es una rela-
cién comercial, de derecho mercantil y no una
relacién de derecho laboral’, comenta Didier
Ferrier, fundador y presidente de la compaiifa.
En Espafia, Eodom ha desarrollado con sus abo-
gados especializados un contrato tipo de pres-
tacién de servicios con sus agentes auténomos.
Asf, este queda vinculado con Eodom por el con-
trato de prestacion de servicios que firma cada
vez que va a realizar una prestacion.

Para trabajar bajo esta modalidad, el agente
independiente ha de tener su propio equipo (un
ordenador tipo PC, un micréfono con casco USB
y una buena conexion adsl), ademds de disponer
de un espacio tranquilo para su actividad. >
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DISCATEL

rimera linea de fuego /
Ny JTE

La AEERC lanzé en 2008 el proyecto Discatel para fomentar el empleo de personas con diversos tipos de discapacidad en la actividad principalmente de
"contact center”. Actualmente son diez las empresas asociadas que estan comprometidas con la contratacién de trabajadores por encima de la obliga-
cion legal del 2% que marca la Ley General de Derechos de las personas con discapacidad y de su inclusion social. Ademas, en aquellos casos en los que

hay problemas de movilidad -y el tipo de ocupacion lo permite-, estas empresas impulsan el teletrabajo.

Los origenes de Discatel se
remontan a 2006, cuando

la AEERC cre6 el grupo de
Teletrabajo y Discapacidad, ya
entonces apoyado por el Real

Patronato sobre Discapacidad.

“En 2008, el Grupo de Tele-
trabajo y Discapacidad, en el
que se integraron inicialmente
empresas expertas en el tema
como Fundacién Integralia,
SERTEL (hoy ILUNION), el CET
del Grupo Marktel y Funda-
cion Alares, con el apoyo de

Vodafone, decidié realizar una
experiencia concreta de inte-
gracion de 12 personas con
discapacidad como agentes de
"contact center” trabajando
desde sus propios domicilios.
La experiencia fue dificil pero
los resultados fueron muy es-
peranzadores”, recuerda José
Luis Goytre, presidente funda-
dor de la AEERC y director del
Proyecto Discatel.

A partir de 2009 se puso en
marcha la 3% Fase del Grupo

de Teletrabajo: "“Integracion”,
y hasta hoy han ido incorpo-
randose a Discatel nuevas
empresas como Atento, Sitel ;
GSS, Daba-Nespresso, Balum-
ba Seguros, Pelayo, Madison,
Unisono, Emergia y Eodom,
que estan dandole un gran im-
pulso. Aunque el trabajo que
queda por delante es mucho,
Goytre reconoce que el reto
merece la pena, y enumera a
continuacién los objetivos en
los que se esta trabajando:

“La flexibilidad que ofrece nuestro modelo
es lo que buscan los agentes auténomos”

» Lacompanialleva poco tiempo en el merca-
do espafiol, por lo que estd formando su base de
posibles colaboradores. Disponen de un servicio
de seleccion encargado de buscar los perfiles
mds adaptados a las necesidades de los clientes
y las campanas que van lanzando. Para ello utili-
zan los job board clésicos para difundir sus anun-
cios, las redes sociales (LinkedIn esencialmente),
pero también utilizan la firma de acuerdos con
regiones o con asociaciones. De hecho, acaban
de concluir un acuerdo con Discatel, el proyecto
de la AEERC, mediante el cual potencian y de-
sarrollan el trabajo de personas discapacitadas
ofreciéndoles una formacién muy completa a la
profesién de la relacién cliente.

Desde la compafifa hacen hincapié en su pro-
puesta de valor como alternativa a los call centers
clésicos, evitando el lado malo de las condicio-
nes de trabajo del open space: el ruido, la falta
de autonomia, la pérdida de tiempo del trayec-
to casa-trabajo, etc. “El homeshoring permite
ejercer una actividad a domicilio faciltando asi
a nuestros agentes conciliar vida privada y vida
profesional. Ofrecemos la posibilidad de adap-
tar los horarios, puesto que nuestros agentes no
trabajan en un call center clasico, no siguen los
horarios tradicionales, suelen tener un proyecto
personal en paralelo por lo que ellos son los que
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deciden de forma auténoma su organizacién y
sus horarios.

Yjustamente la flexibilidad que ofrece nuestro
modelo es lo que buscan nuestros agentes. Pero
también nuestros clientes, quienes exigen gene-
ralmente horarios diferentes con una actividad
mds densa en ciertos periodos como Navidad o
las rebajas. El homeshoring responde perfecta-
mente a esta problematica, es la solucién ideal
para hacer frente al incremento de llamadas de
la tarde-noche o del fin de semana, ya que nues-
tros agentes se pueden conectar en unos minu-
tos y en todo momento”, comenta Didier Ferrier.

Sobre la formacion que reciben estos agentes
independientes, desde la compaiifa sefialan que
cuentan con soluciones tecnoldgicas del mer-
cado (e-learning, video, juegos formativos, etc.)
pero que estos medios no son suficientes sin
unos formadores de calidad y agentes motivados
y receptivos a la formacién.

“En un modelo de homeshoring, los agentes
estdn acostumbrados ala formacién a distanciay
su motivacién es grande porque la formacion les
da los conocimientos especificos del cliente y la
prestacién que tienen que realizar, ofreciéndoles
asf la autonomia necesaria para llevar a cabo sus
servicios. El agente tiene que adquirir todos los
detalles de los procesos del cliente para prestar

Continuar profundizando en el estudio,

la demostracién practica y documentada
de la posibilidad técnica del teletrabajo en
entornos de “contact center”. Esto ya casi
esta conseguido.

Demostrar la rentabilidad econémica y

social del teletrabajo como medio de
empleo, especialmente de personas con
discapacidad.

Promover la difusion de los resultados del

Proyecto y otros similares, entre las em-
presas de “contact center”, con ampliacién, a
otras actividades, e incluyendo a la Admi-
nistracion Publica y Entidades/Asociaciones
relacionadas con estos temas.

Conseguir que, cada afio, las empresas
Discatel consigan sus objetivos de inte-
gracion.

un servicio de calidad y alcanzar la rentabilidad
que espera. Si el agente no controla los procesos,
no puede satisfacer la demanda del cliente. En
su propio interés el agente tiene que involucrase
durante la formacién”, comentan desde Eodom.

Trabajadores con movilidad reducida

Como se ha comentado arriba, la compaiifa aca-
ba de firmar un convenio de colaboracién con
Discatel, sobre el que hablamos en el recuadro
superior. Y es que, el teletrabajo es una 6ptima
modalidad para promover la integracién laboral
de personas con discapacidad que tengan difi-
cultad para acudir a una oficina.

ILUNION es otra compania que también im-
pulsa este proyecto y trabaja en su desarrollo, al
igual que GSS. “La iniciativa del teletrabajo en
nuestra empresa se encuentra dando sus prime-
10s pasos en cuanto a niimero de trabajadores »
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“Para el éxito del teletrabajo en un primer
momento es necesaria una formacion presencial”

» en esta modalidad, siendo hasta el momento
muy favorable, y en la que confiamos serdn el
inicio de una experiencia positiva, con un futuro
optimista y con resultados muy beneficiosos. La
experiencia de ILUNION Contact Center con tra-
bajadores que tienen algun tipo de discapacidad
estd demostranda, sin duda, el equilibrio entre
lo profesional y lo personal permitiendo a estos
trabajadores superar satisfactoriamente dificul-
tades de movilidad y/o de desplazamiento hasta
la oficina”, senala Juan Carlos Lépez, director de
Operaciones de ILUNION Contact Center BPO.
Desde esta compaiifa son conscientes de que
en la puesta en marcha y seguimiento del pro-

yecto de teletrabajo, la organizacion tiene un
relevante papel a la hora de facilitar la conecti-
vidad necesaria para un correcto desarrollo del
trabajo, crear un marco operativo similar al que
tiene lugar en un contact center, prestar atencién
alaseguridad y salud en el trabajo.... en definiti-
va, garantiza el fin u objetivo del teletrabajo igual
que si de un centro de trabajo se tratase.

Para Juan Carlos Lépez, lo importante en el
éxito del teletrabajo es que la persona cuente
con los recursos materiales y con el apoyo hu-
mano necesarios para el desempeno del trabajo,
con ello, tanto los agentes con experiencia o sin
ella, pueden desarrollar la actividad, que en un
primer momento puede requerir mayor refuerzo
por parte de sus responsables pero seguro que
esto, igual que en la modalidad presencial, con
la experiencia se proyecta hacia una mayor au-
tonomia

En cuanto a la formacién requerida comenta
que en un primer momento es necesaria una
formacion presencial, en la que el agente reciba
informacion de los médulos formativos en lo
que se refiere a producto, aplicaciones, progra-
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mas, protocolos y procedimientos, asi como so-
bre la forma de relacionarse con los responsables
de prestarle apoyo desde la oficina.

Los refuerzos, reciclajes y formacién continua
se dirigen via teléfono y se trata de que haya un
contacto presencial, cada seis meses, que tam-
bién es considerado necesario para evitar la sen-
sacién de aislamiento o incluso la falta de identi-
dad con la empresa.

Esta formacion fue esencial para que Felici-
dad Ferndndez pudiera realizar sin problema
su labor desde casa, cuando comenzé en el afio
2008. “Para mi el teletrabajo supone una gran
posibilidad de desarrollo profesional, que quizas

y debido a la movilidad reducida para el despla-
zamiento hasta el centro de trabajo, no podria
mostrar o desempenar. Esta forma de trabajo
me ha ayudado a poder superar la dificultad que
muchos discapacitados encuentran a la hora de
poder iniciar una vida laboral. Aunque es una
forma diferente de entender el trabajo, a mi me
ha proporcionado mds motivacién y ganas de
superacion”, comenta.

Aunque echa de menos a sus companeros,
le ayuda mucho la relacién fluida que mantie-
ne con los coordinadores de ILUNION Contact
Center. “Todo lo que necesito lo tengo cubierto
como uno mds de mis comparieros, bien sea
para solventar una incidencia que pueda tener
en mi ordenador, una dificultad a la hora de po-
der atender la demanda de un cliente, hasta co-
municarme con ellos para la realizacién de for-
maciones o trasladarle cualquier tema personal.
Los coordinadores son mi principal medio de
contacto con la compaiiia en todo aquello que
necesito y ademds me permiten estar totalmente
actualizada en todo lo que tiene que ver con el
servicio o con la empresa’, afirma Fernandez.

La verdad es que podrfa decirse que en esta
férmula, los coordinadores juegan un papel mas
importante ain que en las plataformas de con-
tact center, aunque su papel sea el mismo. “El
coordinador, en surol o figura de apoyo, tiene un
importante papel en el conocimiento del trabajo
realizado, forma de trabajar y objetivos conse-
guidos por el agente. La correccién de las des-
viaciones que detecta a través de las auditorias
que se realizan las pone en comun con €l gracias
a los feedback utilizados para reforzar no solo
aspectos a mejorar sino para reforzar los que ya
positivamente utiliza el agente en el desempeio
de sus habilidades. Ademds son el principal nexo
con la compaiifa, ya que son las personas con las
que mds frecuentemente se comunican”’, sefala
Juan Carlos Lopez.

Aunque su papel es esencial, no puede suplir
el contacto que los trabajadores echan de menos

con sus compafieros y eso es lo que menos le gus-
ta a Mario Muiioz, de la Fundacién DKV Integra-
lia, que también apoya el proyecto Discatel. Aqui
desempefia su labor desde 2008. “Este trabajo me
brinda una oportunidad unica de ser algo mds
que un pobre discapacitado en silla de ruedas,
metidito en casa y medio depresivo. El trabajo me
da muchas cosas buenas, y me ha mejorado como
persona’, comenta Mario Mufioz.

“Al principio me cost6 un poco mds adaptar-
me, ya que vivo solo y es complicado estar tinica
y exclusivamente respondiendo a mis cometidos
laborales, sin distracciones y un compafiero que
me cuente una anécdota o chiste. Lo que quiero
decir, es que si yo tuviera las oficinas de Integra-
lia a tiro de piedra de mi domicilio, me plantearfa
el acudir fisicamente a las oficinas, ya que existe
muy buen ambiente en la plataforma de Ma-
drid y eso crea lazos, compafierismo y ayuda a
aumentar la autoestima. Pero hoy por hoy, estoy
muy contento y agradecido por tener un trabajo
como el mio, desde mi domicilio y con Integralia
(por supuesto)”, afiade.

Manuela Vazquez
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Consultorio tecnolégico
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Efectivamente el proceso de
digitalizacién, la introduccién de nuevos canales
y la implementacién de un modelo de omnica-
nalidad en el ambito de la atencion al cliente y
prestacion de servicios en general es algo que
ya esta aqui y a lo que dificilmente ninguna
empresa puede renunciar. Uno de los principales

problemas con los que se en-
cuentran muchos usuarios es
que en un primer momento
no se tiene una nocién clara
de como abordar un proceso
tan importante como este.
Una parte importante de
esta complicacién viene dada
porque a dia de hoy existen
pocas referencias al respecto,
hay muchas dudas sobre la
adopcion de estos nuevos servicios por parte
del cliente final, falta informacién clara sobre
las volumetrias para poder hacer un correcto
dimensionamiento en cuanto a recursos tecnolé-
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Como ya viene siendo habitual en esta seccion,
recogemos algunas dudas que nos presentan res-
ponsables de distintos centros de atencion al clien-
te, para que expertos en tecnologia las clarifiquen.
Desde estas paginas ponemos a su disposicion el
conocimiento de profesionales de companias cola-
boradoras de Relacion Cliente Magazine con el fin
de arrojar luz sobre algunos retos tecnoldgicos a los
que se enfrentan hoy los centros de contacto.

Julio
Grarcia,

Principal Solutions
Engineer de
Interactive Intelli-
gence para lberia

gicos y humanos, con lo que se hace muy cuesta
arriba cualquier tipo de inversién en herramien-
tas especificas para estos nuevos canales.
Cuando se toca el tema de inversién inmedia-
tamente se piensa en soluciones alternativas

de pago por uso o soluciones en la nube, pero
en este proceso de biisqueda los usuarios se
encuentran que la mayoria de las soluciones de

"contact center” en esta modalidad tienen una
dependencia muy fuerte de canal telefénico
puesto que su uso, en muchos casos, se liga

al consumo de tréfico, con lo que se hace mas
compleja su adopcién.

Interactive Intelligence introdujo su servicio de
PureCloud Engage a principios de este afio con
el objetivo de facilitar la implementacién de una
estrategia de omnicanalidad a la hora de incluir
nuevos medios como el email, el web chat y

las redes sociales, sin necesidad de ningin tipo
de inversion tecnolégica. Si, PureCloud es una
solucién que no requiere de ningiin tipo de
instalacion, ni en puestos de usuario ni en ele-
mentos propios de la infraestructura del cliente.

Rotundamente: cualquier instalacion e inversion
tecnolégica requerida es cero.

La otra gran ventaja es que al ser un servicio,
ofrece un modelo de pago por uso sin ningiin
tipo de compromiso por parte del usuario: él
decide con cuéntos agentes necesita trabajar
para cubrir las necesidades del servicio y duran-
te cuanto tiempo. Con PureCloud nunca fue mas
facil implementar un nuevo servicio de email o
web chat, puesto que estamos hablando de im-
plementaciones récord en el tiempo, con sopor-
te para cualquier servidor de correo electrénico
y todos los servidores web, esto significa que la
complejidad técnica desaparece.

Llegados a este punto y superadas las reticen-
cias a cualquier tipo de inversién o compromiso,
£qué otras ventajas valoran los usuarios de
PureCloud? Aparte de la flexibilidad, la facilidad
de uso sin restar potencia y escalabilidad, los
usuarios valoran que PureCloud ofrece infor-
macién de forma practicamente inmediata, que
facilita una vision clara de la volumetria de estos
nuevos canales, lo que permite realimentar esta
informacion, validar que la nueva estrategia
omnicanal adoptada es un éxito y justificar cual-
quier ampliacion del servicio para cualquiera de
estos nuevos canales.

Eliminada cualquier barrera tecnolégica y el mie-
do a que la adopcién por parte del cliente final
de este tipo de canales no tenga éxito, y por
tanto suponga una inversién a fondo perdido,
es dificil encontrar otras justificaciones que real-
mente sean un obstaculo en la implementacion
de esa estrategia omnicanal. Incorporar este
tipo de nuevos canales nunca fue mas facil.



Fernando

Tamayo,

Country
Manager
Espana de e-Deal

Estamos trabajando en nuestra estrategia de
omnicanalidad, algo que no esta siendo muy
sencillo, de ahi que estemos buscando consejo
sobre cémo abordarla desde el punto de vista
técnico. Ofrecer una misma estrategia de servi-
cio en todos los canales de contacto es compli-
cado, ;seria mas facil la tarea si comenzamos a
abordar pocos canales y vamos ampliando una
vez nos hayamos asegurado la unificacién del
servicio en los canales principales, pongamos
por ejemplo, primero teléfono y correo electré-
nico, para abordar luego, otros como Twitter,
el chat, etc.? Nos dicen que la tecnologia esta
preparada para este servicio omnicanal, ;qué

grado de complicacién real tiene una estrate-
gia de este tipo cuando se quiere implantar en
todos los canales?

(Alberto Contreras, Barcelona)

Fernando Tamayo: A la hora de afrontar una
estrategia omnicanal hay dos puntos que deben
ser tenidos en cuenta: el flujo de informacién y la
formacion de los encargados de transmitirla. No
sirve de nada que mantengamos una estrategia de
atencién en redes sociales si esa informacion no se
transmite, por ejemplo, a la persona que atiende el
teléfono. Para ello son necesarios tanto un sistema
de gestion de relacion con el cliente que cubra

Somos un “contact center” que esta buscando
una buena herramienta para medir la calidad de
nuestros servicios de atencién al cliente, pero
necesitamos también asesoramiento para marcar
bien el seguimiento de esa medicion y qué indi-
cadores incluir, sin correr el riesgo de que unos
puedan anular a otros. Mi pregunta va enfocada
a saber cémo construir una medicién de la cali-
dad del servicio 6ptima para mejorar el negocio
y como la tecnologia puede ayudarnos a corregir
errores en esta medicion.

(Victor Serrano, Madrid)

Luis Garcia: La implantacién de un plan de evalua-
cién continua de calidad en los servicios o centros
de relacion con cliente requiere la realizacion

de un andlisis consultivo previo que nos permita
identificar cudles son los niveles de productividad
y calidad perseguidos, definiendo las variables e
items objetivos, junto con su estructura y ponde-
racidn, que nos ayude a configurar estandares de
calidad adaptados a cada tipologia de servicios

|
Hay que identificar

previamente los niveles de —

productividald perseguidos

Integrar todos los canales en
una misma estrategia genera
menos complicaciones que
mantener diferentes estrategias

no unificadas

realmente todos los canales que necesitemos,
como la implicacién de los usuarios del sistema.
Eso no quiere decir que se tengan que cerrar los
canales que no estén integrados en el CRM, sino
que se deben conocer sus limites. Cuanto antes se
integren en una estrategia 360°, mejor, eso si. En
cuanto a la complicacién real, integrar todos los
canales en una misma estrategia genera menos
complicaciones a la larga que mantener diferentes
estrategias no unificadas. Para el cliente no hay
diferentes canales, hay una empresa o una marca y
todos los canales, desde su punto de vista, son el
mismo interlocutor. Y eso es lo que debemos tener
siempre en cuenta.

Luis Garcia,

responsable Comercial

& Desarrollo
de Negocio
en Consulting
C3/eAlicia

gestionados en los diferentes canales de contacto
con los clientes.

Es necesario definir con la empresa los protocolos
de atencion, procesos de gestion, limitaciones

de actuacién y procedimentacion que se vayan a
realizar por los agentes para cada tipologia de inte-
raccion. Para ello, requerimos la realizacion de una
escucha consultiva previa, que permita identificar y
profundizar en la tipologia de llamadas de emision
y recepcidn objetivo de la evaluacion: motivos,
procesos para su resolucidn, acciones posteriores,
ubicacién de registro de las mismas, existencia o
no de seguimiento posterior por parte del contact
center, etc.

El objetivo es establecer un sistema de medicién,
evaluacion y control de las experiencias ofrecidas,
que de forma objetiva, os aporte informacion
relevante sobre como se esta desarrollando las
gestion de las interacciones multicanal con vuestros
clientes, de una manera homogénea, agil y flexible
tenga un verdadero impacto sobre los niveles de

feedback, recomendacion y satisfaccidn de los
clientes y en consecuencia, sobre la propia rentabi-
lidad de la compaifa.

Recomendamos la utilizacion de eAlicia Global
Quality Platform, solucion cloud con acceso online,
para la Medicién, Control y Optimizacion de las
Experiencias 360° Multicanal, que os permitird una
medicién, control y optimizacion continuada de
vuestros servicios de contact center, aportando una
vision global de los resultados del proceso de mo-
nitorizacién en tiempo real, mejorando la eficiencia
y homogeneizacién de los protocolos y procesos
gestionados por los equipos, y en consecuencia,
mejorando la experiencia de vuestros clientes.

Los interesados en plantear sus consultas
tecnoldgicas a nuestros colaboradores,
pueden enviarlas a nuestro correo elec-
trénico: redaccién@ifaes.com. Desde aqui
se las haremos llegar e incluiremos sus
respuestas en nuestro siguiente numero.
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OTIS

CERCA DE SUS CLIENTES
DESDE HACE TREINTA ANOS

ALGUNAS CIFRAS
DEL CONTACT
CENTER

Situacién geografica de
la plataforma: Madrid

Numero total de agentes:1 OO

Relacién de agentes
por coordinador:

1 1 por coordinador.

Porcentaje aproximado
de hombres y mujeres:

68 mujeres y 32 hombres.

Volumen medio y vias de entrada
de las llamadas (se contabilizan
solo las entrantes)

Llegan por CTI, por la Multi Pantalla
Digital de la cabina del ascensor

y otros sistema de emergencia

unas 8.200 mensuales.

Volumen mensual de gestiones
atendidas por otros canales:
Email: Averias: 719, otros: 3.351
Web: 279 al mes.

