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Los responsables de Team Vision creen que este es el momento
idéneo para ampliar su campo de accion y abrirse a la consultoria
de negocio, sus profesionales acumulan expertise sobrada para ello.
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La compafia quiere aprovechar su
sobrada experiencia como integrador
para ofrecer servicios de consultoria.
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Segun datos de
la OCDE, solo

en nuestro

pais, el 12%
de los trabaja-
dores podria
ser sustituidos a
corto plazo por

robots.

“Los agentes
deben percibir el
apoyo del equipo
que audita. Es
importante que
no se sientan exa-
minados y que
las correcciones
directas las apli-
quen de forma
constructiva”.
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Es claro cémo la
motivacién decae
en el tiempo,
generando peores
resultados en
buena parte del
equipo veterano,
que en agentes
nuevos o con
poco rodaje.

“Se les dio voz
también a los
agentes de las
plataformas para
conocer sus
ideas y fue muy
enriquecedor
para todos, de
hecho, varias

de esas ideas se
pudieron llegar a
implantar”.

i

Con la marcacién
predictiva se
consigue hasta
un 85% de
ocupacion del
agente por hora,
con un tiempo
de conversacion
efectivo que
puede ir entre 40
y 50 minutos por
hora de trabajo.

carta del editor

Efectos positivos
de los negocios disruptivos

La apuesta por la experiencia de cliente
como un punto esencial en las organiza-
ciones estd haciendo que surjan negocios dis-
ruptivos cuyo ADN estd formado, precisamen-
te, por esta experiencia de cliente. Por regla
general, se trata de startups donde resulta mas
facil conocer y cuidar al cliente. Pero el éxito
de este tipo de compaiifas estd provocando un
efecto contagio y muchas corporaciones estdn
tomando nota de dichas iniciativas para ga-
narse la confianza de los consumidores.

Un ejemplo de ello es el caso de Clicars que
publicamos en este ntimero. En su idea de ne-
gocio (venta de coches de segunda mano se-
minuevos o con pocos kilémetros), sus jévenes
creadores, han sabido combinar las posibilida-
des del mundo onliney la personalizacién del
servicio bajo una premisa de confianza. Han
plasmado a la perfeccién su lema en el que di-
cen no vender coches, sino experiencias.

Llama la atencién también que no crean en
los departamentos de atencién al cliente para
la atencién de quejas, esa transversalidad de-
partamental que buscan implantar las grandes
corporaciones, aqui es una realidad y la bus-
queda de soluciones es tarea de todos.

Su reto mds importante serd no perder su
esencia con el rdpido crecimiento que estd ex-
perimentando la compaiia. Porque parece 16-
gico pensar que traducir este modelo a la dind-
mica de una gran compaiifa es una ardua tarea.

Sin embargo, esto no quiere decir que hacer
de la experiencia de cliente un pilar funda-
mental en la estrategia de las grandes organi-
zaciones sea imposible. De hecho, hoy la ma-
yoria de ellas estdn trabajando en la manera
de poder alcanzar este objetivo. Un ejemplo lo
encontramos en Endesa, cuya directora Clien-
tes Residencial y Negocios, Maite Gonzélez,
nos cuenta los esfuerzos que estdn realizando
en este empeno.

Laurent Etcheverry
Directory editor de Relacién Cliente Magazine
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TEAM VISION DA EL PASO DE LA INTEGRACION TECNOLOGICA

De izquierda a derecha,
ALEJANDRO CRUZ, CEO
de la compaiiia, y GABRIEL
RODRIGUEZ, Director
General Adjunto.

Tras 27 afos en el mercado y haber logrado posicio-
narse entre las empresas espaiiolas lideres en integra-
cion de tecnologia de contact center, Team Vision esta
preparada para su desarrollo natural hacia el 4rea de la
consultoria. La compaiiia ha emprendido este camino
en colaboracién con Buljan & Partners; una empresa
con demostrada experiencia internacional y prestigio.

sta nueva apuesta viene im-
Epulsada por los excelentes

resultados de Team Vision
en los ultimos anos.

El equipo de direccién es cons-
ciente de que el posicionamiento
de la empresa se debe, en gran me-
dida, a los recursos humanos con
los que cuenta y a la continua for-
macién y evolucion de los mismos.
Precisamente por eso, Team Vision
invierte todos los anos en la forma-
cién continua de sus empleados.

Situacion en el mercado

Actualmente, la compaiifa estd for-
mada por 92 personas, genera una
actividad de negocio cercana a los
11 millones de euros y tiene una
base de clientes amplia y fidelizada.
“Competimos con empresas muy

1 FALES JC

poderosas del sector. Para noso-
tros eso es un verdadero reto y un
leitmotiv por el que tenemos que
estar permanentemente superan-
donos”, comenta Alejandro Cruz,
CEO de Team Vision.

Su buen hacer les permite poder
mantener unos niveles elevados
de satisfaccion de sus clientes bus-
cando siempre la mejora continua.
“Somos una compania de un ta-
marno y un volumen que no tiene
oportunidad de cometer muchos
errores. La primera impresion
que tengan de nosotros es Unica,
por eso tenemos que hacerlo todo
bien siempre. El nivel de excelen-
cia tiene que ser nuestro elemento
motivador, y eso requiere que en
ocasiones tengamos que decir a
un cliente que no podemos abor-

dar un proyecto tal y como se nos
plantea. Si creemos que no va a ser
un éxito, no lo hacemos. Nuestra
méxima es la honestidad y serie-
dad en los proyectos que aborda-
mos”, senala Alejandro Cruz.

Los responsables de Team Vi-
sion creen que ha llegado la hora
de dar el siguiente paso légico y
llevar los conocimientos acumu-
lados durante todo este tiempo al
terreno de la consultorfa. “El he-
cho de ser un integrador, de estar
vendiendo tecnologfa, implica que
tienes unas facetas de asesorfa

Uno de los pilares
fundamentales de
la compania son su
empleados.

y de acompanamiento al cliente
importantes. Pero nosotros habla-
mos de algo mds, hablamos de lo
que es una consultorfa de nego-
cio”, comenta Alejandro Cruz.

Una de las principales razones
por las que se han decidido a dar el
paso hacia la consultoria es el mo-
mento de transformacién digital
que se estd viviendo. “Esta trans-
formacioén en el dmbito empresa-
rial requiere un andlisis previo de
dénde estd cada compaiifa, cudl
es su posicionamiento, y para ello
es necesario pararse, evaluar y ha-




Alejandro Cru-i,
CEO de la compaiiia,
en su despacho.

Facturacion
Proyectos en el extranjero

Servicio de soporte

blar. Normalmente, cuando estds
vendiendo solo tecnologia, se es-
tudia solo lo que el cliente quiere,
sin tener en cuenta el andlisis pre-
vio de la situacién particular de la
que parte cada empresa, y esta es la
diferencia que nosotros queremos
marcar”, apunta Alejandro Cruz.
Los mds de 20 afios de experien-
cia en implantacién de tecnologfas
de contact center han sido relevan-
tes a la hora de abordar el reto de
la consultorfa. También ha sido
determinante la experiencia que
adquirieron los recursos de la em-
presa gracias al segundo dmbito de
actividad de Team Vision: la inge-
nierfa de software. A esto se une la
alianza con un partner lider en el
sector como es Buljan & Partners.

Origen de Team Vision

1990

2,5 millones

13

Desde la compafifa puntualizan
que este paso al drea de la consul-
torfa ha sido posible también gra-
cias al crecimiento que han tenido,
lo que les ha permitido dedicar
recursos a nuevas dreas porque,
“para dedicarse a la consultoria
hay que invertir mucho tiempo en
la reflexion, en las reuniones, y en
las evaluaciones”.

Sus puntos fuertes

Para abordar esta nueva etapa,
Team Vision cuenta con las mismas
bazas que hasta ahora le han lleva-
do por el camino del éxito, siendo
una de las mds importantes las per-

sonas que componen la empresa.
“Somos una empresa en la que
se trabaja a gusto y donde aposta-
mos por el engagement de

ASi LA VEN SUS EMPLEADOS los empleados. Todo esto

son nuestros pilares”.

“Trabajar en Team Vision significa
sentirse parte de un equipo capaz de
afrontar cualquier reto. Compromiso,
calidad, valores y trabajo en equipo

GOIURI ASTIGARRAGA, Jefe de Proyecto Senior

es un factor fundamental;
el tener unos profesionales
bien formados, con mucha
experiencia y motivados,
algo que en nuestro sector
es fundamental”, afirman
desde la compania. Resal-
tan ademds, la importancia
de capacitar a las personas

11 millones

2017

Consolidacion del mercado

Flexible, dependiendo de las necesidades del cliente. 7X24

A LA CONSULTORIA DE NEGOCIO APOYADA EN SU EXPERTISE

con formaciones de gestién, no
solo formdndolas en tecnologfa.
“El compromiso que Team Vi-
sion tiene con sus empleados es el
que pretendemos que se traslade
por parte de nuestros profesiona-
les a nuestros clientes. Esto es una
buena combinacién. Somos una
empresa seria, honesta y transpa-
rente. A nosotros nos gusta resal-
tarlo porque cuando alcanzamos

“Para DIRECT Seguros, trabajar con Team Vision
es mucho més que trabajar con un partner.
Juntos formamos un gran equipo. Trabajamos
juntos en el dia a dia y esto permite que
entiendan todas nuestras necesidades, hablen
nuestro idioma y nos den solucién a nuestra
peticiones de una manera égil” .

Chief Operations and Claims Office

Team Vision es un partner histérico con
demostrada experiencia. Cuenta con
profesionales altamente cualificados que se
implican en cada proyecto para garantizar la
maxima eficiencia y, por tanto, la satisfaccién
del cliente”.

Manager en Genesys

©eccccccscsscccccccscsscce

“Implicacién, compromiso, cercania...
Eso es Team Vision para nosotros”.

Head of Applications -
Operations MedLa en AXA Tech

Lo que dicen empresas

clientes y partners

Business Development

) ERK
v

ASI LA VEN SUS EMPLEADOS

TERESA GARCIA, Account Manager

“En Team Vision destaca el nivel de
compromiso e implicacion del equipo asignado
a cada una de las fases de un proyecto”.

En la imagen,
Teresa Garcia,
Account Manager,
y Raquel Gonzélez,
Technical Support
Consultant.

acuerdos de todo tipo —proveedo-
res, competidores, clientes—, so-
mos tajantes en la manera de cum-
plirlos. Y esto se traduce al campo
de los empleados”, puntualiza Ale-
jandro Cruz.

Otro pilar fundamental de la
compaififa son sus clientes. “El mer-
cado al que nos dirigimos es relati-
vamente pequefo, en el que no hay
un volumen excesivo de empresas

y en el que tienes que conocer y
acompafar muy bien a tus clientes
para saber fidelizarlos, conociendo
cudles son sus necesidades y tra-
tando de satisfacerlas”, comentan
los responsables de Team Vision.

El tercer pilar son los partners
tecnoldgicos. Hasta hace relativa-
mente poco tiempo la compaiifa
ha sido practicamente de mono-
producto (la solucién de Genesys »
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» en contact center y otra en el
mundo de la ingenieria). Luego
adquirieron, en su momento, el
compromiso con Interactive Inte-
lligence porque constataron que
su solucién era muy interesante
sobre todo en el time to market,
en cuanto a implantarla con una
cierta rapidez, y eso les hizo abrir
su espectro. Ademds, la empresa
fue creciendo en otras relaciones,
por ejemplo con Nuance o con Vi-
dyo para darle mds contenido a su
oferta comercial.

AS[ LA VEN SUS EMPLEADOS

“La compaiiia ha ido evolucionando
y creciendo, y ya no es la pequefia
firma en la que todos trabajdbamos
codo con codo. Sin embargo, ese
ambiente de compafierismo y de
remar todos en la misma direccién
se mantiene”.

JUAN CARLOS VALERA, Project Manager

“Creo que hemos elegido los
mejores partners para trabajar en
este sector. En el caso de Genesys,
llevamos siendo su partner desde
el afio 1997. Hemos sido Gold Pat-
ner, la tinica empresa en Espafa,
ya que las demds que trabajan en
el mercado espanol lo han alcan-
zado en otros paises’, resalta el
CEO de Team Vision.

Para esta compaiia, Genesys es
un socio fundamental por su tec-
nologia lider en el mercado y por
el volumen de negocio. Una vez
que se han integrado las tecnolo-

En laimagen, y de
izquierda a derecha:
Alejandro Cruz

y Gabriel Rodriguez.

gias de Interactive Intelligence y
Genesys esta relacién sigue muy
viva. “Un ejemplo de ello es la
asistencia y en ocasiones patroci-
nio de los eventos que celebra la
compania en Europa y en Estados
Unidos. Esto ayuda a que manten-
gamos una relacién muy directa.
Creo que Team Vision para Ge-
nesys también es importante por
su capacidad, no tanto en cuanto
a volumen de negocio, pero sf en
cuanto a conocimiento de la tec-
nologfa y capacitacién”, destaca
Alejandro Cruz.

En cuanto a su colaboracién
con Nuance, entienden que la
tecnologia que provee es funda-
mental y muy complementaria a
lo que ahora estd demandando el
mercado. Ya conocian la solucién
a través de Genesys antes de la co-
laboracién que ahora mantienen,
“Pero creemos que era importante
comenzar una relacion directa con
ellos”, apuntan desde Team Vision.

Otro partner con el que se cola-
bora desde el afio pasado es Vidyo,
que como su nombre indica es un
proveedor de tecnologias de video.
“El que no esté mds extendida su
aplicacién en los centros de con-
tacto es porque hay que entender
su aplicacién. Lo que tenemos que
pensar es que las nuevas genera-
ciones tienen una relacién con la
tecnologia muy diferente a las ac-
tuales. Y en este sentido, el video
como un soporte a la relacion con
clientes y para facilitar el autoser-
vicio, va a ser cada vez mayor”, co-
menta Alejandro Cruz.

En cuanto a la carteleria digi-
tal, trabajan con RMG Networks.
“Siempre estamos buscando cémo
aportar valor, siempre estamos
alerta a las novedades que hay
en el mercado. La tecnologfa estd
ahi y lo que tenemos es que saber
cémo interpretarla. Hay gurts en

En la imagen, Maria
Fernandez, responsable
de Marketing y Comuni-
cacién, y Jonatan Conill,
responsable de Preventa.

“Team Vision es una empresa
comprometida tanto con sus clientes
como con sus empleados. Tiene una
plantilla con muchos afios de experiencia
en el sector y todos nos involucramos en
solventar las necesidades del cliente”.

|

ASI LA VEN SUS EMPLEADOS

JONATAN CONILL, Responsable de Preventa

el mercado y otros que somos los
que tenemos que reinterpretar lo
que dicen y ofrecerlo al mercado”,
apuntan desde la compaiiia.

Crecer pensando

en los empleados
Si hay algo importante para Team
Vision es el saber que para conseguir
buenos resultados con los clientes
primero hay que alcanzarlos con
los empleados, que son quienes van
a repercutir, no solo su saber hacer
sino su motivacién a la hora de rela-
cionarse con los clientes.

Esta es, como hemos visto, una
baza muy importante para Team
Vision. La relevancia que tienen
las personas dentro de la organi-
zacién les ha llevado a abordar
hace casi dos afios una iniciativa
en este dmbito con la ayuda de
Price Waterhouse. Se trata de un
proyecto estrella para la compania
en el que han invertido muchos
recursos y que le estd permitien-
do definir una politica de tutelaje
interno que permita definir una
carrera profesional a las personas
que se integran en la organizacion,
con una definicién clara de cudles
pueden ser los pasos, los objetivos
a seguir, las formaciones para me-

jorar, etc. Es un proceso en el que
se estd ya trabajando.

“Se traz6 un plan de actualiza-
cién en el que se hizo una rede-
finicién del plan de estructura,
no solo salarial, sino también je-
rdrquica. Se han abordado asun-
tos que una empresa de nuestro
tamafio y en nuestro pafs, no se
suelen tratar. Asi, hemos redefini-
do una nueva politica retributiva,
hemos abierto una serie de posi-
bilidades en cuanto a retribucién
flexible, de beneficios sociales y
en cuanto a flexibilidad horaria,
que en grandes compaififas se da,
pero en las de nuestro tamafio, no.
Pero nosotros consideramos que
es importante trabajar en esa di-
reccion’, comenta Alejandro Cruz.

Se trata de mejoras para ser bas-
tante flexibles cuando se establece
una relacion entre la empresa y
cada trabajador. “Este paso se ha
hecho relevante cuando hemos
visto como ha ido creciendo la
empresa. Hay que consolidar los
puestos intermedios, creemos que
es esencial que le demos a nuestra
gente posibilidad de crecer profe-
sionalmente en lugar de buscar es-
tos cargos en el mercado”, afirman
desde Team Vision.

En recuerdo de Rafael Barajas,
un gran compariero y profesional.
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1 trabajo conjunto de mdquinas y softwares que
realizan tareas automatizadas con las personas
es un realidad desde hace afios. Sin embargo, los
ultimos estudios apuntan a un desarrollo mayor
en este terreno en los préximos afos. De hecho, segin
datos de la OCDE, solo en nuestro pafs, el 12% de los tra-
bajadores podria ser sustituidos a corto plazo por robots.
Otro estudio encargado por la Oficina Nacional de In-
vestigacién Econdmica de EEUU, apunta que se perde-
rdn entre 3y 5,6 empleados por cada robot introducido.
Y a su vez, los sueldos bajardn entre un 0,25% y un 0,5%.
Pero junto a esta visién catastrofista también hay ex-
pertos que comentan que la tecnologfa crea tantos pues-
tos de trabajo como
destruye, por lo que
en unos afios existirdn
puestos de trabajo que
hoy no son ni siquiera
imaginables.

Atendiendo a personas
Detengdmonos solo en las predicciones referidas a la
actividad de atencidn al cliente tal y como la conoce-
mos hoy. Pues bien, en esta drea, segin estimaciones
de Gartner, se espera que el uso de asistentes virtuales
de clientes (chatbots) aumente un 1000% en 2020. Y no
parece una prediccién muy desatinada, sobre todo si te-
nemos en cuenta que el 61% de los clientes piensa que
los chatbots permitirdn resolver cuestiones de forma
mds rdpida, segtin los datos del estudio Aspect 2016 Cus-

66 Los actuales sistemas de voz son
voices bot y estdn automatizando millones
de llamadas en los contact centers 99

La robotizacién asusta a un buen nimero
de personas porque ven en las maquinas a
un enemigo en potencia que les quitara sus
puestos d
mayoria de las profesiones podria estar bajo
esta amenaza, hay algunas més proclives a
ello, como es el caso de las relacionadas con
la atencion al cliente. Pero, ;es ya una reali-
dad inminente?, ;sera tan apocaliptico como
algunos creen o mas bien una convivencia
pacifica entre humanos y robots?

bajo. Aunque parece que la

e haran los €
on el trabajo ¢

tomer Experience Index. Aunque a dicho informe habrifa
que sumar los datos de otro de esta misma cwompaiifa
(Aspect 2017 Agent Experience Survey), donde se sefiala
que el 42% de los clientes prefiere un agente en vivo para
ayudarles con preguntas mds complejas.

Si tenemos en cuenta el poder real que tiene hoy en
dia el cliente, habria que pensar que vamos hacia esa
convivencia “pacifica” entre la labor humana y la de los
robots.

Parece légico pensar que también los agentes de los
centros de contacto agradezcan que una maquina se en-
cargue de realizar las tareas mds mondtonas y repetiti-
vas para focalizarse ellos en las de mayor valor.

Pero antes de seguir,
hagamos un par de
puntualizaciones que
nos permitan avanzar
con los conceptos cla-
ros, como comenta Marco Pifia, sales director Enterpri-
se and mobility Iberia en Nuance: “No podemos olvi-
dar que existen bots desde hace afios en los centros de
contacto. Los actuales sistemas de voz son voices bot y
estdn automatizando millones de llamadas en los con-
tact centers. Eso si, si hablamos de bots en otros canales
como mévll o web, su uso ain es muy limitado con fun-
cionalidades muy bdsicas”, aclara.

Desde RPA Technologies, su CEO, Ratil Diaz, recuerda
que ya en 1998 una compaiifa en Israel decidi6 llevar este
tipo de soluciones al mercado con el objetivo de ayudar
a las empresas a mejorar su eficiencia operativa. Hoy en



los contact centers?

dfa dichas soluciones ha evolucionado para consolidarse
como el estindar RPA (Robotic Process Automation). ‘A
pesar de que el uso de los robots crece dia a dia, y que
gran parte del volumen de transacciones se hardn con los
bots, actualmente solo las grandes empresas han accedi-
do a este tipo de tecnologias”, comenta Diaz.

Y la estdn utilizando, como recuerdan desde Service-
Now, para gestionar peticiones comunes e incrementar
el auto-servicio , con lo que permiten a los equipos fo-
calizarse en tareas de valor anadido. “Los chatbots y la
inteligencia artificial permitirdn ver y resolver retos de
negocio en formas que los humanos no pueden’, co-
menta Luis Fuertes, senior field marketing manager
south EMEA de la compafifa.

Parece evidente que, como sefiala Pablo Enciso, CEO
& founder de Predictiva, en el campo de atencién al
cliente los robots pueden aportar mucho: atencién per-
sonalizada, sugerencias de valor en base a los datos de
cliente almacenados... tengamos en cuenta que la infor-
macién puede ser enriquecida y tratada en tiempo real,
pueden procesarse miles de datos y plantear soluciones
en base a los mismos.

Con todos estos beneficios al alcance de las organiz-
ciones, ya hay sectores como el ecommerce, donde este
tipo de implementaciones son ya una realidad. Para los
responsables de Unisono, se trata de un sector muy dis-
puesto al cambio y a la adopcién de nuevas tecnologfas.

“En Unisono, en implantaciones automadticas siem-
pre incluimos una herramienta BPM, de distpaching
donde dibujamos el proceso en su totalidad con los im-

pactos ya sean todos robotizados o mixtos. De manera
que la fuerza de trabajo tiene que convivir con los robots
y cuando conviven existe un proceso de mejora conti-
nua mayor y mds rdpida. Eso es lo que estamos notando.
Ha sido una experiencia de aprendizaje mutuo con el
cliente que nos ha puesto de forma real en una postura
de mejora continua’, sefiala Sandra Gibert, directora ge-
neral del Grupo Unisono.