Porcentaje de llamadas atendidas:

96%

claves de un caso de éxito

El Contact Center de Otis Zardoya, filial en Espaia de Otis, acaba de
celebrar su 30 aniversario, y lo ha hecho reivindicando su papel de
pionero en su sector ofreciendo un servicio 24 horas de avisos y emer-
gencias. Esto, como sefialan desde la compafia, “nos posicioné como
referente y nos diferencié de competidores”. En este tiempo, el cen-
tro ha sido un punto de referencia para conocer a los clientes. De ahi,
que se haya convertido en piedra angular para la promocién interna.

esde la compaiifa quieren
dejar constancia del avan-
ce que supuso la apertura

de su Centro de Contacto en su
segmento de actividad. “Fuimos
pioneros en aumentar el alcance y
calidad del servicio de atencion al
cliente en el sector del transporte
vertical en Espaiia, ya que en 1986
fuimos los primeros en ofrecer
atencién de avisos y de emergen-
cias a cualquier hora del dia y todos
los dias del afio. Creemos que esto
supuso un punto de inflexién, por-
que los usuarios de nuestros ascen-
sores y escaleras podian sentirse
seguros y escuchados a cualquier
hora del dfa. Realmente, a través de
este tipo de medidas conseguimos
estar al lado del nuestros usuarios”,
sefiala Mercedes Gutiérrez, direc-
tora de Comunicacién y Marketing

de la compafifa. En esos afios se
han incluido importantes desarro-
llos tecnoldgicos que han influido
en la mejora del servicio de aten-
cion al cliente. Ahora, el objetivo
es seguir trabajando en esta linea
y lograr una completa estrategia
centrada en la omnicanalidad.

Sus origenes

Para entender un poco mejor el
desarrollo que ha alcanzado hoy
este centro de contacto, tal vez se-
ria bueno conocer sus comienzos.
La compafifa empezé a prestar sus
servicios de atencion a clientes en
el mercado andaluz en 1986 ylo ha-
cfa entonces desde Sevilla con cua-

tro agentes. Mds tarde, en 1998 se
trasladé la plataforma a las oficinas
centrales de Madrid, desde donde
se presta servicio a todo el mercado
nacional. Hoy el servicio es atendi-
do por casi un centenar de agentes
que gestionan al ano 2,8 millones
de llamadas y alarmas.

“Actualmente, y gracias a su in-
fraestructura tecnoldgica, el servi-
cio ofrece una respuesta adecuada
y eficiente. Nuestro Contact Center
cuenta con los sistemas telefénicos
de servicio al cliente mds desarro-
llados del sector, y prueba de ello
es que mds del 96% de las llamadas
se atiende en el primer intento”,
apunta Mercedes Gutiérrez. >

66 El servicio lo atiende un centenar de agentes que
gestionan 2,8 millones de llamadas anualmente 99

ESTRUCTURA TECNOLOGICA DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

(COBI, REM, MPD u otros).

da en un primario alternativo de dos centrales telefénicas . Posibilidad de redirigir las
en caso de que no pueda publicas distintas. llamadas a un centro alter-
entregarse esa llamada en nativo, en caso de desastre.
el enrutamiento principal
(saturacion de canales, caida
del primario, ...).

Dos acometidas fisicas de
Telefonica diferenciadas al
edificio.

Un primario adicional

Cuatro primarios de voz
con 30 canales cada uno: en
total 120 canales. Esto da
una capacidad tedrica de
hasta 120 llamadas simulta-

Redundancia de compo-
nentes criticos de la cen-
tralita en la sede principal,
con arquitectura de alta
disponibilidad, y disponien-
do de otro nivel adicional
de respaldo basado en
la instalacion de Leganés
(Madrid). El control de
activacion de sistemas
principales ante caidas es
automatico.

Identificacion automatica
del llamante y asignacién
de la llamada al agente mas
adecuado:

Atencién en diferentes
idiomas.

Atencién prioritaria de
las llamadas desde los siste-
mas de emergencia.

Integracion de voz y
datos que permite la
identificacion del cliente
a través de su nimero de
teléfono.

Localizacién de la unidad
si esta tiene instalado un
sistema de emergencia

neas (siempre y cuando se
contara con agentes sufi-
cientes para atenderlas).
Los 4 primarios estan
siempre activos: su respaldo, especifico para salida a
por cada servicio se basa en méviles.

Acometida de lineas des-

la entrega de una llama-
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Trabajamos para
alcanzar el exito
de nuestros clientes

Soluciones a medida para
la mejor experiencia
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»  Los profesionales del Centro
de Contacto atienden todos los
requerimientos que pueda tener
un cliente o usuario: necesidad
de atencién inmediata por inci-
dencia en el ascensor, solicitud
comercial, sugerencia de mejora,
reclamacion, etc. “Para nosotros es
muy importante conocer la efecti-
vidad del servicio y la opinién de
nuestros clientes. Contamos con
personal especializado que se en-
carga de realizar encuestas que
nos proporcionan un feedback
continuo sobre los servicios que
prestamos’, comenta la directora
de Comunicacién y Marketing de
la compaififa.

Asi, por ejemplo, las encuestas
de satisfaccion que se realizan
recogen preguntas referidas a di-
versos aspectos del servicio del
mantenimiento de ascensores,
entre ellas la calidad de la atencién
telefénica. Se trabaja con la métri-
ca de NPS (Net Promoter Score),
Para que los valores sean los me-
jores posibles, se cuenta con pro-
fesionales especializados como

LA IMPORTANCIA DEL LADO HUMANO

claves de un caso de éxito

aquellos que se encargan de las
llamadas que gestionan los avisos,
las averfas o la atencién de los sis-
temas de emergencias avanzados
como la Multi Pantalla Digital, que
permite una comunicacién direc-
ta entre la cabina del ascensor y el
contact center, para que las perso-
nas desde la cabina puedan ver al
agente que les atiende y gestionar
directamente su incidencia.

Estos avances también se han
dado en estos afios en otros aspec-
tos. Por ejemplo, en lo referente a
la infraestructura tecnoldgica de la
plataforma para recibir llamadas.
Ahora es posible identificar auto-
mdticamente quien llama y asig-
narle al agente mds adecuado. Asi-
mismo, se contempla la atenciéon
en diferentes idiomas, la atencién
prioritaria de llamadas proceden-

66 Los agentes han de ser conscientes de que son
el primer contacto del cliente con la compaiiia 99

De esta manera, los ascensores
estdn comunicados con el Contact
Center a través de via telefénica y
videoconferencia. La incidencias
recibidas desde aqui son transmi-
tidas a los técnicos tanto con voz
como con datos. Por estas dos vias,
el Contact Center recibe el acuse
de recibo y habla con el técnico
para preguntar el tiempo que tar-
dard en desplazarse hasta el lugar
dela incidencia. Una vez conocido
el dato, el agente llama al cliente
para comunicdrselo.

tes de sistemas de comunicaciéon
bidireccional instalados en las
cabinas y planes de contingencia
adecuados para evitar cualquier
anomalia en la prestacién del ser-
vicio. También se cuenta con un
sistema que integra voz y datos y
permite la identificacién del clien-
te a través de su niimero de teléfo-
no y/olalocalizacién de la unidad.

Impartir formacién
adecuadamente

Al margen de los desarrollos tec-
noldgicos que la compaififa ha
introducido en estos afios para
mejorar sus servicios al cliente,
también es importante destacar el
esfuerzo que se hahecho en el drea

de la formacion de los agentes.
Primero habria que comentar
que para trabajar en este Contact
Center no se necesita tener una
cualificacion especial, pero si se
valoran ciertos aspectos como una
correcta diccion y facilidad de ha-
bla, conocimientos informaticos

Una imagen del Contact Center de Zardo-
ya Otis en su sede central de Madrid.

de usuario, idiomas y se valora es-
pecialmente, ser una persona con
un cardcter orientado a la resolu-
cién de problemas y con espiritu
de servicio.

Cuando un agente entra en el
Contact Center se le imparte for-
macién en tres fases. La primera
es puramente técnica, de cono-
cimiento de aplicaciones infor-
mdticas; la segunda, de cultura
de empresa, en la que los agentes
conocen los principios bésicos de
la empresa, valores, organizacion,
presentaciones, etc., y la tercera,
eminentemente prictica, en la
que los agentes comienzan a tra-
bajar en el servicio de atencién
telefénica, pero con la ayuda y vi-
gilancia de un tutor. Este perfodo
de formacién se dilata en torno
a unos tres meses, cuando ya se
considera que un agente estd bien
preparado.

En lo que se refiere a la forma-
cién de reciclaje, esta se orienta a
informar a los agentes de los cam-
bios que se hayan podido introdu-
cir en otras dreas de la compaiifa,
asf como a impartir sesiones de re-
fuerzo sobre la mision del Contact
Center en la empresa. “En este sen-
tido, todos los agentes han de ser
conscientes de que son el primer
contacto del cliente con la compa-
ifaylaimportancia que ello entra-
na. Su trabajo es muy importante
para conocer y garantizar que los
clientes sean atendidos y escucha-
dos adecuadamente”, concluye
Mercedes Gutiérrez.

Redaccién

olo dos testimonios de

ex agentes del Contact
Center de Otis para dejar
constancia de cémo se vive
un servicio de estas caracte-
risticas desde dentro:

“Para mi trabajar en el
Contact Center ha sido muy
constructivo, compartir el

trabajo con tanta gente
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es una gran experiencia. A
pesar de que las situaciones
a veces puedan complicarse
y sean estresantes, siempre
hay alguien que te presta su
ayuda, como si de una fami-
lia se tratase, lo cual lleva a
hacer muy buenos amigos.
Son gente muy profesional
que siempre pone la mejor
de sus sonrisas para atender

a los clientes”, comenta
Natalia Rodriguez.

"Me siento orgulloso de mi
etapa en el Contact Center
y haber procurado ofrecer
el mejor servicio a nuestros
clientes”, comenta Alberto
Castillo.

Por otro lado, y también al
hilo de lo que significa en
muchas ocasiones la voz al

otro lado del hilo teleféni-
co, valga sefialar algunas
de las anécdotas que se
han contabilizado en estos
30 afios. Algunas de ellas
hacen sonreir, como la de
aquella sefiora que le gusté
tanto la pantalla MPD que
estuvo llamando varios dias
solo para saludar. Otras
son mas emotivas, como la

del rescate de una persona
minusvalida y de un perro
en un ascensor, y otras sor-
prendentes, como la de un
cliente que llamé para pedir
que se avisara a la policia
porque le habian robado.
Todas son pequeiios retazos
de vidas que forman parte
de los 30 afios de historia
de este Contact Center.
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HACEMOS
VOLAR

En ILUNION Contact Center
sabemos lo importante que es hacer
evolucionar y hacer mas eficaces tus

ideas.
’—:ﬁ"" ' Por eso llevamos méas de 25 afios
ayudando a nuestros clientes a hacer

realidad sus objetivos.

Mas de lo que esperas
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I cn imagenes

La compaiiia atiende a sus clientes
desde sus dos plataformas en Espa-
fa, situadas en Gijon y Bilbao. Hoy
conoceremos un poco mas de cerca
estos dos centros, ademas de las Ul-
timas novedades que EDP ha pues-
to en marcha en su estrategia de
atencion centrada en el cliente, con
una fuerte apuesta por la atencion
presencial. La compania de luz y gas
acaba de alzarse con el Premio CRC

Asi es el trabajo diario de

EDP acaba de presentar los resultados de

su proyecto de Experiencia de Cliente. La
compafia ha transformado sus oficinas de
atencién presencial desde un punto de vista
integral, teniendo en cuenta la experiencia
de los clientes. La apuesta por este canal
responde a las necesidades de aquellos clien-

tes que quieren una relacién personal con la
compafiia. Hoy EDP dispone de once oficinas
de atencién al cliente en Espana.

El nuevo “sistema maitre” es el ejemplo del
enfoque del proyecto. Una persona (el maitre)
asiste de forma proactiva a los clientes que
entran en la oficina. En vez de darles un nu-
mero y llamarles, el maitre identifica al cliente
y comparte esta informacion con el resto de
agentes. Asi, cuando el agente va a buscar al
cliente se dirige a él por su nombre.

Otra novedad son los paneles de comunica-
cién (ver en la imagen inferior). Estos incorpo-
ran pantallas de television con videos sobre
las actividades e iniciativas que desarrolla
EDP videos méas comerciales con las diferen-
tes ofertas y mensajes informativos.

Oro a la Mejor Atencion en Canal
Telefonico B2B.

POTENCIANDO
EL CONTACTO ONLINE

El canal que mas crecimiento esta
experimentando es el online. En no-
viembre de 2015 EDP lanz6 la nueva

area privada edponline con una nueva
imagen, mejoras en la usabilidad y
nuevas funcionalidades. Ademas,
incorpora el click to chat, que tiene
mucho éxito entre los usuarios.

ESTRUCTURA DE LA ATENCION
AL CLIENTE A DISTANCIA

En las plataformas existe una diferen-  tipo de llamadas, si bien hay lineas de
ciacién clara entre la parte de atencion  atencidn especializadas como la Linea
al cliente y el telemarketing. Todas las Empresas que atiende a clientes B2B.
acciones de dinamizacién y los objeti-  Ademés, la compania dispone de un
vos estan adaptados a estas activida-  servicio que realiza llamadas salientes
des. Dentro de atencién al cliente hay  a clientes para programarles la revision
agentes universales que atienden todo  del servicio de mantenimiento.
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UN PASO MAS EN LA BUENA DIRECCION

EDP ha creado este aino

el area de experiencia de
cliente, que trabaja junto a
los canales y el resto de la

f ! = organizacion para, como su
. ' F hor nombre indica, mejorar la

; experiencia de los clientes.
La compaiiia ha desarrollado
un proyecto de Voz de clien-
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te, en el que cada agente

es capaz de tener, de forma
casi inmediata, la opinién de
este sobre su gestion. Es una
fuente de mejora continua,
pues el cliente ayuda a
comprender y conocer lo que
quiere dia a dia.

Ademas, la compaiia cuenta

(5 \m

En laimagen de la izquierda, agentes de la plataforma de Gijény en la
de la derecha, trabajadores de la plataforma de Bilbao.
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AVERIGUAR QUE QUIEREN
LOS CLIENTES

"Nuestro principal objetivo es mejorar el
tanto por ciento de promotores. Nuestro
lema es "no cuentes a los clientes, haz
que los clientes cuenten”, y para ello dia
a dia nos esforzamos para que nuestros
agentes sean excelentes en cada llamada
que atienden. Sabemos que cada con-
tacto es una oportunidad para fidelizar
al cliente, por lo que queremos ofrecerle
un trato personalizado que cumpla con
sus expectativas”, afirma Beatriz Cabal,
responsable del Canal Telefénico de EDP.

La actitud del agente es basica.
Es un trabajo que tiene que gus-
tar: trabajar con personas, en-
tenderlas, ponerse en su lugary
resolver sus gestiones. Disponer
| de una motivacion especial para
hacer Unica cada llamada.

HORA DE DESCONECTAR

Los agentes disponen de una zona de descanso, para pro-
porcionar un ambiente distendido con cémodas instalacio-
nes. Aqui, los agentes se reinen para compartir diferentes
momentos a lo largo de la jornada.
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Cuando empiezan, cada agente recibe una formacion de
tres semanas, en las que se combinan teoria y practica.
Con ello se busca que estén preparados para comenzar a
atender llamadas desde el primer momento. En sus llama-
das iniciales les acomparia una persona de apoyo que les
ayuda a coger confianza y resolver las principales dudas.

El objetivo es que cada agente alcance al menos las 50 ho-
ras de formacién anuales. EDP cuenta con varios formatos
de formacion continua: online, presencial y coaching en
distintos formatos.

RECONOCIMIENTO
AL BUEN TRABAJO

En la dltima edicién de los
Premios CRC Oro, EDP ha
sido distinguida con el CRC
= Oro a la Mejor Atenci6n en
Canal Telefénico B2B.

Para asegurar el correcto funcionamiento de

la plataforma es necesaria una comunicacion

y coordinacién constante entre los mandos de
EDP y sus proveedores (outsourcers). Es clave
tener claros los objetivos y estar alineados en
los pasos a dar para conseguirlos. Cada detalle
es importante para establecer las previsiones y
dimensionamiento de las plataformas, para po-
der alcanzar unos niveles de servicio excelentes.

en su plataforma con
agentes Cloopers. Estos
acttian en los casos en los
que el cliente muestra su
insatisfaccion. Se ponen
en contacto para resolver
el problema e identificar
el origen de la inciden-
cia. Asi, no solo mejoran

los agentes, sino toda la
organizacién. Se analizan
los procesos que tienen un
peor NPS, los analisis rea-
lizados por los Cloopers y
se proponen acciones con-
cretas de mejora, midiendo
posteriormente el impacto
en el NPS.

La compaiifa estd comprome-
tida con el deporte y la vida
saludable. Dentro de Atencidn
al Cliente, EDP ha creado el
programa “Comparte tu ener-
gia con nosotros”, con el que
anima a todos los colaborado-
res de los canales de atencidn
a participar en las méas de 30
carreras populares que apoya
EDP en Espana.
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HAWKERS

"Lo dificil no es ofrecer al cliente lo que quiere, sino
saber por qué lo quiere”. Esta frase de Risto Mejide,
es la filosofia de Hawkers, cuyos responsables creen
que una marca pertenece a quien la consume. “Noso-
tros seguiremos administrandola mientras el cliente/
fan decida seguir consumiéndola ". Asi han consegui-
do en solo dos afos y medio ser una empresa disrup-
tiva cuyo eje principal es la experiencia de cliente.

HAWKERS, O COMO
UNA MARCA PERTENECE
A SUS "CLIENTES FANS”

ESTHER CORBALAN, Customer
Service Manager en Saldum Ventures,

pesar del poco tiempo de
Avida de Hawkers (dos afios
y medio), es ya un caso de
éxito reconocido en los dmbi-
tos empresariales. Sin embargo,

aun asi, vamos a dar unas bre-
ves pinceladas de su historia. La

intencién de los cuatro jévenes
emprendedores que crearon esta
compania en Elche (Alicante), era
“cambiar la industria de las gafas
de sol para siempre”. Con ello con-
siguieron ademds, revolucionar el
propio ecommerce.

Hoy la compaiifa ha conseguido
vender mds de 3,5 millones de ga-
fas en mds de 50 paises y ha alcan-
zado una facturacién, en el afio
2015 de 40 millones de euros, lo
que duplica las cifras de 2014 y la
convierte en la marca de gafas de
sol mds vendida online en Espafia.
La estimacion para este ano es lle-
gar a los 70 millones de euros.

Actualmente, el equipo que
compone Hawkers estd forma-
do por mds de 120 personas con
una media de 27 afos: ingenieros
y expertos en marketing digital,
redes sociales y en desarrollo de

DE 0 A 100 MILLONES EN SOLO TRES ANOS

Hawkers pisa el acelerador en su vertiginosa carrera, alcanzando importantes éxitos, grandes acuerdos, premios y
reconocimientos. Aqui alguno de sus principales hitos:

1 Mas de 3,5 millones de gafas vendidas.
m Hawkers se expande abriendo oficinas en Los Angeles, Hong Kong y Barcelona.

negocio. Gracias a su talento y
una manera diferente de enten-
der los negocios, la compafia ha
batido récords con el cierre de
grandes acuerdos (ver recuadro
inferior), que logicamente estdn
impulsando su desarrollo y dan-
dole mds notoriedad. Uno de los
ultimos pasos dados por la marca
hace unos meses ha sido cerrar un
acuerdo con inversores externos
por 50 millones de euros. Con esta
operacion, los fundadores mantie-
nen la mayorfa accionarial. El ob-
jetivo de la misma es consolidar la
internacionalizacién de la marca y
contratar nuevo personal.

Transparencia
y redes sociales
Una de las grandes apuestas desde
los inicios de Hawkers ha sido la
transparencia a la hora de comu-

m Case-Study para Facebook y Twitter, siendo la empresa con mas Trending Topics de Espana.

1 Premios Eficacia, Premios MKT, Premio Ford a la innovacién y premio Especial de PayPal a la Mejor Historia de éxito.
m Exitosa Campaiia de Crowdfunding en Kickstarter.
= Novedades: Nuevo modelo ACE, Hawkers Kids, Warwick, colaboraciones con Air Europa, Steve Aoki, PlayStation.
1 Colaboraciones con Pull&Bear, Pacha, Lotto, Guitar Hero, Paula Echevarria y Ford entre muchos otros.

= Mas de 4,5 M seguidores en Facebook, 446 K en Instagram y 173 K en Twitter.
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nicarse con sus clientes y su gran
manejo de los medios sociales
(mds de un 90% de la adquisicién
de clientes llega por este tipo de
vias). Los responsables de la mar-
ca en todas sus acciones tienen
presente que la experiencia del
cliente ha de ser sino memora-
ble, al menos satisfactoria, y en
ello trabajan. “La experiencia que
tienen nuestros clientes es funda-
mental, es de lo mds importante
para nosotros, al fin y al cabo son
los consumidores, los que siempre
estdn detrds del trabajo que hace
una empresa y los que pueden
decirte como mejorar. Solemos
tratar a cada cliente de forma per-
sonalizada, en cada incidencia hay
detrds una estrategia, un plan de
ayuda personalizado para que, fi-
nalmente, siempre quede el clien-
te satisfecho”, sefiala Esther Cor-
baldn, Customer Service Manager
en Saldum Ventures, grupo al que
pertenece Hawkers.

Para lograr esto se han ayuda-
do mucho de las redes sociales,
especialmente de Facebook. “La
estrategia de Hawkers se ha basa-
do en las matemdticas. A cuantas
mds personas llegues, mds posibi-
lidades tienes de contarles tu idea
y Facebook te permite hacerlo con
un presupuesto pequefio. En un
principio lanzamos muchas »



Atento es el proveedor lider en Soluciones de Experienciade Cliente en Espaiia

y Latinoamérica. Gracias a un equipo compuesto por los profesionales mas '“ “
comprometidos y motivados del sector, ofrecemos experiencias extraordinarias
alolargo de todo el ciclo de vida del cliente a traves de todos los canales que te

: o Gartner
acercanael. e e gt e il

Queremos liderar contigo la Transformacion Digital de tu negocio. Better Experiences. Higher Value



»campanas de prueba y con los
resultados obtenidos, hacfamos
ingenierfa inversa. Segun la varia-
bilidad de los resultados, intentd-
bamos descubrir cémo funciona
el algoritmo de Facebook”, comen-
ta Esther Corbaldn.

Recuerda que cuando lanzaron
Hawkers empezaron utilizando
Facebook porque Instagram no es-
taba establecido como ahora. Pero
pronto fueron conscientes de que
los fans de su marca no utilizaban
de la misma manera las diferentes
redes sociales, por tanto, adopta-
ron la comunicacién de la marca a
los distintos canales.

Actualmente, 12 ithagen de mar-
ca la tienen asignada a Instagram,

“Una marca no pertenece

a quien la gestiona sino a
quien la consume. Nosotros
seguiremos administrandola
mientras el cliente/fan decide
seguir consumiéndola o no”,

en donde han sido la primera mar-

ca en utilizar los Instagrams Ads, a
través de sus campanas y sus co-
laboraciones con otras marcas e
influencers.

Por otro lado, utilizan Twitter
como una red social para acer-
carse dia a dia a su cliente/fan.
Hawkers es la empresa con mds
trending topics a nivel nacional.
“Las redes sociales son un canal
fundamental para interactuar con
el cliente de forma cercana y ré-
pida. Es una forma de hablar con
cada persona de manera distinta
que por correo, por ejemplo, y eso,
a veces, hace que fidelices mejor
a tus clientes”, comentan desde la
compaiia.