Algunos ejemplos practicos

Al margen del avance del ecommerce en la inclusién de
este tipo de tecnologfas, lo cierto es que existen otros
campos en los que también se estdn utilizando. Pero,
scudl es la demanda real de este tipo de servicios en
las dreas de atencion al cliente en nuestro pais? “Existe
una demanda creciente de estas soluciones de negocio.
Actualmente, el 90% de las empresas estdn interesadas
en este tipo de tecnologfa y a nivel de adopcién, entre
pilotos y proyectos en produccién, podemos hablar de
un 30%, si bien depende igualmente del sector al que es-
temos refiriéndonos”, comenta Gonzalo Torres, regional
manager South Europe en NICE.

Desde Unisono apuntan que en la actualidad, el ma-
yor desarrollo de la robotizacién estd teniendo lugar en
los BPO y los contact centers, ya que fueron su punto de
arranque, logrando eficiencias en los procesos con ma-
yor volumen de informacién. “Asimismo, su aplicacién
en los CRM supone un manejo mds fluido de las rela-
ciones entre las empresas y sus clientes, en la gestién de
la informacién y de las necesidades de cada consumi »

Desde NICE recuerdan que
los usuarios de ROBOTS
ATENDIDOS muestran

un grado muy elevado de
aceptacion al ver en estos un
soporte que les ayuda a con-
vertirse en stper agentes que
satisfacen las necesidades de
los clientes y les fidelizan.
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Desde Unisono recuerdan
que en la atencién al cliente,
la mayoria de los chatbos que
se utilizan SON EVOLUCION
DE LA IVR. Y comentan

que el reto estéd en que los
chatbots no solo sean una
herramienta de pregunta
respuesta, sino que se llegue
a la sugerencia proactiva, al
lenguaje natural, etc.

» dor, asf como en la emisién de rdpidas soluciones en
las reclamaciones”, comenta Sandra Gibert.

En este sentido, uno de los proyectos abordados
con bastante éxito por parte de NICE ha sido el de e-
Dreams. Este proveedor tecnoldgico comenzé insta-
lando la solucién de 450 robotics en el front office, con
el fin de poder ayudar a los agentes a cerrar los viajes
con los clientes en tiempo real. Posteriormente, se ins-
tal6 la solucién en el back office, con un total de 154
robots. “Ahora, el cliente tiene centralizada la venta de
viajes para todos sus clientes
en Europa en su sede de Barce-
lona, y NICE ha ayudado a re-
ducir el tiempo de las llamadas
en un 37%, y a la eliminacién
de errores a la hora de hacer cédlculos (devoluciones,
etc.)”, sefiala Gonzalo Torre. En el back office, el nime-
ro de FTEs (Full Time Equivalent) reducido es de 220
trabajadores a tiempo completo que han sido destina-
dos a labores de venta telefénica.

Por su parte, en RPA Technologies, también estdn
desarrollando un proyecto de automatizacién aunque

CONSEJOS PARA ABORDAR CON EXITO

6 El robot interactda con aplicaciones
web y con SAP, ademés manipula
archivos ZiP, XLSX, html y Text ’, de la automatizacién son muy

e
-

—
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en este caso no es en el drea de atencion al cliente. Tra-
bajan con una marca automovilistica que utiliza robots
RPA para ejecutar el cierre contable de 75 filiales de la
empresa. Con estos robots también se hace el control
de gestion y el reporting. “El robot interactda con apli-
caciones web y también con SAP, y manipula archivos
Zip, XLSX, html, y Text. Con esta tecnologia han podi-
do reducir 25 FTEs (es decir, 25 trabajadores a jornada
completa) en la primera fase. Algo completamente ex-
traordinario”, afirma Radl Diaz.

Desde Nuance recuerdan el
campo de la atencién al ciuda-
dano, donde las posibilidades

variadas. “Dentro de los ltimos
proyectos destaca el de la Agencia Tributaria de Austra-
lia donde se gestionan cientos de miles de preguntas de
ciudadanos y NINA (Nuance VA) responde con un ren-
dimiento por encima del 80% de FCR. Me gusta resefiar
este proyecto ya que pocas veces se habla de proyectos de
este tipo para los ciudadanos y creo que es un &mbito de
uso que facilitarfa los servicios ptiblicos de forma égil y de
impacto en la vida de las personas”, apunta Mario Pifia.
En el drea de la atencién en los medios sociales tam-
bién hay varias iniciativas en marcha. Una de ellas es el
proyecto que estd realizando ICR. Se trata un proyecto
de robotizacién a través de Messenger de Facebook para
automatizar los pedidos online de una cadena de res-
tauracién local con 20 locales. Su objetivo es mejorar
la experiencia del cliente y facilitar la realizacién de los
pedidos, sobre todo en horas punta, a la vez que mejorar
la eficacia de la cadena dedicando sus recursos a tareas
donde realmente aportan un mayor valor afiadido. “El
objetivo a corto plazo una vez puesto en marcha el ser-
vicio serd reducir el equipo de recogida de pedidos en
tres personas para dedicarlos a la atencién presencial y
reducir los tiempos de espera de dichos clientes que p

UN PROYECTO DE ROBOTIZACION EN LA ATENCION AL CLIENTE

»
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Hablar siempre de negocio
primero. “No se trata de proyec-
tos de tecnologia por si solos. El
"driver” es ;qué quiere conse-
guir la compaiiia desde un punto
de vista de negocio? No es lo
mismo ayudar a vender mas,
retener clientes o dar soporte.
Cada “scope” debe ser analizado
y medido por KPlIs y por supues-
to el proveedor de la tecnologia
ha de ser capaz de soportar

ese business case”, sefalan los
responsables de Nuance.

12

H Analizar correctamente los
datos actuales, voliimenes, capas
de informacién, etc., a la vez que
se identifican las necesidades a
cubrir y cuantificar adecuada-
mente la demanda para ofrecer
una solucién acorde a las expec-
tativas del cliente.

"Lo fundamental es hacer una
buena preventa y consultoria
en la que se puedan identificar
claramente los procesos suscep-
tibles de ser empleados para la
implantacién de la solucién de

RPA. Lo ideal es comenzar con
procesos sencillos o de alto im-
pacto a nivel de involucracién de
empleados, en los que poder ob-
tener un rapido y claro retorno
de la inversion. Aunque a prime-
ra vista se buscaran estos en el
"back office” de las empresas, no
son pocas las veces en las que se
descubren procesos que requie-
ren la unién del empleado con el
robot, pero que dan lugar a un
alto valor anadido por mejorar
de primera mano la atencién al

cliente (tipicos del front office)",
apuntan desde NICE.

] Realizar un correcto segui-
miento que permita dar el autén-
tico valor al proyecto: "al igual
que ensefiamos a un perfil novel
cuando lo incorporamos a una
compaiiia, es necesario realizar
la adaptacion de la solucién a la
realidad en la que ha de resultar
productivo. Alimentar su conoci-
miento, medirlo, enriquecerlo y
evolucionarlo”, comentan desde
Predictiva.
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SIGNIFICADO DE

» se personan en los locales”, cuenta Gabi Navarro,
CEO de ICR.

Por su parte, los responsables de Predictiva mientras
comentan que su core es la automatizaciéon de proce-
sos mediante modelos de aprendizaje automdtico y
big data, destacan que dentro de esta linea se enmar-
ca el caso de Dineo, una empresa de micro préstamos
del mercado espariol. En este
caso, desarrollaron la auto-
matizacion de todo el proceso
de admisién. “No intervienen
operadores en la concesion
de préstamos, la decisién la
toma un modelo de machine learning que apoyado en
datos histdricos y capas de big data toma decisiones en
tiempo real”, comenta Pablo Enciso.

Para el sector del contact center, especificamente
han desarrollado Predictiva Verificacion, que realiza las
tareas del supervisor de llamadas. “En una campafia
outbound de ventas, por ejemplo, nuestro modelo de
verificacién, con un entrenamiento previo, es capaz de
validar aquellas ventas que se han realizado correcta-
mente y aquellas que no. Este producto es una auténtica
revolucion en la medida en que va a disminuir significa-
tivamente los recursos que hasta ahora se dedicaban a
esta labor de forma manual. Con este modelo se pueden
procesar miles de llamadas en tiempo real con una pre-
cision enorme”, sefiala Enciso.

Tareas sencillas

Como hemos visto son muchas las tareas que se pueden
automatizar con €xito en el drea de atencion al cliente y
en otras. Resumiendo la visién de los expertos, podemos
decir que de momento este tipo de automatizaciones se
aplican a las siguientes gestiones: “A aquellas que invo-
lucran procesos de negocio que son reiterativos y que
no requieren ningtin tipo de intervencién humana (que
son los llamados robot desatendidos) pero igualmente,
y de mucho valor afiadido, estdn aquellos que ayudan a
los empleados, tanto del contact center como de cual-
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66 Creemos que seré el tipo de servicio
lo que defina el nivel de soporte
humano trabajando con bots 99

TERMINOS PARA RECORDAR

Este diccionario ha sido ela- por inteligencia artificial di-
sefiado para realizar tareas

borado con la colaboracién
de On Soluciones.

ASISTENTE
VIRTUAL: Es la apli-

sin necesidad de soporte
humano.

raI, normalmente usando una conversacion entre un

onver-

nser de modo automatico.

GESTION DEL
CONOCIMIENTO:

Metodologias, técnicas y

BOT (de ROBOT):

Es un software soportador

quier otro departamento, a hacer muchas mds tareas en
el mismo tiempo, de manera més eficiente, pero afa-
diendo la omisién de errores, algo que puede ser muy
valioso para las empresas”, apunta Gonzalo Torre.

Desde Unisono afiaden que los procesos mas frecuentes
actualmente son: consultas generales, dudas sobre nave-
gacién web o productos, consulta de horarios, direcciones
o construccién de pedidos.
“Pero esto evoluciona muy
rdpido y no se va a quedar
aqui, esto ha sido solo el co-
mienzo’, puntualizan.

Pues bien, pensemos por
un momento en la puesta en marcha de un proyecto senci-
llo de automatizacién con robots en un contact center; ;qué
habrfa que tener en cuenta antes de emprenderlo? Desde
RPA Technologies hablan de 4 elementos:

1. Comprobar que se trata de un proceso manual y
repetitivo.

2. Comprobar también que estd basado en reglas y
contiene datos estructurados.

3. Confirmar que no requiere de interpretacién
humana.

4. Ha de tener un nivel de volumetria elevado y consu-
mir al menos 3 FTE (Full Time Equivalent), es decir, tres
agentes trabajando a jornada completa.

Humanos y robots

Y una vez dejado esto sentado, otro aspecto a abordar
en este reportaje serfa adelantarnos a visionar esa futura
relacion entre robots y agentes en los centros de con-
tacto a medida que estos vayan asumiendo mads tareas,
;qué tipo de profesionales trabajard con los robots en
los contact centers? “Mds bien creemos que serd el tipo
de servicio lo que defina el nivel de soporte humano tra-
bajando con bots. Nuestra visién es colaborativa y cree-
mos que existirdn niveles de servicio ejecutados por bots
y en alglin momento habrd una persona dando soporte.
No es cuestion de si un bot o un agente, es una cuestion
de engagement y conversion bien de una venta o bien »

CHATBOT: Es la aplica-

cacién que, de manera natu- cién de un BOT para simular

ser humano y una maquina,
rtala para suministrar respuestas

capacidades para elaborar,
estructurar y almacenar pie-
zas de conocimiento, para
ser capaz de compartirlo

y transmitirlo, entre seres
humanos o entre maquinas
y seres humanos.

INTELIGENCIA
ARTIFICIAL: Es el
conjunto de software y
algoritmos que pretenden
imitar el cerebro y compor-
tamiento humano.

MACHINE
LEARNING: Dentro del
concepto de Inteligencia
Artificial, es la capacidad de
las maquinas de aprender
por si solas y auto progra-
marse en base a su propia
experiencia.

REDES
NEURONALES: Gru-
po interconectado de nodos
que simulan el comporta-
miento de las neuronas del
cerebro humano. Realizan
pequeiias unidades de pro-
cesamiento que, de manera
interconectada, permiten la
realizacién de operaciones
complejas y mecanismos de
auto aprendizaje.
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»de resolver una incidencia. No creemos que existan
profesionales especificos al respecto, quizds si tomen
importancia perfiles humanisticos para dotar de emo-
cién y humanidad a los servicios automatizados”, pun-
tualiza, Marco Pifia.

Es evidente, como sefiala Gabi Navarro que a medida
que la tecnologia robética avanza, los robots dedicados
al servicio al cliente serdn capaces de realizar mds tareas.
Esto implicard que podrdn hacerse cargo de bastantes
funciones que ahora realizan los agentes de los centros
de contacto. “Para poder competir, los humanos tendre-
mos que aprender a hacer las tareas mds especializadas y
de mayor valor para la empresa y que no pueden ser rea-
lizadas por bots (al menos de momento). Esto implicard
una gran mejora en la satisfaccion del cliente, ya que para
tareas repetitivas los robots serdn muy titiles y eficaces y
tendremos mds recursos humanos para realizar tareas
de mayor importancia y valor para las companias y sus
clientes”, destaca Gabi Navarro.

Aunque, afiade, dicha situacién no va a suponer pérdida
de puestos de trabajo. ”Siempre serd necesario contar con
profesionales especializados para casos mas complejos 0
inclusive para adiestrar a los robots”, concluye Navarro.

Sandra Gibert recuerda que en este proceso de inte-
gracion, los bots serdn mds protagonistas en algunas
dreas, pero lo serdn para las ta-
reas mds rutinarias, repetitivas
y las que menos valor aportan
en los procesos de trabajo. “La
automatizacion permite a los
empleados agilizar su trabajo,
por lo que podrdn centrarse
en otras acciones de mayor importancia que aportardn
un mayor valor a su trabajo. El objetivo es llegar a un
equilibrio entre robotizacién y la atencién por medio de
un humano, lo que aumentard la calidad del servicio o
producto y generard una mejor percepcion en el clien-
te”, senala .

“Lo que sf que estd claro es que, con la llegada de los
robots los empleados van a tener que estar mas prepa-

66 Quizas tomen importancia
los perfiles humanisticos para dotar
de emocién y humanidad
a los servicios automatizados 99

Heillo, My name is Fred. How
may | assist you?-

rados, con mejores herramientas y mayor formacién,
porque los momentos de la verdad en los contact centers
van a ser mds criticos ya que serdn menos, pero aumen-
tard el TMO y con ello la necesidad de preparacién y
resolucién. Asimismo, siempre se van a necesitar per-
sonas que los programen, controlen y mejoren. Debido
a ello surgirdn nuevas dreas de conocimiento, asi como
otros empleos y posibilidades”, afiade Gibert

El futuro

Parece evidente que los robots cambirdn el entorno la-
boral de los centros de contacto. De hecho, la evolucién
de la inteligencia artificial ya permite contar con solu-
ciones en las que el bot, puede responder a preguntas
complejas y expuestas en terminologfa técnica.

Para Marco Pifia, en este punto habria que tener cui-
dado con la terminologia que
usamos. Asi apunta que no
deberiamos hablar de inteli-
gencia artificial sino mds bien
de machine learning o deep
learning. Dice que en el futuro
veremos robots manteniendo
conversaciones y didlogos, no simplemente respon-
diendo a cuestiones bdsicas. Esa es la visién con la que
se trabaja desde Nuance.

Desde RPA Technologies reconocen que aunque la
inteligencia artificial ofrece muchas posibilidades, de
momento, no podemos sustituir la empatia que ofrece
el ser humano.

Manuela Vazquez

De momento, la IA no permi-
te sustituir la empatia de las
personas, aunque expertos
apunta aqui el caso de FRED,
UN ASISTENTE DE Al DE
IBM WATSON, que guié a los
asistentes en las instalacio-
nes, en el dltimo torneo de
Wimbledon.

PRINCIPALES APORTACIONES DE LOS CHATBOTS

A LA HORA DE AGILIZAR LA ATENCION AL CLIENTE

Desde Predictiva destacan los
siguientes puntos:

M En primer lugar, consiguen
una mejora sustancial de los
niveles de atencién. Con esta
tecnologia, los clientes no
sienten que estén esperando
interminables colas de llama-
das sin que nadie les atienda
en momentos de sobrecar-
ga. Por otro lado, permiten

mejorar notablemente la
experiencia de cliente cuando
se requiere una informacién
fuera de horario, por ejemplo.

M Si el bot se nutre debida-
mente y se consigue "profesio-
nalizar” podra dar un nivel de
satisfaccion optimo a clientes
que no requieren respuestas
complejas, lo que deja a los
agentes humanos mas disponi-

bilidad y foco para la atencién
de asuntos mas complicados
o dificiles de resolver por un
robot.

M Todo ello contribuye tam-
bién a un importante ahorro
de costes, ademas de permitir
el analisis de muchas variables
de negocio, ya que todas las
interacciones dejan rastro, son
medibles y auditables.
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Situacion geografica de
la plataforma: Majadahonda (Madfrid).
Numero de agentes 80

Volumen medio mensual de las
llamadas:

Unas 35000 llamadas entrantes
y unas 45000 salientes.

Porcentaje de gestiones atendidas
por otros canales:

En torno al 40% (contando con
las gestiones via mail, canal Web y
una APP propia con la que gestionan
los servicios de los profesionales de
reparaciones).

Nivel de resolucion al primer
contacto:

(o)
Mayor al 85 /0 de efectividad.
Horario de atencion: 24x7x365

Estructura tecnolégica:

® CRM de desarrollo propio con
integracion directa con CTl,
(Evolution de ICR).

@ Dos centralitas AVAYA.

a colaboracién con Weber
LSolutions comenzé abar-

cando el terreno de la in-
fraestructura de comunicaciones,
con el encargo de la implantacién
de plataformas de telefonia en en-
torno Avaya, para, posteriormente,
encargarse del proyecto de dota-
cién de una capa de inteligencia
de negocio CTL

Sistema de
comunicaciones y CTI
Como primer paso se planteé una
arquitectura en la que Funciona
pudiera disponer de dos sistemas
conectados con correlacién en
las campaiias/servicios atendidos
desde el contact center, ofrecien-
do una continuidad de negocio
casi total con la integracién de
ambas soluciones. El objetivo de
esta integracién buscaba ofrecer
un entorno final donde hubiera
una redundancia en los servicios
ofrecidos desde Funciona a sus
clientes. “El principal reto que nos
encontramos fue la implantacién
en paralelo de un sistema SBC de

claves de un caso de éxito

N |
Funciona

W Bepardcinanc il

Una de las palancas principales del crecimiento de Funciona Asistencia
y Reparaciones, es la propia promocién que le hacen las empresas clien-
tes a las que presta servicios. Para entregar esta calidad requerida en
las gestiones que realiza se apoya en la implantacion de una adecuada
tecnologia con la que busca incorporar servicios mas égiles y de valor
para las compafias clientes. En esta area cuentan desde su creacién con
Weber Solutions como partner.

ASI HA MEJORADO LA TECNOLOGIA LA

director de Informatica
y Tecnologia en Funciona
Asistencia y Reparaciones.

Avaya para la conexién con el SIP
trunk nuevo que se ha montado en
paralelo en Funciona. Asi, la com-
paifa ha pasado de un entorno
con E1 a disponer de la combina-
cién de infraestructura TDM y SIP,
y diferentes operadores que le per-
miten, ante cualquier contingen-
cia, tener garantfas de operativa y
continuidad de negocio”, puntua-
liza Jorge Martin, country mana-
ger en Weber Solutions Iberia.

Esta mejora en la seguridad en
la continuidad del negocio es un
punto realmente importante para
Funciona. “Aunque nuestro siste-
ma de seguridad estaba bastante
bien controlado, ya que nuestro
contact center contaba con dos

do en SIP trunk y una centralita
Asterix que garantizarfa el trabajo
remoto de nuestros agentes des-
de nuestro centro de respaldo o
el propio domicilio de alguno de
ellos”, puntualiza Roberto Fer-
ndndez , director de Informatica y
Tecnologia en Funciona Asistencia
y Reparaciones.

Tras esta implantacién, la otra
estaba focalizada, como se ha co-
mentado, en integrar una capa de
inteligencia de negocio CTL

Este segundo paso fue muy rele-
vante para Funciona, ya que aun-
que hasta el momento se cubrfan
bien las necesidades bdsicas de
un call center (aplicar inteligencia
de negocio al tréfico de llamadas,
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centralitas Avaya con dos prima-
rios distribuidos entre ambas,
esta nueva estructura nos ofrece
la seguridad de poder atender a
nuestros clientes en caso de un
problema de contingencia grave,
a través del nuevo entorno basa-

redistribucién en funcién a habi-
lidades, etc.), se pretendia mejo-
rar la gestién de todos los canales
de comunicacién con los clientes
(voz, chat, mail y redes sociales) y
sobre todo, mejorar los informes
para integrar los datos de la tele-

fonia en sus herramientas de busi-
ness intelligence.

Con la instalacién del CTI (Evo-
lution de ICR) se ha logrado un
avance importante en la eficiencia
y el control sobre los agentes del
contact center. Se partia de unos
buenos datos de atencién teleféni-
ca pero se destinaban mds agentes
de los necesarios para el volumen
de llamadas que se manejaban.
“Ademds, no éramos capaces de
disponer de la informacién sobre
qué estaba haciendo un agente
en un instante concreto y debfa-
mos trabajar con franjas horarias
completas, lo que nos restaba con-
trol individual sobre los agentes y
general sobre el rendimiento de
la plataforma. Con el nuevo CTI
hemos mejorado el rendimiento
colectivo y podemos destinar un
equipo de agentes a realizar una
serie de tareas que antes nos era
imposible abarcar habitualmen-
te. En caso de periodos con fuer-
tes picos de llamadas, el CTI nos
proporciona la agilidad suficiente
para cambiar las tareas a los agen-
tes y destinarles a esas campafas

PERFILY

"El equipo de Funciona esta
formado por personas con
clara vocacién de servicio (“el
cliente es lo primero, lo segun-
do y lo tercero); personas a las
que les gusten las “personas”
y con altas dosis de sentido
comun. Esto se traduce en

empleados optimistas, con
actitud positiva, proactivas y
resolutivas, exigentes con el
servicio y conscientes de cémo




donde son mds necesarios”, co-
menta Roberto Fernandez.