Al trato directo y transparente
de su comunicacion se une la sen-
cillez ala hora de que un cliente se

En esta estrategia de comuni-
cacién, légicamente es muy im-
portante contar con el feedback de
los clientes. Por ello cuentan con
varias herramientas para analizar-
lo y para que, dependiendo de las
consultas que hagan, hagan modi-
ficaciones en la web, por ejemplo.
“El feedback del cliente es muy
importante hoy en dia, da igual lo
que td quieras hacer, al final siem-
pre determinard tus acciones en
una gran parte el cliente/usuario”,
puntualiza Esther Corbaldn.

La atencidén,
personalizada por email
Como algunos ecommerce, en este
caso también, la atencion a clien-
tes y fans es toda ella a través de
Internet, el teléfono no tiene ca-

66 Elteléfono lo usamos solo en incidencias
complicadas, para no dar sensacién de abandono 99

acerque a comprar en su pagina
web, en la que no hacen ningin
tipo de branding, ya que es ante
todo, una herramienta de venta.
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Quienes trabajan en esta
marca, que se vende ya
en mas de 50 paises,
viven un momento pleno

N
OBJETIVOS DE LA COMPANIA

del equipo). Su objetivo
principal es replicar el

modelo de negocio que
ha triunfado en Espaiia,

bida. Sus responsables cuentan
que desde el origen de Hawkers
se decidié no utilizar el teléfono
como medio de contacto. “Este so-

Unido y Estados Unidos.
Entre los principales ob-
jetivos para lo que queda
de 2016 se encuentra el

porte tiene un coste mds elevado
y debido al alto volumen de ven-
tas en tan poco tiempo, no nos era
posible ofrecerlo, asi pues, decidi-
mos llevar toda la comunicacién
via email. No es tan fécil resolver
las incidencias al momento pero
intentamos que sea lo mds rdpido
posible. Cuando hay alguna inci-
dencia mds compleja no dudamos
en levantar el teléfono y comuni-
carnos con el cliente. Pero solo lo
hacemos en casos concretos para
no dar sensacién de abandono,
que es lo que puede pasar si tardas
mucho en gestionar las inciden-
cias”, puntualiza Corbalan.

Actualmente, el equipo de
atencion al cliente se encuentra
en diferentes zonas: en Alicante
trabajan cuatro personas, en Mé-
xico tres y en Barcelona, donde
se encuentra la empresa con la
que han externalizado el servicio
hace unos meses (Digamelon),
son ocho personas. “No obstante
vamos ampliando plantilla por
volumen de trabajo, ya que en
Hawkers lanzamos promociones
muy fuertes que hacen que de un
dia para otro se duplique el volu-
men de trabajo”, concretan desde
la compafifa.

En cuanto ala formacién de este
equipo, sus integrantes estdn pre-
parados para realizar todo tipo de
gestiones con el cliente. Su tiempo
de respuesta varia dependiendo
del volumen de contactos. Desde
Hawkers aseguran que pueden so-
lucionar un caso en 20 segundos
o0 en 3 o 4 minutos, dependiendo
de la complejidad e historial de la
incidencia.

Las consultas, en su gran mayo-
rfa, llegan a través del formu-  »

Blue pasa a llamarse
Blue&Hawkers.

Otro de los propésitos
para 2016 es afianzar su

desarrollo del acuerdo
firmado con BBVA, en
el que la Cuenta Joven

de nuevos proyectos y ex-
pansién internacional (en
la imagen superior parte

Italia, México o Australia y
llevar la revolucién a pai-
ses como Alemania, Reino

posicién en el mundo de
la musica con el proyecto
Hawkers Music.

comentan desde Hawkers.
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lario que encuentran los usuarios
en la pagina web.

De momento, con la estructura
de atencién con la que trabajan
estdn satisfechos, no piensan en
otros sistema. “Probamos el chat
hace un tiempo pero vimos que se
duplicaba el trabajo y que normal-
mente, debido a la impaciencia de
los usuarios, preguntaban lo mis-
mo por varias vias y eso nos hizo,
una vez mds, decidir dejar el co-
rreo electrénico como Unica via de
contacto y gestion de incidencias”,
afirma Esther Corbaldn.

Comentan que aunque en redes
sociales son muy activos respon-
diendo consultas diariamente,
todo lo que sea dar informacion
mds interna también aqui se redi-
rige al email.

Anticiparse a los contactos de
los clientes ofreciendo todo tipo

de informacién al usuario en la
pégina web, es una estrategia que
parece que también les funciona.
Asi, queda claramente especifica-
da en su politica de devoluciones.
“Esta consiste en el derecho de de-
sistimiento. Quien desee devolver
algo no tiene mds que rellenar el
formulario que encontrard en la

Los fundadores de Hawkers cuando
montaron la compafiia buscaban
cambiar la industria de las gafas de
sol y lo consiguieron.

se: Menos es mds, aqui es al revés,
para nosotros, cuanta mds infor-
macién, mucho mejor”, comentan
desde Hawkers.

Y para evitar incidencias en los
pedidos por problemas logisti-

cos, hay que trabajar con un buen
partner. En el caso de Hawkers
trabajan con Zeleris, con quien

66 Entodo momento, mantenemos al cliente
informado de la trazabilidad de su pedido 99

pédgina web y enviarlo dentro de
los 14 dias tras recibir el pedido.
Nosotros damos las instrucciones
necesarias para que el proceso sea
sencillo y rdpido para el cliente, y
que esté informado en todo mo-
mento sobre lo que se va a hacer
tanto con el pedido como con
el importe que se pagé. En esta
compaififa no sirve la famosa fra-

PAGA POCO, VIVE
LA EXPERIENCIA
A LO GRANDE

Altitude Xperience

una solucion de contact

center en la nube

www.altitude.es

U

@ altitude

coordinan la logistica y la distribu-
cién. “Ellos nos hacen seguimien-
to de la gran mayoria de envios
para que estos lleguen rdpido y
sin incidencias. Tenemos un gran
equipo detrds y estamos muy bien
comunicados a través de algunas
mejoras que hemos implantado.
Es fundamental este vinculo para
ofrecer un buen servicio. El cliente

siempre estd informado de la tra-
zabilidad de su pedido, desde que
lo hace, entra en el almacén, se
preparay se envia. En este proceso
le llegan distintos ermails para evi-
tar que pregunte y le de sensacién
de poca informacién’, comenta
Esther Corbaldn.

Pero como nadie estd exento
de cometer errores porque somos
humanos, en aquellos casos en
los que suceden “lo importante es
saber sacar la parte buena y darle
la vuelta al asunto para asf ofrecer
una solucién original al cliente y
tener su feedback positivo”. Esta es
la filosoffa de Hawkers.

Manuela Vazquez




palabras

director de Ventas de Empresa y
Movilidad para Iberia de Nuance.

Marco Pina recuerda que en Nuance
trabajan en el cambio de paradigma en
larelacion de los clientes con las empre-
sas desde hace tiempo. “De hecho, pensamos
que en los préximos afios los avances técnicos
en sistemas de comprension y conversacion en
lenguaje natural, junto con el aprendizaje y co-
nocimiento de los contact centers, nos permiti-
rdn construir la primera inteligencia artificial de
empresa que los clientes preferirdn antes que
recurrir a la ayuda humana’, comenta. Aclara
ademds, que no se trata de eliminar a todos los
agentes, sino de enfocar su trabajo a servicios
de verdadero valor afiadido.

;Puedes profundizar un
poco méds en el papel que jugard la inteligencia
artificial en un futuro préximo para hacer mds

4gil, seguro y efectivo el servicio que las empre-
sas presten a sus clientes?

Marco Pifia: Gracias a la inteligencia artifi-
cial, los asistentes ya pueden comprendernos
mejor, pueden entender la intencién y, cada
vez mds, el contexto. Los asistentes aprovechan
los datos para predecir y ofrecer el contenido y
la informacién adecuados. Ademds, escuchan
y aprenden para ofrecer una experiencia mds
personalizada.

Pero estos asistentes no son un modelo tnico
para todas las empresas. Hay un mundo de asis-
tentes virtuales especializados que estdn toman-
do forma rédpidamente a través de una variedad
de mercados. Estos asistentes se estdn apro-
vechando de toda la innovacién en marcha en
cuanto a la prediccién y el didlogo, pero integra-
dos y desarrollados de forma que tengan sentido
para los casos y los mercados de uso especificos.
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Asi pues, los chatbots en plataformas de
mensajeria ofrecen experiencias de cliente de
bajo coste. Sin embargo, el precio podria ser
alto cuando se trata de seguridad y privaci-
dad. Muchas organizaciones grandes quieren
ofrecer el servicio de atencidn al cliente en las
plataformas de mensajeria, al
tiempo que tratan de garanti-
zar la seguridad.

Desde Nuance creemos que
las organizaciones deben oftre-
cer capacidades automatizadas,
como responder a preguntas so-
bre productos y servicios en ca-
nales como mensajerfa, pero hay
que plantearse cuidadosamente
si estos canales son los més adecuados para tran-
sacciones seguras o para ofrecer consejos especi-
ficos que requieren un profundo conocimiento y
contexto del cliente. En estos casos, las organi-
zaciones deben derivar la conversacién hacia un

canal mds seguro con el fin de asegurar que las
necesidades de privacidad y seguridad del clien-
te se cumplen adecuadamente.

En el dmbito de la seguri-
dad, la biometria parece que cada vez se impo-
ne como una opcién mds real, al menos entre
algunas grandes empresas que la usan interna-
mente con sus trabajadores, ;cudndo se comen-
zard a popularizar en los contact centersy cudles
serdn los sectores mds proclives a ello?

Marco Pifia: La biometrfa de voz es una tec-
nologia muy madura. Hoy en dia, ya puede ser
usada tanto a través de una aplicacién mévil
como en canal telefénico atendido desde un
contact center. En el caso de la autenticacién es
muy llamativo, ya que los estudios nos dicen que
un 90% de los usuarios prefiere la biometria de
voz a otros métodos alternativos cuando a estos

usuarios se les da la opcién de elegir. Y esto es
asi porque la biometria de voz permite una ex-
periencia de usuario conversacional y natural y
una autenticacion sencilla simplemente usan-
do por ejemplo, la frase “Mi voz es mi contrase-
na”. Entre sus ventajas destacan que elimina la
necesidad de tener que recordar contrasefias o
nuimeros PIN, ofrece una experiencia persona-
lizada basada en la huella de voz tanto en dis-
positivos compartidos como
individuales solo con una
frase de paso y una seguridad
contrastada con experiencias
en entidades financieras des-
de el afio 2001.

Los mercados mds emer-
gentes han sido hasta el mo-
mento UK y Latinoamérica
aunque el interés en Espafa
esta siendo mayor desde hace varios meses.

Cada vez las empresas tie-
nen mds claro que han de trabajar en estrate-
gias de omnicanalidad, lo cual es esencial para
incorporar los servicios de los que hablamos.

Sin embargo, a veces parece que es mds lo que
se dice que lo que se hace al respecto.

Marco Pifia: Precisamente, el asistente in-

teligente multicanal de Nuance permite a las
empresas ofrecer el servicio de conversacion
a través de todos los canales principales de
interaccién. Asi pues, incluye los canales tra-
dicionales como el teléfono (que registra la
mayor parte de las interacciones de clientes
con la empresa especialmente cuando se trata
de quejas), el sitio web y la aplicacién mévil de
la compaiifa, ademds de los nuevos canales de
mensajeria.
Por todo ello, un aspecto y concepto importante
que estd emergiendo en este dmbito es la om-
nicanalidad y seguridad combinada. Nuance
dispone ya de una solucién para abordar un
proyecto tanto en canal telefénico, mévil o web,
asi como soluciones de biometria de voz.
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>< La 19° edicién de Expo Relacién Cliente, organizada por IFAES los dias
5y 6 de octubre en Madrid, ha superado sus propias expectativas y se-
gun los asistentes a la misma ha sido de “gran productividad”. El paso
de los visitantes por el encuentro, que este afio tenia como reclamo el
lema: “"Descubre los 5 elementos que transformaran la experiencia de
cliente en la era digital”, registré un aumento por encima de la cifra de

ReLacion Cuente 2016

los 1.700 asistentes del ano anterior.

i FAES S

primera mano la oferta de productos y servicios

de las 64 empresas que ocuparon la zona expo y
que animaron a los visitantes a acercarse a sus stands
con diversas actividades y reclamos que no dejaban
indiferente a nadie.

Una de las principales caracteristicas que deben cum-
plir este tipo de eventos profesionales es que las compa-
fifas que acuden a ellos como expositores alcancen sus
expectativas. Y en este caso parece que asi ha sido, ya que
han podido dirigir su oferta de servicios y productos a
un visitante cualificado, con un perfil idéneo para tomar
decisiones dentro de su compaiia en lo referente a la
estrategia de relacién con los clientes. “Estamos muy sa-
tisfechos con los resultados de esta tltima edicién. Este
afio hemos conseguido atraer a nuevos perfiles de visi-
tantes con funciones relacionadas con el customer expe-
rience o el cliente digital. Son perfiles novedosos dentro
de las organizaciones y suelen tener un alto nivel de res-
ponsabilidad y de decisién. Ademds, disponen de pre-
supuestos para poner en marcha las politicas definidas
con la Direccién y por consiguiente, estdn en busqueda
de herramientas utiles para ello”, comenta Laurent Et-
cheverry, director general de IFAES. “Pensamos que el
esfuerzo realizado en regenerar el contenido de las con-
ferencias con temadticas nuevas estd funcionando y que

I 0s asistentes a esta cita pudieron conocer de

Relacmn
Cliente

Un evento con el listén muy alto

conseguimos atraer cada afio nuevos perfiles de interés
para nuestros expositores y sponsors’, afiade.

Esta buena respuesta por parte de los visitantes se ha
visto reflejada en la gran asistencia que se registré en to-
das las conferencias. “Las ponencias y mesas redondas
de esta edicion han sido un éxito. Nuestro objetivo era
que reflejaran la realidad de los diferentes aspectos de
la relacion con el cliente y que los asistentes se sintie-
ran identificados con las experiencias compartidas por
los ponentes. Entre otros, cabe destacar el caso practico
presentado por CPP sobre gamificacién; Hawkers y su
innovadora manera de interactuar con los clientes; y la
mesa redonda sobre gestion creativa de quejas y recla-
maciones donde participaron OCU, Vodafone y Pelayo.
Ha sido gratificante ver las salas llenas, y que el ptblico
interactuara con los ponentes con preguntas e incluso
con charlas en el drea de exposicién’, comenta Victor
Pereira, coordinador de Relacién Cliente 2016.

Pensando ya en la siguiente edicion

Todo este esfuerzo tiene su recompensa al comprobar
que Expo Relacién Cliente se estd consolidando con
fuerza como la cita anual de la actividad de la atencién al
cliente a distancia. Y prueba de ellos son las 64 empresas
expositoras, que representan al conjunto de este ecosis-
tema con una oferta puntera y muy variada.

“Las empresas que han participado por primera vez
han mostrado su sorpresa por la actividad en los stands
y en el evento en general. La tematizacién de los 5 ele-
mento propuesta como lema del evento (“Descubre los
5 elementos que transformardn la experiencia de cliente
en la era digital”) ha sido muy bien acogida. Ahora nos
queda empezar a pensar en la siguiente edicion que serd
la niimero 20 y en la que queremos hacer algo diferen-
te y sorprendente. Es motivo de satisfaccién cumplir 20
afios de evento y contar con una acogida tan buena’, se-
nala Mario Moraga, director comercial de IFAES.

Tras los resultados alcanzados, en la organizacion se
sienten satisfechos con el trabajo realizado. Ahora toca
pensar cOmo mejorar y superarse a si mismos tras una
edicion que ha dejado el liston muy elevado. Pero cum-
plir 20 afios es todo un acontecimiento que se debe ce-
lebrar por todo lo alto.
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U n afo mas desde 2MARES
nos complace presentar

aqui la Infografia de las RR.SS.,
elaborada a partir de los datos
obtenidos por nuestra herra-
mienta durante la edicién de
Expo Relacion Cliente celebra-
da en Madrid.
La importancia de este evento,
que va creciendo afo tras aio
tanto en nimero de participan-
tes como en ponentes y patro-
cinadores, se ve reflejada en un
aumento de la actividad en las
RR.SS. por parte de sus asisten-
tes, sintoma del buen trabajo

Ennarabuenn

octubre

w - —
realizado por la organizacién y
las empresas participantes.
Durante los dias previos a la
feria la actividad en Twitter
aumento casi un 50% res-
pecto a ediciones anteriores,
prueba del creciente interés
que despierta la cita. Esta
tendencia se mantuvo duran-
te todo el evento.

En los dias 5 y 6 de octubre
se llegaron a alcanzar los
600 tweets, donde se hacia
referencia a la calidad de las
ponencias y lo interesante de
los temas tratados.
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Twitter sigue siendo la red
social elegida de forma mayo-
ritaria por el publico. Palabras
como experiencia, calidad,
innovacién o cliente se encuen-
tran entre las mas repetidas en
las menciones realizadas.

Los temas tratados durante el
encuentro, asi como las opinio-
nes vertidas por los asistentes
en las RR.SS., reflejan la impor-
tancia de la atencion al cliente
y la necesidad de trabajar to-
dos los canales a través de los
cuales las empresas interactian
con sus clientes en su dia a dia.
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LIl Estearoel premio a CRC Oro aMejor PREMIADOS EN LA EDICION 2016

Outsourcer recayé sobre Atento, y el
Mejor CRC sobre Nespresso. La gala
de entrega de estos galardones, que
fue conducida por Leo Harlem, en un
ambiente distendido y de fiesta, se
celebréd la noche del miércoles, en el
Estadio Santiago Bernabéu, dentro
del marco de Expo Relacién Cliente.

Premios CRC Oro a MEJOR CRC por CANAL DE ATENCION

CRC Oro a Mejor CRC

Nespresso

CRC Oro a Mejor Atencion al Cliente
en el Canal Telefénico B2C (<2 mill. de interacciones)

CRC Oro a Mejor Atencion al Cliente
en el Canal Telefénico B2C  (>2 mill. de interacciones)

CRC Oro a Mejor Atencion Canal Telefonico B2B

Nespresso

Banco Santander

CRC de Oro a Mejor Atencién Canal Online

CRC de Oro a Mejor Atencion Venta Telefénica

CRC de Oro a Mejor Atencién Canal Presencial

CRC de Oro a Mejor Servicio e-commerce

CRC de Oro a Mejor Proyecto Experiencia Cliente
en Contact Center

CRC de Oro a Mejor Proyecto Multicanalidad

CRC de Oro a Mejor Proyecto Innovacién en CRC

Una imagen de representantes de Nespresso,
acompafiados de miembros de la organizacion, en
el momento de recoger el galardén.

a su 18 edicion, reunié a mds de 400 asistentes, en un
ambiente distendido y de celebracion. Este aio se ha
registrado un aumento de las companias participantes en
Atento todas las categorfas que los componen: Mejor CRC, Mejor
Outsourcer y Mejor Tecnologia, lo que es un claro indica-

La entrega de los Premios CRC Oro, que ya han llegado

CRC Oro Mejor Outsourcer 2016 Atento

CRC dé Oré a Mejor Outsourcer
de Atencién al Cliente

CRC de Oro a Mejor Outsourcer en Help Desk

CRC de Oro a Mejor Outsourcer
en Venta Inbound

CRC de Oro a Mejor Outsourcer en Venta Outbound

CRC de Oro a Mejor Outsourcer de Recobro

CRC de Oro a Mejor Outsourcer de Retencién
y Fidelizacion

CRC de Oro a Mejor Outsourcer en BPO

CRC Oro Premio Especial Mejor Gestién de la Calidad

CRC Oro Premio Especial Mejor Gestion de Personas

CRC Oro a MEJOR TECNOLOGIA

CRC Oro en Cloud Contact Center

Odigo Suite ‘

CRC Oro en Multicanalidad

CRC de Oro en Customer Experience Management

i FAES I

Unisono
Iberdrola

Teleperformance
lb_taidrola

Transcom
Banco Santander

Sitel

Orange

Atento
Samsung

Transcom

Arvato

Prosodie-Capgemini

Telefénica

Tokbox

Altitude f

Altitude Workflow

dor del creciente reconocimiento que tienen estos galar-
dones y lo estratégica que se ha convertido la atencién al
cliente para las empresas. Los premios estdn organizados
por la AEERc, en colaboracién con IZO e TFAES.

Segtin datos de la organizacion, en esta edicion se han
presentado 20 candidaturas de empresas clientes para el
galardén de Mejor CRC; mds de 40 operaciones auditadas
en las siete categorias de los premios a Mejor Outsourcer,
contando con el 85% de las companias que prestan servi-
cios de outsourcing en Espana por volumen de negocio.
Ademds, teniendo en cuenta las tendencias de mercado,
se han consolidado las categorias de los premios a la Me-
jor Tecnologfa: Mejor Tecnologia de Cloud Contact Center,
de Multicanalidad y de Customer Experience Management,
donde fabricantes de reconocido prestigio han podido
presentar sus mejores soluciones aplicadas a los centros
de relacién con clientes.

Este afio, los Premios CRC Oro han contado con un ju-
rado de expertos profesionales representantes de Centros
de Relacion con Clientes y tecnélogos de alto nivel como:
Javier Gallardo, de SAGE; Antonio Carrasco, de Caixabank;
Javier Lillo, de Iberdrola, o Mario Soro.



¢Qué significado tiene para Aten-
to haber sido reconocido con el
CRC Oro a Mejor Outsourcer?
José Maria Pérez-Melber: Para
nosotros es un gran honor. Esta
distincion es el resultado del ex-
traordinario trabajo diario realizado
por todo el equipo profesional de
Atento y de nuestra apuesta por
ofrecer las soluciones mas innova-
doras, completamente adaptadas a
las necesidades de cada cliente, y
un servicio de la méxima calidad y
excelencia. Ademas, para nosotros
tiene un significado muy importante
al ser un reconocimiento en el que
|a valoracion de nuestros clientes
son determinantes para acreditar la
calidad de las operaciones.

Con el reconocimiento como Mejor
Qutsourcer nuestros clientes han
demostrado su satisfaccion y la
confianza que depositan en noso-
tros para ofrecer juntos la mejor
experiencia de cliente al usuario
final. Por eso, desde Atento segui-
remos mejorando para continuar a
la vanguardia de la externalizacion
de procesos de negocio, reforzar
nuestro compromiso con cada uno
de nuestros clientes y aportarles
valor afiadido a la hora de alcanzar
sus objetivos de negocio.

En un mercado tan competitivo y
sometido a tantos cambios repen-
tinos, ;en qué elementos focaliza
la compaiiia su camino hacia la
excelencia?