En esta implantacion, los prin-
cipales objetivos que se buscaba
alcanzar eran varios, entre los
que destacan los siguientes: inte-
gracién de la llamada (entrante o
saliente) con el transaccional de
negocio de Funciona; automati-
zacién de cierta tipologia de lla-
madas salientes a través del auto-
marcador e inclusién de nuevos
servicios/canales como gestién de
correo electrénico. “Creo que prin-
cipalmente la integracién de la he-
rramienta de gestion de Funciona
con el CTI de ICR es y serd lo que
marque la diferencia y les permita
incrementar la productividad de
sus asesores exponencialmente.
La operativa de su contact center es
compleja, son servicios de alto va-
lor donde prima ser lo més eficien-
tes posible, y esta integracion hard
que el asesor disponga de la infor-
macién que necesita para hacer
su trabajo de manera mucho mds
rdpida y casi automdtica, ademds
de que permitird a Funciona ofre-
cer nuevos servicios a sus clientes

de valor desde el punto de vista del
andlisis de la calidad de servicio”,
comenta Jorge Martin.

Avances y sus
repercusiones
Légicamente, las mejoras intro-
ducidas han repercutido de for-
ma positiva en el trabajo de los
agentes y cargos intermedios de
la plataforma y lo ha hecho en as-
pectos tan sencillos como que, al
cambiar el terminal telefénico ha-
bitual por un softphone integrado,
se haya conseguido abaratar los
costes y destinar ese coste en du-

muchos de los agentes ya habian
utilizado softphones en anteriores
empresas y el funcionamiento del
CTIno requiere, practicamente, de
formacidn. St ha sido mds exhaus-
tiva para los supervisores. “Pero ha
sido también muy gratificante al
comprobar como las herramientas
les apoyan considerablemente en
su labor de control y dinamizacién
en tiempo real”, comentan desde
Funciona.

“Estos proyectos siempre lle-
van, en la parte de servicios pro-
fesionales, una partida destinada
a la formacidn, que generalmente
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plicar infraestructura por temas
de higiene (ahora se utilizan cas-
cos personalizados).
Generalmente, las implantacio-
nes tecnoldgica van seguidas o en
paralelo de la formacién necesaria
para que los usuarios sepan utili-
zar la solucién de la que se trate.
Pero en este caso, la formacién
requerida ha sido minima ya que

es bastante practica dado que se
puede llevar a cabo cuando el sis-
tema estd implantado, integrado
y recogiendo datos en campafas
de prueba, antes de la puesta en
produccién final. Sin embargo,
aqui esta formacién fue bastante
“ligera”, dada la experiencia con
este tipo de soluciones de todo o
casi todo el personal involucrado
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en el uso de la solucién. Entre esto
y que la herramienta en s{ misma
es realmente sencilla de entender
y explotar para alguien familiari-
zado con el uso de aplicativos CTI,
la formacién fue muy directa y he-
cha a medida para las necesidades
especificas de Funciona’, comenta
Jorge Martin.

Tras estos pasos en materia de
avances tecnoldgicos que facilitan
las comunicaciones con los clien-
tes, la compaiia estd inmersa aho-
raen el desarrollo de dos proyectos
que le van a permitir dar un salto
cuantitativo en la gestion de su
negocio. Por unlado, la instalacién
de marcacién automadtica desde el
CRM, con el fin de eliminar fallos
de marcacién y asociar tiempos
de conversacién a sus procesos
de gestion, lo que les va a permitir
evaluar totalmente el desempefo
de sus agentes, analizando tanto
el front-office como el back-office
de forma integral. Y por otro lado,
se van a integrar las grabaciones
de voz en las plataformas web que
ofrecen a sus compaiiias clientes
para la consulta de su gestion.

FORMACION DE LOS GESTORES

contribuyen a construir una
empresa veraz, honesta

y trasparente de la que

se sienten orgullosos

de formar parte. Es, en
definitiva, una cuestion de
compromiso”, comenta Ro-
berto Fernandez, director
de informatica y Tecnologia
en Funciona Asistencia y
Reparaciones. Desde la
compaiiia son conscientes

de la importancia de un
buen plan de acogida y
formacién inicial. Y tam-
bién de la necesidad de ir
abordando las fases de la
tramitacién permitiendo, a
la vez, la "digestion” de su
filosofia de servicio.

El plan de acogida y forma-
ci6n tedrico-practica de ini-
cio prepara al gestor tanto
en el estilo de Funciona

para marcar la diferencia,
como en la técnica y en el
manejo de la aplicacién y
orientacion al cliente (exce-
lencia telefénica), suficien-
te para poder completar su
preparacion con supervi-
si6n en sala.

La formacién se aborda
desde tres enfoques:

1

Todos los gestores tras la
formacién inicial y, en fun-
cion de su evolucién, van

recibiendo los médulos.

3

procedimientos y nuevas

tareas y responsabilidades.

3

De
forma aleatoria se analiza
la excelencia de la llamada
desde todos los puntos de
vista (técnica, atencion tele-
fonica, filosofia del servicio)
que se revisa entre super-
visor y cada agente. Estas
monitorizaciones facilitan un
seguimiento personalizado
de la evolucién del agente y
sus necesidades de mejora.
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teyamé }/

El crecimiento de teyamé, compaiiia
cuyos principales accionistas son Ma-
risa Sanchez e Ivan Montero, sigue
siendo imparable. Desde sus inicios
en 2010, ha conseguido situarse en
los 30 millones de facturacién con
cerca de 1.500 empleados en Ma-
drid, Barcelona y Malaga. La empresa
explotara en los préximos meses un
ambicioso plan de crecimiento en la

modalidad de teletrabajo.

Ivén Montero y
Marisa Sanchez,
socios de
teyamé, enla
delegacion de
Madrid.

“Integramos el
como un nuevo canal de captacion
y contacto con el cliente final”

2., Las datos que ha alcanzado teyamé son
? una muestra inequivoca de su vertigi-

noso crecimiento. De hecho, desde sus
inicios en el ano 2010, la compaiifa ha conse-
guido situarse en el entorno de los 30 millones

de facturacién con cerca de 1.500 empleados
distribuidos entre Madrid, Barcelona y Mdlaga.

Relacién Cliente: Las cifras muestran un
importante crecimiento de la compaiifa desde
sus comienzos, ;cudles son las bazas principa-
les que lo impulsan?

Marisa Sdanchez: El éxito de nuestro creci-
miento se debe a nuestra filosofia de empresa,
basada en la actitud, las capacidades y el es-
fuerzo de todas las personas que trabajan aqui.

Hemos conseguido encontrar
un equilibrio entre crecimiento sostenido en
negocio, tamano y resultados. Desde que naci-
mos hasta hoy, nuestra plantilla ha pasado de
40 trabajadores a formar una compaiia de mds
de 1.500 empleados. Siempre hemos contado,
y lo seguiremos haciendo, con una estructura
ligera, flexible y lo suficientemente capacitada,
que nos permite adaptarnos a las exigencias del
mercado en cada momento.

Relacién Cliente: ;Cudl es la situacién de la
compaiifa en estos momentos en el mercado 'y
en qué estd haciendo mds foco?

MS: Nuestra motivacion es ofrecer el mejor
servicio a nuestros clientes, que son cada vez
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mads profesionales y mds exigentes. Por eso, a lo
largo de estos afios hemos tratado de que siem-
pre notasen mejoras y puntos extras de valor
afiadido en nuestros servicios.

En teyamé estamos continuamente
pendientes de las dltimas tendencias y en pro-
ceso de investigacion y desarrollo de nuevos
proyectos, desde sistemas tecnolégicos como
nuestras exclusivas herramientas alojadas en
la nube, a las que nuestros clientes tienen ac-
ceso (kpiManager, RecBox, StockAgent...), has-
ta estratégicos procesos de captacion digital
donde, entre otros, hemos sido capaces de in-
tegrar la publicidad programadtica y el contact
center. Con todo ello, hoy estamos mds cerca
del cliente final que ayer.

Relacién Cliente: Una de las dreas que la
compaiifa estd cuidando mds es la digital con
propuestas para esa transformacién digital
tan en boga, ;cudles son los planes de teyamé
en este sentido y su propuesta de valor?

Podriamos decir que teyamé estd lide-
rando una nueva transformacién del sector
contact center, convirtiendo los centros de
trabajo en agencias integrales de marketing
al servicio de nuestros clientes. Hemos sabido
aprovechar todas las ventajas que nos aporta el
big data para ofrecer campafias de marketing
digital a medida de nuestros clientes. Nuestra
experiencia nos permite ofrecer con garantias
una integracién global del proceso de capta-

cién digital: prospeccién on line, retargeting,
disefo de landings con trazabilidad, acompa-
famiento del usuario a través del CTC y CTV,
back office de contratacidn, firma digital y me-
dicién de todo el proceso).

MS: Integramos el marketing digital como
un nuevo canal de captacién y contacto con el
cliente final. Contamos con grandes expertos
en esta materia y las campafas que tenemos en
marcha son auténticos casos de éxito, con gran-
des retornos de inversion.

Relaciéon Cliente: Al margen de esta
apuesta por los servicios digitales, ;cudles
son los objetivos de la compaiiia de cara al
préximo afio?

MS: Actualmente, somos cerca de unos 1.500
trabajadores entre las oficinas de Madrid, Bar-
celona y Mélaga. Estos tres centros de trabajo
se encuentran a pleno rendimiento y espere-
mos que continten asi por mucho mds tiempo.
Nuestro mayor deseo es seguir generando em-
pleo y para ello debemos continuar trabajando
duro para que nuestros clientes sigan confian-
do en nosotros.

El mercado es muy cambiante y hay que
estar preparado cuando se abren distintos ca-
minos. La idea de teyamé es estar siempre a la
vanguardia y aplicar los ultimos avances para
generar valor a nuestros clientes. Seguiremos
trabajando en esta linea.
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“SOMOS UN CONTACT CENTER QUE EVOLUCIONA
A PRESTAR ASISTENCIA MEDICA EN CANALES
NO PRESENCIALES”

P T

ALGUNO DATOS
DE INTERES

280 mas 40 gestores

externos para reforzar el servicio.

(1 por 20)

® 2 Responsables de
Plataforma, uno en Madrid
y otro en Barcelona).

> 5 Supervisoras de Cita Previa.
> 3 Técnicos de Formacion.

@ 1 Responsable de Planificacién
> 3 Técnicos Force.

® 1 Administrador de
ININ_Genesys.

® 1 Responsable de RRHH.
> 2 Técnicos de RRHH.

8.912.098

(72,7%, llamadas inbound; 0,8%,
llamadas outbound; 07%, emails;
25,5%, SMS'y 0,4% chat)

Se atiende en castellano, catalan,
inglés, aleman, francés, euskera
y portugués.

de 08:00 de la manana a 21:00
horas de lunes a viernes.

las 24 horas del dia.

INNOVAR

cada dia
t_ como

NUNCA

habiamos
pensado antes

Charlamos con Maria José Basanta, directora de Operaciones del Con-
tact Center de Quirénsalud, para conocer este proyecto que dirige

y que lleva en marcha desde hace tan solo dos ahos. Aunque ha sido
impulsado desde el Comité de Direccion ha tenido que hacer frente a
algunas resistencias internas iniciales que ya han desaparecido vista la
eficiencia que se esta consiguiendo en la gestion de las citas médicas.

a integracién de Qui-
Lrénsalud en el grupo ale-

mén Fresenius Helios, ha
dado lugar a la creacién del pri-
mer grupo empresarial europeo
en el sector de hospitales priva-
dos. Quirénsalud tiene hoy en
Espana 44 hospitales y 40 centros
sanitarios, por lo que unificar la
gestion de la cita previa era prio-
ritario. La iniciativa ademds viene
impulsada para garantizar la cali-
dad del servicio a los clientes del
grupo (un término que en el sec-
tor de la salud no estaba implan-
tado y que ha costado introducir).
“Antes de ser pacientes somos
clientes ya que decidimos a que
hospital o en qué médico vamos
a confiar el cuidado de nuestra
salud. Por tanto, todos nuestros
esfuerzos los dedicamos a que el
cliente reconozca a nuestros hos-
pitales como centros de referen-
cia y cuando nos necesite como
paciente sepa que en Quirénsalud
le atenderdn los mejores profesio-
nales dando soporte en todos los
canales de comunicacién’, co-
menta Marfa José Basanta.

Una de las grandes apuestas
de la compania y que evidencia
que el paciente es el centro de to-
das sus decisiones es la creaciéon
de un contact center gestionado
internamente. “Se podria haber
decidido externalizar la opera-
cién, pero se ha optado por no

hacerlo porque el contact center
tiene como objetivo ser impulsor
y dinamizador en el grupo de la
mejora continua de la experiencia
de cliente. Era complicado plan-
tear la gestion del cambio desde la
externalizacién. Lo hemos creado
para transformar desde dentro el
servicio de atencién al cliente”,
dice Basanta.

Relacion Cliente Mag: ;Como
surge y se plasma la idea de crear
este contact center?

Marfa José Basanta: Surge de
la necesidad de garantizar que el
servicio de cita médica se gestio-
nara de forma adecuada. Hasta
entonces cada hospital realiza-
ba su propia gestién del servicio.
Para los centros lo prioritario era la
atencion presencial, el cuidado del
paciente, garantizar la calidad de
los procesos y protocolos médicos.
Todo lo que implicaba la gestion de
canales no presenciales quedaba
en un segundo plano. Sin embargo,
cada vez se hizo mds evidente que
se necesita un centro de operacio-
nes para el soporte a los hospitales
del grupo en todos los procesos
administrativos. Cierto es que aun-
que fue un proyecto aprobado en
Comité de Direccion tuvo mucha
resistencia local porque suponia
actuar sobre una parte muy impor-
tante de su core: la cita previa, puer-
ta de entrada de pacientes al centro

Lo primero que hicimos fue im-
plantar una ACD virtual para medir
cudnta actividad telefénica se deja-
ba de atender. Afloraron datos de
pérdida de llamadas significativos.
Tras esta medicién y sus resultados
cobraba mds sentido la creacién
del contact center corporativo

A partir de aqui comenzamos
a dimensionar y planificar los re-
cursos necesarios para centralizar
la operacién, documentamos pro-
tocolos y procedimientos aten-
diendo a las particularidades de
cada hospital y de cada médico y
arrancamos con la operacién un 20
de junio de 2015. La primera plata-
forma la abrimos en Barcelona por
una necesidad idiomadtica dado el
ntiimero de hospitales de los que
disponemos en Catalufia. Hoy tra-
bajan en ella 110 personas. El pro-
yecto de la apertura de este centro
se complementaba con la creacién
de otra plataforma en Madrid.

RCMag: 3;Qué primeros pasos
se dieron para montar la opera-
cion propiamente?

MJB: El primer paso fue instalar
un call prompting en cada una de
las centralitas de los hospitales,
un ment de opciones y todo lo
que fuera gestién de citas habia
que medirlo, planificar cudntos
recursos necesitamos para prestar
servicio y dotarnos de infraestruc-
turas y tecnologfa.



Paralelamente, comenzamos a
buscar un local que fuera idéneo
para crear un contact center inter-
no, teniendo siempre presente que
el lugar deberfa ser idéneo para la
comodidad de los empleados. Para
mi era muy importante montar
una plataforma que ayudara y mo-
tivara que los trabajadores sien-
tan orgullo de pertenencia y que
vengan a trabajar felices. Nosotros
sabemos que este centro es la voz
del grupo, por tanto, fidelizar a los
empleados era un bdsico.

Buscdbamos edificios con luz
natural, con infraestructuras y es-
pacios pensados para la comodi-
dad de los trabajadores. El equipo
humano es la clave del éxito.

En este proyecto se han inverti-
do 700K euros en tecnologia con-
tact center, ademds de un mill6n
de euros en infraestructuras.

Fué muy importante contar con
el apoyo del Comité de Direccién
porque nos enfrentdbamos a un
cambio organizativo y cultural
de enorme envergadura. Estdba-
mos creando una plataforma de
gestion horizontal en un empresa
que se estaba consolidando como
grupo y por tanto su forma de
entender el negocio era desde la
particularidad e idiosincrasia de
la organizacién de cada hospital,
cada centro se gestionaba como
empresa independiente.

Sacamos al mercado dos afios
después del inicio de la actividad
centralizada el teléfono corpora-
tivo de cita previa del grupo Qui-
rénsalud: 901500501.

RCMag: Creo que en el contact
center en estos momentos ya hay
algunos médicos que prestan ser-
vicio de asesoramiento, entiendo

En la imagen de la izquierda,

Maria José Basanta, directora de
Operaciones de Contact Center
de Quirénsalud. En la imagen de
la derecha, una instanténea de la
plataforma de Madrid.

que el centro no se ha hecho solo
para gestionar citas previas.

MJB: Nacimos con la vocacién
de evolucionar y ser un contact
center que preste también servi-
cios de asistencia médica. Cree-
mos en la evolucion que ha de
tener la sanidad y la necesidad de
prestar servicios asistenciales en
canales no presenciales, estamos
viviendo ya la transformacién
digital y en este sector tenemos
el reto de adaptarnos a esa reali-
dad. En este sentido, estamos pi-
lotando un proyecto de Consejo
Médico por chat con una empre-
sa cliente de Quirénprevencion,

es que se les asesore sobre quién
es el mejor... en qué. En cualquier
caso, nuestros pacientes cuen-
tan con un Portal del Paciente al
que se puede acceder a través de
web o dispositivo mévil. Ya esta-
mos abriendo servicios de chat
de soporte a cita online porque
no todas las prestaciones pueden
ser citadas por el propio paciente
sin riesgo de error, estamos ha-
blando de servicios mds técnicos
o pruebas que ya no se prescri-
ben en lenguaje natural para los
pacientes, y por tanto requieren
un proceso mucho mds complejo
que iremos disefiando. Hasta que

66 Queremos potenciar el Portal del Paciente, estamos
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ofrecemos a sus empleados la
opcién de realizar consultas en
tiempo real con un médico a tra-
vés de un chat. Y para ello conta-
mos con dos médicos en la plata-
forma. Este servicio se extenderd
a video-llamada y teleconsulta.
Son proyectos que estamos pilo-
tando con solo dos afios de vida,
esto es una muestra de que vamos
avelocidad de vértigo.

RCMag: La inversion que se ha
hecho en tecnologia por lo que
estamos hablando estd pensada
para esa omnicanalidad de la que
tanto se habla.

MJB: Si, aunque el canal pre-
sencial y en segundo lugar el tele-
fénico sigue siendo con el que se
sienten mds cémodos la mayoria
de los ciudadanos para gestionar
su caso clinico. No solo piden la
cita, muchas veces lo que quieren

nuestra web esté perfectamente
adaptada a la operativa, y los pro-
cesos de negocio simplificados,
vamos a ir implantando servi-
cios de click to call, call me back
y chats para dar soporte al Portal
del Paciente. De este origen nos va
allegar la actividad y la necesidad
de prestar servicio omnicanal. De
hecho, ahora ya, el paciente pue-
de decidir llamarnos, ir a un hos-
pital o usar su dispositivo mévil o
acceder a la web para contactar
€on nosotros.

RCMag: Entiendo que todos
esos contactos, se hagan por don-
de se hagan quedan integrados
para una mejor atencién.

MJB: La integracién la realiza el
gestor multicanal de Interactive
Intelliegence (ahora Genesys), que
es la herramienta que hemos com-
prado como gestor de contactos.

@’ quironsalud

Ahora el siguiente reto que te-
nemos es restador, se trata de la
implantacién de un CRM. Trabaja-
mos con el gestor multicanal inte-
grado con este fichero maestro de
pacientes a través de web service y
con esto ya podemos hacer estra-
tegias inteligentes de enrutamien-
to de llamadas.

RCMag: A parte de la apuesta
por la tecnologia, ;cémo cuiddis a
los trabajadores?

MJB: Hasta ahora ha sido un
tiempo de creacién, crecimiento
constante y muy rdpido, por tan-
to hacer realidad un proyecto. De
cara a 2018 estamos disefiando un
plan de incentivos que estard vin-
culado a objetivo de grupo.

Este afo lo que hemos trabaja-
do mucho son la organizacién de
eventos como elemento motiva-
dor tratando de que los elegidos
sean compatibles con la produc-
tividad y la calidad del servicio.
Son iniciativas que nos ayudan a
conseguir un buen clima laboral
ademds de fidelizacién de los pro-
fesionales con el grupo.

RCMag: ;Qué perfil deben te-
ner los gestores telefénicos?

MJB: Buscamos profesionales
con previa experiencia en la activi-
dad de telemarketing e en el sector
de la sanidad, seguros o banca.

La formacién correspondiente
la focalizamos en la particularidad
de nuestro negocio. Necesitamos
personas ya entrenadas en voca-
bulario, habilidades de comuni-
cacién y la rapidez que requiere la
operacién. A esto se afiade la nece-
sidad de incorporar profesionales
con idiomas.

»
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Mas alla de abordar como se
monitoriza el trabajo diario
de los agentes en los “con-
tact centers” y conocer un
poco mejor el papel de los
supervisores en esta labor,
vamos a tratar de analizar
como aprenden los agentes
de sus propios errores, de las
buenas practicas de los otros
y como habilitan los cargos
intermedios sus capacidades
para gestionar todo ello.

El papel de los supervisores
en una monitorizacion efectiva

na de las finalidades de la monotori-

l | zacion en los centros de contacto es

comprobar que el servicio se estd rea-

lizando segun lo previsto. Pero al margen de

su objetivo verificativo también se utiliza para

buscar modelos de buenas précticas y para co-

rregir errores que en definitiva ayuden a con-
feccionar un servicio de calidad.