José Maria Pérez-Melber: La
excelencia consiste en acompanar a
nuestros clientes y construir juntos
las mejores soluciones a sus nece-
sidades en materia de personas,
procesos y tecnologia. Para ello
prestamos servicios end to end per-
sonalizados, disefiados en funcién
del momento y de las caracteristicas
de cada uno de ellos, desde la fase
de diagndstico y conceptualizacion
hasta la ejecucidn e implementa-
cion del servicio. En esta busqueda
de la excelencia, es fundamental
tener la capacidad de realizar un
buen anélisis de las necesidades de
nuestros clientes, asesorarles y ofre-
cerles soluciones omnicanal agiles,
alineadas con sus objetivos y con lo
que demandan los usuarios finales.
Es imprescindible comprender las
tendencias del mercado, ser capa-
ces de anticiparnos y de adaptarnos
a esa realidad cambiante en la que
nos encontramos.

Uno de los objetivos de la compa-
fila es posicionarse como partner

estratégico para hacer mas trans-
parente la voz del cliente, optimi-
zando las relaciones en entornos
digitales, ; cémo esta trabajando
Atento desde el ltimo afio estos
objetivos?

José Maria Pérez-Melber: En
Atento ayudamos a nuestros
clientes a disefiar y poner en marcha
estrategias omnicanal con las solu-
ciones que mejor se adaptan a cada
negocio. Para las empresas, hoy

en dia, ser capaces de ofrecer un
servicio agil, inmediato y de calidad
en el entorno digital ha pasado de
ser diferencial a ser una necesidad
basica demandada por parte de los
usuarios. De hecho, en el dltimo afo
hemos disefiado un amplio abanico
de soluciones orientadas a los ser-
vicios de atencion al cliente, ventas
e innovacidn, redes sociales, dis-
positivos méviles y webs, de forma
que acompaniamos a los usuarios

a lo largo de toda su actividad en

el entorno digital y en los distintos
"momentos de la verdad”.

Pero, al tiempo, estamos conven-
cidos de que, en aras de alcanzar

la excelencia, debemos humanizar
el canal online. Los usuarios siguen
buscando una atencién Unicay
personal en momentos criticos o

José Maria Pérez-Melber en el centro,
junto a José Francisco Rodriguez
(AEERC), a la izquierda, y José Serrano
(IZO), a la derecha.

“"momentos de la verdad”; situa-
ciones en las que necesitamos la
asistencia directa de un profesional
experto y no de un sistema automa-
tico. Momentos como la pérdida o
sustraccién de una tarjeta de crédito
y la consecuente necesidad de
cancelarla lo antes posible, o un si-
niestro de cualquier tipo, demandan
una atencién humana y personaliza-
da esencial para el cliente. Y, esto es
lo que estamos desarrollando junto
a nuestros clientes: la humanizacion
del entorno digital.

Desde la compaiiia
apuntan que este pre-

mio constituye un recono-
cimiento para las mas de
200 personas en Espaiia
(directivos, consultores,
desarrolladores, ingenie-

ros, comerciales, jefes de
productos, soporte...) que
se comprometen y esfuer-
zan cada dia para proveer
excelencia y valor anadi-
do. Sobre la herramienta
galardonada (Odigo

Suite) senalan que es una
solucién que se adapta a
los servicios de contacto
con clientes de empresas
de todos los tamafios y
sectores cuyas estrategias
de relacion con el cliente/
usuario incluyan ofrecer
digitalizacién, omnicanali-
dad y movilidad

Odigo es de utilidad en

todas y cada una de las
fases por las que pasa

un contacto con cliente:
colecta, cualifica, enruta,
distribuye, resuelve (auto-
gestion o gestionada por
agente), cierra, y genera
analisis con visién 360°.
"Al ser en la nube,
nuestros clientes pueden
innovar, reducir sus costes

de explotacién y aumentar
su rendimiento. Se facilita
la gestion del proyecto
tecnolégico, se acelera el
time-to-market, la difusién
de las reglas de gestion, la
integracion con sistemas
de informacién existentes,
y el plan de formacién a
los usuarios finales”, sefia-
lan desde la compaiiia.

i FAES|



, por la instalacién de su solucién Altitude Workflow
en el grupo editorial SM,

La instalacion de Altitude
Workflow ha permitido

implementar un entorno de
gestion por procesos que ha
mejorado la eficiencia y tener
una visién completa del es-
tado de las interacciones del

back office. Esta herramienta
hace extensivas las politi-
cas del contact center a la
empresa e interrelaciona los
procesos para interconectar
los distintos departamentos,
recursos y bases de datos.

Deshace los silos e integra
los procesos empresariales
de principio a fin, lo que au-
menta la eficacia y minimiza
los errores. Desde su implan-
tacion en SM, la solucién de
Altitude permite al grupo

con su solucién Tokbox,

El valor diferencial de tokbox
como solucién innovadora de
nuevos canales, ha sido lo que
ha llevado a Telefénica a alzar-
se con el premio ante mas de
400 profesionales del sector.
Tokbox es una solucién Cloud
que permite anadir capacida-

des de video-llamada y com-
particién de escritorio en los
contact centers de una forma
sencilla, sin necesidad de des-
pliegue de infraestructura ni el
uso de un software adicional en
los dispositivos de los clientes.
Tokbox permite a los clientes

editorial implementar
un entorno de gestion
por procesos en el que
cada vez que llega una
interaccion se crea un
expediente que recoge
todos los pasos que

se deben seguir para
responder al cliente.
Los expedientes y sus
tareas permiten utilizar
funcionalidades avanza-
das para la gestion del
proceso.

crear experiencias de comu-
nicacién personalizadas y
atractivas, en cualquier entorno
y con contexto unico, hacien-
do posible la gestién integral
de los diferentes canales de
Atencion al Cliente de los que
las compaiiias dispongan.

ALGUNOS DE LOS.OUTSOURCERS PREMIADOS

* Arvato

% Unisono

* Transcom

* Sitel

CRC Oro Mejor Outsourcer en Help
Desk para su cliente Canon y CRC
Oro Premio Especial Mejor Gestion
de Personas

CRC Oro a Mejor Outsourcer
en Venta Inbound para
su cliente Iberdrola

CRC Oro a Mejor Outsourcer en
Recobro para su cliente Santander

y CRC Oro Premio Especial Mejor

Gestion de la Calidad

“Es un honor para nosotros recibir el
Premio Especial a la Mejor Gestidn de
Personas y supone todo un reconoci-
miento al compromiso que tenemos
con nuestros empleados. Estamos
convencidos que un equipo motivado
es una pieza clave para obtener la me-
jor experiencia de cliente. Seguiremos
trabajando para realizar una gestion
eficiente y alineada a la estrategia de
nuestros clientes a la vez que seguire-
mos con el compromiso que tenemos
con nuestros empleados”.

(IRigo Arribalzaga, director general de
Arvato CRM).

I FAES B

“En esta ocasion la satisfaccion de
recibir un CRC Oro es muy grande, ya
que este premio reconoce el trabajo
que realizamos para Iberdrola, un
cliente muy especial para nuestra
compafiia, con el que hemos crecido
y emprendido proyectos diferenciales
desde que comenzoé nuestra relacion
en el afio 2008. Unisono demuestra
asi su compromiso con la calidad, la
innovacion y la mejora de la experien-
cia de cliente”.

(Sandra Gibert, directora general del
Grupo Unisono)

"Estamos muy contentos de haber
sido premiados nuevamente. Es el
tercer afo consecutivo que recoge-
mos el Premio a la Mejor Gestion de
Calidad, lo que demuestra el grado
de madurez de nuestro sistema

de Gestién de la Calidad Total y la
excelencia en la calidad de nuestros
servicios. Por otro lado, es un orgullo
también recoger por tercera vez el
Premio al Mejor Servicio de Recobro,
y comprobar que el esfuerzo realiza-
do por nuestro equipo es valorado y
reconocido por nuestros clientes”.

(Juan Brun, Country Manager de
Transcom lberia)

CRC Oro a Mejor Outsourcer en
Retencion y Fidelizacion para su
cliente Orange

T e
J ] \

"El CRC Oro supone un reconoci-
miento a la labor que llevamos a cabo
desde hace afios en Sitel para nuestro
cliente, Orange. El servicio de Reten-
cién y Fidelizacion que le prestamos
es una muestra del valor diferencial y
la calidad de la politica de atencion

al cliente de Orange, en la que los
clientes son el niicleo de todas las
decisiones”.

(Esmeralda Mingo directora general
de Sitel en Espaia).
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EncorePro 500//00 series Digital y USB

Una soluciéon sencilla para mejorar las interacciones con el cliente
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Serie Digital Serie USB
Mayor satisfaccion para los Los EncorePro Serie 500/700
clientes. Mas concentracién para USB, combinados con el servicio
los agentes del Servicio de adicional Plantronics Manager
atencioén al cliente. Y mas control Pro, ofrecen una solucién de
para IT ya que puede administrar  judio totalmente integrada que
los auriculares de forma remota, proporciona a los agentes de
mantener un inventario exacto y atencién al cliente un audio,
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obtener informacién detallada comodidad y durabilidad superi-
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acerca de los dispositivos sin ores, v a los directores de IT una
moverse de su sitio gracias a gestion mejor de los auriculares.
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mediante USB
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odrfa decirse que conoce
Pbien las “tripas” de Vodafo-

ne Espana, ya que cuando
entré en la compaiifa estuvo dos
afios en el departamento de So-
porte Operativo, dentro del drea
de gestién de Clientes. Su princi-
pal cometido entonces era la reso-
lucién de incidencias en el sopor-
te de red y sistemas de Vodafone
Espafia. De ahi paso al al equipo
de Disefio de Atencién al Cliente
en la parte de Empresas, donde
contribuy6 a definir el modelo de
atencion para este segmento de
usuarios. Es decir, colaboré en el
disefio de la estrategia que mar-
ca la experiencia de una empresa
cuando esta llama al operador.

Su desarrollo profesional den-
tro de la compafifa seguirfa mds
tarde en el drea de Negocio de
Empresas, en el segmento de Ven-
tas, donde desempeifa ahora sus
funciones. Antes de ocupar su
actual puesto ha pasado por otros
en este drea de Empresas, que han
contribuido a ampliar su expe-
riencia profesional. Asi, durante
un tiempo fue el responsable de
la relacién con los distribuidores,
encargandose de unificar KPIs de
negocio o dar soporte a los equi-
pos de venta de los distribuidores.

hablamos con...

————

Es uno de esos profesionales con un gran valor afadido para las organizaciones
que centran su estrategia en el cliente. En su caso, a la preparacién académica
como ingeniero en telecomunicaciones se suma el haber pasado los primeros
cinco afios en Vodafone Espafia, donde entrd tras acabar la carrera, en el érea de
Clientes conociendo de cerca diferentes lineas de trabajo. Su valia profesional

y su gusto por lo que hace (se le nota en el entusiasmo que transmite) han sido
elementos potenciadores para que José Miguel Zarco haya surcado su carrera
profesional en Vodafone, donde ahora trabaja en el 4rea de Negocio como KAM,
llevando el Desarrollo y la Fidelizacién de parte del segmento de Microempresas
y Auténomos, gestionando una cartera aproximada de 400.000 clientes.

Es evidente que este bagaje ha
sido de gran ayuda para desem-
peflar con éxito su cargo actual,
donde es responsable de unos 300
asesores comerciales y gestiona
una cartera de 400.000 clientes.
“Mi misién y la de mi equipo es
desarrollar para estos clientes su
ciclo de vida con nosotros”, co-
menta José Miguel Zarco.

Como complemento a su for-
macién técnica y a su conoci-

miento de la idiosincrasia de los
clientes del segmento de empre-
sas, en su haber destaca un MBA,
lo que ha afiadido a su formacién
habilidades relacionadas con el
drea de Negocios, necesarias para
desempenar con €xito su cargo.

Relacion Cliente Mag: Ser in-
geniero de telecomunicaciones te
ayuda a entender mejor el sector,
pero, ;c6mo te ha ayudado todo lo

aprendido en el drea de Clientes
en los primeros afios en Vodafone
Espana?

José Miguel Zarco: Cuando
cambio al drea de Negocio traigo
la visién de qué es lo que necesita
un cliente y cémo se pueden ges-
tionar esas necesidades e incluso
anticiparse a ellas. Mis primeros
cinco afos en Vodafone Espafia
me proporcionaron la visién de lo
que el cliente quiere, cudles son,

"Yo estoy confiando la gestion de 400.000 clientes a los outsourcers con los que trabajamos
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TRAYECTORIA PROFESIONAL

M En su puesto actual, KAM - Ventas Microempresas en Vodafone Espana, lleva
cuatro anos y medio, desde donde dirige un equipo de 300 asesores comercia-
les distribuidos entre Espafia y Colombia.

W Su carrera profesional se ha desarrollado dentro de Vodafone Espana, compa-
fia en la que ha ido pasando por diferentes puestos que le han proporcionado
una vision estratégica, operativa y de negocio de los diferentes canales de
ventas y atencion al cliente dentro del sector de las telecomunicaciones. Antes
de ocupar su actual puesto paso por los siguientes:

M Especialista Programa de Ventas Canal Presencial.

W Especialista Disefio Servicio Atencion Empresas.

M Especialista Segmentos Empresas.

M Especialista Soporte Operativo.

M Es ingeniero de telecomunicaciones y tiene un MBA por la Escuela

de Negocios (ENAC).

o pueden llegar a ser sus proble-
mas y como se pueden gestionar
esas necesidades. Cuando paso a
gestionar temas de Negocio sigo
teniendo muy presente ese senti-
miento de lo que el cliente pide.
Este bagaje ha sido un punto a
mi favor, mdaxime si tenemos en
cuenta que lo mds importante en
esta compafia es la experiencia
de cliente. En todas las dreas el
principal KPI es el NPS y todas las
acciones van dirigidas a conseguir
ser la teleco con el mejor indice de
experiencia de cliente.

Relacion Cliente Mag: Hoy
ofrecer una 6ptima experiencia
de cliente parece un objetivo que
todas las empresas quieren alcan-
zar, aunque no resulte facil, ;c6mo
lo puede conseguir una teleco,
cuando maneja un ndimero tan
elevado de clientes?

José Miguel Zarco: Sabemos
que en lineas generales, las telecos
tienen mala fama en este tema.
Nosotros tratamos de alejarnos de
esa imagen. Segun mi percepcion,
tenemos dos diferencias principa-
les con otros sectores. Por un lado,
el elevado ntimero de trabajado-
res que hacen su labor detrds de
los sistemas y de las llamadas de
teléfono (en el caso de Vodafone
Espaiia, hay unas 4.000 personas
solo para la atencién y soporte de
clientes). Dependiendo de desde
donde se de la asistencia, puede
haber mds o menos rotacién, y
esto penaliza el servicio. Por otro
lado, en las telecos, a diferencia de

banca, y seguros, por ejemplo, los
productos evolucionan muy rpi-
damente y por tanto, las ofertas, y
eso significa que nos tenemos que
adaptar muy rdpidamente (en Vo-
dafone Espaila, por ejemplo, en
un mes pueden darse hasta tres
cambios de promociones). Esto
significa que hay que hacer un
esfuerzo de formacién para una
base de 4.000 personas, que tie-
nen que entender perfectamente
esos cambios y que dependiendo
de la parte desde la que se atien-
da al cliente (atencién, comercial,
provisién y resolucién de inciden-
cias) tienen que conocer escrupu-
losamente la parte de esa infor-
macién que les corresponde dar.
Esta es la realidad de las tele-
cos: un producto muy cambian-
te y unos sistemas que deben ir
adaptdndose a los productos, sin
olvidar que el error humano es un
factor que también entra en juego.

Relacion Cliente Mag: Parece
claro que manejar grandes cantida-
des de clientes y llamadas es un reto
importante cuando se quiere dar
una 6ptima experiencia de cliente.

José Miguel Zarco: En el caso
de Vodafone Espafia, la linea de
trabajo estd dirigida a que la ex-
periencia de nuestros clientes se
adapte a sus necesidades. En el
drea de Empresa, ademds esta-
mos tratando de adelantarnos a
sus necesidades y ayudarles en
el camino hacia su digitalizacion.
Con este fin, en el pasado mes
de marzo, lanzamos para el

en Vodafone Espafa en mi area”

4

y

mercado de las pymes el paque-
te de productos One Profesional.
Es una idea en la que hemos sido
pioneros y consiste en, sobre la
base en la que se da el soporte de
comunicaciones de fijo y mdvil,
ofrecer una capa de servicios que
se adapten a las necesidades del
negocio de una pyme, micropyme
0 auténomo para que les ayude a
caminar hacia esa digitalizacion.
En este sentido, queremos que
nuestros asesores comerciales
no vendan Unicamente maviles y
datos, sino que sean asesores de
negocios y comunicaciones de
clientes. Yo quiero que mi cliente
tenga el mayor beneficio y saque
la mayor rentabilidad a su negocio
por estar con Vodafone Espafia.

Relacién Cliente Mag: Toda
esta estrategia marcada desde el

vodafone

drea de Negocio de la compafia
hay que ejecutarla con el apoyo de
outsourcers que os ayudan a ges-
tionar las relaciones con vuestros
clientes y que son vuestros 0jos y
vuestra voz delante de ellos, ;qué
le pedis a estos partners en una ta-
rea tan trascendental?

José Miguel Zarco: Para noso-
tros los outsourcers son una parte
muy importante de la compaiifa.
Un cliente cuando valora una em-
presa no lo hace por la infraestruc-
tura que le da el servicio que tiene
contratado, sino mds bien por la
percepcién que tenga de como le
han atendido cuando llama al cen-
tro de atencién al cliente. Por eso,
para mi los outsourcers son una
parte fundamental y clave en la es-
trategia de una compaiiia. Yo estoy
confiando la gestién de 400.000
clientes a los outsourcers con los »
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“Existen ciertos puntos durante el ciclo de vida del cliente donde la automatizacion es complicada”

Wedatone, & experin en 40 y Ona, o eqerto en fiba,
s e ik par-Clreces & nuesbos Clienbes una
Esperieneia de Comuriracion un fimtes

&1 que por fin damos ks biemvenica a n unign
periecia la de ok expertos &n alta velocidad

Jumind nos comvertime en el operader s svatizado
¥ B U equipo de ensusdior ol Dream Tesm de lis
EelecOmuniCaciones. Y Todos somios ya parte de &L

Red Team, pé Trerm Taem
delitees José Miguel Zarco,

en la sede central de
Vodafone Espafia en Madrid.

»que trabajamos (Unisono, Ko-
necta, GSS y emergia).

A todos ellos les pedimos 16gi-
camente, privacidad y confiden-
cialidad en los datos que mane-
jan. También que el personal que
trabaja con nosotros sea unico y
exclusivo y no participe en cam-
panas de otras telecos. Y pedimos
ademds, que el vinculo de marca
sea muy fuerte, que el personal de
ese outsourcer viva la marca como
nosotros. Para facilitar esto tene-
mos un programa de fidelizacion
de marca (Red Team) para que los
empleados de los outsourcers pue-
dan beneficiarse de las mismas
ventajas que los propios emplea-
dos de Vodafone Espaia. Lo utili-
zamos como elemento fidelizador
desde hace un afio y medio con
muy buenos resultados. De hecho,
hay agentes de los outsourcers con
los que trabajamos que piden es-
tar en nuestras campanas.

Relacion Cliente Mag: ;Cémo
se gestiona la homogenizacién de
los servicios cuando en ellos ac-
tdan varias empresas outsourcers?

José Miguel Zarco: En cada
campaia solemos tener dos pro-
veedores como minimo para po-
der comparar. Légicamente todos
pasan por el mismo programa de
formacién para que compartan
una sensibilidad idéntica a la hora
de atender y ofrecer una estrategia
de atencién unificada.

i FAES IS

Ademds, los sistemas de llama-
da son propios de Vodafone Espa-
fa en el caso de los proveedores
que trabajan con clientes de car-
tera. Exigimos que estén dentro
de nuestros sistemas y nuestra red
porque nos facilita enormemente
ver toda la informacién y datos
que se van generando.

Relacién Cliente Mag: La ma-
yoria de las compaiifas que tra-
bajan con outsourcers valoran
mucho las relaciones a largo plazo
que mantienen con estos.

José Miguel Zarco: Es algo que
nosotros también valoramos muy
positivamente. De hecho, con
Unisono, Konecta y GSS llevamos
trabajando entre siete y diez afios,
con la empresa que menos tiem-
po llevamos colaborando es con
emergia, con quien empezamos a
trabajar hace dos afios.

Todos ellos son partners muy
profesionales que entienden per-
fectamente el negocio y nuestra
estrategia de marca. Ademads, ape-
nas hay rotacién entre los agentes
y los mandos y aqui radica gran
parte del éxito.

Yo creo que el éxito de una ope-
racién se basa en tres elementos:
baja rotacién del personal; cémo
el outsourcer es capaz de trasladar
la estrategia que la compaiifa le
marca con formacién, argumen-
tarios, mensaje de marca, etc., y
por tltimo, contar con un progra-

SU VISION

B "Este mundo va hacia la digi-
talizacion, en Vodafone Espaia
somos pioneros, contamos
desde hace unos meses con

un servicio que ayuda a las pe-
quefias empresas a emprender
este camino: One Profesional”.

H "Los clientes que tienen tres
o cuatro productos en una
compaiiia suelen tener tres
veces menos riesgo de baja
que aquellos que solo tienen
uno o dos".

M "El éxito de una operacién
se basa en tres elementos: baja
rotacién del personal; cémo el
outsourcer es capaz de interio-
rizar y trasladar la estrategia
que la compaiiia le marca con
formacién, argumentarios,
mensaje de marca, objetivos
etc., y por ultimo algo muy
importante en una campafia de
ventas, como es un programa
de incentivos atractivo para los
asesores comerciales”.

M "Hay una corriente que
parece tomar fuerza y es la
que ve la automatizacién de
los servicios como el futuro.
Yo creo que el futuro de la
atencién al cliente lo marcara
el cliente segiin el canal por el
que quiera ser atendido”.

ma de incentivos atractivo para los
asesores comerciales.

No podemos olvidar que el
mundo de los call centers es duro,
y hay que tratar de tener a los
agentes incentivados y motivados.

Relacion Cliente Mag: En esta
relacién de colaboracion, ;c6mo
valoras la experiencia de estos
partners?

José Miguel Zarco: Ellos son los
ojos del cliente final, quienes mejor
le conocen, para mi es muy com-
plicado llegar a las 90.000 llamadas
mensuales que recibimos, para eso
estdn nuestros asesores comercia-
les que nos cuentan lo que sucede
en esas conversaciones. Y esta es
otra de las caracteristica que pe-
dimos a nuestros colaboradores:
proactividad. Tenemos la suerte de
contar con partners que conocen
muy bien el mercado de las teleco-
municaciones y con la capacidad
de entender a nuestros clientes.

Relacién Cliente Mag: ;Cémo
ves el mercado de las empresas
que prestan servicios de contact
center en el mercado espafol?