Dejando a un lado la tecnologia que ayuda a
hacer mds efectiva la monitorizacion, esta tarea
es mds complicada de lo que pueda parecer a
simple vista. Hay que coordinar las acciones
a poner en marcha y explicar cémo se deben
realizar para saber motivar a los agentes y ayu-
darles a superar sus errores. En la mano de los
supervisores estd este complicado papel de
control, como explican desde Sitel tres de ellos:
Fatima Amores, José Manuel Rodriguez e Ivin
Gordillo. “Cada semana realizamos reuniones
de control con todos los cargos intermedios,
donde es habitual comenzar con algtn tipo de
reflexion sobre el objetivo y la misién de cada
uno de ellos a la hora de aportar coherencia y
consistencia a las acciones que se vayan a de-
sarrollar. Seguidamente, comenzamos con la
fase de andlisis donde estudiamos de forma
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conjunta tanto el impacto de las acciones que
se fijaron la semana anterior como el estudio de
los datos acumulados de cada uno de los inte-
grantes del equipo. De esta forma, detectamos
posibles desviaciones y carencias que pueden
existir para fijar en tiempo y forma una accién
clara cuya definicion sea “SMART”, es decir,
acciones y objetivos especificos (Specific), me-
dibles (Measurable), alcanzables (Achievable),
relevantes (Relevant) y acotados en el tiempo
(Time-bound)”, sefialan estos supervisores.

Saber comunicar

Pero mds alld de la dindmica que cada empresa
tenga implantada, quienes hablan con los agen-
tes para mostrarles sus posibilidades de mejora
han de tener tacto a la hora de comunicar la
accién a emprender. Algunos cargos interme-
dios nos comentan cudles son los principales
problemas que suelen surgir en esos momen-
tos. “En bastantes ocasiones al agente le cuesta
detectar en él mismo sus dreas de mejora. Esto
implica que sea mds complicado trabajar las
acciones correctoras para que el agente modi-
fique determinados hébitos”, comenta Ana Isa-
bel Lopez, operations manager de Sitel.

En esta misma linea se expresa Merce Roig,
del departamento de Calidad y Medio Ambien-
te Territorial Este y Norte de Konecta, quien
coincide en sefialar que la autocritica es un
problema muy habitual. “Normalmente nos en-
contramos con dos tipos de agentes a quienes
mds les cuesta aceptar los resultados de su fee-
dback. En primer lugar, aquellos que tienden a
seguir los procedimientos perfectamente pero
no empatizan con el cliente final (se limitan a
decir no al cliente sin intentar explicar la razén
ni buscar soluciones alternativas para ofre-
cerle); en segundo lugar, aquellos a quienes le
sucede lo contrario, que empatizan demasia-
do con el cliente (aplican su propia légica a los
procedimientos sin tener en cuenta que cada
procedimiento tiene una finalidad y no seguirlo
podria llegar a tener consecuencias muy nega-
tivas para el cliente)”, comenta Roig.

Desde ILUNION Contact Center BPO re-
conocen que aun costdndoles este reconoci-
miento de sus propios errores, conseguir que
los hagan suyos es fundamental para alcanzar
dreas de mejora. Ademds, como comenta An-
geles Dfaz, jefe de proyecto en la compaififa,
“para la correccién de errores y posibles p



<> Dialo.

The CloudComms® Company

V\/\ PRESENTA: \/\/\

(9, Hyora Elprimer ACD WebRTC

sin infraestructuras
fisicas

MONITORICE SU IDENTIFICACION
CONTACT CENTRE 1 DEL LLAMANTE

DESDE CUALQUIER
LUGAR DEL MUNDO

VIA PC O TABLET
COMPLETA

FLEXIBILIDAD EN
LA UBICACION DE

SUS AGENTES

- RECONOCIMIENTO
BIOMETRICO DE LAVOZ

|| e - IY - RECONOCIMIENTO DEL

5 ESCUCHO LAS L RL 4] [ s | LENGUAJE NATURAL PARA

| CONVERSACIONES AUNQUE JJF L7 f o .\ LA GESTION INTELIGENTE
ESTE A MILES DE KM. (DN ' DE COLAS DE ESPERA

Pe de la Castellana, 93 | 28046 Madrid 17 State Street | Nueva York, NY 10004 FriedrichstraBBe 78 | 10117 Berlin Santa Croce, 563 | 30135 Venecia
Tel. +34 91 489 00 77 Tel. +1 646 616 7558 Tel. +49 (0) 30 223 850 50 Tel. +39 041 4383838

£ Download on the GETITON

hello@dialo.ga | http:/dialo.ga ' App Store ® Google Play Sﬂ Windows Store



En primera linea de fuego

MAS DE

CONSEJOS DADOS POR 3 OUTSOURCERS

PARA UNA BUENA DINAMICA DE ESCUCHA

1 PATRICIA COLLADO, directora
de Recursos Humanos de Marktel:
"En primer lugar, nosotros aposta-
mos por hacer una definicién clara
de las funciones y tareas, objeti-
vos, herramientas, etc. Ademas,
las evaluaciones son fundamenta-
les y el constante trabajo en equi-
po de todas las areas relacionadas
con el agente. Esto debe ir de la
mano de un trabajo de comunica-
cion interna constante y clara y,
por supuesto, de formacién. Por
eso impartimos diferentes talleres
de reciclaje a nuestros agentes, asi
como tutelaje y practica guiada en
las llamadas.

Por ultimo, la tecnologia que
tenemos implantada nos permite

internamente, para beneficio
de toda la organizacion”.

2 MARIA KARLSSON, responsa-
ble de Calidad y CEX de la campa-
fa de Iberdrola en Konecta:

> Determinar y analizar previa-
mente qué se desea evaluar y
seleccionar la interaccién adecua-
da para ello.

> Compartir y calibrar los resul-
tados de la monitorizacién con

el resto de miembros del equipo
para aproximar criterios.

> Compartir las acciones de me-
jora propuestas para el agente o
grupo de agentes y consensuar.

> Evaluar y determinar la eficacia
de las acciones de mejora propues-

> Transformar en buenas practicas
las acciones de mejora propues-
tas en las que la eficacia ha sido
contrastada.

3 MIGUEL ANGEL FLORES,
director de Calidad de Sitel:

"En la Era del Contexto en que
nos encontramos es clave identi-
ficar el tipo de cliente con el que
interactuamos y entender sus
motivaciones, analizando sus emo-
ciones. Para ello recomendamos

la elaboracion del "customer jour-
ney"” identificando los atributos
cualitativos que impactan en su
experiencia. A partir de aqui, cons-
truimos el estandar de calidad en
cooperacion con nuestros clientes.

orientar la valoracién de la calidad
ofrecida a las emociones del
cliente y dejar de saturar a estos
con informacién que ya saben, no
necesitan o bien no les importa.
Con este enfoque nuestros
equipos sacan partido porque
comprenden y gestionan positiva-
mente los atributos fundamentales
que impactan directamente en la
experiencia de cliente facilitando
las calibraciones y la interioriza-

compartir las buenas practicas

» ca rencias es imprescindible la comunica-
cion verbal, ya que es mucho mds productiva
que la realizada a través de herramientas de
comunicacién, que por otro lado no son bien
recibidas por los agentes”.

Pero no solo se trata de hablar con el agen-
te para hacerle ver sus errores e indicarle como
debe de corregirlos, hay que saber cémo decirlo
y para ello es fundamental contar con supervi-
sores y cargos intermedios en general, forma-
dos y motivados. “Los agentes deben percibir el
apoyo del equipo que audita. Es esencial que no
se sientan examinados y que las correcciones
directas las apliquen de forma constructiva’,
comenta Sampi Guisado, también jefe de pro-
yecto en ILUNION Contact Center BPO.

En esta linea también también se expresa
Ivan Villaescusa, director de Soluciones en
emergia. En esta compafiia, los agentes solo
escuchan aquellas llamadas en las que se han
detectado alguna carencia o desviacién. Pero
junto a ello se procura poner en valor lo que ha-
cen bien. “Ver que hacen las cosas bien y que el
equipo que gestiona el servicio se lo reconoce es
algo que les motiva y hace que se sientan valo-
rados”, sefiala Villaescusa.

Planes de formacién y motivacién

Siguiendo esta linea argumental, desde Marktel
reconocen que uno de los proyectos mds im-
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tas con el resto del equipo.

portantes dentro su drea de Recursos Huma-
nos es la evaluacién del colectivo de mandos
medios, cuyo objetivo principal es evaluar y
desarrollar sus capacidades, contribuyendo a
su crecimiento personal y profesional y, conse-
cuentemente, a la mejora de los resultados de
la empresa. “Esto conlleva un recorrido que he-
mos dividido en cua-
tro fases. La primera es
laidentificacién de sus
capacidades y com-
portamientos  clave.
Otro aspecto funda-
mental es concienciar-
les de la importancia
de su papel e influencia en todo el ecosistema
(equipo, clientes y, por supuesto, resultados de
negocio). También evaluamos sus capacidades
y, finalmente, establecemos un Plan de Desa-
rrollo a medida’, comenta Patricia Collado, di-
rectora de Recursos Humanos de la compaiifa.
En el caso de Konecta, anualmente, el depar-
tamento de Calidad y Medio Ambiente planifica
y convoca sesiones formativas a las que asisten
todos los mandos intermedios que desempe-
fan tareas de Calidad en los servicios “El con-
tenido de esta formacién es fruto del andlisis
de las carencias detectadas en las auditorias
internas y en los diferentes seguimientos que se
realizan de forma periédica con la finalidad de

El beneficio de este enfoque es

“Invitamos a las
empresas clientes
a sesiones de
calibracién periédica”

cion de las plantillas”.

avanzar hacia una mejora continua de los pro-
cesos. Ademds, periédicamente dicho departa-
mento lidera sesiones de calibracién en las que
los equipos aproximan criterios de evaluacion,
se comparten ideas y metodologias y se propo-
nen acciones de mejora de las que se valora la
eficacia en el tiempo”, sefiala Soledad Granados,
responsable de Calidad de
la plataforma de Iberdrola
en Barcelona de Konecta.

Paralelamente, los man-
dos intermedios realizan
cursos que organiza el de-
partamento de Formacién
de la compaiifa con los que
refuerzan las habilidades, capacidades y aptitu-
des de los equipos de estructura.

En Sitel, por su parte, todo ello se trabaja me-
diante su Plan de Calidad, con el que garanti-
zan que todos los cargos intermedios y jefes de
equipo estén alineados en la aplicacién de los
criterios de evaluacion. “A su vez, invitamos a
nuestros clientes a sesiones de calibracién pe-
riédicas. Debido a que consideramos la calidad
como un aspecto clave de nuestro negocio,
todas las reuniones ejecutivas comienzan con
la monitorizacién remota de transacciones de
forma aleatoria y se reconoce al agente con la
mejor gestion. Ademds, nuestro equipo trans-
versal de Desarrollo del Talento asienta las p»



ki 1|I'1|'1
W .
[ !

L

:x{z;-«ﬂ\“

{4
&\

C ILUNION

Innovar, crear,
fusionar,
enriquecer la
experiencia de
tus clientes.

Esto es lo que hacemos
en ILUNION con nuestros
mejores ingredientes: el
talento y compromiso de
nuestros equipos, las
soluciones innovadoras y
nuestros mas de 25 anos
gestionando las relaciones
de nuestros clientes.



os supervisores de Sitel, Fati-

ma Amores, José Manuel Rodri-
guez e Ivan Gordillo, puntualizan
al respecto de esta metodologia
que todo el equipo acepta y tiene
interiorizada su importancia, y mas
aun si esto va de la mano de un
reconocimiento ante todo el gru-
po. Los agentes agradecen todas
las aportaciones que les permitan
mejorar en su dia a dia.
"Las buenas practicas o propues-
tas que nacen de un propio agente
tienen un mayor impacto en sus
compaiieros que si dicha propues-
ta viene por otras vias. Aprove-
chando esto hemos potenciado
los reconocimientos de las buenas
practicas detectadas. Podemos
poner como ejemplo uno de los
mas recientes que hemos llevado
a cabo que es premiar quince-
nalmente con un diploma aquel

agente que haya realizado la mejor
gestion de su llamada durante las
reuniones de auditorias que tene-
mos con nuestro cliente”, sefialan.

Modelo eficaz

En esta misma linea se expresan
sus companeros de Sitel, Fran-
cisco Manuel Garcia, operations
manager, y Gustavo Ballesteros,
team Manager. "Este modo de
aprendizaje es uno de los mas
eficaces ya que comprueban por si
mismos como estrategias o pautas
marcadas en reuniones individua-
les tiene un resultado positivo

en llamadas reales de compane-
ros. Asi ven sobre la practica y
aprenden otras maneras de llevar
a cabo técnicas de ventas, ofreci-
miento de productos o resumen
de beneficios. Asi realizan accio-
nes que antes les suponian alguna

dificultad y que luego ven es es
algo factible.”, apuntan.

Parece que esta practica es
realmente efectiva alli donde se
utiliza, como cuenta Mercé Roig,
del departamento de Calidad y
Medio Ambiente Territorial Este

y Norte de Konecta: “Para la
persona que realiza el feedback o
el coaching es mas facil presentar
una lista de las cosas que se han
hecho mal pero, para el agente

es mucho mas efectivo que le
muestren los puntos a mejorar con
ejemplos de buenas praxis. Basi-
camente, el tiempo extra que el
coordinador emplea preparando
una sesi6n de refuerzo positivo lo
gana en el seguimiento posterior
a la sesion. Un agente sale mas
reforzado y motivado ya que se le
esta mostrando una solucién real a
su problema. Ademas, el hecho de

que el supervisor o el coordinador
haya invertido energia en montar
la sesién les muestra que esta
implicado y que esta a su lado
para que crezcan como agentes.
Los coordinadores que trabajan
mucho con refuerzo positivo y
ejemplos de buenas praxis suelen
tener los equipos mas avanza-
dos”, concluye.

En el tema de las escuchas propias
o de otros compaiieros, Ange-

les Diaz, jefe de proyecto de
ILUNION Contact Center BPO
puntualiza que “cuando se realizan
estas actuaciones el anlisis que se
obtiene de ello es muy enriquece-
dor, mas ain cuando se escuchan
a ellos mismos, aunque al principio
les resulta mas dificil de aceptar, el
resultado es muy positivo porque
se potencia siempre la parte posi-
tiva como accién motivadora”.

» competencias necesarias para una eficiente
aplicacion de los modelos mds innovadores de
coaching y feedback, tanto presencial como re-
moto”, comenta Miguel Angel Flores, director
de calidad de Sitel.

Pero ademds de todo esta preparaciéon y
coordinacion de tareas, un punto esencial es
la preparacién de los Ecargos intermedios para
saber cdmo comunicarse con los agentes y
conseguir que el mensaje sea el adecuado en
forma y contenido. “En Marktel ponemos a
disposicién de nuestros mandos medios una
baterfa de talleres de Motivacién de Equipos
que atinan teorfa y prdctica. Se imparten se-
siones sobre motivacion personal, las fases del
proceso, el impacto y la influencia que tienen o
distintas teorfas que existen y, después, se lle-
va a cabo su aplicacién préctica a situaciones
reales que se producen en los contact centers,
detectdndose los aspectos que motivan y los
que no y estableciendo un decédlogo de moti-
vacion eficaz. Siempre se finaliza con un Plan
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“La monitorizacion es el punto de partida del
analisis de la calidad en la prestacion del servicio”

de Accidn, asf como una serie de compromi-
sos individuales a los que se hace seguimiento
posteriormente”, comenta Patricia Collado.

Distintas practicas

Pero conocida la teorfa y la importancia que en
las companias que prestan servicios de contact
center tiene la monitorizacion del trabajo de los
agentes, pasemos a adentrarnos en la préctica
de cémo se realizan las escuchas y con qué fi-
nalidad en cada uno de los casos en los que se
aplican. Porque, como sefala Maria Karlsson,
responsable de Calidad y CEX de Iberdrola en
Konecta, “la monitorizacion de los agentes
constituye el punto de partida del andlisis de
la calidad en la prestacién del servicio, propor-
cionando el material necesario para llevar a
cabo el seguimiento y la mejora continua. Por

este motivo, resulta imprescindible establecer
una dindmica en la seleccion de los elementos
evaluables que asegure una muestra significati-
va de cada agente y, en general, del equipo que
presta el servicio”. comenta.

En la mayorfa de las empresas el modelo
que se sigue es el de la mejora continua, de ahi
que sus planes estén muy ligados al dia a dfa.
En emergia, por ejemplo, tanto los qualities
como los coordinadores realizan monitoriza-
ciones a diario (en remoto, sobre grabaciones
o side by side) para poder tener muestras sig-
nificativas del trabajo que realizan los miem-
bros de su equipo al final de cada mes, ya
sean llamadas o cualquier gestion realizada a
través de distintos canales.

“Estas escuchas tienen dos fines fundamen-
tales: conocer el trabajo de nuestros equipo »
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» y tomarle el pulso de lo que sucede en el ser-
vicio de forma que para el equipo es motivante
conocer como estdn realizando su trabajo. Ade-
mds, se fomenta la competitividad en la conse-
cucion de los objetivos y mejora de los mismos,
ya que todos pueden ver su performance en la
herramienta de seguimiento operativo. Con
esto conseguimos mejorar los resultados del
grupo en reduccién de tiempos, mejora de con-
versiones, etc.”, sefnala Ivan Villaescusa.

En la dindmica de trabajo que se sigue para
evaluar a los agentes con la ayuda de los super-
visores Marktel utiliza sistemas avanzados de
grabacién, monitorizacién y reconocimiento
de voz para analizar las mds de 1.300 auditorias
diarias que realizan sus equipos y asf evaluar las
diversas interacciones, con la que obtienen in-
formacién muy valiosa sobre la calidad y el gra-
do de satisfaccion de los clientes finales.

“Estas herramientas nos permiten ser muy
agiles en el andlisis de los datos y la toma de
decisiones para corregir posibles desviaciones
o bien potenciar las mejores précticas. Nues-
tros agentes conocen los indicadores objeto de
medicién y reciben feedback diario de su actua-
cion al respecto, ademds los mandos refuerzan
con acciones positivas los aspectos a mejorar,

marcando compromisos y objetivos”, sefiala Pa-
tricia Collado. Anade que la calidad es evaluada
por diferentes mandos (quality, coordinador y
supervisor), con ello persiguen calibrar de ma-
nera permanente los criterios y mantener la ob-
jetividad en las puntuaciones.

Hay que tener en cuenta, como recuerda
Sampi Guisado, que las escuchas telefénicas y
su frecuencia dependen de cada servicio. Asi,
en funcién de la naturaleza del servicio, nimero

procedimientos de los clientes y la supervisién
incide sobre todo en la excelencia, valorando la
satisfaccion del cliente y la percepcion sobre el
trato recibido. Con todo ello, y las encuestas de
laIVR, se obtiene un dato comparativo.

En el caso de ILUNION Contact Center BPO
sefialan que trabajan con dos modalidades de
auditorias: onliney offline:

Auditorfas Online: Se realizan en el mo-
mento en el que el agente estd gestionando la

"El coordinador escucha la llamada y monitoriza
la excelencia telefénica y la calidad en la gestién”

de agentes, volumen de tréfico, etc., se estable-
cen en el sistema unos pardmetros de calidad
a valorar y la frecuencia de realizacién (diaria,
semanal, mensual, etc.).

“Cuando se realizan incorporaciones de nue-
vo personal en los servicios, siempre se inten-
sifica el nimero de auditorias, situdndonos por
encima de lo establecido con el fin de apoyar,
corregir y ayudar a los operadores a alcanzar los
niveles de calidad exigidos durante la curva de
aprendizaje”, sefiala Sampi Guisado.

Las auditorias son realizadas por los coor-
dinadores que valoran fundamentalmente los

llamada. El coordinador escucha la llamada del
operador y monitoriza tanto la excelencia tele-
fénica como la calidad en la gestién. Durante la
duracion de la misma, si se detectase alguna in-
cidencia, el coordinador realiza la rectificacion
en el momento indicando las pautas a seguir
para garantizar la correcta gestion y atencion.
Las auditorias online tanto de audio como de
video, les permiten guiar al agente evitando
errores de procedimiento telematico.
Auditorfas Offline: Se utilizan en servicios en
los que existe grabacion de llamadas. Las audi-
torfas se realizan sobre las grabaciones de ti »

COMO ATACAR UNA DEFICIENCIA NADA MAS DETECTARSE

En Konecta, cuando detectan una
carencia/area de mejora tienen
varias opciones para “atacarla”,
entre las que se encuentra la
formacién de refuerzo, reciclaje de
procedimiento, coaching especi-
fico, comunicados a sala (email),
feedback directo, o “barridos”.

"Si detectamos que un agente tiene
una érea de mejora especifica, lo
primero que hacemos es hablar con

su coordinador para realizar un plan
de accién. Diferenciamos si es una
carencia de procedimiento o de
atencién. En caso de ser procedi-
mental, solemos optar por reciclaje
de procedimiento y, en caso de que
sea de atencion, recomendamos
realizar coaching con el agente
(sobre sus propias llamadas y sobre
llamadas de buenas praxis de

otros compaieros). Si la carencia

del agente es identificada como

un error producido por no prestar
atencion a los procedimientos se
realiza un feedback directo con el
agente para reforzar la importancia
de dicho procedimiento. En todos
estos casos lanzamos en 2MARES
(aplicacién corporativa de monitori-
2acién) un tarea de coaching adicio-
nal para poder hacer un seguimien-
to del trabajo realizado por parte
del agente y el coordinador. Asi,
nos aseguramos tener constancia
del compromiso, el plan de accion

y de la eficacia del mismo”, sefialan
desde la compaiiia .

Puesta en escena

de mejoras grupales

En el momento en que se detecta
una area de mejora que afecta a
un grupo de agentes, se ponen
diferentes acciones en marcha
dependiendo de si es general o
de un piloto en concreto. Si la ca-

rencia surge dentro de un piloto
en concreto, se realizan formacio-
nes de refuerzo llevadas a cabo
por el equipo de calidad propio
de la campaiia.

Para que el coordinador pueda
realizar el seguimiento de la
formacion, se lanzan tareas de
coaching individuales en la aplica-
cion que se utiliza de 2MARES. "Si
identificamos un area de mejora
general en todos los pilotos, en-
viamos un recordatorio a sala via
mail. La siguiente accion en estos
casos seria realizar un "barrido":
el equipo de calidad realiza una
serie de escuchas adicionales a los
agentes seguidos de un feedback
directo para asi poder corregir el
error de inmediato. Después, se
realiza un anélisis para compro-
bar la eficacia de los barridos y
acordamos préximos pasos junto
con el equipo de coordinacién”,
comentan desde la compaiiia.
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» pologias criticas grabadas bajo demanda. En
estos casos, si se detectase alguna incidencia en
la atencién o gestion, es a posteriori cuando se
refuerza al agente en las carencias detectadas.

Ademds de las escuchas telefénicas se realizan
auditorfas del resto de canales disponibles en el
servicio, mail, chat, fax. Para estos igualmente se
establecen sus pardmetros y frecuencias, dife-
rentes a los de las escuchas del canal voz.

Légicamente, todas las empresas utilizan las
posibilidades de la digitalizacién para aplicar-
las a la evaluacion de los agentes. En el caso
de Sitel una herramienta que utilizan para ello
es su aplicacion web, Sitel Auditor. A través de
ella se crean plantillas de evaluacién siguiendo
los estdndares de calidad ofrecida y percibida.
“Ademds, se incorporan aquellos pardmetros
que nuestros clientes consideren de valor para
su marca. Los supervisores emplean estas plan-
tillas para evaluar las transacciones de los agen-
tes. Usamos tanto técnicas de monitorizacién
remotas como junto al agente en su puesto de
trabajo para identificar las fortalezas y las opor-
tunidades de mejora en cada etapa del contacto
con el cliente. Los agentes evalian sus propias
transacciones de forma periddica para que sean
conscientes de sus puntos fuertes y oportunida-
des de mejora’, sefala Miguel Angel Flores.

Asimismo, afade que en la dindmica de tra-
bajo de la compafiia también se incorporan los
momentos de la verdad segtin el tipo de cliente,
canal y transaccion para recopilar el impacto
emocional en el customer journey e incorporar-
lo alos informes de revision mensual.

Mejora continua individual y grupal

Estd claro que con el mismo objetivo de me-
jora continua cada compaifiia tiene su propio
método de trabajo y acciones distribuidas en
distintos tiempos. Asi, desde Konecta apun-
tan que cada mes se seleccionan interaccio-
nes atendidas en distintos diasyy, si es posible,
que constituyan distintas tipologfas. El agente
debe ser evaluado en todas aquellas tareas en
las que desempefie su trabajo mensual y en
aquellos procesos identificados como criti-
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€os y que requieran mayor control y asegura-
miento de la calidad.

“La evaluacion de la interaccion se realiza
monitorizando todo el proceso abarcando as-
pectos propios de la calidad en la atencién, en
la gestion de los aplicativos y el conocimiento
y dominio de los procedimientos para lograr la
mejor experiencia del cliente y/o usuario del
servicio”, comenta Soledad Granados.

Una vez obtenidos los resultados de cada
agente y del equipo se analizan los puntos fuer-
tes y dreas de mejora y se establecen los planes
de accién individuales o grupales necesarios
para la mejora continua.

De forma individual, se generan procesos
de feedback de aquellas valoraciones que han
arrojado un resultado global inferior al objetivo
establecido y de coaching donde se presentan
los resultados globales mensuales. Con todo,

feedback de su trabajo distribuido en: Gestién,
Operacién y Calidad. “En la sesién se articulan
los planes de accién si los hubiese para la me-
jora de las desviaciones detectadas, consiguien-
do de esta forma un ciclo de mejora continua
constante. Dejamos constancia de estos planes
de accién en la herramienta de seguimiento
operativo para que el equipo tenga siempre sus
objetivos presentes”, apunta Villaescusa.

Las acciones grupales vienen dadas por aque-
llas desviaciones que se dan en la mayor parte
del grupo suponiendo una baja performance.

En el caso de ILUNION Contact Center BPO,
cuando se detectan dreas de mejora indivi-
duales se realiza de manera inmediata en caso
de detectarse online. Cuando se trata de una
carencia detectada offline o por algin error
de gestion, se gestiona con el agente lo antes
posible. En caso de no encontrarse en ese mo-
mento, se realiza en su incorporacion a turno.
Es importante la inmediatez de estas acciones
para evitar que se continte incidiendo en ello.

Las acciones individuales, se realizan me-
diante informacion, tipoldgica, grabaciones y

“Los agentes evallian sus propias transacciones
para ser conscientes de sus puntos fuertes”

se les felicita por sus progresos, se establecen
compromisos a corto y medio plazo y el agente
tiene la oportunidad de manifestar sugerencias
y necesidades formativas, por lo tanto son par-
te activa de su proceso de mejora.

De forma grupal, se identifican diferentes
acciones que se pueden presentar en formato
tradicional de reciclaje, pildoras formativas,
Focus group etc.. en funcién de las necesida-
des detectadas.

Como estamos viendo, en la mayoria de las
companias se combinan las acciones individua-
les y colectivas. En emergia, por ejmplo, todos
los meses cada miembro del equipo recibe un

el rendimiento del agente, que aunque cada tri-
mestre se notifica la evolucién, es importante la
correccién inmediata de las desviaciones.

Cuando es necesario plantear una accién de
mejora a nivel grupal se prepara una forma-
cién de reciclaje en pequefios grupos que se
imparte adaptdndose siempre a las horas valle
del servicio para en ningin caso ver afectado
los niveles de calidad.

Las acciones grupales también se realizan
cuando se modifican los procedimientos y con-
llevan un seguimiento para verificar que los
agentes han asimilado la informacién.

Manuela Vazquez
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claves de un caso de éxito

CLICARS,

Los responsables de esta startup espa-
fola, creada el pasado afio, han conse-
guido dar vida a un proyecto basado
realmente en la experiencia de cliente,
y han sabido hacerlo inherente a todos
los trabajadores de la compaiiia. Y aun-
que pueda parecer extraio, no creen
en los departamentos de atencién

al cliente al uso: “si una empresa los
necesita es que tiene un problema”,
sefalan. ;Una afirmacién demasiado
drastica? No, segun lo entienden ellos.

Hitos cronolégicos
2015

Noviembre: se funda Clicars tras
levantar la Ronda Seed por 1 millén
de euros. La compaifiia fue co-fun-
dada por los emprendedores Pablo
Fernandez y Carlos Rivera, ambos
jévenes ex-directivos internacionales
de los sectores del automévil y de

la banca, y ex-consultores de The
Boston Consulting Group.

2016

Mayo: 1 millén de euros en ventas
Noviembre: Premio a la “Empresa
Emergente del Afio” en los Premios
RTVE.

Diciembre: més de 5 millones de
euros en ventas en el primer afio (un
récord histérico en las startups de
Espana).

2017

Marzo: alianza estratégica y de
capital con Aramisauto.com (forma
parte de PSA Group).

Abril: finalistas (2° posicion) en los Pre-
mios E-volucidn de El Norte de Castilla
como “Mejor Negocio Digital”.

Abril: finalistas (2° posicion) en los
E-Commerce Awards 2017 como
"Best Startup”.

Julio: entre las 100 empresas finalis-
tas del South Summit Competition.
Septiembre: alcanza los 15 millones
de facturacién acumulada, superan-
do un ritmo de facturacion anual de
20 millones de euros.
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= Clicars..om

Mas del 96% de nuestros clientes nos valoran con 5 estrellas

ARARN

En la imagen, los fundadores de Clicars; de izquierda a derecha Carlos Rivera y Pablo Fernandez.

ara comenzar y situar la
Pcompaﬁl’a solo algunos da-
tos econdmicos para avalar
el éxito de esta joven empresa que
vende coches de segunda mano
por internet. Sus grandes bazas son
latransparencia en todos los proce-
sos y la digitalizacion, con ello se ha
ganado la confianza de sus clientes.
Tras un fuerte despegue en
2016, facturando cinco millones
de euros -cifra récord en la histo-
ria de las startups espafolas-, ya
ha alcanzado los 15 millones de
facturaciéon acumulada, superan-
do en septiembre un ritmo de fac-
turacién anual de 20 millones de
euros (run-rate) y creciendo men-
sualmente a doble digito.

Transparencia
y digitalizacién
Que la compaiifa haya hecho de la
confianza su identificativo ha sido
todo un acierto, especialmente en
un mercado en el que los clientes
hasta ahora habian mantenido
ciertos recelos. Pero en su caso
tienen claro cudl es la verdadera
esencia del negocio, y de ella han
hecho su lema: “no vendemos co-
ches, vendemos experiencias”.
Y para que esto sea una realidad,

APROVECHAR EL NICHO DE MERCADO

Los dos socios fundadores de Clicars, Pablo Fernandez y Carlos Rivera,
estuvieron varios afios trabajando fuera de Espafia en paises como Es-
tados Unidos. Alli comprobaron lo sencillo que resulta comprar un coche
de segunda mano, en un entorno de mayor confianza que en Espaha.

"En nuestro pais, los concesionarios no han cambiado su forma de operar,
las personas perciben que su maxima aspiracion es vender y cobrar la
comision. Es un modelo transaccional donde ambas partes esperan no vol-
ver a tener que verse, y eso es porque la experiencia de cliente en esta
actividad esta poco cuidada”, comenta Pablo Fernandez.

Ante este panorama, optaron por aprovechar el nicho de mercado unien-
do el componente de digitalizacion a un modelo de transaccion donde la
experiencia de cliente lo es todo, asi surgié Clicars.

como hemos sefialado, son claves
la facilidad de los procesos digita-
les implantados y la transparencia
en todos los puntos de contacto
con el cliente, antes, durante y
después de la venta del coche.
“Algunas startups apuestan por
la digitalizacién total y terminan
fracasando porque el cliente no
quiere hacerlo todo de manera di-
gital. En nuestro caso hay que te-
ner en cuenta que la compra de un
coche es la segunda adquisicién
mds importante a la que se enfren-
ta una persona en su vida, después
de una casa. Y hay muchas perso-
nas que necesitan darle esa rele-
vancia. De hecho, ofrecemos firma
digital para la compra y la mayoria

de las personas prefiere hacerlo en
persona’, comenta Pablo Fernan-
dez, cofundador de Clicars.

Hay que tener en cuenta, como
recuerdan los responsables de la
compaiia, que muchas innova-
ciones no vienen dadas por un
producto, sino por la mejora de los
procesos, como en este caso. “He-
mos mejorado la compra venta de
coches, que implicaba la existen-
cia de muchos puntos incémodos
para los clientes. Contamos con
partes de este proceso que son di-
gitales y otras no. Hay que tener en
cuenta que el 70% del tiempo que
un cliente le dedica a la biisqueda
de coche lo hace de forma online,
pero luego hay una parte que ya »
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Nos hemos convertido en ese elemento de
confianza que la gente necesita en este mercado

» no es online porque quiere ver y
tocar el coche que se va a compratr”,
comenta Pablo Fernandez.

“Hemos invertido mucho en la
parte online para que todo sea muy
sencillo e intuitivo para el posible
comprador. Aqui es donde nos
diferenciamos de los clasificados
tradicionales con pdginas webs
llenas de ruido (hay muchos co-
ches, no se sabe qué se comprayla
gente acaba saturada de exceso de
informacién sin orden ni transpa-
rencia)”, recuerda Fernandez.

En el caso de Clicars, por el
contrario, la transparencia se
deja sentir nada mds visualizar
su pégina web. Asi, el precio que
se ofrece es el final, todo estd or-
denado y con fotos de alta defi-

nicién. El objetivo es facilitar al
usuario la busqueda de informa-
cién y todo el proceso en general.

Un ejemplo de ello es que los
posibles compradores pueden re-
servar el coche por 300 euros, con
lo que queda bloqueado. Si estén fi-
nalmente interesados, el automévil
se lleva a cualquier parte de Espafia
donde esté el comprador y es ahf
cuando paga el resto. El cliente dis-
pone de 15 dias para poder devol-
ver el coche. Un dato importante a
destacar es que el 95% de las perso-
nas que hacen esta reserva termina
comprando. Este indice de acep-
tacién se debe a que los primeros
procesos que se hacen en la web
estdn bien construidos, los posibles
clientes tienen toda la informacién

que necesitan, todo les transmite
confianza. Cuando tienen el co-
che delante comprueban que todo
coincide con lo que han visto a tra-
vés de la pagina web.

Otro elemento que influye en
esta confianza es la certificacién
de 230 puntos del coche. Meca-
nicos expertos que pertenecen a
Clicars se encargan de hacer dicha
certificacién en todos los coches
que se venden, y para ello se des-
plazan a domicilio del vendedor
(el informe marca el estado real).

La compaiiia solo vende coches
de segunda mano que tengan el
mantenimiento al dfa (se exige la
trazabilidad de su paso por el ta-
ller y la ITV). También se revisa el
vehiculo para comprobar que no
tenga ningtin problema estructu-
ral. Los coches han de tener menos
de 100.000 kilémetros y menos de

La compaiiia en estos
momentos tiene 50 tra-
bajadores que trabajan
en su sede, situada en
Madrid. La estructura de
Clicars es la siguiente:

formado por asesores
que trabajan sobre todo
por el canal telefénico.

personas con un perfil
muy analitico, su come-

tido es establecer el
precio que se paga por
cada uno de los coches.

son los mecanicos que se
encargan de certificar el
estado del vehiculo.

personas que llevan el
desarrollo de la pagina
web, de los programas
internos que ayudan

a la compaiiia a hacer

algoritmos de precios, y
analisis de mercado en
tiempo real.

Con la tecnologia que
aplican también consi-
guen atender mejor al
cliente con herramientas
de gestion interna que
sean muy faciles de
manejar, y que ademas
faciliten la experiencia de
cliente.

se encarga de la pagina

web y la estrategia de
atraccion de clientes,
tasas de conversion,
usabilidad, etc.

(el 60% de los coches se
mueven fuera de Madrid
por toda Espafa). Una

parte esta externalizada.

hasta el momento esta-
ban externalizados, pero
se van a pasar a gestio-
nar internamente. Para
la compaiiia este punto
es muy importante para
el control de calidad y la
rapidez de los procesos.

Parte del equipo de
Clicars en la sede que la
compaiia tiene en Madrid.

7 afios. La media de los que se es-
tdn vendiendo es de 2 o 3 afios con
20.000 o 30.000 kilémetros. Se tra-
ta de vehiculos seminuevos que se
pueden conseguir por un 30 0 40%
mds baratos. “Creemos que este
tipo de coches no se vendian bien
hasta ahora por la falta de confian-
za. Nosotros nos hemos converti-
do en ese elemento de confianza
que la gente necesita en este tipo
de mercado. Es lo que vendemos,
confianza’, comenta Pablo Fer-
ndndez. Elreflejo estadistico de lo
que comenta se puede comprobar
en que tienen una valoracién me-
dia de 9,8 sobre 10 en mds de 550
opiniones online. Y en ellas la pa-
labra que mds se repite es confian-
za. Y a estas cifras se une el “boca
aboca” que hace que el 20% de los
coches que venden sea por reco-
mendaciones de otros clientes.

Comienza la busqueda

Con todas estas caracteristicas cla-
ras, si queremos comprarnos un
coche en Clicars, ;qué tenemos que
hacer? Pues si, tras haber visto la
web encontramos lo que buscamos
y hacemos la reserva, nos llama-
rdn de la compafifa y nos pregun-
tardn si estamos seguros de que el
coche elegido es el que se ajusta a
nuestras necesidades reales. “Man-
tenemos una conversaciéon con
el cliente que no estd orientada a
vender el coche, sino a comprobar
que el vehiculo elegido es el que
necesita. Tiene 15 dfas para devol-
ver el coche y venderle uno que
no se ajuste a su perfil va en con-
tra del negocio. Ademads, también
somos transparentes en politica
de precios y si nos dice que les han
hecho un oferta mejor en otro sitio,
somos los primeros que les vamos
a animar a que la coja. Esta aptitud
muchos clientes no se la esperan y
€s un punto mds para construir esa
confianza que buscamos”, sefialan
desde Clicars. >
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OTROS DATOS
DE INTERES

Empleados actuales: 50
Mas de 35 marcas de coches

Entregas en mas de 50
ciudades espaifiolas.

%

El 95 O de las personas
que hacen la reserva online,
terminan comprando.

(o)
El 20 A) de los coches que
se venden es por recomendacio-
nes de otros clientes.

Se ha incluido recientemen-
te el NPS. En los dos primeros
meses de su implantacion, las
valoraciones se mueven entre
un 9 y un 10.

El 40% de los clientes de

la compaiiia financian la compra.

[0)
Enel 85 /O de los casos se
establece el primer contacto
a través de la pagina web.

El chat gestiona al mes unas
200 conversaciones.

%

El 80 Ode las reservas y
leads que llegan a la compaiia
se realizan a través del mévil.

claves de un caso de éxito

» A través de la pagina web ade-
mads de obtener informacién, tam-
bién se pueden hacer distintos es-
cenarios de la financiacion (el 40%
de los clientes financian la com-
pra). Tras la reserva online y un pri-
mer contacto telefénico, el resto de
los contactos suelen ser por email y
sobre todo por WhatsApp. “Este ca-
nal tiene mucha aceptacion entre
los clientes, tal vez por comodidad,
ya que tienen el mévil con ellos y
les resulta mds fécil hacer una foto
aun documento, por ejemplo, y en-
viarlo. Es un canal que genera mu-
cha rapidez y mucha confianza’,
comenta Pablo Fernandez.

Un dato a destacar al respecto es
que el 70% del tréfico de Clicars se
genera a través del mévil. Asimis-
mo, el 80% de las reservas y leads
que les llegan son también a través
de dispositvos mdviles.

En este empefio por ofrecer
procesos sencillos, ademds de las
lineas de financiacién que tienen
con los bancos, también destaca la
facilidad para otros trdmites como
el realizar las gestiones en la Di-
reccion General de Trafico. “Nues-
tra obsesion es que el cliente no se
manche, es decir, no se preocupe
de nada’, puntualiza Ferndndez.

En el caso de las personas que
quieren vender su coche, la idea
es la misma, en cuanto Clicars se
hace cargo de las llaves, el vende-

dor tiene el dinero en su cuenta y
se puede olvidar de todo. La com-
paiiia tiene acuerdos con la DGT
para que el traspaso de los coches
se pueda hacer telemdticamente.

¢Un departamento
para atender al cliente?
Otro punto que sorprende gra-
tamente en esta compaifa es
su manera de entender la figura
del departamento de atencion al
cliente. Y asi lo expone uno de los
fundadores: “Cuando una em-
presa tiene un departamento de
atencion al cliente es que tiene un

investigar qué ha pasado. “El reto
con el que nos vamos a encontrar
como toda startup que crece es no
perder nuestra esencia, que es par-
te de nuestro éxito”, expone Pablo
Ferndndez.

De momento y para que esta
esencia siga viva en la compaiia
es muy importante hacer una bue-
na seleccion de los candidatos que
van entrando para que encajen
con laidea de organizacion.

“El proceso de seleccién es lar-
g0 porque para nosotros es muy
importante comprobar que la
persona encaja con la filosofia de

Cuando una empresa tiene un departamento
de atencion al cliente al uso, tiene un problema

problema. El ofrecer una buena
experiencia de cliente tiene que
ser algo que esté en la esencia de
toda la empresa y aqui lo estd. La
experiencia del cliente no es un
drea de la compafifa. Las quejas no
pueden seguir siendo vistas como
algo a tapar, sino como una posi-
bilidad de mejora. Esos clientes te
estdn dando informacién sobre la
compaiia, te estdn haciendo un
andlisis de mercado. Si mejoro mis
fallos, posiblemente vaya a ganar
10 clientes mds”.

Esta cultura de que la experien-
cia de cliente estd en todo, se refle-
ja en los objetivos que tienen los
trabajadores. Los vendedores no
cobran ninguna comision si obtie-
nen menos de dos valoraciones de
5 estrellas. Este aliciente econdmi-
co se une a lo que se vive en la em-
presa, que realmente todos los que
la forman se implican en el proble-
ma de esa persona para entender e

Todos los procesos de la compafia son
transparentes para hacer posible su lema
de "vender confianza” a sus clientes.

la empresa, no queremos emplea-
dos individualistas que no sepan
trabajar en equipo y que no respe-
ten la transparencia que exigimos
ofrecer a los clientes en todo mo-
mento. Si vemos que alguien no
contribuye a trabajar por nuestros
valores, no tiene sitio en la empre-
sa’, comentan desde Clicars.

Todo el que trabaja aqui sabe
lo que pasa en la empresa, es algo
esencial para que se involucre en
sus proyectos y objetivos. Con ello
se consigue que los empleados se
sientan participes de lo que hacen,
y trabajan para dar una éptima ex-
periencia dl cliente, hagan el tra-
bajo que hagan. “Todos tienen su
funcién y ninguna es mds impor-
tante que otra, porque todos son
parte de un proyecto mayor. La
exigencia que se le hace a todos los
trabajadores a la hora de mante-
ner una interaccion con el cliente,
es que tengan todos los valores de
la compafifa muy interiorizados”,
puntualiza Pablo Ferndndez.

Manuela Vazquez
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Konecta

e  Cesta de trabajo
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claves de un caso de éxito

80,7 46,9% 3.8 7 87% 100%

Pensemos en el planteamiento de un reto: con-
seguir que las personas con discapacidad visual
puedan desempeniar el rol de team leader o de
quality del contact center, realizando las labores
de coordinacion de su equipo con total normali-
dad en la plataforma. Sus impulsores han sido Ko-
necta y Fundacién ONCE para la Solidaridad con
las Personas Ciegas de América Latina (FOAL).
Hoy el reto esté alcanzado y en la filial brasileha
de Konecta en Sao Paulo trabajan ocho personas
invidentes. La adaptacién tecnolégica del proyec-
to lleva el sello y apoyo estratégico de 2MARES.

esde Konecta dejan claro
que para alcanzar el éxito
de este proyecto que se

llevé a cabo el afio pasado, ha sido
clave el impulso y compromiso de
la alta direccién de la compaiifa
y su equipo en Brasil, ademds del
apoyo improbo de 2MARES, para
hacer accesible la herramienta de
trabajo de estas personas, sin ol-
vidar el asesoramiento del equipo
del Centro de Investigacién, De-
sarrollo y Aplicacién Tiflotécnica
(CIDAT) de la ONCE. Para que esta
iniciativa saliera adelante, el pasa-
do afio FOAL v Konecta firmaron

Una imagen de la he-
rramienta 2MARES que
utilizan los monitores de
calidad invidentes en la
plataforma de Sao Paulo
en Konecta Brasil para

realizar su trabajo con
total efectividad.

un convenio de colaboracién diri-
gido a impulsar el empleo de per-
sonas con discapacidad visual en
LATAM. Y es en este marco donde
se inscribe dicho proyecto.