José Miguel Zarco: Hay muchas
empresas que ofrecen un gran
abanico de servicios y de precios.
Me llama la atencién que algunos
proveedores ofrezcan unos pre-
cios tan bajos. Esto es un negocio
de win-win, y un outsourcer no es
una ONG, sino una empresa que
como tal tiene que ganar dinero.
Légicamente, al igual que la em-
presa que contrata, el proveedor
tiene que cubrir también sus obje-
tivos de negocio.

Relacién Cliente Mag: Y, ;cudl
es tu visién sobre el futuro de la
atencion al cliente?

José Miguel Zarco: Hay una co-
rriente que parece tomar fuerza
y es la que habla de la automa-
tizacion de los servicios como el
futuro. Pero yo creo que este fu-
turo lo va a marcar el cliente. Por
mucho que nosotros tengamos
sistemas online de autogestion,
siempre habrd un segmento que
prefiera acudir a una tienda o lla-
mar por teléfono porque le resulte
mds cémodo. Debemos entender
cémo prefieren nuestros clientes
ser atendidos en cada momento,
y facilitarles a cada segmento de
cliente el canal con el que se sien-
tan mds cémodos. Para ello hay
que identificar muy bien cada uno
de los nichos de cliente que tene-
mos y sobre ello trabajar.

Relacién Cliente Mag: Ya que
has tocado el tema de la automati-
zacion, vamos a finalizar con ella,
aprovechando que nos hemos me-
tido en previsiones de futuro.

José Miguel Zarco: Desde mi
punto de vista la automatizacién
es buena en productos, servicios
o sistemas donde no se necesite
la interacciéon humana, pero no
donde la solicitud, gestién o duda
del cliente requiera algo mds que
una mdquina. A la hora de susti-
tuir hombre por maquina hay que
aplicar el sentido comun. Existen
ciertos puntos en el ciclo de vida
del cliente en los que la automati-
zacion es complicada.

Manuela Vazquez
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Where contacting
means connecting

Es conectar. Es compartir. Es cautivar.

Te ayudamos a que tus clientes se sientan especiales.
Somos especialistas en gestionar la relacion con los clientes.

Nos adaptamos a las necesidades de marca de las companias
ofreciendo un servicio integral de comunicacion y experiencia
de cliente.
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www.lanalden.com



I cn imagenes

La compaiiia acaba de abrir plataforma en la ca-
pital espanola, en su apuesta por el crecimiento
del negocio en esta ciudad. Las instalaciones
tienen capacidad para albergar a 300 personas.
Se ha cuidado escrupulosamente el confort de

los puestos de trabajo y del entorno laboral en S -
general. Desde MADISON apuntan que se ha
disenado cuidando todos los detalles para crear

un entorno de trabajo idoneo en el que las pie- NOS adentramos en |aS

zas mas importantes son las personas.

‘ PLATAFORMA

i BIEN
COMUNICADA

Se ha buscado una ubica-
cién con un facil acceso
para los empleados que
tienen que acudir cada dia
asu puesto de trabajo, de
ahi que la zona, cerca-

na al anillo de la M-30,
cuente con accesibilidad
através de metroy linea
de autobuses para los
trabajadores.

RECIEN INAUGURADA

Como se aprecia en las imagenes, la plataforma
aun no esta a pleno rendimiento. En los proximos
meses se iran incorporando nuevas campanas para
los sectores en los que ya se presta servicio desde
estas instalaciones como telcos, utilities, seguros y
sector servicios, en entornos

multicanal y multilingue.

ERGONOMIA
Y ESPACIOS ABIERTOS

La plataforma es un gran espacio abierto
con leve separacion entre un servicio y
otro. Esto genera sensacion de amplitud y
barrera imaginaria entre los servicios ges-
tionados, al mismo tiempo que fomenta la
unificacién de cada equipo. Se ha disefiado
la colocacién de los puestos de trabajo de
tal manera que permitan la comunicacién e
interaccion entre los trabajadores, huyendo
del aislamiento.

i FAES IS



nuevas instalaciones de MADISON en Madrid
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EL SER UNA EMPRESA FLEXIBLE SE
REFLEJA EN EL ENTONO LABORAL

Para Juanjo Fernandez, director de
MADISON BPO Contact Center, “una
plataforma como esta incita a fomentar
un clima de trabajo agradable, tanto
individual como en equipo. En un
sector tan medido, tan enfocado a la
eficiencia, nuestro grado de flexibilidad
con los trabajadores es mayor, ya que
la productividad radica en la actitud
con la que se opera".

Sobre el valor afiadido de una compa-
fiia como MADISON sefiala: “Nuestro
factor diferenciador con respecto a
otras empresas del sector es nuestro
modelo de negocio y la capacidad de
integrar diferentes puntos de vista

en torno a un mismo tema, el cliente.

CADA CUAL SEGUN SUS APTITUDES

El perfil del agente se corresponde
con el servicio que esta gestionan-
do. Se estudian los perfiles que
mas encajan con la naturaleza de
cada proyecto para logar generar

valor afiadido y proporcionar un
servicio de calidad.

Forman parte del procesos de
seleccion perfiles digitales, multi-
lingiies y comerciales.

Desde nuestra Agencia de Comunica-
cion, nuestro instituto de investigacion,
dibujamos el customer journey de un
modo mas completo.

Este modelo se desarrolla sobre su
pilar fundamental, las personas, la co-
municacion y la colaboracién continua
poniendo al cliente como centro de
nuestra estrategia”.

Y sobre los objetivos préximos de la
compaiiia, Juanjo Fernandez destaca
como principales, "el mantener su cre-
cimiento organico, fruto del buen hacer
y conocimiento del sector, acompafian-
do a las marcas en la transformacién
que la industria esta llevando a cabo en
estos momentos”.

AMBIENTE AGRADABLE
PARA EL TRABAJO

Se ha optado por aprovechar la luz natural como fuente de
iluminacion indirecta para dotar al entorno de trabajo de un
ambiente mas calido y confortable.




B en imagenes

HORA DE APRENDER

"La sala de formacién esta en continuo funcionamiento
con la llegada de nuevas personas. Nos tomamos tanto
la formacién inicial como la continua muy en serio y
Creemos que una persona nunca termina por conocer
todos los entresijos del servicio que gestiona. Siempre
hay algo nuevo por aprender y en MADISON nos ase-
guramos que el aprendizaje se reparta de forma homo-
génea. Nuestra sala de formacion no solo es empleada
como tal, sino como sala para compartir conocimiento
y experiencias entre agentes, y donde estos pueden
expresar sus valoraciones para seguir evolucionado”,
comentan desde la compafiia.

EL VALOR DE LOS CARGOS
INTERMEDIOS

Los responsables de Servicio y responsables
de Gestidn de Calidad son las personas
encargadas de asegurar el correcto fun-

cionamiento de todos los servicios que se
gestionan actualmente.

Estan en constante interactuacion con los
agentes, asegurandose que el trabajo de
cada uno de ellos esta dentro de los para-
metros de los objetivos marcados y siguen la
linea de calidad esperada.

Ademés, en MADISON consideran la moti-
vacion como un factor imprescindible para la
buena ejecucion de los proyectos, pues de
la motivacion de los agentes dependeran los
resultados. Es, por lo tanto, labor de los res-
ponsables de servicio mantener a las perso-
nas motivadas y generar sensacion de grupo
unificado que derive en compaferismo.

PREPARADOS PARA NO
INTERRUMPIR EL SERVICIO

La compaiiia cuenta con un BCP (Business Continuity Plan) para
cada edificio, dotando de seguridad al ambito de las infraestructu-
ras, para no interrumpir el servicio..

TIEMPO PARA DESCONECTAR

La sala de descanso es un espacio minimalista y sen-
cillo, permite la distensién y la conversacion, lo que
es el objetivo principal.
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Transformacion Omnicanal

La omnicanalidad forma parte de la
transformacién digital que el mundo
actual exige a las empresas.

VOCALCOM

es transformacién omnicanal

— Somos mucho mas que tecnologia.

— Somos tu mejor socio para
desplegar una estrategia omnicanal.
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ué ests pasando

Sound Masking

EUSTAQUIO CARBONERO,

director de PLAYunit, la Unidad
de Sistemas Audiovisuales de
mdhel y autor del articulo.

EL GRAN RETO DE LOS CONTACT CENTERS:
OPTIMIZAR ESPACIO MANTENIENDO
LA PRODUCTIVIDAD Y LA PRIVACIDAD

En este articulo, su autor explica los beneficios
que supone para entornos de contact center

el sistema “sound masking” para rentabilizar y
aumentar la productividad de sus trabajadores.
La exposicion la realiza desde un punto de vista
técnico para aportar mas objetividad.

n los contact centers las ofici-
Enas abiertas son el estandar

arquitecténico que permite
a los administradores optimizar el
espacio disponible. Los puestos de
trabajo normalmente son peque-
fos, agrupados por secciones y se-
parados por paneles. Esto se tradu-
ce en un espacio con deficiencias
acusticas que pueden generar un
entorno de distracciones por ruido
y falta de privacidad.

Por privacidad se entiende la
capacidad para escuchar la conver-
sacion de otras personas. Cuando
esta es dificil de entender o ininte-
ligible los trabajadores tienden a no
notarlo. Y cuando la conversacion
es facil de entender se convierte
en una distraccién. La escucha de
conversaciones ajenas interfiere
con nuestro monglogo interno di-
ficultando la concentracién y por
tanto la productividad.

Productividad

Ya en 2008, en la conferencia de la
Comision Internacional para el es-
tudio de los Efectos Bioldgicos del

M

s

Ruido se present6 un estudio en el
que el 48% de los trabajadores mar-
caban el ruido como la principal
fuente de distraccién. Estimando
en 21,5 minutos por jornada de
trabajo, el promedio de tiempo
perdido debido a las distracciones
por ruido. Adicionalmente, el estu-
dio conclufa que en un espacio en-
mascarado al 90%, se aumentaba la
capacidad para recordar una serie
de nimeros en un 8,7% y palabras
en un 7,8%. Poniendo de relieve la
eficacia del enmascaramiento de
sonido en la disminucién de la dis-
traccion y la mejora de rendimien-
to de los trabajadores.

Privacidad

Los contact centers de sectores, ta-
les como, financiero, salud, legal,...
tienen la obligacién adicional de
mantener la confidencialidad del
cliente. Las compaiifas son legal-
mente responsables de proteger los
datos de sus clientes. Aparte de los
canceladores de ruido de los mi-
croauriculares u otras soluciones
acusticas, la tecnologia de Sound

Facin of ditracssn withau Sourd Maskng

Rafruia oof chattastion o reducsd wth Sound Masking

A laizquierda, el radio de distraccién sin Sound Masking,

a la derecha, cuando este funciona.

Masking satisface esta necesidad
de privacidad de sus clientes.

¢ Qué es y codmo funciona

el Sound Masking?
El enmascaramiento de sonido
consiste en la adiccién de un so-
nido de fondo especialmente di-
sefiado y generado, similar a un
flujo de aire o agua, para reducir la
inteligibilidad de las conversacio-
nes del entorno y por lo tanto, las
distracciones.

Un ejemplo de enmascaramien-
to natural es el que experimenta-
mos cuando estamos junto al mar.
Las conversaciones del entorno se
escuchan atenuadas y lejanas, ha-
ciéndose mds dificil entenderlas.
Esto es, porque el sonido del agua
enmascara de forma natural las
conversaciones del entorno.

El sistema de Sound Masking
imita este fendmeno a una escala
mucho mds sofisticada y eficaz.

QtPro™
Sound Masking System
El sistema QtPro™ de enmasca-
ramiento de sonido de Cambridge
Sound Management, se basa en el
despliegue de pequefios emisores
omni-direccionales instalados en
el techo que generan un campo

El QtPro™ Sound Masking System es
la opcién técnica més rentable para
aumentar la productividad y privaci-
dad de los contact centers.

directo homogéneo de enmas-
caramiento. Este modelo de im-
plantacién (campo directo frente
a los de campo indirecto) permite
proveer Sound Masking solo en los
espacios en que se precisa y sin
efectos en zonas adyacentes que
no lo necesitan.
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Explicaciones técnicas
de su implantacién
en unas oficinas

Especificaciones del espacio:

© 490 m2 total

© 350 m2 oficina abierta

e 3m altura de techo

® 6 zonas - Zona abierta, despachos y
salas de reunion con musica y megafonia.
Equipos usados:

o Qt 600 Médulo de Control

@ 65 Qt Emisores
o CAT-3 Cable and conectores RJ-45
e 1 Qt Control de Sala
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el blog de Transcom

CRISTINA MARTINEZ,

a Calidad en su sentido amplio, tiene una capacidad transversal

que orienta toda la organizacion al cliente, su satisfaccion y expe-

riencia positivas, que fomenta que la compafiia esté en continuo
aprendizaje, mejorando de forma creativa y continua dando respuesta a
demandas retadoras en eficiencia, coste, y por tanto necesariamente en
innovacion.

En algunas organizaciones las actividades de innovacién son asigna-
das de forma exclusiva y aislada a dreas de tecnologfa donde se reservan
espacios, personas y presupuestos especificos para innovar. Sin embar-
go, este aspecto es sin duda limitante a la hora de impulsar la cultura de
la innovacion a lo largo de toda la organizacion.

Un factor estratégico

La mayoria de las innovaciones surgen de una busqueda deliberada y
consciente de oportunidades de innovacién y estas se producen a lo lar-
go de toda la cadena de valor. Para hacer efectiva esta innovacion trans-
versal y sostenida, es necesaria la creacién de un entorno adecuado y
estimulante que lo haga posible. Este entorno debe de proteger e impul-
sar la creatividad, apoyar el ingenio y facilitar la innovacion. Y para ello,
la aceptacién del error es clave, asi como el respeto y el reconocimiento
al mérito creativo individual y de grupo cuando se generan, se disefian
y se desarrollan las ideas; porque no estamos hablando de inspiraciones
esporddicas, sino de la necesidad de contar con un Sistema de Gestién
de la Innovacion, que “entregue” soluciones sostenidas y que forme par-
te del ADN de la organizacion.

Para lograr todo esto, no cabe duda que la “salud” de la organizacion
en términos de calidad y gestion es imprescindible. La inspiracién y crea-
tividad y su desarrollo a través del ingenio, suele darse cuando la mente
yla “casa’, estdn despejadas. Y ahi es cuando la variable Calidad muestra
su gran peso en la funcién de Innovacion: la Calidad como estrategia de
gestién y como catalizador de la innovacién en las organizaciones.

Los valores Transcom son la pasién, la excelencia y la innovacién y
sin duda, este tltimo no serfa posible sin los dos primeros, sin un senti-
miento positivo hacia lo que haces en primer lugar y el enfoque hacia el
méximo estdndar de calidad como resultado, la excelencia. Por ello, en
Transcom la calidad es un factor estratégico y un instrumento proveedor
de un marco de trabajo basado en metodologias de disefio, desarrollo y

Transcom

La Calidad, variable de peso
en la funcion de la Innovacion
sostenida y transversal

Si buscaramos en las organizaciones la funcion estadistica de
innovacion f (Y), donde Y=Innovacién, nos encontrariamos con
que una de las variables con mayor peso es la Calidad.

http://blog.transcom.com/es/

despliegue de innovacién a lo largo de toda la organizacién.

Como decia Peter Drucker: “La creatividad es el resultado de un duro
y sistemadtico trabajo”. Para la ejecucion de ese “trabajo duro” necesita-
mos que nuestros equipos cuenten con competencias relacionadas con
la creatividad y el ingenio. La sistemdtica nos lleva a pensar en gestién
por procesos, dgiles y flexibles, y una sistemdtica valiente, sin miedos,
que incorpore el error como fuente de conocimiento e inspiracién para
la mejora. Y por ultimo, con resultados... y esto nos lleva a pensar en el
liderazgo y la direccién organizativa para la construccién de un entorno
y un marco de trabajo que nos lleve realmente a conseguir llevar la Inno-
vacién en nuestro ADN de compaiifa.

Cristina Martinez

Business Improvement Director Transcom Continental Europe
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DE PROFESIONAL DEL CONTACT
CENTER, A PROFESOR DE ROBOTS

a tecnologfa ha avanzado tanti-
simo en los tltimos afios, lo sufi-
iente, para que estos nuevos tra-
bajadores sean cada vez mds eficientes
y empresas como Microsoft u Oracle,
también se metan en el negocio de ofre-
cer asistentes virtuales que sustituirdn
muchos puestos de trabajo.

Son sistemas a los que se les estd do-
tando de cierto grado de inteligencia
artificial, alimentado por el enorme
BigData transaccional que un Contact
Center genera diariamente, e inicial-
mente, con la ayuda de un humano, se
les va dotando de cierto grado de “cons-
ciencia”’ y cada vez, son mds dificiles de
diferenciar de las personas.

Aprendizaje exponencial

El famoso Test de Turing no viene a de-
cir que una computadora o este agen-
te artificial deba de ser mds inteligente
que un operador humano, sino que sea
capaz de imitar su comportamiento y
de hacerse pasar por este, haciendo casi
imposible el reconocerlo. Hoy, para tra-
bajos repetitivos, entornos controlados
y muy definidos, como puede ser la ges-
tién con proveedores, procesos de con-
trol de recursos o servicios bésicos de
atencién al cliente, el uso de estos Bofs
avanza inexorablemente en el sector.

En el caso de los asistentes de voz,
sigue siendo fécil reconocer a las ma-
quinas, en el caso de que sea necesario
“engafiar” a la persona que estd en el
otro lado, pero sin embargo, a través
de los Chats, es cuando estos robots
conversacionales, pasan mds desaper-
cibidos y la velocidad de respuesta o el
contexto de la comunicacién les per-
mite estar mds humanizados. Grandes
compaiifas han empleado cientos de
miles de programadores en ensefar a
estos sistemas informdticos a aprender
el comportamiento de los humanos, a
reconocer objetos en imdgenes o a imi-
tar la compresion del lenguaje natural
que es uno de los mayores problemas
para las inteligencias artificiales, equi-
valente a pasar la prueba que disend el
famoso matemadtico Alan Turing hace
mads de 80 afios.
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la visién de un bloguero

Grandes compafiias como Facebook o Google estan dando pasos agiganta-

Javier Sirvent.

dos en el desarrollo de los llamados Bots. Estos “agentes” no son méas que

programas informéticos que imitan el comportamiento humano en tareas més
0 menos rutinarias. Es evidente, que una maquina es mucho mas barata que
un teleoperador de carne y hueso, y que su jornada laboral es inagotable.

En esta nueva realidad, aparece un
nuevo hueco de mercado en el satura-
do mundo de los centros de atencién
al cliente. Muchos de sus trabajadores,
van a empezar a supervisar conversa-
ciones de Bots con clientes, y a ensenar
a hacerlo correctamente, convirtiéndo-
se en profesores o instructores de ma-
quinas. Seguirdn la misma ténica que
los grandes players de Internet, para
preparar a sus mdquinas a reconocer
informacién de las redes sociales, de las
imdgenes que almacenan o envian sus
usuarios, con el objetivo de poder iden-
tificar mejor los gustos, los estados de
4nimo y cualquier otra informacién que

pueda resultar relevante para sus nego-
cios. Todo proceso de aprendizaje pro-
fundo de las médquinas, también ha sido
guiado en sus origenes por humanos.
La intuicién de una persona y su capa-
cidad de raciocinio se pensaba que no
podia ser reemplazadas en su totalidad,
ya que el programador o disenador del
sistema, tenfa que especificar toda for-
ma de expresién de las maquinas, y por
ende, de la representacion humana de
los datos en forma de drbol de decisién
o conversacion de todas las posibles
respuestas de las maquinas.

Con el avance del Big Data y el au-
mento de la capacidad de procesa-
miento de las maquinas, estdn apren-
diendo a un ritmo completamente
exponencial. El proceso de aprendizaje
de un Bot suele ser cada vez mds rdpi-
do, no solo aprende de una experien-

cia, sino de las ensenanzas de varios humanos.
No olvidemos, que todo este conocimiento
estd conectado por la red. Es como si un alum-
no, pudiera recibir clases de cientos o de miles
de profesores y tuviera la capacidad de asimi-
larlo en el mismo instante.

Uno de los ejemplos mds increibles es la me-
todologia utilizada en la ensefianza de los co-
ches Google SelfDrive. Su conocimiento se ha
alimentado conduciendo millones de kiléme-
tros acompafados por conductores expertos
en computacién y millones de imadgenes que
se etiquetan en su buscador. Asi, han aprendi-
do a distinguir coches, autobuses, camiones,
y puede diferenciar entre personas, ciclistas,
ninos, marcas de vehiculos e incluso saber el
estado emocional de los peatones, analizando
la expresion de sus caras.

En los contact centers, en los préximos afios,
aparecerdn nuevos perfiles de profesionales,
que al igual que los coordinadores o supervi-
sores que estdn controlando que se atiendan a
todos los clientes correctamente, estos nuevos
profesionales, estardn formados en supervisar
a las mdquinas y ensefiarles constantemente a
realizar mejor su trabajo. Ademas, estas tareas
de aprendizaje y control, se podrdn realizar
desde cualquier lugar del mundo, solo serd
necesaria una conexion a Internet. Hace mds
de 30 anos, Arthur C.Clarke, aventuré que todo
trabajo humano que pueda ser sustituido por
una mdquina, serd reemplazado. Hace tan solo
unos meses, Bill Gates y Elon Musk se mostra-
ban muy preocupados desde que habfan des-
cubierto la obra de Nick Bostrom, uno de los
expertos en inteligencia artificial, que ha ad-
vertido de los riesgos que corre la humanidad
si una mdquina supera nuestras mortales limi-
taciones. De momento, tendremos que esperar
todavia unos cuantos anos, hasta que un agen-
te Robot Virtual de un Contact Center, decida
aniquilar el planeta o conseguir él solito, darse
de baja del ADSL. ;-)

Javier Sirvent @javiersirvent
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EXITO DE LA NOVENA EDICION DE

El encuentro, organizado por Avanzada 7 y
USA-VolIP, y del que fue media partner Relacion
Cliente Magazine, volvio a reunir un ano mas a
los principales lideres y expertos del sector de
|a telefonia y las comunicaciones VolP.

ara Guillermo Ruiz, CEO
Pde Avanzada 7, la clausu-
ra de esta 92 edicién es un
motivo de satisfaccién, “porque se
confirma que el mercado de la Voz
IP es una realidad consolidada en
el entramado empresarial y que
comienza a evolucionar en pro de
la especializacion”. A ello Nacho
Cabrera, CEO de USA-VoIP anade
que “este afo promocionamos por
primera vez VoIP2DAY como pun-
to de encuentro de referencia no
solo para el mercado europeo sino
también para los profesionales de
Latinoamérica y el Caribe, dando
la opcidn a los asistentes del otro
lado del charco, de poder comple-
mentar su visita profesional con
otro tipo de actividades turisticas”,
comenta Nacho Cabrera.
VoIP2DAY este afio ha contado
con mds 30 empresas patrocina-
doras. “Ha sido un placer tener de
nuevo a VOZ.COM como patro-
cinador Oro”, comenta Guillermo
Ruiz, quien ademds indica que “ya
estamos trabajando en la préxima
ediciéon donde celebraremos el 10°
Aniversario del encuentro VoIP
mds importante de Europa.”