“Para aumentar la satisfaccion
de los clientes en Brasil v en linea

CONVENIO DE COLABORACION PARA LA INSERCION LABORAL

con su politica de mejora conti-
nua, trabajamos con la herramien-
ta 2MARES para la gestién de la
Calidad a nivel corporativo, lo que
permite la monitorizacién y cali-
bracién de los diferentes servicios.
Una vez planteado el proyecto
parala insercion de persona ciegas
en la plantilla, se ha venido traba-
jando con esta compafifa, en coor-
dinacién con Fundacién ONCE, en
una adaptacién para que la herra-
mienta sea utilizada por personas
ciegas”, comenta Miguel Fernan-
dez, director de Organizacion y
Procedimientos de eruno Konecta

y responsable de Desarrollo de Ne-
gocio de Konecta Brasil.

Sobre la participacién en este
reto, Enrique de Miguel, CEO de
2MARES, apunta que no dudaron
en aceptarlo “porque nuestra em-
presa siempre ha querido tener un
impacto social en nuestro entor-
no. Y aqui se presentaba una opor-
tunidad de demostrarlo, a la vez
que suponia una motivacion extra
para nuestro equipo”, puntualiza.
Ademds, afiade que para la com-
paiifa es estratégica la transforma-
cién de sus soluciones en una pla-
taforma para la integracién laboral

a dinamica del proceso

de seleccion para la
incorporacién de per-
sonas con discapacidad
requiere el compromiso
de Fundacion ONCE para
la Solidaridad con las Per-
sonas Ciegas de América
Latina (FOAL) y Konecta.
Mientras por una parte,
Konecta colabora en la se-
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leccion del personal para
garantizar que se adapte
a los perfiles profesionales
requeridos, disefia planes
de formacion adaptados

a sus necesidades y
desde el departamento
de Recursos Humanos les
acompana para facilitar
una integracién normaliza-
da, por otra parte, FOAL

detecta los candidatos con
discapacidad visual para
estos procesos de reclu-
tamiento, en colaboracién
con organizaciones de
personas con discapacidad
visual de la zona u otras
entidades.

En el caso de Konecta,

la compaiiia, ademas, ha
adaptado sus instalaciones

fisicas (braille, barandillas,
sefializacion...) e imparti-
do formacién al resto de
empleados sobre cémo
atender a compaiieros con
discapacidad para alcanzar
su plena integracion.

En Brasil, el convenio
firmado con FOAL cuenta
con la colaboracién de la
Organizacion Nacional de

Ciegos de Brasil (ONCB),
que actualmente ampara
a 86 entidades represen-
tantes de personas con
discapacidad visual de
todo el territorio brasile-
fio, ofreciéndoles acceso
al empleo, la educacion,
la cultura, el deporte, el
ocio y el ejercicio de la ciu-
dadania. Adicionalmente,




MONIOIZAR LA CALID

en puestos de valor afadido en el
contact center. Por ello seguirdn in-
virtiendo en I+D durante los préxi-
mos afios y mejorando esta linea
de trabajo.

Adaptacién tecnoldgica
requerida

En este caso concreto, las adap-
taciones tecnolégica debian con-
seguir que usando el mddulo de
Quality Monitoring de 2MARES,
los team leaders pudieran escu-
char las llamadas y con la ayuda de
la conversién texto a voz, realizar
las evaluaciones de calidad de los
agentes, detectando las dreas de
mejora y ayuddndolos a mejorar
su rendimiento, en igualdad de
condiciones.

Con el asesoramiento del de-
partamento técnico del CIDAT,
2MARES adapt6 el interfaz web
de la aplicacién para incorporar
las buenas practicas definidas
por World Wide Web Consor-
tium (W3C) y recogidas en Web
Content Accessibility Guidelines
(WCAG 2.0) en lo relativo a las ne-
cesidades de los revisores de pan-
talla como JAWS.

“Se hizo especial hincapié en la
accesibilidad de las tablas comple-
jas y del reproductor multimedia,
como los utilizados en el formula-

FOAL esta lanzando
en Brasil su programa
AGORA, con el que

esta inyectando una
inversion econémica
mayor para favorecer
el empleo de personas
ciegas o aquellas con
poco resto visual.

rio de evaluacion, ya que es en esta
drea del médulo de Quality Moni-
toring en el que los team leaders
pasan la mayor parte del tiempo
que estdn logados en el sistema’,
puntualiza Enrique de Miguel.

Gracias a esta adaptacion, hoy
ocho personas de Konecta Brasil
utilizan la herramienta para realizar
su trabajo, que consiste en escuchar
y evaluar las llamadas realizadas en
los diferentes servicios para garanti-
zar su calidad, considerando tanto
la forma como el contenido de las
conversaciones. De este modo, se
aprovechan sus capacidades para
cubrir estos puestos, utilizando
para ello una aplicacién totalmente
accesible desarrollada para facilitar
su labor y garantizar su insercién
normalizada.

“Al principio, el mayor desafio
que se le presentd a los usuarios
fue entender el funcionamiento de
la herramienta e internalizar una
nueva forma de hacer las cosas:
usualmente se tiende a presionar
la pantalla directamente o trabajar
con el mouse para realizar cual-
quier operacién, mientras el siste-
ma JAWS lee la pantalla conforme
el trabajador aprieta los botones
direccionales del teclado”, senala
Miguel Ferndndez.

El sistema JAWS “lee” el conteni-

do de la aplicacién de calidad e in-
tegra la escucha de llamada con el
grabador, lo que permite gestionar
en un solo ambiente y de manera
simultdnea dos herramientas dife-
rentes, resultando en una solucién
accesible que posibilita que una
persona con discapacidad visual
pueda desempenar este tipo de ac-

Las personas contra-
tadas dentro del mar-
co de este proyecto,
con mas personal de
Konecta Brasil.

{ =
AD EN EL CONTACT CENTER

esta nueva herramienta de traba-
jo. “Las complicaciones surgieron
mds de dindmicas relacionadas
con el puesto, de sus funciones
y tareas habituales, que de la he-
rramienta en s, ya que las perso-
nas con discapacidad visual estdn
acostumbradas a usar revisores de
pantalla’, apuntan desde 2MARES.

66 Se hizo especial hincapié en la accesibilidad

de las tablas complejas 99

tividad con los mismos resultados,
o superiores acorde con sus habili-
dades, de cualquier otro empleado
con el mismo puesto.

Los principales
pasos dados
Después de la seleccién del per-
sonal para este proyecto, se hizo
un trabajo de capacitacion téc-
nica de las actividades que estas
personas ejecutarfan’, comenta
Naldlia Boim, de Recursos Hu-
manos y Proyectos Sociales de

Konecta Brasil.

En el programa piloto de este
proyecto participaron 15 personas
con (perfil de monitores de cali-
dad con experiencia en call center
y dreas administrativas) y durante
tres meses realizaron una forma-
cién intensiva para adaptarse a

Una imagen de las personas
contratadas, realizando su trabajo
diario en la plataforma.

Pero si el proyecto es una estu-
penda oportunidad laboral para
las personas invidentes, con ganas
de aprender y mostrar su valfa,
también se estd mostrando como
una gran leccién de vida para to-
dos sus compafieros. Asi, en le
departamento de Calidad, donde
trabajan 21 personas, estas incor-
poraciones han supuesto todo un
ejemplo de superacién. “Son per-
sonas que vienen todos los dia a
trabajar felices y tienen unos indi-
ces de retrasos mucho menor que
el resto”, comenta Cleves Gonsales
de Sousa, supervisor de Calidad de
Konecta Brasil.

Tras el éxito de esta iniciativa,
Konecta Brasil estd estudiando
Nuevos puestos, posiciones y dreas
de la empresa en las que seguir in-
corporando a personas con disca-
pacidad visual.

Ademds, el objetivo tltimo del
acuerdo firmado entre Konecta
y FOAL es poner en marcha pro-
yectos similares en los diferentes
paises en los que tanto esta insti-
tucion como Konecta estdn pre-
sentes, alcanzando de esta forma
el doble objetivo de cubrir posicio-
nes requeridas por la compaiifa en
el pais, mientras se ofrece un em-
pleo de calidad a personas ciegas
en LATAM.

Redaccion

Sl | FAES



PHONE HOUSE, APRENDER SIMULANDO COMO

responsable de formacion
y desarrollo de Phone House Espafia.

directora de RRHH de Phone House.

as la implantacién del pro-
Tgrama en 500 tiendas de la
compaiifa, incluyendo a 1.000
empleados, entre febrero y abril de
este afio, las cifras hablan por si solas
del éxito de la personalizacién e im-
plantacién de este serious game de
atencién al cliente 2100:

@ Las ventas son un 4% superio-
res en las tiendas que realizaron la
formacién.

@ Se registré un 12,8% de incre-
mento en el indice de recomenda-
cién de los clientes (NPS).

a formacion a través de vi-

claves de un caso de éxito

Empleada de Phone House
practicando con el serious
game 2100, y en la otra
imagen, una cliente toma
un teléfono en una tienda

de Phone House.

La compaiiia ha conseguido a través de un videojuego formativo (game-
based learning), el serious game de atencidn al cliente 2100 de Game-
learn, alcanzar los objetivos que tenia planteados. Los principales eran:
consolidar un cambio cultural para convertir al cliente en el centro del
negocio, reforzar la implantacion de los protocolos de venta y atencion
al cliente establecidos por la empresa y mejorar la experiencia de cliente
para aumentar las ventas y los ratios de recomendacion (NPS).

® FEl ratio de finalizacion del
curso fue de 98,5%

® El ratio de aplicabilidad del
curso alcanzag el 96,8%

Un buen plan

de aprendizaje
Para una empresa como Phone
House, en contacto directo con
sus compradores todos los dias,
un buen servicio de atencién al
cliente en las tiendas es funda-
mental para mantener el buen
rumbo del negocio. En un sector

la que cuenta para ello es la for-
macién que imparte a sus traba-
jadores. En este sentido, Eva Ola-
varrieta, directora de RR.HH. en
Phone House Espafia, apunta que
con este juego se buscaba dar una
herramienta a cada vendedor para
que supiera las pautas a seguir, las
preguntas recomendables y los
mecanismos para empatizar con
el cliente. Sin duda, este era uno
de los grandes retos, asegurarse de
que los trabajadores conocieran el
estilo de ventas de Phone House

66 Phone House deseaba reforzar su politica especifica
de atencion al cliente en todas sus tiendas 99

muy complejo y cambiante, con
nuevos competidores y tecnolo-
gfas surgiendo todos los meses, la
compaiifa ha apostado por situar
al cliente en el centro de su estra-
tegia empresarial para convertirlo
en la ventaja competitiva que le
diferencie de la competencia.

Y una de las herramientas con

y que los protocolos establecidos
por la empresa se aplicaban en el
dia a dfa. La compaiifa tiene una
serie de politicas especificas de
atencion al cliente (cémo saludar,
cémo cerrar una venta, cémo de-
volver un producto...) que desea-
ba reforzar en todos sus estableci-
mientos. Ademds, también queria

XXX C’QUé aporta |a inC|USién de juegOS a |a formacién? J)eeeeeeccecccoe

aprovechar para ofrecer informa-
cién alos empleados de las tiendas
sobre los numerosos y complejos
productos que vende (las tarifas
de telefonia, las distintas marcas
de mdviles, las dltimas novedades
en telecomunicaciones, etc.).

A ello, Carlos Rubio, responsa-
ble de Formacién y Desarrollo de
Phone House Espafia, afiade que
en la formacién de hoy en dia hay
que innovar, buscando que lo que

deojuegos en Espafa esta
més extendida de lo que se
pueda creer. En Gamelearn,
por ejemplo, trabajan con
la mayoria de las principales
empresas del pais. Tanto en
Espafia como a nivel global,
la dindmica es muy clara: el
aprendizaje con videojuegos
(game-based learning) es la
tendencia que més crece en
la formacién corporativa y

s -

para el afio 2022 se estima
que el mercado superara los
8.000 millones de dolares en
todo el mundo.

“La razdn por la que su uso
no esté todavia més extendi-
do es la falta de productos a
disposicidn de las empresas,
algo que iré llegando poco
a poco dada la enorme
inversion que supone su
desarrollo”, sefiala Ibrahim
Jabary, CEO de Gamelearn y

premio Learning! Champion
al "Innovador del Afo” en
2016y 2017.

Enlo que respecta a las
ventajas del aprendizaje con
videojuegos, estas son nu-
merosas, pero valga con citar
un par de ellas para hacernos
una idea de su efectividad:
En primer lugar, los videojue-
gos potencian el engage-
ment. “Gracias a su enorme
atractivo y a las técnicas de

gamificacion que utilizamos,
conseguimos enganchar y
motivar a la gente. Si los
cursos online tienen unas
tasas de finalizacion en torno
al 25%, en Gamelearn, gra-
cias al uso de videojuegos,
conseguimos unas tasas de
finalizacién del 94%", sefiala
Jabary.

En segundo lugar, gracias a
los simuladores, “garantiza-
mos el aprendizaje experien-

cial y la practica directa. Al

igual que hay cirujanos y pilo-

tos de avidn que llevan afios
aprendiendo con simulado-
res, las habilidades perso-
nales y la propia atencién al
cliente se pueden aprender
con simuladores. El alumno
esté practicando situaciones
reales desde el minuto cero;
y lo hace sin riesgos ni costes
para la empresa”, apunta
lbrahim Jabary.




i
IBRAHIM JABARY, ‘ |
CEO de Gamelearn. s
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ATENDER AL CLIENTE DEL FUTURO, HOY

se ofrece funcione, y eso es lo que
ha pasado con el serious game de
atencion al cliente 2100 de Game-
learn. “Lo que cuenta el videojue-
go es una historia de futuro inte-
ractuando con el cliente. Lo que
hicimos al personalizarlo todo fue
imaginar escenarios Phone House
en el futuro”, comenta Rubio.

Otro de los grandes retos de la
compaiia era consolidar el cam-
bio de cultura en la empresa y
concienciar a los trabajadores de
la importancia del cliente. Phone
House querfa que los managers
y empleados de la tienda fueran
conscientes de las consecuencias
que tiene cada una de sus acciones
cuando tratan con un cliente.

A la hora de diseiar este serious
game, se ha prestado especial aten-
cién a enmarcar el servicio de aten-
cién al cliente en el conjunto de la

i e o

empresa. En el videojuego no solo
se simulan las interacciones con
los clientes, sino también todo el
funcionamiento del negocio. “Esto
permite a los empleados darse
cuenta de que cualquier accién que
llevan a cabo, cualquier interaccién
con el cliente, puede tener un efec-
to directo (positivo o0 negativo) en el
conjunto de laempresa.Y es de esta
forma como se potencia ese nece-

4 ventajas del serious game de atencién al cliente 2100

ay que destacar que Phone House ya habia im-

plementado con éxito en afos anteriores otros
programas de aprendizaje a través de videojuegos,
lo que contribuyé a que se eligiera el futurista 2100.
Para la compaiiia, esta solucién ofrecia al menos
cuatro ventajas:

La empresa pudo introducir
todos los contenidos que consideré oportunos
dentro del videojuego, tanto lecciones tedricas para
sus empleados como sobre todo situaciones reales
que reproducen fielmente los problemas y pre-
guntas que surgen en las tiendas de Phone House.

Esto no solo permiti6 a los trabajadores sentirse
identificados con el videojuego (aparecia el propio
logo y nombre de la compaiiia), sino sobre todo
convertirse en una plataforma ideal para transmitir
a los empleados los protocolos y el estilo de ventas
especificos de la empresa.

Debido a que tan
solo hace falta una conexién a Internet para rea-
lizar el juego, los empleados pudieron conectarse
desde sus ordenadores, tabletas o teléfonos mévi-
les y completar la formacién en cualquier momento

y lugar. De esta forma, todos los responsables de
las tiendas de Phone House, separados por cientos
de kilémetros, pudieron realizar la formacién, lo
que supuso un significativo ahorro de costes para la
compaiiia.

Los responsables de Phone House
estaban especialmente interesados en que la forma-
cion calara en su plantilla y pudiera generar nuevos
habitos entre sus empleados. Muchas de las normas
y protocolos que queria implantar la compaiiia eran
conocidos por los trabajadores, pero sencillamente
no se llevaban a cabo. Gracias al simulador de 2100
el videojuego aseguraba la practica desde el primer
momento, garantizando que los empleados no solo
leian los conceptos e informacion relativa a los
productos, sino que actuaban y practicaban segin
lo aprendido.

Phone House se caracteriza por su apuesta por
la innovacién y la tecnologia. Por eso, la utilizacién
de un serious game como 2100 servia para mante-
ner y reforzar estos principios de la empresa.

sario cambio cultural para situar
al cliente en el centro del negocio”,
comenta Ibrahim Jabary, CEO de
Gamelearn.

2100 es un juego-simulador de
atencién al cliente con el que las
organizaciones pueden desarrollar
de una manera muy atractiva, di-
vertida y amena las habilidades de
atencion al cliente de sus emplea-
dos. “;Cémo conseguimos esto? A
través de la gamificacién y el apren-
dizaje con simuladores (game-ba-
sed learning), ofreciendo al alum-
no la oportunidad de practicar y
aprender en base a su experiencia
y al feedback personalizado que re-
cibe”, comentan desde Gamelearn.

Una de las grandes ventajas que
tiene 2100 es que puede ser per-
sonalizado por cada empresa en
base a sus productos, protocolos
de venta o politica de devolucio-
nes. En el caso de Phone House
esto les ha permitido persona-
lizar por completo las lecciones

y situaciones que aparecen en
2100, permitiendo a los emplea-
dos identificarse con su marca y
trasladando al videojuego las si-
tuaciones reales.

¢Qué dicen los empleados?

Aunque la mayoria de los emplea-
dos pudieran estar familiarizados
con los videojuegos, lo cierto es
que en un principio causé sor-
presa, pero en ningin momento
rechazo. Desde la compaiia co-
mentan que segin van compren-
diendo la dindmica del juego,
muchos de ellos se enganchan.
Buscan cualquier momento para
jugar, en su mdvil, en la tableta,
en el ordenador de la tienda... Mu-
chos se enganchan y se pican entre
ellos porque quieren quedar mejor
que los demds.

La respuesta de los empleados
ha sido muy positiva: el 98,5% de
los alumnos que empez6 el curso
lo finalizé y el 96,8% lo considerd

aplicable en su puesto de trabajo.

Este tipo de formacidn, légica-
mente es online, lo que posibilita
que cada empleado la realice cuan-
do y donde quiere. “Esto es una
ventaja porque permite eliminar
cualquier barrera geografica y a los
empleados les da una gran flexibili-
dad para hacerlo a su propio ritmo”,
comentan desde la compafifa.

Lo tnico que necesitan los
alumnos es un nombre de usua-
rio y una contrasefia. El respon-
sable de formacién y desarrollo
es el que se encargd de realizar
los grupos (para fomentar la sana
competicién y la interaccién con
los compafieros) y explicar la uti-
lidad del videojuego a los parti-
cipantes. Asimismo, los alumnos
recibfan distintos emails a la se-
mana en funcién de cémo iban
avanzando a lo largo del juego, lo
que les animaba a seguir conti-
nuando con la formacién.

Redaccién
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SPOTAHOME ELEGIR
PISO A TRAVES DE
UNA VISITA VIRTUAL

El modelo de negocio de Spotahome se centra en el mercado de alquileres
residenciales (casas, habitaciones en pisos compartidos y residencias de es-
tudiantes), para estancias de media y larga duracion. Desde su fundacion en
2014, inquilinos de mas de 185 nacionalidades han reservado mas de 3 millo-
nes de noches a través de su website.

En la imagen superior,
los creadores de esta
idea de negocio, cuyo
objetivo es facilitar la
busqueda de alquiler de
piso o habitaciones en
el extranjero para estan-
cias prolongadas.

Premios y reconocimientos

Una de las dos tinicas compaiiias participantes en el Foro Europeo
de Economia Colaborativa (EUCoLab)

Finalista y ponentes del South Summit 2016

Finalista en Web Summit Alpha 2014 y 2015

Una de las 28 empresas del European Tech Alliance

Gran ganadora del South Summit 2016

Bully Awards 2017

Ponentes habituales en Google Campus, IE Startup Lab, Mundilab....
Premios Revista Emprendedores 2017

MARZO 2014: Lanzamiento
de la web en Espaiia y alqui-
ler de la primera propiedad
en menos de 2 horas desde
su lanzamiento.

ABRIL 2014: Apertura de
operaciones en Barcelona.

JUNIO 2015: Inicio de opera-

ciones en ltalia.

AGOSTO 2015: Inicio de
operaciones en Francia y
Bélgica.

MARZO 2016: Inicio de
operaciones en Reino Unido,

Irlanda y Emiratos Arabes
Unidos.

VIAYO 2016: Inicio de
operaciones en Alemania y
Austria.

OCTUBRE 2016 Spotahome
gana South Summit 2016

OCTUBRE 2017: Se cierra
una ronda de financiacién de
Serie A liderada por Seaya
Ventures y Passion Capital.

El total de financiacién levan-

tada hasta la fecha es de 25
millones de délares.

I

a aceptacion entre los
L usuarios de esta propuesta
de negocio ha supuesto ya
mds de 71,1 millones de délares
por valor de contratos generados a
los caseros, propietarios y property
managers que han confiado a Spo-
tahome el alquiler de sus propie-
dades inmobiliarias. Este market-
place opera en nueve paises (Italia,
Espafa, Francia, Bélgica, Reino
Unido, Irlanda, Alemania, Austria
y Emiratos Arabes Unidos). En Es-
pafa tiene presencia en Madrid,
Barcelona, Valencia, Sevilla, Gra-
nada y Bilbao.
Parte de su éxito reside en una
potente tecnologia que le permite
facilitar las gestiones tanto a usua-

rios inquilinos como a propieta-
rios de viviendas. Los responsa-
bles de Spotahome son bastante
celosos de sus desarrollos tecnol6-
gicos, que realizan internamente
y que guardan como una ventaja
competitiva.

La tecnologia también les per-
mite que en la pagina web se pue-
dan visualizar las viviendas onli-
ne a través de video tours HD que
muestran todos los detalles de la
casa, ademds de fotograffas 360°
en alta calidad, y planos de cada
propiedad. Todo se acompana de
descripciones exhaustivas e infor-
macién del barrio en el que estd
situada cada vivienda.

Este proceso es posible gracias a
la figura de los “home-checkers”. Se
trata de miembros de Spotahome,
que trabajan como freelancers que
visitan cada propiedad para realizar
el material audiovisual y verificar
el estado de la misma. “Este hecho
diferencial es lo que ha convertido
a Spotahome en la primera video-
teca digital del sector inmobiliario,
acumulando material audiovisual
de alta calidad de mdas de 40.000
propiedades de Europa y Oriente

Medio”, sefialan desde la compaiifa.

Para Cosimo Resta, country
manager Espafia de Spotahome,
el home checker es una figura cla-
ve en este negocio. “Gracias a ella,
el usuario puede acceder a toda
una serie de informacién antes
de llegar al piso, con seguridad
total de que lo que ha visto en la
web es realmente lo que alquila.
La idea es que se muestre lo que
cualquiera de nosotros querria
comprobar si estuviéramos allf.
El objetivo es que el home chec-
ker se ponga en la piel de la per-
sona que va a alquilar. Nosotros
les damos unas guias para que se
rija por ellas a la hora de hacer el
videoy que refleje aquello impor-
tante para un usuario que busca
vivir alli”, comenta Resta. Actual-
mente cuentan con 100 home
checkers repartidos en los nueve
paises en los que la compaiia tie-
ne presencia.

Seguridad garantizada

Otro punto que légicamente se ha
cuidado con esmero es la seguri-
dad que ofrece la pagina web tanto
en la navegacién como en el pago
que se utiliza para las transaccio-
nes. En este paso, la persona que
va a alquilar, una vez que accede a
la pasarela de pago, entra en una
direccién web https, lo que le indi-
ca que no estd en la parte publica
de la web sino en la segura para
sus transacciones. >
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Cosimo Resta es country manager
para Espafia de Spotahome.

» Ademds, en cada mercado se
estudia cudles son los modelos de
pago mds usados y aceptados por
la mayorfa de los consumidores, y
esos son los que se instalan.

Al margen de operaciones ban-
carias seguras a través de pasare-
las de pago, la compafifa también
ha cuidado los intereses y la co-
modidad de usuarios/inquilinos y
propietarios. Asi, ofrece garantias
adicionales para salvaguardar a
los propietarios ante eventuales
cancelaciones de contrato, garan-
tia frente a impagos, cobertura de
desperfectos, o seguro de cancela-
ci6n en el ultimo minuto.

Cuidar al usuario

El departamento de atencién al
cliente también es otro de los pi-
lares fundamentales en este éxito.
Sus profesionales son quienes tie-
nen un contacto directo con in-
quilinos y propietarios y por tanto,
quienes mejor pueden transmitir
a la empresa los puntos de me-
jora a incorporar en el negocio.
“Para nosotros la informacién que
nos aporta este departamento es
realmente valiosa para mejorar el
servicio en funcién de lo que nos
digan los usuarios. Es un punto
esencial para la buena marcha del
negocio tanto de cara ala atencién
de los inquilinos como de los pro-
pietarios. Hay que tener en cuenta
que nuestros clientes son los dos,
porque si no hubiera propietarios
aunque tuviéramos demanda, no
podriamos hacer nada’, comentan
desde la compaiifa.

Actualmente, Spotahome cuenta
con 30 personas de nueve nacio-

A «

nalidades que forman el equipo
de atencién al cliente centraliza-
do en Madrid. Atienden en nueve
idiomas (espaol, inglés, italiano,
francés, alemdn, polaco, drabe,
chino y turco), lo que constituye
un plus anadido en la atencién
que se presta. Comentan que no
les resulta muy dificil encontrar
personas nativas de distintos
idiomas en Madrid. Para hacer la
seleccion, ademads de los canales
habituales de internet o Linke-
dIn, la compaiia tiene acuerdos
con universidades y escuelas de
negocio de toda Europa. “Estas co-
laboraciones permiten un trasvase
importante de conocimientos y
personas”, puntualizan.

En cuanto a los canales de con-
tacto con los clientes, en estos
momentos, el que mds utilizan los
usuarios es el chat (el 50% de los

es de 50 segundos. Ademds de ser
un canal 4gil, se trata de un servicio
gestionado por personas y no por
chatbots, los usuarios perciben que
hay personas que saben conectar
con sus inquietudes y les ofrecen
respuestas totalmente personali-
zadas”, afirman desde Spotahome.

El chat se activa cuando se per-
cibe que el usuario lleva un rato
navegando por la pigina web. A
través del mismo se recogen las
dudas tipicas que le pueden sur-
gir a una persona cuando estd
buscando un piso para alquilar,
son dudas sobre la propiedad, el
vecindario o cualquier otro tema

66 El 50% de los contactos se hace a través del chat,
cuyo tiempo medio de respuesta es de 50 segundos 99

contacto se hace a través de €él), le
sigue el email (20%), el teléfono
(10%) y las redes sociales (5%). A
la inmediatez de las respuestas de
la mayoria de estos medios hay que
apuntar que en el caso del email el
tiempo medio de respuesta oscila
entre las 4 y las 6 horas. “El chat es
uno de los servicios mds deman-
dados y valorados por los clientes,
cuyo tiempo medio de respuesta

que pueda surgir en la navegacion.
Estos detalles ayudan a cons-
truir una buena experiencia de
cliente. Y ello queda reflejado en
aspectos como que por ejemplo
1 de cada 4 inquilinos llegue a la
companfa por recomendacion.
En el caso de los propietarios, este
indice es todavia mds alto, aqui se
consigue que la recomendacién se
eleve a 1 de cada 2 propietarios.

Materializar una buena idea

a idea surgié porque uno de los fundadores de la
compaiia se fue a vivir a China y tuvo bastantes

Para las mediciones de la satis-
faccion de clientes, tanto de inqui-
linos como de propietarios se uti-
lizan varios sistemas como el NPS,
el sistema internacional Trustpilot
que recoge online las opiniones de
usuarios, asi como otros métodos
de evaluacién interna (encuesta
de calidad, focus group, etc.).

La formacion y el perfil de los
trabajadores del departamento de
atencion al cliente también jue-
gan un papel importante en esta
calidad del servicio. En este senti-
do, se pide que tengan experiencia
en dicha drea o hayan trabajado en
otros sectores como la hostelerfa.

Las personas que entran en el
departamento a trabajar por pri-
mera vez, con este perfil solo nece-
sitan recibir una formacién inicial
de unos difas para instruirlas en el
manejo de las herramientas que
van a usar para gestionar la rela-
cién con los clientes.

Hay que sefialar que una parte
de este equipo se dedica a la ges-
tién de la relacién con los propie-
tarios. Y desde otro departamento
seles asesora para que aprovechen
las posibilidades de la plataforma.

Manuela Vazquez

mano de Alejandro Artacho (CEO), Bryan McEire
(CTO), Bruno Bianchi (COO), y Hugo Monteiro (VP

dificultades para encontrar alquiler para su estancia,
mas alla de las conocidas plataformas de alquiler
vacacional. Esta necesidad fue el origen del nego-
cio, poder encontrar un alquiler de piso o de una
habitacién antes de llegar al pais de destino al que
se va por trabajo o estudios.

También el incluir en el negocio la figura de los
"home checkers"” se debe a que uno de los fundado-
res llegaba al pais de destino sin tiempo para visitar
el piso antes de alquilarlo, y l6gicamente queria
verlo con el maximo detalle posible. En su caso, fue
un amigo quien con el iPad le grabé un video de la
propiedad que queria alquilar.

Esta idea se convirtié en realidad en 2014 de la

of Engineering).

Actualmente, Spotahome esta en plena fase de cre-
cimiento. La compaiiia reporta excelentes resulta-
dos multiplicando por cuatro sus ingresos afio a afio,
y esta ultima inyeccién de capital (ver recuadro de
hitos cronolégicos en la pagina anterior), permitira a
Spotahome alcanzar diferentes objetivos. En primer
lugar, consolidara su presencia en los paises en los
que ya esta trabajando, tanto para afianzar ope-
raciones como para extender su presencia en esos
mercados. Por otra parte, invertira en el continuo
desarrollo de productos digitales y tecnolégicos
que permitan seguir digitalizando eslabones de la
cadena de valor en el mercado inmobiliario.
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ste afio hemos constatado que se ha
Eampliado el perfil profesional de los
visitantes hacia cargos de dreas de
customer experience y marketing, sumdn-
dose asf a los mds relacionados con los de-
partamentos de contact centers. Este hecho
pone de manifiesto que las empresas estan
dedicando cada dia mds recursos humanos y
tecnolégicos a que sus estrategias se centren
realmente en el cliente”, comenta Laurent
Etcheverry, director general de IFAES.
Por su parte, Mario Moraga, director co-
mercial de Expo Relacién Cliente, recalca

Desde IFAES agradecen también el apo-
yo de todas las empresas que llevan tantos
afios colaborando para que este evento sea
una realidad, alguna de ellas aunque no ha-
yan estado presente este aflo con un stand,
st han querido involucrarse de alguna mane-
ra en el evento. Es el caso de VOZ.COM, que
ha sido la encargada de dar la bienvenida a
los visitantes con su “Welcome Pack”. “Expo
Relacién Cliente es un evento que contintia
fiel a la filosoffa con la que nacid, reafirman-
dose como encuentro de referencia para las
empresas de atencién al cliente en Espafia.

Relacion
Cliente

referente a la relacién con sus clientes. El
hacer del cliente el centro de la estrategia
y tratar de que su experiencia a la hora de
relacionarse con las empresas sea Optima,
estd llevando a las organizaciones no solo a
transformarse digitalmente (para mejorar y
agilizar las comunicaciones), sino a transfor-
mar sus procesos y operaciones. De hecho, la
mayoria de las companias que han acudido
a Expo Relacién Cliente 2017 como exposi-
tores han centrado su oferta en productos y
servicios evolucionados que facilitan enor-
memente esa relacion con el cliente. Ademads

Concluye con éxito la XX edicién
de Expo Relacién Cliente

Mas de 1.400 visitantes han pasado por Expo Relacién Cliente 2017 en los dos dias que ha du-
rado la cita en el estadio Santiago Bernabéu. Los responsables de IFAES, como empresa organi-
zadora, se han mostrado muy satisfechos con el éxito alcanzado en esta ultima edicién.

que este nuevo perfil de profesionales ha
acudido a Expo Relacién Cliente 2017 sa-
biendo que es el lugar idéneo para conocer
y debatir sobre las ultimas tendencias refe-
ridas a estrategias de relacién con clientes.
Moraga hace hincapié en el hecho de que to-
dos los profesionales que han acudido como
visitantes cuentan con el perfil indicado para
influir en las decisiones que se toman en sus
compainias, y ello, “es un punto importante
que han agradecido las empresas exposito-
ras que han acudido a esta tltima cita.

. T T

Cada edicién crece en calidad y asistentes,
y en VOZ.COM llevamos muchos afos apo-
yéandoles, ya que creemos en su saber hacer.
Por supuesto, este afilo mds que nunca nos
ha alegrado formar parte de este evento que
ha cumplido 20 afos“, comenta Rober Ro-
driguez, CEO y Founder de VOZ.COM.

CX e Inteligencia artificial
Que acudan nuevos perfiles a un evento de
este tipo es un fiel reflejo de la transforma-
cién que estdn viviendo las empresas en lo

de presentar soluciones que homogenizan
los contactos por todos los canales, inclu-
yendo las redes sociales como uno més, mu-
chas incorporan en su portfolio, la automa-
tizacién de tareas rutinarias desde el contact
center a través de bots y chatbots, o incluso
soluciones con inteligencia artificial mas de-
sarrolladas. Todo, en definitiva, para hacer
posible una transformacién digital acorde a
lo que cada empresa necesita para dar res-
puesta a las necesidades de sus clientes ac-
tuales y futuros, en donde entran en juego ya
los nativos digitales.

Ejemplos de lo que permite hoy ya la tec-
nologia se pudieron analizar y comentar en
las sesiones de conferencias, en las que han
participado 90 ponentes de alto nivel. La te-
madtica de las mismas ha corrido en paralelo
a todas las novedades tecnoldgicas que las
empresas han presentado (chats, bots, auto-
matizacién de procesos repetitivos, etc.).

Como cada ano, en esta ocasion también
Expo Relacion Cliente 2017, se ha converti-
do en un lugar de encuentro donde el net-
working ha sido uno de los platos fuertes de
la cita. Y tras cerrar el telon de esta edicion,
desde IFAES apuntan que ya se ha empeza-
do a trabajar en la siguiente cita con la vista
puesta en “seguir elevando el listén*.

Las conferencias de esta ultima edicién han contado
con destacados expertos en temas de actualidad.
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ENHORABUENA A TODQOS LOS PREMIADOS

La Gala de entrega de los Premios CRC Oro 2017, que se celebré en el marco de Expo Relacién
Cliente, fue un éxito de asistencia y participacion. Luis Piedrahita se encargé en esta ocasidn,

de presentar y amenizar la noche del miércoles a los casi 400 asistentes, después de disfrutar
del espectaculo del violinista Pablo Navarro. Estos galardones a la “EXCELENCIA en la Aten-
cion al Cliente” estén organizados por la AEERC (Asociacién Espafiola de Centros de Relacién
con Clientes), en colaboracién con IFAES e 1ZO, The Experience Design Company.

___f_.remios___ERC (0]7.} aMEJOR CRC por CANALDE ATENCION
CRC Oro a Mejor CRC 2017

Los mejores CRC Oro de empresa cliente de 2017 han sido:

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

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

CRC Oro a Mejor Atencion Canal Telefonico B2B

CRC de Oro a Mejor Atencién Canal Online :

CRC de Oro a Mejor Atencion Venta Telefénica _

CRC de Oro a Mejor Atencion Canal Presencial

CRC de Oro a Mejor Servicio e-commerce W

Nespresso

osé Francisco Rodriguez, presidente de la AEERC, y
Maria Luisa Merino, gerente de la AEERC, fueron los
encargados de inaugurar oficialmente la Gala y hacer

CRC de Oro a Mejor Atencién en el Canal Presencial

RC Oro a MEJOR - :
ey visible antes los asistentes los buenos resultados de este
CRC Oro Mejor Outsourcer 2017 afo, reflejo de una industria que, a pesar de no conseguir
Los Premios a Mejor Outsourcer por Tipologia de las 7 que se presentan a concurso son: el reconocimiento merecido, tiene un peso innegable en la
CRC de Oro 2 Meior O economia y la empleabilidad del pafs.

e Oro a Mejor Outsourcer Atento Repsol El incremento de las companias participantes en to-
de Atencion al Cliente . . .

_ das las categorfas que los componen: Mejor CRC, Mejor

CRC de Oro a Mejor Outsourcer y para su cliente Outsourcery Premios Estratégicos, confirman la relevancia

en Venta Inbound y el reconocimiento creciente que estos galardones han ido

CRC de Oro a Mejor Outsourcer en Venta Outbound k3] Vodafone adquiriendo gracias a sus 19 afos de experiencia y sus va-

CRC de Oro a Mejor Outsourcer de Retencion para su cliente lores de imparcialidad, objetividad y orientacion a ayudar a

y Fidelizacién la industria en su compromiso de mejora constante, adap-

CRC de Oro a Mejor Outsourcer de Recobro tandose a las tendencias del mercado y a lo que el cliente
CRC de Oro a Mejor Outsourcer en Help Desk para su cliente vag;ray B 20da- . .

] aumento en el nivel de participacion respecto a la pa-

CRC de Oro a Mejor Outsourcer en BPO sada edicién, en todas las categorias de competencia de los

" Premios, confirma que las compaiifas y clientes cada vez va-

loran mds una atencién excelente por el claro impacto que

Los CRC Oro premian, por Gltimo, a los mejores casos de éxito en: prestar un servicio diferencial tiene en su negocio: 5 nuevas

empresas cliente participantes con mds de 25 candidaturas
presentadas en los Premios CRC Oro a Mejor CRC; més de
Iberdrola 30 operaciones auditadas en las 7 tipologias de los Premios
CRC Oro a Mejor Outsourcer, contando con el 80% de las
Premio Estratégico a Mejor Proyecto Tecnoldgico compaiifas que prestan servicios de outsourcing en Espafia

Premio Estratégico a Mejor Proyecto Onmicanal Sykes Samsung por volumen de negocio y 2 outsourcers nuevos en esta edi-

Premio Estratégico a Mejor Experiencia de Cliente ' cion; fieles al compromiso de premiar la innovacién y con-

. o : : figurar sus categorfas en base a las tendencias del mercado
Premio Estratégico a Mejor Employee Experience _ aq -
tecnoldgico, este afio, como novedad, se ha estrenado »

Premio Estratégico a Proyecto mas Innovador

Premio Estratégico a Mejor Modelo de Gestién del
Proveedor

I FALES =



plantronics.

Nuevo software Plantronics Manager Pro

Gestion Optima, minimo esfuerzo

Plantronics Manager Pro es un nuevo
software que permite gestionar de
forma proactiva el rendimiento de
todos los auriculares Plantronics de
la empresay ayuda a garantizar una
atenciéon de calidad en los centros de
atencién al cliente.

Auriculares EncorePro 500/700 series Digital y USB

2 bt 0 e aadd

Serie Digital: ~ HW710D/HW720D HW510D/HW520D HW530D HW540D
Serie USB:  HW715 USB/HW725 USB  HW515 USB/HW525 USB  HW535 USB HW545 USB

Pongase en contacto con: Alejandro Navas: 91 290 11 95/ alejandro.navas@plantronics.com

© 2016 Plantronics, Inc. Plantronics and EncorePro are trademarks of Plantronics, Inc. registered in the US and other countries; HW510 and HW520 are trademarks of Plantronics, Inc. 09.14




ReLacion Cuente 2017

RESUMEN PREMIOS CRC ORO 2017 POR CATEGORIAS

n esta categoria, don-

de se premia a los me-
jores Centros de Relacién
al Cliente por Tipologia
de Canal de Atencién,
donde los canales digitales
adquieren cada vez mayor
presencia, el volumen de
paticipacion de las compa-
fiias cliente ha aumentado
en las 3 ultimas ediciones

demas, este afio y

como novedad 2017,
se han lanzado 6 Premios
Estratégicos que apues-
tan por valorar aquellos
Proyectos desarrollados
por las compahias para
sus Centros de Relacién
con Clientes con un claro
componente innovador y

en un 35%, contando con
las compaiiias punteras de
los principales sectores del
mercado como son Banca,
Energia y Utilities, Segu-
ros, Retail o e-Commerce.
La incorporacién de nue-
vas compaiiias como par-
ticipantes es un indicador
mas del valor creciente
que el mercado otorga a la

de tendencia: Mejor Ges-
tion del Proveedor, Mejor
Experiencia de Cliente,
Mejor Employee Expe-
rience, Mejor Proyecto
Tecnolégico, Proyecto mas
innovador y Mejor Proyec-
to Onmicanal.

Marcas tan destacadas
como Banco Santander,

objetividad y relevancia de
estos galardones.

Esta edicion 2017 de los
Premios CRC Oro se ha
consolidado el Premio CRC
Oro a Mejor e- Commer-
ce en la categoria de
empresa. Un Premio para
el que hemos contado con
la colaboracién del Club
de Dirigentes de Comercio

Iberdrola, Nespresso, EDP
o Endesa han competido
en los Premios CRC Oro a
Mejor CRC por Canal de
Atencion, sometiéndose a
una rigurosa auditoria y a
la opinién de sus clientes:
- Se ha realizado una eva-
luacion en base a un check
de 535 puntos de control

Electrénico y el ICEMD,
Instituto de la Economia
Digital de ESIC Business
School, encargados de
otorgar este galardén
durante la celebracién de
la Gala de entrega de los
Premios de la mano de
Enrique Benayas, director
general de ICEMD y Presi-
dente de CDCE.

os CRC Oro premian

también las Mejores
Operaciones externa-
lizadas y a los Mejores
Outsourcers del aio por su
gestion operativa y la reco-
mendacién de sus clientes.
Un afio mas contamos

validados en cada audito-
ria en base a atributos es-
tratégicos, de operacién,
calidad, recursos humanos
y tecnologia en relacion

a los Centros de Relacién
con Clientes.

- Se han enviado cerca de
80.000 encuestas a clien-
tes finales y directivos de

en esta categoria con los
principales outsourcers de
contact center, con el 95%
de recurrencia en la parti-
cipacion a las que se han
sumado 2 nuevas incorpo-
raciones alcanzando el 80%
de la cuota de mercado.

Atencion al Cliente para
obtener su percepcion
sobre las compaiiias que
han presentado sus candi-
daturas en las diferentes
categorias.

Se han realizado auditorias
en 22 ciudades que han su-
puesto mas de 700 horas
de auditorias in-site.

» con éxito la categorfa de Premios Estraté-
gicos donde compiten de forma transversal
empresas cliente, proveedores de outsoucing
y fabricantes de tecnologfa presentando un
caso de éxito a 6 categorias: Mejor Gestion
del Proveedor, Mejor Experiencia de Cliente,
Mejor Employee Experience, Mejor Proyecto
Tecnolégico, Proyecto mds Innovador y Mejor
Proyecto Onmicanal.