Teméticas de interés

Durante el programa de conferen-
cias, ademds de analizarse las ten-
dencias sectoriales mds relevantes
como son mediasoup, HOMER o
WebRTC, ha habido novedades
muy interesantes como la platafor-
ma Multi-Tenant para empresas,
‘treeMT’, y el nuevo espacio mode-
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rado por Xataka Mévil, que suscité
un interesante debate entre el pu-
blico. Como viene siendo habitual
tuvieron gran acogida las conferen-
cias de Olle E. Johansson, Satil Iba-
1ra, Elio Rojano, Jon Bonilla, Ifiaki
Baz, Mira Georgieva, Rosa Atienza,
Ivén Sixto, Nir Simionovich y José
Luis Verdeguer ya veteranos en el
encuentro; y pudimos disfrutar de
nuevas incorporaciones al progra-
ma como Federico Cabiddu y Car-
los Ros.

También hubo espacio para los
temas relacionados directamente
con el contact center. En esta oca-
sién el encargado de abordarlos fue
Ivdn Sixto, de IVR Powers, quien
hablé sobre las aportaciones del
video en estos entornos. Su punto
de partida fue preguntarse c6mo
es posible que una tecnologia que
ya usan los consumidores en su
vida habitual hablando por Skype,
por ejemplo, no esté atin extendida
en los de contact centers, que son
la interfaz de las empresas para

VOIP2DAY

comunicarse con sus clientes. Se-
glin expuso, esto puede llegar a ser
“frustrante” para los clientes que
quieran comunicarse a través de
una video conferencia con una em-
presa y no puedan. Pero el verda-
dero poder de esta via de contacto
Ivéan Sixto lo ve a la hora de ofrecer
una buena experiencia de cliente. Y
esto es asi porque la imagen permi-
te establecer empatia de una ma-
nera mas facil que a través de otra
via de Internet o incluso el teléfono,
ademds de reforzar la autenticidad
de lo que se comunica y la efec-
tividad que supone (imaginemos
el caso de un video chat para con-
feccionar una tablef). Asimismo
y, como recordaba Sixto, estamos
hablando de un medio que nunca
va a ser intrusivo, siempre serd a
demanda del cliente.

Concurso y juegos

Al margen de las conferencias, otro
aspecto destacado del evento fue la
activa participacion de las empre-
sas que estuvieron presentes en el
mismo promoviendo juegos y con-
cursos. Este fue el caso de Mildmac,
que organizé un juego a través de la
tecnologia beacon. El fin del mismo
era encontrar beacons, mediante la
aplicacién desarrollada a tal efec-
to (VoIP2PLAY), en cuatro zonas
de la feria y responder a las cuatro

El préximo afio, como recordaba Guillermo Ruiz, CEO de Avanzada 7

(a la izquierda), sera una edicién importante de VolP2DAY, ya que llega a su 10 aniversario.

preguntas que se planteaban. Pero
también se buscaba con dicho
entretenimiento tratar de conocer
este tipo de tecnologia, que opera
mediante Bluetooth y no para de
crecer. Como premio final, entre
los participantes se sorteé un iPad
Air 2 de 32 GB.

Este espiritu de sana competen-
cia estd impresa en el evento desde
sus origenes, no en vano, siempre
en la Gala de Clausura se desvelan
los ganadores de los concursos que
ya son cldsicos en VoIP2DAY. En
esta ocasion se repartieron de la si-
guiente manera:

@ PREMIO A LA MEJOR
PONENCIA: votada por los
asistentes a través de la apli-
cacién mévil del evento: a la
exposicién de Gorka Gorrotxa-
tegi y Carlos Cruz de Irontec,
titulada “Escalado horizontal
en arquitecturas VolP con
soluciones basadas en Kamailio
y Asterisk”.

@ PREMIO AL MEJOR
PRODUCTO: para la empresa
Irontec, por su producto iVOZ
Provider Open Source.

@ PREMIO AL MEJOR CASO
DE EXITO: para Indigo Grup
por el interesante despliegue
realizado en el Grupo Herma-
nas Hospitalarias de Barcelona.




VOZ.COM, UNA EXPERIENCIA GOLD

Como ya viene siendo tradicién, VOZ.COM ha querido disfrutar con clientes, partners y asistentes de VOIP2DAY, evento
en el que es Sponsor Gold por cuarta vez consecutiva en sus cinco patrocinios desde el 2012. Con el lema: “Ya tenemos
363 dias para venderte soluciones, estos dos son Unicamente para disfrutarlos contigo”, la compafia ha puesto a dispo-
sicién de todos los invitados su Gold Space, un espacio lleno de sorpresas gastronémicas que ha hecho las delicias de
todos los que han pasado por alli. Nos hemos reunido con Rober Rodriguez, CEO de VOZ.COM, para conocer su opinién
sobre el desarrollo de las tecnologias cloud en general y de VOZ.COM en particular.
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Parte del equipo Comercial de VOZ.COM representado en la dltima edicién del

evento VolP2DAY.

Relacién Cliente: La compaiia
esta inmersa en un proceso de
ampliacién de portfolio, ;a qué
obedece esta diversificacion?
Rober Rodriguez: Mas que una
diversificacion es una unificacién,
intentando aunar soluciones en sus
procesos de negocio de nuestros
clientes. El valor de una compa-
fiia radica en saber evolucionar
adaptandose a las necesidades
del mercado, y en VOZ.COM nos
mantenemos fieles a esta idea.

Es fundamental saber escuchar y
ser capaces de ofrecer solucio-
nes globales de comunicacién y
procesos de negocio, todo ello,
siguiendo nuestras premisas de
pago por uso, en “cloud”, sin
inversiones, ni compromisos

de permanencia y con la mayor
calidad, eficiencia y ahorro de
costes. Nuestra idea es posicio-
narnos como un aliado estraté-
gico para las empresas, con so-
luciones globales que les ayuden
a potenciar sus negocios, que
abarquen sus comunicaciones
unificadas, a su CRM, ERP, "soft-
ware” de contact center, etc.

Relacién Cliente: ;Cual es el cami-
no que esta siguiendo VOZ.COM
para llegar a las compaiiias con
estos nuevos productos?

Rober Rodriguez: Estamos
apostando fuertemente por el
desarrollo de nuestro canal de
distribucién, pilar fundamental
para nosotros y que crece de
forma continua y exponencial. Es
indispensable poder contar con
"partners” de confianza que estén
en sintonia con nuestros proyec-
tos, con los que podemos crecer
de manera conjunta.

Seguimos también, estable-
ciendo alianzas con los lideres
complementarios del sector.
Recientemente hemos alcanzado
una con Alcatel, gracias a la cual
las compaiiias podran mejorar

la experiencia de sus clientes,
ofreciéndoles soluciones globales
en telefonia IP y poniendo a su
disposicion un sistema de comuni-
caciones completo y adaptado a
sus necesidades. Ademas, Alcatel
y VOZ.COM, a través de esta
alianza empresarial dedicaran un
presupuesto conjunto a |+D+i.

Relacién Cliente: Esta diversifica-
cién puede parecer natural pero
también puede llamar la atencién,
teniendo en cuenta la madurez de
la industria de los proveedores de
centros de contacto.

Rober Rodriguez: Siempre hay
algiin hueco que cubrir en todos

los mercados, no solo en el de

los “contact centers”. Si escuchas
de verdad a los usuarios y no lo
tienes Gnicamente como una frase
publicitaria de cara al exterior,
siempre hay muchos factores que
se pueden potenciar y mejorar.
Por eso en VOZ.COM estamos
desarrollando de forma continua
este tipo de soluciones, quere-
mos poner a disposicién de las
compaiiias, independientemente
de su tamafio, todas las funciona-
lidades que requieran para hacer
sus comunicaciones mas faciles y
productivas, queremos crecer de
forma paralela a nuestros clientes
apoyandoles donde lo necesiten y
ajustandonos a sus prioridades... y
sobre todo, queremos hacer todo
eso, a un precio que cualquier
empresa se pueda permitir.

Relacién Cliente: Los centros de
contacto hasta hace unos afios
eran un tanto reacios a subir a la
nube todo su negocio, ;cémo se
esta trabajando este tema?
Rober Rodriguez: La evolucién
hacia la nube es algo natural y
que, ademas, es ya una realidad.
No podemos poner frenos a este
inevitable avance y las empresas
-todas, no solo los “contact cen-
ters"- tienen cada vez mas claro
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que antes o después deben subir
al tren del “cloud”. Obviamente,
siempre yendo de la mano de un
proveedor de confianza que les
proporcione las maximas garan-
tias en disponibilidad, seguridad,
cumplimiento de normativas y
continuidad de negocio.

Relacién Cliente: Con esta amplia-
cién de portfolio en la que esta
inmersa la compaiiia, ¢ cuales son
los objetivos principales que se
plantea de cara al préximo afio?
Rober Rodriguez: Nuestro
objetivo es continuar creciendo
de la mano de nuestros clientes.
En VOZ.COM no queremos ser
simplemente un mero proveedor,
sino un compaiiero de viaje que
pueda ayudarles en todo lo que
necesiten en materia de solucio-
nes tecnolégicas.

Vamos a cerrar en 2016 con un
incremento de un 50% en nuestra
facturacién respecto del 2015,
cuando la mayoria de nuestra
competencia simplemente se
mantienen o incluso decrecen en
sus ventas.

La tecnologia triunfa cuando el
usuario deja de percibirla como
tal, ese es nuestro camino, que las
empresas espaiiolas incorporen
esa normalidad en su dia a dia.

’ %

Un momento de la clausura de esta edicién de VolP2016, celebrada en el Paico de

Honor del estadio Santiago Bernabéu.




Nimero de personas que traba-
jan en atencién al cliente:

83

Numero de trabajadores en total
de Schibsted Spain:

840

Volumen medio de gestiones
mensuales que se atienden des-
de el departamento de atencién
al cliente:

94.000

Volumen de gestiones mensua-
les, teniendo en cuenta también
las autogestiones: :

215.000

Numero aproximado de clientes
y usuarios de Schibsted Spain:

Mas de 1 80 millones de visitas
al mes, con un promedio de 4
millones de usuarios Unicos al dia.

Tecnologia que se utiliza en

la plataforma de atencién al
cliente:

Centralita: Asterisk

> ACD, CTI, sistema de grabacion
y Gestor del canal Chat : Gestor
Unificado de Contactos GUC 5.0
(Promo-soft)

> CRM: CRM Microsoft Dynamics
> Gestor de redes sociales: Hoot-
suite y Google Play

> Herramienta de Ticketing: JIRA
63

Horario de atencién:

> Teléfono: 09:00 a 18:00 horas de
lunes a jueves, viernes de 09:00 a
15:00 horas.

> Mail/Formulario/Chat: 08:00 a
22:00 horas de lunes a domingo.
> Redes Sociales: 24 horas los 7
dias de la semana

Trabajan con un equipo externo
para gestionar los emails, redes
sociales y chats a partir de las
18:00 horas y los fines de semana.

S

claves de un caso de éxito

Los responsables de
Schibsted Spain son
conscientes de que
para que exista una
interaccion fluida con
los usuarios, la clave es
la omnicanalidad, y en

ello trabajan. "Somos
capaces de mantener una
conversacion con nuestro
cliente y/o usuario con

ara Schibsted Spain el
Pcliente es el centro de la

organizacién y se le cuida
y considera desde todas las areas.
Siguiendo esta linea de actua-
cién, desde enero pasado se ha
habilitado en el departamento de
Atencién al Cliente una nueva drea
denominada Customer Experience
Management (CEM) (ver recuadro
en la ultima pdgina). Su objetivo
es representar la voz del cliente en
la organizacién con el fin de mejo-
rar su satisfaccién a la hora de dis-
frutar de los servicios.

En esta drea se han ubica-
do proyectos como el Customer
Experience Training Programm
(CEX), que estdn influyendo muy
positivamente en la relacién de
la organizacién con sus clientes y
usuarios. “A través de este progra-
ma identificamos por qué motivos
nos contactan los clientes y, junto
alos departamentos de Producto y
Desarrollo, implementamos mejo-
ras que solucionan dichas necesi-
dades. Es un planteamiento win-
win-win. Ganan los responsables

independencia del canal
a través del cual nos
contacte”, comenta En-
carna Castén, directora
de Atencion al Cliente

y Televenta de Schibs-
ted Spain. “Ponemos a
disposicion de nuestros
clientes todos los canales
que ya utilizan de forma
habitual en su vida

de Producto porque cuentan con
opiniones reales de clientes, gana-
mos en Atencién al Cliente porque
recibimos menos comentarios so-
bre estos servicios y gana el cliente
porque siente mayor satisfaccion
al utilizar nuestros servicios”, se-
fala Encarna Castdn, directora de
Atencién al Cliente y Televenta de
Schibsted Spain.

Combinando personas
y maquinas

Al margen de este proyecto, sin
duda que marca un hito impor-
tante en la mejora de la experien-
cia del clientes, hay otros factores
que también han contribuido a
que este grupo empresarial haya
sido reconocido con el CRC Oro
por la atencidn al cliente que pres-
ta en el canal online.

Un elemento que destaca, por
ejemplo, es el alto nivel de satis-
faccién de sus usuarios, fruto de
la interaccidn fluida y cercana que
se mantiene con ellos y en la que
ha influido positivamente la im-
plantacién del programa CEX. “Es-

diaria. Por ello, tenemos
habilitado el email, el
teléfono, el formulario
web, las redes sociales y
el chat, entre otros.

Ademas, también
estamos pendientes de
los comentarios que
nuestros usuarios nos

SCHIBSTED
&4 SPAN

vili@ Infojobs fM0OCasa cocher. e

hibsted Spain, empresa propietaria de Vibbo, Foto-
a, InfoJobs, Milanuncios y coches.net, ha recibido
el CRC Oro Mejor Atencién Canal Online en la pasada
edicion de estos galardones. Conociendo cémo tra-
baja se entiende bien dicho reconocimiento.

envian a través de las
Appstores”, afiade.

En esta apuesta por la
omnicanalidad, las redes
sociales juegan un papel
importante que las em-
presas han de saber cui-
dar y potenciar. Por ello,
para Schibsted Spain las
redes sociales son un
canal de comunicacién

tamos a disposicion de nuestros
usuarios para facilitarles la aten-
cién en los canales que utilizan
de forma habitual en su vida dia-
ria. También prestamos especial
atencién a las formas. Nuestros
usuarios valoran recibir respues-
tas personalizadas, sentir que de-
trds de las redes sociales, del chat o
del canal que estén usando en esos
momentos, hay personas, no ma-
quinas, que escuchan y se preocu-
pan por atender sus necesidades”,
comenta Encarna Caston.
Precisamente, un grupo empre-
sarial como este, que ofrece sus
servicios a través de Internet, sabe
que no puede perder de vista esa
humanizacién en la atencién que
prestan a sus clientes y usuarios,
por muy automatizadas que sean
las gestiones. “En Customer Care
contamos con un equipo propio
muy formado en los productos y
servicios de Schibsted Spain (Foto-
casa, Vibbo, coches.net, InfoJobs y
Milanuncios). El equipo tiene un
alto nivel de motivacién y com-
promiso, con una gran vocacion



Los responsables

de la compaiiia
destacan que ; 1 | o
las personas que 1 \
forman parte de

la misma son un
pilar fundamental
de la organizacién.
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ESTA PRESENTE EN TODA LA ORGANIZACIONE——
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bidireccional de gran
valor. Desde el grupo
empresarial destacan
que son un punto de
contacto extraordi-
nario con sus clientes
y usuarios que les
permiten tomar el

Estas se encuenttan |

presentes en las pri

cipales plataformas |
sociales:distagram,

YouTube, Facebook

-y Twitter. Asimismo,
utilizan Periscope

para retransmitir en

} _,fas r_n_ércés

gliciientan con canales

ge_ngraﬁstas y Vibbo
@lnfoJobs tienen,

Wademas, un canal

especifico en Twitter
de ayuda a usuarios y

pulso.eh tiempo real
sobre su experiencia
con sus marcas.

ponencias.

de servicio. Estd especializado en
detectar las necesidades intrinse-
cas de los clientes y usuarios y en
proponer alternativas teniendo
en cuenta los beneficios que estos
puedan percibir”, sefiala Encarna
Castén. Ademds, sus profesiona-
les estdn entrenados en todos los
canales de atencién que la organi-
zacién pone a disposicién de sus
clientes y usuarios.

directo eventos y

ParalaAtencion al

clientes:
@vibbohelp
@lJayuda

Asiun agente de Atencién al Clien-
te recibe una formacion inicial que
combina aspectos generales de
Schibsted Spain (cultura, valores,
negocios. etc.) y una especifica del
drea de Atencion al Cliente.

A partir de su incorporacién ini-
cial, 1a formacién de los agentes es
continua en productos y servicios
para los clientes y usuarios. Con-
tar con un drea especifica de ca-

66 Los agentes cumplen con un plan de mejora que
les permite rozar la excelencia 9

Para evitar problemas a la hora
de cumplir con la excelencia en
la atencién que se busca, se sigue
la maxima de la mejora continua.
“Basdndonos en los criterios de
calidad que hemos definido en la
compaififa, cada mes evaluamos a
los agentes, estos cumplen con un
plan de mejora que les permite ro-
zar la excelencia’, apuntan desde
la organizacion.

Esta excelencia se comienza a
cuidar desde los primeros dias que
los agentes entran en la compafifa.

lidad y formacién dentro del drea
de Atencién al Cliente permite
facilitarles la formacién continua
que necesitan para desarrollarse y
mejorar en la calidad del servicio.
“Las personas son un pilar clave en
todo Schibsted Spain y en el drea
concreta de Atencion al Cliente in-
vertimos en su desarrollo y forma-
cién como elemento fundamental
de la calidad del servicio”, afirma
Encarna Caston.

Teniendo en cuenta que las mar-
cas de Schibsted Spain, tienen di-

ferentes portales que ofrecen dis-
tintos servicios, cada marca tiene
sus profesionales asignados.

Estructura de la atencién
al cliente

Se trabaja con un equipo especifi-

co para clientes y otro para usuario

final. Son equipos independientes

con visién global del negocio.

En ambos casos la atencién al
cliente se basa en tres pilares:

1. Conocer las necesidades de
los clientes para mejorar los servi-
cios que se les ofrecen.

2. Contar con un equipo de
agentes formados en habilidades
técnicas y en productos.

3. Cuidar la calidad del servicio
a través de la revisién, medicién y
mejora continua de sus procesos,
lo cual les permite mantener un
elevado estdndar de calidad en las
interacciones.

Como ya hemos comentado, la
gestion de los portales se lleva a
cabo con profesionales especializa-
dos por sectores (empleo, inmobi-
liaria, motor, misceldnea), aunque

ENCARNA CASTON, directora
de Atencion al Cliente y Televenta de
Schibsted Spain.

también se trabaja con perfiles de
agentes que pueden actuar trans-
versalmente, si es preciso.

En este sentido, y para ofrecer la
mejor solucién ante unaincidencia
que pueda darse, “nuestro equipo
de Atencion al Cliente se coordina
con los directores de producto de
cada vertical y trabajan juntos para
encontrar una solucién y mante-
ner informados puntualmente a
los clientes y usuarios”, comentan
desde Schibsted Spain.

Al hilo de esto, desde la compa-
iifa destacan que una de las fun-
ciones mds relevantes del servicio
de Atencién al Cliente es, precisa-
mente, ser el nexo de comunica-
cién entre las necesidades de los
clientes y los departamentos de la
organizaciéon que pueden satisfa-
cer dichas necesidades, como por
ejemplo los departamentos de De-
sarrollo de Producto.

Para sumar un plus a esta aten-
cién personal también se cuenta
con la ayuda de la tecnologia, asi
si se detecta que un cliente tiene
alglin problema con la gestiéon »
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» que estd tratando de realizar,
saltan unos avisos automadticos
que ayudan a localizar algtin tipo
de respuesta por debajo de los es-
tdndares. Si, por ejemplo, se detec-
ta que un cliente no ha completa-
do el proceso de alta, un agente le
llama para ofrecerle su ayuda para
registrarse correctamente.

Potenciar la autonomia
de los clientes
La naturaleza online de las marcas
de Schibsted Spain implica que
sus portales estén completamente
preparados para que los clientes
y usuarios sean auténomos a la
hora de realizar sus gestiones en
ellos. “Creemos en la autonomia
de los clientes y usuarios a la hora
de resolver sus solicitudes y en
ello invertimos, en implementar

el autoservicio, la reso-

claves de un caso de éxito

r Ten

El “coworking” entre distintos departamentos es un método que se utiliza para tratar de resolver los problemas de los clientes.

necesidades de forma inmediata.
Para ello, por ejemplo, los usuarios
pueden utilizar el servicio de Pre-
guntas frecuentes a través del cual
pueden solucionar sus necesida-
des como primera opcién. Hemos
destinado tiempo de calidad en la
definicién del servicio —que ade-

continua-. Este buscador de

aquellas mejoras que les faciliten ' mds estd en revision y mejora

lucién de sus
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respuestas es un elemento
clave del servicio”, expone
Encarna Caston.
," Anade, ademds que
para dotar al servicio
de mayor usabilidad,
todos los servicios
de atencién son
responsive, para
que el usuario
pueda solucio-
nar su necesi-

El programa es muy sencillo
y consta de tres fases:
([ ]

dad a la mayor brevedad posible,
con independencia del dispositivo
desde el que contacte. En este sen-
tido hay que sefialar el alto grado
de visitas que se reciben ya desde
dispositivos méviles. Aunque estas
varfan en funcién de los sites, en
algunos casos las visitas a través de

ello sea posible, de forma habitual
se realizan tests con los clientes y
usuarios para detectar puntos de
mejora. Se trabaja con metodolo-
gia Lean, con foco en una visién
Customer Centric. Esto implica
hacer pequefias modificaciones
sobre lo que se detecta, medir y si

66 EI 88% del total de visitas que reciben algunos
sites llegan a través de dispositivos méviles 99

este tipo de dispositivos es del 88%
del total de las que recibe ese site.
Pero es evidente que los portales
online de este tipo que busquen
un alto grado de usabilidad han de
trabajar constantemente en ello.
De ahi que Schibsted Spain cuente
con un equipo de UX muy potente,
cuyo objetivo es mejorar la usa-
bilidad de sus portales. Para que

los resultados son buenos, escalar
para implementar las mejoras de
forma global. “Asimismo, desde
Atencién al Cliente lideramos el
CEX Training Program, para asegu-
rar que las mejoras que proponen
los clientes y usuarios se imple-
menten para mejorar los produc-
tos y servicios”, dice Castén.
Manuela Vazquez

AVE DEL CUSTOMER EXPERIENCE TRAINING PROGRAM

Algunas mejoras conseguidas
hasta ahora:



i c RELACION CLIENTE
ﬂ Ompaﬂ\’ CONTACT CENTER )
0

SOMOS EXPERTOS EN %
FACILITAR SOLUCIONES ‘
FORMATIVAS EN EL '}4 e i \
SECTOR CALL CENTER

Y DE LA RELACION R .%'.X..XC
CON EL CLIENTE oor %' o %
¢Le ayudamos a optimizar lo que queda &: % .\%

de su presupuesto de formacion 2016? :%/

¢Le acompanamos en |3 preparacion de

su plan de formacion 2017? E % %ﬁr
Contacte con nuestros consultores para , * :ﬁ
construir los o -é; 3
%o -
o
ITINERARIOS FORMATIVOS
de sus colaboradores segin su posicion Asesoramos a las empresas y acompanamos a
profesional y su area de responsabilidad: las personas en su camino hacia el crecimiento

y Ia mejora de competencias.

@ DIRECTOR DE PLATAFORMA

=] MANAGEMENT & RECURSOS HUMANOS
5] GESTION CALIDAD & RESULTADOS

@ SUPERVISOR

o] MANAGEMENT
=] EFICACIA PROFESIONAL

OBTENGA MAS INFORMACION SOBRE
NUESTRAS SOLUCIONES DE FORMACION.

® AGENTE & PIDA ASESORAMIENTO A

NUESTROS
5] EFICACIA PROFESIONAL . O Orense, 10~ 1% pants
5] €SPECIAL TELEVENDEDOR LAY 2070 Macrid. Tel: 902902 262
=) GESTION DE COBROS




B (- vision de AEERC

Hoy entrevistamos a José Francisco Rodri-

guez, presidente de la AEERC (Asociacion

Espafiola de Expertos en la Relacién con

Clientes), con motivo de la reciente entre- i
ga de los Premios CRC Oro, que organiza |
la asociacion en colaboracion con IZO e

IFAES. La Gala de dichos galardones tuvo

lugar la noche del miércoles 5 de octubre,

en el marco de Expo Relacién Cliente, en

el estadio Santiago Bernabéu.

| repasar los elementos mds
destacados de la tltima edi-
ion de los Premios CRC Oro,

el presidente de la AEERC remarca la
sincronizacién de todo el proceso. Y
ello quiere decir, como el mismo expli-
ca “que el equipo organizador de estos
galardones pone foco en las experien-

estd exento de un gran esfuerzo, pero
que considero es una de las claves del
éxito; tenemos que asegurarnos siem-
pre, que los Premios obedecen a crite-
rios y evaluaciones rigurosas.

Y, en tercer lugar, sin duda alguna, el
cémo entre todos, participantes y ga-
nadores, estamos sabiendo sacar par-

JOSE FRANCISCO
RODRIGUEZ

presidente de la AEERC

se puede comparar con otro tipo de empresas
que, por su propio negocio son mds propensas
a generar mds incidencias.

José Franciso: Sin entrar en detalle de si una
empresa si 0 no, yo quiero reiterar el compro-
miso de la AEERC y por ende del jurado, por la
rigurosidad del proceso. Es verdad que en oca-
siones las operaciones por su envergadura no

“UNA DE LAS MAXIMAS DE LOS CRC ORO ES ESTAR MUY

CERCA DE LA REALIDAD PARA RECOGER LOS CAMBIOS”

cias anteriores para seguir incorporan-
do mejoras. De este modo, se procura
tener en cuenta la propia dindmica de
mercado. Esto permite incorporar a los
premios, nuevos elementos que hacen
que los CRC Oro sean considerados no
solo galardones que reconocen las me-
jores prdcticas, sino que lo hacen bajo
el prisma de su reflejo con la situacién
del entorno”.

Relacién Cliente: Parece que la par-
ticipacién aumenta cada afio, 3a qué se
debe este interés?

José Franciso: Yo dirfa que son tres
los aspectos que estdn influyendo.
El primero es la consolidacién de los
Premios. Al igual que cualquier marca
del mercado, CRC Oro también es una
marca que hemos desarrollado a lo lar-
go ya de 18 ediciones y poco a poco,
se ha convertido en una referencia. Y
quiero destacar que esta consolidacién
no es fruto solo de la AEERC sino que
se consigue por la implicacién de las
empresas participantes.

El segundo aspecto es la calidad y
rigurosidad de todo el proceso que no
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tido desde el punto de vista de comu-
nicacién y marketing, para trasladar al
mercado todos los puntos fuertes de
nuestra actividad. No obstante, sabe-
mos que cada afio tenemos que seguir

adaptdndonos, por ello una de nues-
tras médximas es estar muy cerca de la
realidad para recoger los cambios.

Relacion Cliente: ;Qué les dirfa a los
que no acaban de ver con buenos 0jos
que siempre ganen las mismas compa-
fifas, pongamos por ejemplo el caso de
Nespresso? Algunos creen que se trata
de un caso un poco atipico, ya que no

José Francisco
Rodriguez,
presidente

de la AEERC,
exponiendo su
discurso la noche
de la entrega de
los Premios

CRC Oro.

pueden ser totalmente comparables, pero para
ello este afio, por ejemplo, hemos diferenciado
entre operaciones de mayor tamafio de las de
menor envergadura. Lo verdaderamente im-
portante seguird siendo identificar los buenos
referentes para que, a partir de ellos, todos po-
damos seguir mejorando y por supuesto, como
decia antes, tener la capacidad de adaptarlos a
las nuevas realidades.

Relacion Cliente: ;Como se ve desde la Aso-
ciacién la evolucién de las empresas en ese
camino hacia la excelencia del cliente en estos
dltimos anos?

José Franciso: Las empresas de nuestro
sector han sabido no solo adaptarse sino an-
ticiparse a los cambios. Vivimos en un mundo
vertiginoso, donde los cambios se producen de
manera exponencial, y ahi estdn los servicios
de Atencion al Cliente en primera linea. No es
ni serd sencillo de cara al futuro, donde nos en-
frentaremos a cambios que en algunos aspec-
tos pueden ser radicales, pero realmente creo
que tenemos que ser capaces de aprovechar el
crecimiento del perfmetro de mercado, donde
el IoT, el big data y otras tecnologias, pueden
contrarrestar otras que a priori podria parecer
que restardn actividad.
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BANCO GALICIA:

COMO AYUDA LA TELEFONIA

El aumento en la captacion de depdsitos del Banco Galicia (tercero en
este ranking entre las entidades bancarias en Argentina), fue un elemen-
to impulsor de la renovacién tecnolégica de su Centro de Contacto con

Clientes (CCC), proyecto para el que conté con la colaboracién de Avaya.

Esto le ha permitido ampliar las funcionalidades de su sistema de telefo-
nia para incrementar su eficiencia comercial.

on el incremento de la ac-
Ctividad del negocio, una

de las principales nece-
sidades que se le planteaban al
Banco de Galicia era renovar su
sistema de telefonfa basado en la
tecnologia TDM, actualmente ob-
soleta. El objetivo era pasar a un
modelo soportado en tecnologia
IP que permitiera incorporar mds
personal en el CCCy mayores fun-
cionalidades a los 600 puestos de
trabajo desde donde los agentes,
todos internos, atienden clientes
y realizan promociones en este
centro. “Con la anterior platafor-
ma tenfamos serias limitaciones
tanto para el crecimiento del Cen-
tro de Contacto de Clientes como
para la incorporacién de nuevas
funcionalidades. Debido a que la
anterior tecnologia estaba asocia-
da al cableado fisico representaba
una fuerte restriccién al traslado
del centro de contacto al nuevo
edificio corporativo. Ademds, esta
antigua tecnologfa se encontraba
dentro del régimen de obsoles-
cencia con distintas objeciones

de auditorfa”, comenta Marcelo
Caiafa, Team Leader de Tecno-
logfa UC del drea de Sistemas de
Banco Galicia.

A este reto se sumaba también
la inclusién en el CCC de 60 ges-
tores de Calidad con el fin de cen-
tralizar los servicios que se ofrece
a los clientes, hasta el momento
ubicados en dos zonas distintas
de Buenos Aires. Este es un pro-
yecto que se espera esté conclui-
do a principios del préximo afo.

Comienzos de

la implantacién
Si bien la bisqueda de soluciones
y proveedores adecuados a las ne-
cesidades del banco se comenzé
a finales de 2014, fue en junio de
2015 cuando el departamento de
Sistemas y Tecnologia del banco
empez6 a migrar ya hacia la so-
lucién IP elegida para configu-
rar un Contact Center basado en
Avaya Aura y Avaya One X. Fue un
trabajo no exento de complica-
ciones, teniendo en cuenta que
en el CCC, donde se desarrollan

diversas actividades (telemarke-
ting, ventas, retencion de clientes,
etc.) se utilizan aproximadamente
unas cuarenta aplicaciones. “Pa-
samos de un modelo de teléfono
fisico de agente a otro basado en
software, que se utiliza como una
aplicacion del PC. Eso nos hizo
organizar un prototipo por cada
uno de los distintos grupos de
atencién del CCC, que nos per-
mitiera administrar la migracién
de forma controlada. Tomamos
un par de puestos de agente del
Centro de Contacto como pilo-
tos productivos. Los dejdbamos
productivos siete dias y luego es-
perdbamos una semana mds para
chequear el sistema de informes
y las grabaciones. Eso nos permi-
ti6 reproducir mds del 90% de las
operaciones. Cuando el resultado
de las pruebas era satisfactorio,
se procedia a la implementacién
masiva del resto del grupo de tra-
bajo”, detalla Marcelo Caiafa.

Esta manera de llevar a cabo la
implantacion les permitié que en
menos de un aio, los 600 puestos

Una imagen de la nueva sede de Banco
Galicia en Buenos Aires (Argentina).

del Centro de Contacto se migra-
ran a la nueva plataforma.

“Uno de los grandes cambios
que hemos experimentado es que
ahora podemos procesar lo que
sucede en redes sociales como
Twitter y Facebook, dentro de una
misma plataforma, consolidando
la gestién de informes y la de los
canales de mensajerfa instanta-
nea con el resto de los servicios.
Asf, la gestién del community ma-
nager se incluye en el Centro de
Contacto”, sefiala Caiafa.

Desde el punto de vista técni-
co, esta migracion a telefonia IP,
permite el Centro de Contacto
del Banco Galicia no quedar su-
jeto a la infraestructura fisica de
cableado y posibilita la gestion de
cambios solicitados por el cliente,
altas y bajas de una forma sencilla
desde un servidor centralizado.

Comercialmente, el nuevo sis-
tema de gestién posibilita desa-
rrollar informes a medida. “Po-
demos incorporar los informes
del CCC a la plataforma de data
warehouse corporativo. Antes la
informacién se encontraba en
servidores distribuidos y hojas
Excel individuales. Eso cambi6 y
ahora la gestién de informes estd
unificada e integrada. Hoy pode-
mos mejorar el proceso de toma
de decisiones con un cuadro de
comandos”, apunta Caiafa.

Principales resultados de la implantacién

Integracion del Centro
de Contacto: se unifica
la administracién de las
llamadas y las gestiones
comerciales, agregando

servicios a la tradicional
atencion telefénica.
Mejora de la experien-
cia del cliente: el banco
hoy puede gestionar de
manera mas eficiente la
experiencia y la calidad de

atencion del CCC en los
distintos canales, incluidas
las redes sociales.
Infraestructura de
monitorizacion y gestion
de calidad unificada: con
independencia del canal
que utilice el cliente, queda
centralizada la plataforma
de gestion e informes.
Incorporacién de nuevos
servicios: fue posible su-

mar al tradicional servicio
de atencion telefénica,
chat, mail, redes sociales
y video.

Menores costes de
operacién: las nuevas
oficinas tienen un coste de
alquiler mas bajo, y en las
localizaciones del centro de
Buenos Aires solo queda-
ran las areas comerciales,
corporativas y marketing.

Mejor administracién de
las llamadas y las pantallas:
anteriormente se guardaba
el audio y las pantallas de
las llamadas en cintas ferro-
magnéticas, actualmente
fuera de soporte. Hoy
se graba en las redes de
datos a costes menores y
con mayor versatilidad al
momento de requerir los
archivos.

75
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Relaciones digitales que buscan los clientes

Las empresas saben que la mayoria de
los consumidores podria decirse que
viven conectados, de ahi que cada dia
sea mas necesaria en sus estrategias
ofrecerles herramientas digitales que
les permitan gestionar sus consultas de
forma auténoma desde cualquier sitio
y a cualquier hora. Ofrecerles servicios
de calidad, que le sean (tiles y faciles
de gestionar es el reto en el que traba-
jan hoy las organizaciones de todos los
sectores, ya sean publicas o privadas.

iioJoaLpatoll

El 41% de los encuestados ha comprado
alguna vez por movil y las categorias mas

generalizadas son moda (47%), ocio (37%),

viajes (35%) y electrénica (34%). Realizar
pagos a través de un app, es un proceso cada

dia mas extendido (23%), y se realiza para
restaurantes, supermercados y parquimetros.

(FUENTE: “VIll Estudio Anual de Mobile Marketing”, de IAB Spain, patrocinado por
Adgage y Kwanko en colaboracién con Elogia).

GUIA MOVIL DE MADRID

Se trata de una aplicacién movil
creada por la Oficina de Turismo del

Ayuntamiento de la capital con el fin
de facilitarle la estancia a los turistas.

y ofrece la informacién esencial para preparar el viaje,

lo que no conviene perderse, informacién geolocalizada
sobre puntos de interés (museos, monumentos, parques,
restaurantes, tiendas, locales de ocio nocturno...), consejos
turisticos y una completa y actualizada agenda. La aplica-
cién, disponible para sistema operativo I0S y Android, se
complementa con la Audioguia Bienvenidos a Madrid, que

propone (en espafol, inglés y francés), varios itinerarios por

las zonas de mayor interés turistico. Estd pensada para co-
nocer la historia y la personalidad de Madrid, se encuentra
integrada con mas de 50 beacons (pequefios dispositivos
del tamafio de una moneda, que emiten sefales de onda
corta por medio de la tecnologia Bluetooth).
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Esta disponible en espafiol y en inglés

{
P I
Esta compania sevillana de apli-
caciones moviles, nacié en 2010
con el objetivo de democratizar el
desarrollo de aplicaciones méviles
nativas para todo tipo de empresas.
Con esta idea, desarroll6 un progra-
ma propio que facilita el proceso de
elaboracion, disefo y programacion
de Apps. Recientemente, acaba de
invertir 1°5 millones de euros para
abordar el mercado internacional
y afianzarse como una compaiia
esencial en la transformacion digital
aplicada al mévil. Hoy aprovechamos
este espacio para hablar con Javier
Duro, su Marketing Manager, y que
nos hable de la relevancia que estan

°
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tomando las Apps en las relaciones
de las empresas con sus clientes.

Teniendo en cuenta el elevado gra-
do de penetracién de los smartpho-
nes en la sociedad espafiola, ;qué
pueden llegar a aportar las aplica-
ciones méviles a las empresas en su
relacion con el cliente?
Efectivamente, Espana
es el pais con el mayor indice de pe-
netracion de smartphones de Europa
y vivimos en una sociedad que es
cada dia mas digital, hiperconectada
e inteligente.
Nuestros clientes viven permanente-
mente comunicados a través de apli-
caciones moviles, y gracias a estas, en
cualquier momento y lugar pueden
disfrutar de servicios e informacién
de valor diferencial. El mévil no es un
medio mas, es hoy el principal canal

APLICACIONES MOVILES DE TOURESPANA

Teniendo en cuenta la gran pene-
tracion de dispositivos méviles en
la vida cotidiana de las personas,
el organismo nacional de Turismo
responsable del marketing de
Espafa ha desarrollado una serie
de aplicaciones para dispositivos
moviles tanto iPhone y iPad como
dispositivos con sistema operativo

¥
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Fue la primera incursién de Turespa
Na en este ambito. Permite al usua-
rio consultar la informacion turistica
mas resenable de Madrid, Barce-
lona, Valencia, Sevilla y Bilbao. Se
encuentra desarrollada tanto para
iPhone como Android y traducida al
inglés, francés, italiano y aleman.

IneedSpain

Esta aplicacion movil es exclusiva
para iPad, y su particularidad reside
en que esta basada en el conte-
nido facilitado por los turistas. La
aplicacion recorre Espana interacti-
vamente a través de 3.000 fotogra-
fias, 500 comentarios y 100 sonidos
proporcionados integramente

por los usuarios. Ademas, la App
permite que cada usuario pueda
tener su propia experiencia filtrando
contenidos por zonas geogréficas o

temas de interés. Esta destinada
especialmente a aquellos usuarios
gue quieren tener una experiencia
emocional.

Experience Spain

Esta disponible Gnicamente para
iPad y iPhone en inglés y francés,
alemén y portugués, ademas, del
espanol. El contenido ha sido ge-
nerado por més de 450.000 usua-
rios, abarca todas las Comunida-
des Auténomas, Ceuta y Melilla,
mas de 350 rincones de Espana,
mas de 950 experiencias de
viajeros, y mas de 800 fotografias.
Todo el contenido esta geoloca-
lizado y puede ser compartido
por el usuario directamente por
email o a través de sus perfiles de
Facebook y Twitter.
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de interaccion en el que
podemos crear experiencias
Unicas con los usuarios.

¢Qué se debe plantear una
compaiiia antes de ponerse
a pensar en hacer una App
para sus clientes?, ;qué
analisis tiene que hacer de
su estrategia?

Lo primero
siempre es revisar qué ob-
jetivos de negocio tenemos
y de qué forma queremos
impactar en estos a través
de la aplicacion: nuevos pro-
ductos o servicios, aumentar
ventas, fidelizacion, atencion
al cliente, etc.

Asimismo, al plantear la
estrategia en el movil es
importante definir bien hasta
qué punto nos atrevemos a

transformar la relacion tradi-
cional con los clientes o solo
queremos impactar en un
area especifica para resolver
un problema puntual. A par-
tir de ahi debemos trabajar
bien en analizar la experien-
cia actual y cdmo podemos
mejorarla a través de las
ventajas que ofrecen las
aplicaciones: geolocalizacion,
comunicacion instantanea,
sencillez de uso, etc.

En lineas generales, ;qué
elementos agradecen los
usuarios encontrar en la
App de una empresa ala
hora de darle uso?

Lo mas
importante es que resuelve
un problema especifico de
forma sencilla, o genere un

nuevo beneficio de valor
diferencial, es decir, algo que
no ofreciamos antes o de
una forma mejor.

Hay que entender que una
aplicacion no es una ventana
mas a los mismos contenidos
y servicios que ya tenemos
en la web o las redes socia-
les, ya que para instalar una
aplicacion buscamos que nos
sea de utilidad y para mante-
nerla en nuestro smartphone
necesitamos sentir ese plus
diferencial de forma habitual.
Por Ultimo, una mala expe-
riencia de usuario puede
echar por tierra todo el tra-
bajo de andlisis, estrategia,
desarrollo y posicionamiento
de nuestras Apps. Los usua-
rios estan acostumbrados a
un disefo intuitivo y facil de

usar que practicamente adi-
vine sus necesidades. De ahi
que uno de los servicios mas
solicitados que desarrolla-
mos en Bluumi es el analisis
UX (User Experience), ya

que las empresas necesitan
validar cualitativamente sus
aplicaciones para que tengan
éxito.

Ya son muchas las empre-
sas que estan renovando
sus Apps, parece que esto
debe ser una constante,
¢coémo tiene que gestio-
nar una empresa todo el
cambio que entrafia la
actualizacion de una App?
Vivimos uno de
los mayores retos de cambio
con la transformacion digital
de nuestras empresas, que

pasa por un reenfoque de la
relacion con nuestros clientes
gracias a estas nuevas ex-
periencias moviles. Por ello,
tenemos la oportunidad de
afrontar las actualizaciones
de las aplicaciones con la
perspectiva de impactar en
nuestro negocio de forma
mas profunda.

Una vez que hayamos
establecido las bases de una
estrategia mobile innovado-
ra, la actualizacion de una
aplicacién no tiene por qué
darse a saltos, de afio en
afio, de versiones 1.0 a 2.0,
sino que podemos seguir
ofreciendo valor en cada
mejora de un producto 1.1,
1.2, etc. que crece como un
organismo vivo en continua
evolucion.

Un ejemplo de cémo usa el big data el BBVA

o7y

1 verano pasado, el BBVA lanzé una nueva

solucion gratuita para sus clientes, a la que
pueden acceder desde la pagina web del ban-
co. Se trata de una herramienta digital facili-
tada por Madiva Soluciones, S.L. que permite
al cliente, que esté pensando en adquirir una
vivienda, acceder a informacién sobre la zona
en la que estd ubicado el inmueble y conocer,
entre otros datos, el precio estimado y la su-
perficie de la casa. Ademds, sobre la base de la
informacion facilitada en la herramienta, BBVA
ofrece a los clientes la posibilidad de que pue-
dan tener una idea sobre su capacidad de pago,
informédndoles de las posibilidades de finan-
ciacién para la compra de la vivienda, ademds
de sugerencias previas antes de formalizar la
compra. Con este nuevo servicio, BBVA amplia
su oferta de soluciones para acompafiar y ayu-

Resulindos de la bisqueda
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dar a los clientes en sus gestiones, y en la toma
de sus decisiones sobre las posibilidades de
financiacion de su vivienda. Para ofrecer esta
informacion es clave la utilizacion de la tecno-
logia big data.

Este nuevo servicio permite explorar una zona
concreta de Espafia en la que el cliente esté
pensando adquirir una vivienda. Con solo es-
cribir en el buscador una localidad, la herra-
mienta despliega un informe con el niimero de
inmuebles a la venta en dicha zona y su tipolo-
gfa, el precio medio de las viviendas y del metro
cuadrado, asi como su superficie media.

Una vez seleccionada la localidad, la herra-
mienta también permite la bisqueda de infor-
macion adicional del barrio exacto en el que
esté ubicado dicho inmueble, como el equipa-
miento de la zona (escuelas, centros comercia-
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les, etc.), asi como antigliedad y tamaio de los
inmuebles.

Asimismo, si el cliente tiene identificado el
inmueble que quiere comprar, la herramienta
permite acceder a una estimacion del precio de
salida y del precio al que se podria negociar. La
informacidn tiene en cuenta los datos oficiales
del Catastro ylos inmuebles a la venta similares
en esa zona, respectivamente, entre otros fac-
tores. Esta estimacion de precio es una ayuda
para el cliente en la compra o negociacién y no
sustituye a la tasacion oficial.

Entre los datos a los que también se tiene acce-
so figura el afio de construccidn, la superficie
o la evolucién del precio del metro cuadrado
en el dltimo afo. Todo ello, en un formato muy
visual, ya que la herramienta cuenta con ma-
pas de btisqueda y con la visualizacién de los
inmuebles mediante imdgenes.
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s el segundo ano conse-
cutivo en el que, Altitude

Software, elabora dicho
informe. En esta ocasién, se han
logrado analizar mds de 75.000
interacciones en redes sociales de
79 empresas lideres espafiolas de
11 sectores de actividad.

Segtn los pardmetros de me-
dicién del informe, las empresas
espafolas han mejorado de for-
ma global con respecto al afio an-
terior en un 13,62%. A pesar de la
evolucidn, siguen ofreciendo una
atencion al cliente bdsica, es de-
cir, que proporcionan un soporte
en estos canales, pero la relacién

En constante evolucidon

con los clientes es todavia muy
reactiva. Solo resuelven las inte-
racciones mads sencillas, transfi-
riendo el resto a otros canales de
atencion. Los sectores Consumo,
Hoteles y Agencias de Viaje si-
guen por debajo de la media del
mercado, aunque van acortando
distancias en comparacién con el
afo anterior.

Casi el 50% de las marcas, es-
tdn por encima del promedio
del mercado en 2016 (39 de las
empresas analizadas), una im-
portante mejora con respecto al
2015, en el que solo 10 entidades
la superaban. Esto denota un es-

Porcentaje de marcas por sector con perfiles
especificos para Atencién al Cliente en 2016
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LA ATENCION EN REDES SOCIALES

A dia de hoy, casi todas las empresas espafio-
las atienden a sus clientes a través de redes
sociales. Sin embargo, aun ofrecen un servicio
muy basico y poco resolutivo. Esta es una de
las conclusiones que se pueden extraer del
informe de Altitude Software “El Consumidor
Social 2016: Madurez del Social Customer
Service en el Mercado Espafiol”.

tado de desarrollo mds uniforme
del conjunto del mercado, con
mds igualdad entre los sectores.
De cara al usuario, la oferta global
de disponibilidad de este canal es
mds clara y definida.

Mucha presencia, pero
poco nivel de resolucién
La resolucién es sin duda el as-
pecto que mds valoran los clien-
tes, sea en los canales sociales o
en cualquier otro canal de aten-
cién. La experiencia positiva que
permanece en el recuerdo debe
ser el objetivo de toda empresa
y hay que observar todos los ele-
mentos que han contribuido a
que se produzca. Estos atributos
tendrdn que estar alineados con
la marca y con el resto de canales
de interaccién puestos a disposi-
cién del usuario.

Ante una solicitud compleja
de un cliente, (incidencia, recla-
macion o transaccion operativa)
ocho de cada diez marcas siguen
la conversacién por mensaje pri-
vado. En el 82,54% de los casos,
esto se hace para pedir mds datos
al cliente y contactar con él por
un canal tradicional. Esto puede
ser frustrante para algunos clien-
tes, que esperan poder resolver
sus problemas en el canal social
que han elegido para ponerse en
contacto con la marca.

El sector Telecomunicaciones
es el tnico que ha alcanzado un

estado maduro y consolidado,
ofreciendo una atencién proac-
tiva y consistente con el resto de
canales, con resolucién de inte-
racciones complejas y experien-
cia omnicanal. Agencias de Viajes
y Consumo, por su parte, son los
que mds han mejorado con res-
pecto al ano pasado.

Gran presencia de
la empresas espafiolas
en redes sociales

El alcance de la oferta de aten-
cién al cliente en redes sociales
ha aumentado un 16,45%. Ya
son un 87,34% las marcas que
conversan con los consumidores
a través de al menos dos redes
sociales. Con un 98,73% de pre-
sencia, Twitter es el canal de re-
ferencia para la relacién con los
usuarios, seguida por Facebook.
Ademads, la oferta de foros y blogs
colaborativos como herramienta
de SCS (Social Costumer Service)
ha crecido este ano. Sin embargo,
la mayoria de las conversaciones
a través de estos canales es poco
eficaz, reactiva con respuestas
a consultas bdsicas, y deriva las
complejas a otros canales tradi-
cionales. De hecho, en algunos
sectores como Telco, Banca y Se-
guros, son atin menos profundas
que en 2015.

En las redes sociales, el con-
tenido es el rey. La variedad y
amplia gama de formatos (texto,
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imagen, sonido, video) hacen
que sea lo mds valorado por el
usuario seguido de la inmediatez,
(el acceso inmediato a lo que se
desea) impulsada por el sinfin
de dispositivos y tecnologias a
disposicién del consumidor que
le permite estar a la altura de las
marcas, algo impensable hace
apenas 15 anos.

Tanto el contenido de las con-
versaciones como la tasa y tiem-
pos de respuesta han mejorado
sustancialmente desde el afio
pasado: en Twitter, las marcas
responden a un 20,14% mds de
interacciones que en 2015, y en
Facebook un 12,10% mds. De me-
dia, las empresas tardan un maxi-
mo de 30 minutos en contestar
a las preguntas de los usuarios,
pero las tasas de reconocimiento
(likes) siguen siendo muy bajas.
En Twitter, los perfiles corporati-
vos s6lo consiguen un like frente

3,81 %
v

Twitter

25,51%

f
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a los tres que se llevan los tweets
de otros usuarios. El aplauso se
decanta mds hacia las aportacio-
nes entre clientes que a las reali-
zadas por las marcas.

Preguntando

a los clientes
Cuando se pregunta a los usua-
rios, se llega a la conclusion de
que ninguna de las herramientas
anteriormente citadas es su favo-
rita para hablar con las empresas
que desean contactar. Mds de
la mitad de los encuestados ha
declarado que su opcién prefe-
rida es WhatsApp. Esto pone de
manifiesto que los usuarios son
quienes siguen creando las ten-
dencias, y las marcas se limitan
a seguirlas. De hecho, algunas
empresas ya son conscientes de
incorporar el servicio de atencién
al cliente a través de la popular
app de mensajeria, y empiezan a

¢ Qué buscas cuando contactas con Atencién
al Cliente a través de las Redes Sociales?

Informacién sobre 48.38%
productos y servicios !
Quejas y reclamaciones _ 39,35%

Transaciones habituales -7’22%

con la marca

Participo en foro/comunudad . 5,50%

chatear con sus clientes a través
de ella.

Facebook es la segunda opcién
mds popular entre los usuarios
que son activos en comunida-
des, foros y blog colaborativos.
Uno de cada cuatro, de hecho, se
considera “muy activo”, y tiene
presencia en mds de tres comu-
nidades, una oportunidad que el
mercado no estd desarrollando lo
suficiente.

Respecto de la influencia de
la audiencia en Social Customer
Service, el indicador del merca-
do es atin bastante bajo. La web
sigue el canal preferido para el
consumidor en todas las tipolo-
gias de interaccion, y en su pro-
yeccién a futuro.

El objetivo principal:
flexibilidad y rapidez
para atender al cliente
La relacién de las marcas con el
consumidor actual debe adaptar-
se a las exigencias, capacidades y
contexto de su customer journey.
La flexibilidad y rapidez de res-
puesta tienen que ser la maxima.
El disefio del camino que estos
sigan, debe tener un alto grado
de personalizacion de la relacién

y cubrir todo el viaje del cliente.
Definir los objetivos de la mar-
ca es bdsico para la gestion de las
expectativas de un cliente que
cada vez tiene mds voz. Es im-
portante ser claros en el canal y

explicar las condiciones del servi-
cio, los recursos que lo soportan
y la disponibilidad de estos. Ade-
mads, la promocién y visibilidad
de la propuesta de servicio debe
estar integrada con el resto de ca-
nales de interaccién. El servicio
de Social Customer Service tiene
que ofrecer disponibilidad para
conversar y resolver.

Otra prdctica que facilita la
gestion de las expectativas que ha
mejorado en 2016, es la publica-
cién de horarios de disponibili-
dad del servicio. El 57,14% de las
marcas en Twitter y el 44,30% en
Facebook, publican los horarios
de atencién en el canal online o
en la propia red, y ademds, los
horarios son mds amplios que
los laborales. Frente al 49,35% en
Twitter y el 35,06% en Facebook
en 2015. Una préctica facil de im-
plementar y muy rentable para la
experiencia de cliente.

Los medios sociales son asin-
cronos en la comunicacién. Si a
esto le sumamos la demanda de
una respuesta rapida, no detallar
los horarios del servicio de aten-
cién confunde al cliente y perju-
dica la continuidad de la conver-
sacién. La tendencia es positiva,
pero no suficiente, sobre todo si
valoramos su bajo coste de im-
plantacién.

Las conclusiones de este estu-
dio demuestran que, si bien las
empresas van por buen camino,
tienen que seguir mejorando
para cumplir y superar con las
expectativas de sus clientes. Los
consumidores siguen reclaman-
do poder comunicarse con las
marcas por todas las vias exis-
tentes, y que la interaccién sea
rdpida, fluida y resolutiva inde-
pendientemente del canal. Las
compafifas que quieran dar la
talla, deben seguir establecien-
do canales de atencidn al cliente
en las redes sociales y mejorar la
atencion en los actuales.
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Enghouse Systems compra
Presence Technology

La adquiscién, por un precio de 17,4 millones de
délares y que aln esta sujeta a ciertos ajustes del
precio y otras consideraciones, fue anunciada la dltima

semana de octubre.

Con sede en Barcelona (Espafia), Presence es un proveedor
con fuerte implantacién en los mercados de habla hispana. La
suite de productos de la compaiiia ofrece a sus mas de 200
clientes una arquitectura flexible que permite dar servicio
desde la infraestructura del cliente, la nube o un entorno
hibrido. Esta cualidad ha permitido a Presence establecer
una posicion de liderazgo en sus mercados principales, entre

otros: Espana, Latinoamérica y Sudafrica.
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Nuance Communications
adquiere la compania espafiola Agnitio

La compra de Agnitio por parte
de Nuance marca un nuevo
hito en el mercado de la industria de la
biometria. Estamos ante una industria
que es ya una realidad como medida
de seguridad para prevenir el fraude y
potenciar las transacciones comerciales
online seguras y sencillas a través de
cualquier canal.
Datos recientes de Opus Research
demuestran que este mercado esta
en crecimiento constante pasando de

este analista estima en 137 millones

las huellas vocales existentes y Nuance
gestiona més de 117 millones de las
mismas, un market share del 85%
(Opus Research: Census Report: Voice
Biometrics Census and Forecast, 2016).
La oferta de Agnitio desde 2015, cuan-
do vendié su tecnologia de autentifi-
cacion de voz a Cirrus Logjic, se centra
en sus soluciones para aplicaciones fo-
renses y para la prevencion del fraude.
Ahora esta oferta se vera complemen-

200 M$ en 2013 hasta los 750 M$ en
2017. Asimismo, el censo realizado por

tada con el portfolio de Nuance con un
enfoque mas empresarial.
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Unitono ¢ inConcert I )
. | .
refuerzan su alianza : t . 1
en LATAM . 5 Sag 8 %
1

Ambas compafiias trabajan desde hace més de

cuatro afios conjuntamente en las plataformas 1 CARLOS ESCARIO, k.
que Avanza tiene en los paises donde esta presente. CEO de emergia
En todas ellas realiza campafias omnicanal y multi- I g

ctoriales (b il tail et lo largo de su dilatada y po-

sectoriales (banca, seguros, utilities, retail, etc.), con I livalente trayectoria profesio-
més de 5~00.p05|C|ones en todo el mundo. Ademés 1 el s 2 ce e dliin s
de Espafia, inConcert opera con Avanza en Uruguay '

posiciones ejecutivas en el ambito
internacional. Fundé SLi en 1991,
primera multinacional espaiola del
sector logistico. En 2002, fusiond
su empresa con UTi Worldwide,
corporacion global cotizada en
Nasdag, donde durante diez afios
formé parte del comité ejecutivo
global en distintos roles, como la
presidencia de la region de Europa,
Oriente Medio y Norte de Africa.

y Colombia y con Unitono en Brasil.

Este ultimo afio, el tindem se ha consolidado,
poniendo en marcha nuevos proyectos que han su-
puesto un éxito y han permitido incorporar avances,
derivados de las nuevas tecnologias de la compaiia.
inConcert se ha convertido en el partner tecnolégico
que cualquier outsourcer busca, construyendo un
modelo de negocio compartido, basado en perfor-
mance, en el que no existe una lista de precios, sino
un esquema de beneficios conjuntos.

Digitel TS, o como transformar
digitalmente los procesos de contratacion

Culture Plus Mobile

Sennheiser amplia su popular serie de micro-auriculares profesionales
Culture Plus con una nueva linea: Culture Plus Mobile. Destinados para

La compania nace con necesidades més complejas, asf

vocacién de aportar solu-
ciones de contratacion online,
dando validez juridica a las
diferentes transacciones.
Se erige, por tanto, como una
solucién imprescindible si deta-
llamos sus principales benefi-
cios, entre los que destacan la
garantia juridica, la optimizacion
del tiempo empleado en un pro-
ceso, el ahorro econdmico, y en
definitiva, un impacto positivo
sobre la experiencia de cliente.
Digitel TS lleva a cabo proyectos
de transformacion digital, apor-
tando servicios de consultoria en
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como ltambién la comercializa-
cién de productos de contrata-
cién online, cuyas soluciones pa-
rametizables sirven para sustituir
los procesos clésicos establecidos
para realizar contrataciones.
Ambos tienen por objetivo, ade-
més de los beneficios ya men-
cionados, poner en disposicion
del usuario la documentacion
contractual de forma inmediata,
ayudar al control de fraudes, sim-
plificar las tareas de los equipos
de backoffice y, en el plano de
concienciacion mediambiental,
suprimir la utilizacién del papel.

oficinas y call centers, los nuevos modelos permiten, gracias a su conexion
dual, su uso tanto con el ordenador como con un smartphone o tablet. En
ambas versiones, monoaural (Mobile 45) y biaural (Mobile 75), la nueva gama
es la evolucién natural de la conocida familia Culture, ofreciendo a través de
estas nuevas variantes conectividad dual inteligente a través de un conector
jack estandar de 3,5 mm y un cable USB. Con ello se consigue aumentar

la movilidad del trabajador de call center y oficina, contando, gracias a los
nuevos auriculares, con total libertad frente a su puesto de trabajo. Y es que
al estar provistos del conector jack, es posible desconectar el cable USB del
ordenador y conectarlos con un teléfono mévil o una tableta. La firma ha
combinado la gran calidad de audio que la caracteriza, beneficiando tanto

al que oye como al que llama, con propiedades como la confortabilidad a la
hora de llevarlos y un atractivo disefio. Certificados para Skype for Business y
compatibles con las mas destacadas marcas UC y softphone, estos auricula-
res son ideales para empresas que adoptan la nueva cultura de trabajo UC.




ERIC PENISSON,

vicepresidente ejecutivo de Desarrollo de Negocio,
Canal y Alianzas en Altitude

enisson se encargara

de liderar la estrate-
gia evolutiva de canal y
alianzas con el objetivo de
maximizar el valor para los
consumidores, expan-
dirse a través de nuevos
mercados e impulsar el
crecimiento y los beneficios
a través del ecosistema de
partners.
Eric Penisson suma 25 afios
de experiencia en gestidn
ejecutiva internacional en
los sectores de telecomuni-

caciones, redes y evolucién
digital, y ha trabajado en
proyectos de |+D, servicios
y consultoria, marketing,
gestion de productos y

de unidades de negocio.
Después de implementar
de forma exitosa Alcatel-
Lucent / Xylan Networking
en Estados Unidos, su
Gltimo puesto ha sido el de
vicepresidente ejecutivo
de la divisién de comuni-
caciones corporativas de
Alcatel-Lucent.

Atento, de nuevo entre las Mejores
Multinacionales para Trabajar en el Mundo

La compaiiia ha sido reco-

nocida por Great Place to
Work® como una de las 25 Mejo-
res Multinacionales para Trabajar
en el Mundo en 2016. Este ranking
es fruto del andlisis anual de exce-
lencia en clima laboral mas exten-
so del mundo que abarcajmas de
4.100 empresas y casi 7 millones
de empleados.
Atento, que recibe el reconoci-
miento por cuarto afio consecuti-
vo, se ha distinguido a lo largo de

de Arvato_!

Lo

on el nombramiento de Thomas Mac-

kenbrock como director estratégico,
la empresa de servicios Arvato amplia su
equipo directivo. A partir del 1 de enero
de 2017, Mackenbrock se encargaré de la
estrategia, la transformacion digital y la
internacionalizacion, entre otros temas.
Mackenbrock se incorporé a Bertelsmann
en 2006. Desde entonces, ha trabajado con
éxito en diferentes divisiones, funciones y
paises, como en el desarrollo empresarial
en Gutersloh, en la direccién de Bertels-
mann Brasil y, actualmente, en el equipo
directivo de la filial musical BMG.

los afos por la excelencia en ges-
tion de personas y por construir el
mejor entorno laboral para sus em-
pleados. En la edicién de 2016 de
las Mejores Multinacionales para
Trabajar, Atento ha logrado la po-
sicion 16 y es, una vez mas, la tinica
empresa de su sector de actividad
incluida en este ranking global.
El estudio identifica a las 25 me-
jores multinacionales para tra-
bajar por su cultura y practicas
laborales.

Interactive Intelligence, en
el Cuadrante Magico de Gartner

La compaiiia obtiene la certificacién de Visionario
en el Cuadrante Magico de Gartner de Contact
Center como Servicio en el Oeste de Europa por segundo
afio consecutivo. Asimismo, se posiciona como lider en el
Cuadrante Magico de Gartner de Contact Center como
Servicio en Norteamérica, y en el Cuadrante Magico de
Infraestructuras de Contact Center en todo el mundo.
Hay que destacar que es el tinico proveedor que esta
presente en los tres Cuadrantes Magicos de Gartner para
contact center: el Cuadrante Magico de Contact Center
como Servicio en el Oeste de Europa, el Cuadrante Magi-
co de Contact Center como Servicio de Norteameérica, y el
Cuadrante Magico de Infraestructuras de Contact Center
en todo el mundo.

THOMAS MACKENBROCK
director estratégico
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GSS implanta Google
for Work para todos sus
trabajadores

Dentro del compromiso de innovacién y

desarrollo continuo que en Grupo GSS
tienen tanto para sus clientes como para sus
trabajadores, todas las plataformas de GSS
contaran con los servicios en la nube que ofrece
Google, a través de su plataforma profesional
Google for Work.
Los trabajadores de GSS veran que la colabora-
cién en tiempo real y la mejora en la relacién con
clientes, proveedores y empleados, sera posible
gracias a la comunicacion en la nube y las capaci-
dades de inteligencia artificial, las cuales se van
desarrollando dia a dia gracias a las mejoras
continuas que la plataforma ofrece.

RAIMON POU,
director comercial de Aspect
Software para el sur de Europa

Desde SU NUevo puesto sera res-
ponsable de las operaciones de
Aspect Software en las regiones de
Espafa, Francia, Portugal, Italia, Balca-
nes, Grecia y Turquia. Pou se incorpo-
ré a Aspect hace nueve afios como
Country Manager de Espafa y desde
hace cuatro afios es ademas respon-
sable del negocio en Francia. Raimon
Pou esté dispuesto a liderar el proceso
de transformacion del negocio del
contact center de Aspect hacia

el entorno Cloud en toda la region

sur de Europa. Ademas, tiene como
objetivo seguir incrementando la cuota
de mercado y el desarrollo de negocio
de la compania con la incorporaci
socios estratégicos, asi como de coor-
dinar el soporte a la base de clientes
existente en el sur de Europa.
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- el estado de la cuestion

Sintesis que recoge datos de interés
del estudio Sectores

LA INDUSTRIA
DE LOS
CALL CENTERS

'Nimero de empresas 75

'Nimero de empleados ~ 98.000

Facturacién (mill. euros) ~ 2.400
e Clientes ubicados en Espaiia 1.886
o Clientes ubicados en el extranjero 514

~ Concentracién (cuota de facturacién conjunta en valor
e Cinco primeras empresas (%) 46,
® Diez primeras empresas (%) 68,

GOZA DE
BUENA SALUD

Los ingresos de las empresas de
call centers aumentaron un 7,9%
en 2015, hasta los 2.400 millones
de euros, impulsados por la favora-
ble coyuntura econdmica, el incre-
mento de la demanda de algunos
sectores y el dinamismo de la acti-
vidad internacional. Son datos del
estudio Sectores “Call Centers”,
publicado por el Observatorio Sec-
torial DBK de INFORMA (filial de
CESCE). Estos gréaficos muestran
algunos datos pormenorizados so-
bre las conclusiones de estudio.
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* % var. 2016/2015 +7,3

® % var. 2017/2016

Fuente: Observatorio Sectorial DBK de INFORMA. EsMW’QaI[anters”

+6,8

Distribuciénide I’a facturacion por ubicacion
dellosiclientes, 2011 y 2015
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l incremento de los ingresos ha sido

posible gracias a la positiva coyuntu-
ra econémica en Espafa y al incremento
de la demanda de algunos de los princi-
pales sectores clientes, asi como al gran
dinamismo que mantuvo la actividad
internacional de las empresas.
Los ingresos procedentes de clientes
ubicados en el extranjero aumentaron
un 28,5% en 2015, evolucién que dio lu-
gar a la cifra de 514 millones de euros.
Asi, pasaron a representar el 21,4% de
la facturacién total, casi triplicando la
cifra de 2011.
América Latina es la principal area de
expansion para las empresas espafiolas,
aunque también se aprecia un creci-
miento de la actividad en otros paises
de Europa, donde ya contaban con
cierta presencia.
Por su parte, los ingresos procedentes
de servicios a clientes ubicados en Es-
paia crecieron un 3,3% en 2015, hasta
los 1.886 millones de euros, lo que
supuso un cambio de tendencia, tras

2015

Extranjero
21,4%

Espaia
78,6%
00 millones de €

-

tres afios consecutivos de caidas.

Por areas de actividad, cabe destacar el
favorable comportamiento del mercado
de recepcion de comunicaciones, con un
aumento del 9,9% en 2015, reforzan-
do su posicién como principal area de
negocio, al alcanzar una participacion
en el mercado del 64,6%.

Aunque mas moderado, los ingresos
derivados de la prestacién de servicios
de emision registraron también un au-
mento, en este caso cifrado en el 5,6%,
para situarse en 655 millones de euros.
En el sector operan unas 75 empresas
dedicadas a la prestacién de servicios
de call center para terceros, cifra que
se ha mantenido estable en los ltimos
afos, ya que la entrada de nuevos ope-
radores se ha visto compensada cpor el
cese de actividad de algunos otros.

Se prolonga la tendencia de progresivo
incremento del grado de concentracién
de la oferta. Los cinco primeros opera-
dores alcanzaron en 2015 una cuota de
mercado conjunta del 46,5%.



La experiencia
lo es todo.

Un 86 % de los clientes
pagarian mas por una
mejor experienca.

X informacion@sitel.com
@& www.sitel.es

Experience shared



# FLEXIBILIDAD

# CALIDAD

# SOCIAL

# COMPETITIVIDAD

CENTRO DE CONTACTO MULTICANALY DIGITAL EN HOMESHORING

Organizado

Empatico

masde 1 000 agentes
independientes a domicilio localizados
en Francia, Europa y América del Norte
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