Con una metodologia consolidada y obje-
tiva basada en un exigente proceso de audi-
torfa llevado a cabo por el equipo de IZO y en

i FAES R

la “Voz del Cliente” recogida a través de en-
cuestas, los Premios CRC Oro cierran sus 3 ca-
tegorias de participaciéon: compaiifas cliente,
outsourcers y premios estratégicos con cifras
que confirman la creciente preocupacién del
mercado por ofrecer servicios de relacién con
el cliente excelentes, orientados a generar ex-
periencias diferenciadoras en sus interaccio-
nes a través de los distintos canales de con-
tacto, contando con la tecnologfa como una
herramienta fundamental para apoyar tanto
la gestién de procesos como la Experiencia

de Cliente y con una tendencia clara a valorar
el talento implementando estrategias de Em-
ployee Experience.

El cierre del evento corrié a cargo de José
Serrano, CEO de IZO, quien felicit6 a todos los
asistentes, premiados y no galardonados, por
el compromiso con la “EXCELENCIA en Aten-
cion al Cliente” que implica participar en los
Premios CRC Oro y destacé como principal va-
lor del sector a las personas, cerrando la Gala
con la frase que resume el sentido de estos pre-
mios: “personas felices, clientes felices”.
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CEO de Arvato CRM Soluciones Iberia y LATAM

ifiigo Arribalzaga (cuarto por la dere-
cha), la noche de la Gala de los Premios
CRC Oro, recogiendo el galardén con
parte de su equipo.

Qué significa para Arvato este
galardon?

Ifigo Arribalzaga: Recibir el CRC
Oro al Mejor Outsourcer supone
una enorme satisfaccion porque
acredita el compromiso que man-
tenemos con nuestros clientes, la
excelencia de nuestras operaciones
y la magniffica labor que realizan los
profesionales que forman Arvato. Es
un claro indicador de que vamos por
el buen camino.

En un mercado tan competitivo y
sometido a tantos cambios, ;en
qué elementos focaliza la compa-
fila su camino hacia la excelencia?
iiigo Arribalzaga: En Arvato hemos
sabido adaptarnos al profundo
momento de transformacion en el
que nos encontramos, apostando

por la diversificacion, la experiencia
de cliente y la digitalizacion.

Hemos apostado por una estrategia
de transformacion digital donde la
capacidad de convertir los datos

en inteligencia juega un papel
fundamental para mejorar la expe-
riencia del consumidor y la continua
blsqueda de eficiencias en nuestra
gestion. Para conseguirlo hemos
puesto en marcha equipos especia-
lizados en inteligencia de datos que
asesoran y ayudan a nuestros clien-
tes a optimizar sus estrategias de
Experiencia de Cliente, en Business
Improvement orientados exclusiva-
mente a la mejora del performance
y uno especialmente creado como
parte de la transformacion digital,
capaz de ofrecer globales solucio-
nes tecnoldgicas estandar.

¢Cudles son los retos para el
préximo afio en el mercado nacio-
nal e internacional?

ifigo Arribalzaga: La transforma-
ci6n digital en la que nos vemos
envueltos supone un cambio
importante en la forma en la que se
relacionan los consumidores con las
marcas, en los que la exigencia, la
inmediatez y la experiencia juegan
un papel fundamental.

Un reto claro para Arvato, en el que
ya estamos inmersos, es la analitica
predictiva, conseguir informacién
valiosa de los datos que generan
nuestros clientes que les ayude

a la toma de decisiones de una
forma agil y establecer patrones de
consumo que permitan aumentar la
rentabilidad y la eficiencia seré nues-
tro principal foco.

Atento ha sido distinguido con

el galardén a Mejor Servicio de
Atencion al Cliente en su operacién
con Repsol

GSS recibié el Premio CRC Oro a la
Mejor Operacién Outbound por su
servicio para su cliente Vodafone

“Estamos especialmente satisfechos
con la revalidacion del reconocimiento
mas importante de nuestro sector,
pues el servicio de atencion al cliente
de Repsol es para nosotros el mejor
ejemplo de como pueden convivir la
innovacién y la calidad. De esta forma
y enmarcado dentro de la oferta de
valor de Atento Digital en Espania,

en 2017 integramos exitosamente la
atencion a través de Redes Sociales y
mensajeria instantanea con el resto de
canales que ya daban servicio Repsol”
ha afirmado Marfa Pérez, directora

de Negocio Multisector de Atento
Espana.

1
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"Ganar este premio nos consolida

en la relacion con nuestro cliente
Vodafone, con quien sumamos varios
premios CRC, ademas de varios
reconocimientos en competiciones
internas entre las diferentes agencias
con las que trabajan (Performance a
la Mejor Agencia 2017). Adicional-
mente, este CRC Oro nos ratifica en
nuestro modelo de relacion basado
en la propuesta proactiva de mejoras
e innovacion en el servicio, habiendo
participado activamente en la reduc-
cion de los ratios de churn para nues-
tro cliente, asi como en el aumento
de los niveles de NPS gracias a las
unidades de BPIy BI", sefiala César
Lépez, CEO de GSS.

Sitel ha sido galardonada con el
Premio CRC Oro en Venta Inbound
por el servicio que presta a Orange
y en Soporte Técnico por el servicio
que presta a HP Instant Ink

"Estos galardones son la recom-
pensa al trabajo en equipo entre
ambas compafiias, acompanado

del gran esfuerzo y compromiso de
los agentes dia a dia. Para nosotros
es fundamental tener una buena
relacion con nuestros clientes, ya que
es lo que nos permite adelantarnos
a sus necesidades y poder prestar un
buen servicio orientado a la mejor
experiencia de cliente”, ha sefalado
Esmeralda Mingo, directora general
de Sitel en Espania.

Grupo Unisono, recibié el CRC de
Oro al “Mejor Outsourcer de BPO"
para su cliente Danone y al “Mejor
Outsourcer de retencién y fideliza-
cion” por el servicio a Iberdrola

“Los apremios reconocen el trabajo
que realizamos para dos clientes muy
especiales para nuestra compania,
con los que hemos podido crecer y
emprender proyectos diferenciales
desde que comenzd nuestra relacion
hace 3 afios con Danone y 9 afios con
Iberdrola. Unisono demuestra asi,
una vez mas, su compromiso con la
calidad, la innovacién y la mejora de
la experiencia de cliente”, comenta
Sandra Gibert, directora general del
Grupo Unisono.
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Sea cual sea la dificultad

siempre piensan en mi'y en
la manera de ofrecerme la
mejor solucion. \

Desde 2008 ofreciendo en operaciones con clientes
soluciones y planes de mejora en estrategia, organizacion,
procesos, modelos de relacion con proveedores,
planificacion, dimensionamiento, cuadros de mando,
gestion del conocimiento, procesos de licitacion,
implantacion de soluciones y mucho mas.
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ué ests pasando

REVOLUCIONAR LA GESTION
DEL CONTACT CENTER A TRAVES DE KPIS

on este ebook se busca

provocar a mandos inter-

medios y directores de los
contact centers para que hagan
una reflexién disruptiva, y den un
giro en sus puntos de vista, que les
permita encontrar otros modos de
abordar las posibilidades que ofre-
cen los KPIs para “revolucionar la
gestion” de la relacion cliente.

Para ello se dan algunas pistas
a seguir y se propone descubrir
caminos distintos a los hasta aho-
ra establecidos, haciendo foco en
la necesidad que impera en cada
momento y que es lo que debe
guiar esa buisqueda de datos.

El autor del documento, Angel
Vézquez, recomienda comenzar
definiendo los “Qué”, para ir a los
“Cémo” y terminar en los “Cudn-
to”, y volver a realimentar el mo-
delo de nuevo, de forma continua.

A la hora de estructurar este ca-
mino, es muy ttil hacerlo a través
de la metodologfa del Cuadro de
Mando Integral. A modo de sinte-
sis, el enfoque consiste en trabajar
cuatro perspectivas:

® Financiera

H Cliente

B Procesos Internos

B Aprendizaje y Motivacién

Para cada una de estas perspec-
tivas, se han de identificar cudles
son las metas estratégicas, en un
segundo paso los factores criticos
de éxito, y finalmente los indi-
cadores. El objetivo es alinear la
estrategia con la operacién y los
logros a conseguir, de modo que
los indicadores faciliten tanto el

control de situaciéon, como sobre
todo la identificacién de los facto-
res clave a poner en marcha.

En el cuadro inferior encontra-
mos algunos posibles ejemplos de
metas, factores e indicadores.

Las posibilidades sin
explorar del dato
También tienen que entrar en jue-
go en este nuevo modelo de medi-
cion, el andlisis de dispersiones, ya
que dardn una vision mds clara del

margen de mejora. Y una vez ana-
lizadas las dispersiones en conver-
sién y eficiencia productiva, caben
nuevas preguntas sobre, por ejem-
plo, la antigiiedad de cada persona
del equipo, o la calidad. Si damos
un siguiente paso y analizamos los
datos de dispersion en varios ejes,
podemos comenzar a obtener otro
tipo de conclusiones.

Es claro que en este sector no se
consigue convertir la antigiiedad
en resultados, y se ve cémo la mo-

Bajo el lema “KPI engagement: revoluciona la gestion”, ICR

y Relacién Cliente han promovido un ebook, elaborado por
Angel Vézquez, socio director de eCUSTOMER Grupo, cuyo fin
es buscar un camino mas efectivo que permita extraer, tratar y
analizar la informacion que se genera en el contact center para
mejorar la gestion de la relacion cliente. En el informe han par-
ticipado Schibsted Spain, tudespensa.com, Pelayo, Asitur, BNP
Paribas Cardif, Lagun Aro, AXA, y Canal de Isabel II.

tivacion decae en el tiempo, gene-
rando peores resultaos en buena
parte del equipo veterano, que en
agentes nuevos o con poco rodaje.
Para cambiar esto, se dan pistas
en el ebook, con la idea de mejo-
rar estas mediciones standar que
a veces no son muy eficientes. Se
aportan graficas de mediciones, y
explicaciones précticas, ademds
de opiniones de responsables de
las empresas participantes. (Mds
informacion: relacioncliente.es)

CUADRO DE MANDQ: EJEMPLOS
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» O - Incremento Ingreso / hora
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Z E, - Descuento medio

por cliente

- Resolver mas

- Nivel de prescripcién

- Omnicanalidad

- Accesibilidad

- Reducir “Friccion”

- Adelantarnos més a necesidad
- Engagement

- Motivacion equipo

- Tiempos de espera

- Procesos multicanal

- Conocimiento
de la competencia

- Conocimiento
necesidad cliente

- Info. a disposicion
del cliente

- Prevencion situaciones

-NPS

- % Reclam sobre llamadas

- Rotacién operadores

- Encuestas clima

- Niveles de dispersion en KPls
- Evolucién tipologias evitables
- % autoservicio

- Evolucion multicanalidad (%'s)
- % Cross/Up selling

- Eficacia soporte

argumentacion
operadores

- Red Tiempos espera
- Red errores gestion
- Prevenir y/o llegar

a tiempo

- Argumentos claros y

alineados

- Precision Dimensionamiento
- Agilizar checklists
- Sinergias aprov.

tiempos valle

- Medir eficacia pasos

del checklist

- Criterios automarcacion
- Compromisos con cliente
- Agilidad aplicativo

- % discriminacién

por paso checklits

- Delta y Dispersion

% Dispon

- Adherencia Tréfico

prev-real

- % Eficacia argumentos

preparados

- Correlacion

solucién-retencion

- Mejorar habilidades
argumentacion
- Incr. motivacion equipo
- Garantizar actualizacién
continua conocimiento
- Mejorar adecuacion
de perfiles

- Liderazgo y credibilidad
de los Coordinadores

- Entrenamiento habilidades
argumentacion

- Adecuacion
skill-capacidad operador

- Formacidn continua

- Sistemética tests

- Aprov. F.I. para mejora
proc. Sel.

- Encuestas clima
- Nivel conocimiento por
persona, equipo y tematica
- Evaluacién monitos uso
argumentos (qué y como)
- KPI basado en sombras
- %caidas en periodo
de prueba
-% consecucion
cronograma form.
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DIMENSIONAMIENTO OMNICANAL

En la era omnicanal, las competencias de los profesionales del workforce manager deben desa-
rrollarse en linea a las exigencias de un mercado cambiante. Combinar interacciones inbound'y
outbound, combinar canales que requieren respuesta inmediata, en tiempo real, y canales de res-
puesta diferida, manejar llamadas, correos, chats, redes sociales, tareas o campaiias es el nuevo
reto para garantizar los tiempos de respuesta y construir la experiencia del cliente.

a experiencia del cliente, cémo logramos
generar una sensacion memorable

en el mismo, es la suma de muilti-

ples atributos en la transaccién de negocio andar
que se desarrolle: la amabilidad con la que corC ?‘__am.m:
. . . Pnancs = 0
le hemos atendido, la empatia con su situa- The dwz;‘.f OperseT
Cush

cién y problemdtica, la capacidad de resol-
ver eficazmente su solicitud, cémo de facil le
hagamos la vida. Uno de ellos, sin duda, es la
velocidad en la que le respondemos.

Tradicionalmente, en el mundo del contact
center, los tiempos de respuesta, los niveles
de servicio y las tasas de abandono han sido
indicadores claves de gestion. Han formado
parte de nuestros objetivos, han sido cruciales
en los pliegos firmados con nuestros proveedo-
res. Todos ellos estdn alrededor del atributo de
la velocidad de respuesta. Es el concepto que los
estdndares COPC califican como service (“... Ser-
vice is, from the customer’s perspective, how easy it
is to resolve an issue and the speed with which ac-
tions are performed...”).

Haciendo un llamamiento claro a que no olvidemos el resto de atribu-
tos, sf que consideraremos en este articulo algunos consejos sobre c6mo
lograr tener control sobre la velocidad de respuesta. Es, en definitiva, la
aplicacién de una buena metodologia de workforce management.

Dicha metodologia sugiere centrarnos en tres aspectos:

Establecer correctos modelos de prevision de la demanda que nos

permita, a través de correlacién con variables de negocio, determi-
nar cudntas interacciones, llamadas o solicitudes nos van a llegar en un
periodo.

Determinar el dimensionamiento, a través de reglas matemdticas

que traduzcan la actividad en recursos.

Construir mecanismos de andlisis de desviaciones, preferiblemente

en tiempo real, para poder actuar sobre las variables que influyen
en los niveles de servicio (tiempos de operacién o recursos disponibles).

Si ya de por si es complejo seguir estas pautas en el mundo tradicional
del canal voz, en un universo omnicanal, esto se convierte en una tarea
titdnica para los profesionales del workforce management en los contact
centers.

i FAES S

En un entorno omnicanal las reglas de juego cambian. Los
petfiles necesarios para atender un fweet o un correo no
siempre son los mismos que para atender una llamada.
Hay que tomar multiples decisiones de negocio sobre
el modelo organizativo y los mecanismos de enruta-
miento de transacciones para evaluar quién hace qué
en una organizacion. Sugerimos seguir estos pasos a
la hora de hacer el disefio de la operacion:
® Determinemos las capacidades de las personas.
Es necesario hacer una reflexién profunda y un
mapa claro sobre qué agentes de un contact center
tienen capacidad de atender uno o varios canales.
® Definamos el mecanismo de enrutamiento y
asignacion.
Sabiendo quién atiende qué tipo de interaccio-
nes, podemos contar con varios mecanismos de
enrutamiento basados en quién es el adminis-
trador del tréfico. El trafico en tiempo real (te-
1éfono / chat) debe ser asignado por soluciones
tecnoldgicas. El trafico que no requiere tiempo real (co-
rreo, redes sociales, casos) puede ser asignado:
> Por el propio agente, que recoge de un “buffer” las interacciones que
no requieren tiempo real de respuesta.
> Por un “conductor” de tréfico, que abre y cierra canales a los agentes y
asigna las cargas de trabajo.
> Por una solucién tecnolégica que en modo “blending”, combine las
interacciones de distintos canales.

Célculo de recursos
por tipo de canal

El célculo de recursos necesarios por tipo de canal requiere una reflexién
aparte. En canales que requieren respuesta inmediata, lo normal es cal-
cular los recursos necesarios basdndonos en aspectos de teorfa de colas,
probabilidad de llegada de eventos y niveles de servicio esperados. Es el
caso de férmulas de célculo basadas en algoritmos Erlang C, que nos de-
terminan el niimero de agentes dado un tréfico, un nivel de servicio obje-
tivo y un tiempo de operacion.

Es el caso del canal telefénico, donde tradicionalmente se han emplea-
do este tipo de técnicas.

;Y para el canal chat? Podemos aplicar basicamente los mismos con-
ceptos, con la salvedad de la capacidad de dicho canal de poder atender
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en paralelo varias conversaciones. Por tanto, el volumen de agentes es el
que resultaria de un célculo habitual con férmulas de Erlang C, pero divi-
dido por el ratio de atencion de canales en simultdneo, que segtin el tipo
de industria puede variar de 2 a 6 conversaciones.

Otra caracteristica de los canales de respuesta inmediata es la disponi-
bilidad. Dar un correcto nivel de servicio implica necesariamente contar
con un tiempo disponible de agente entre llamadas. En niveles de servicio
de 90% de llamadas atendidas en 30 segundos, dichos niveles de tiempo
disponible suelen rondar el 25-35% del tiempo del agente. (Ver gréfico
inferior)

El cédlculo de recursos para canales de respuesta diferida es mucho mds
sencillo. Basta calcular el nimero de casos o correos por hora que puede
atender un agente y dividir la demanda por este ratio.

Pero si es interesante entender que en un entorno donde un mismo
agente puede atender varios cana-
les, estos canales de respuesta dife-
rida, pueden aprovechar el tiempo
disponible que dejan los canales
de tiempo real para atender, entre

66 Los perfiles para
atender un tweet

0 Un correo no son
siempre los mismos

que para una
llamada 99

través de una solucién tecnolégica, el aprovechamiento serd maximo,
superando el 80-90%, ya que analizard en tiempo real todas las variables
del servicio.

De este modo, podemos considerar que los recursos necesarios para
atender interacciones en un entorno omnicanal podrian seguir esta pauta:

Recursos Necesarios Omnicanal = Recursos Canales Tiempo Real
+ Recursos Canales Diferidos — Aprovechamiento de Tiempos Disponibles.

Cada contact center es un mundo en si mismo y dicho aprovechamiento
de tiempos disponibles depende, fundamentalmente de las capacidades
de los agentes a la hora de atender muiltiples canales, lo cual es, para cada
negocio, un planteamiento distinto.

Santiago Mufioz-Chéapuli

llamada y llamada, o entre chat y
chat, una solicitud, un correo o la

(1] ] | = f (RN
Pl Sagp | S %N | chack 01:01 [owed ——T1—

respuesta a un fweet.

Es aqui donde insistimos en los
mecanismos de enrutamiento y
asignacion.

® En caso de asignacion por el

=>

propio agente, este, por iniciativa
propia, utilizard parte de su tiempo
disponible para autoasignarse ca-
S0S, correos u otras interacciones.
El aprovechamiento del tiempo
disponible no superard el 50% del
mismo.

® En el caso de asignacién por
un conductor de tréfico, este eva-
luard en cada momento la situa-
cién de los niveles de servicio y
conectard a agentes a los distintos
canales. El aprovechamiento del
tiempo disponible no superara el
60-70%.
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® En el caso de asignacién a
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el blog de Transcom

Transcom

formacion digital

Una de las responsabilidades principales de los departamentos de Recur-
sos Humanos de las empresas es atraer, identificar, desarrollar y retener a

Human Resourcers Director
Transcom Iberia.

desarrollamos ya hace unos afios un Programa de Gestién del

Talento, que integra la captacién, la gestién del desempefio y
competencias, la identificacién de nuestro talento interno asi como el
desarrollo profesional continuo de nuestros empleados.

Una de las fases de este programa incluye la identificacién de dreas de
mejoray desarrollo profesional, detectando adicionalmente y de manera
objetiva el potencial de los empleados para poder establecer de forma
sistemdtica y programada planes de desarrollo individual a la vez que se
enfoca y dirige su carrera profesional de la manera mds exitosa posible.

C on la idea de alcanzar el objetivo arriba expuesto, en Transcom

Aprendizaje digital
Y por ello, para darle continuidad al Programa de Gestién del Talento, he-
mos llevado a cabo el Proyecto Transférmate, un programa de Formacién
y Desarrollo Profesional en modalidad e-learning alineado con nuestro
modelo de competencias.

El Programa ha sido disefiado con el objetivo de crear un entorno de
aprendizaje digital que favorezca el desarrollo y entrenamiento de las
competencias claves para el trabajo diario, asi como fomentar la adquisi-
ci6n de nuevas habilidades. Para ello, cada alumno dispone de un itine-
rario formativo propio, adaptado a sus necesidades competenciales para
reforzar sus dreas de mejora identificadas en su Plan de Desarrollo Indi-
vidual asi como desarrollar el potencial y poder consolidar la estrategia
de promocionar la carrera profesional en Transcom.

En un post anterior de mi compaifiera Cristina Martinez, (ver el niime-
ro 72 de Relacion Cliente Mag), ya habldbamos de las ventajas del apren-
dizaje digital, donde el entorno fisico y la temporalidad ya no son una li-
mitacion. El desarrollo de las capacidades digitales en las empresas hace
posible no solo una mejor y mayor accesibilidad a este tipo de programas
sino que facilita una mayor adaptabilidad de las soluciones formativas a

S -

los mejores profesionales. En las empresas de nuestro sector, tan enfoca-
das al cliente, tenemos ademas el objetivo de lograr que nuestros em-
pleados transmitan nuestro modelo de experiencia de cliente.

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

las necesidades reales de cada alumno logrando asf una mayor eficacia
y mejores resultados. Ademds, la integracién de elementos como la ga-
mificacién dentro de los programas formativos, facilita el aprendizaje y
permite que la experiencia del alumno sea atin més positiva.

Este tipo de programas de aprendizaje digital implica una oportunidad
para los alumnos, de cambio y crecimiento profesional. La formacién es
una herramienta fundamental para desarrollar el potencial, que sienta
las bases para el despliegue y consolidacién del talento en las empresas.

Cristina Alvarez - Human Resources Director Transcom lberia
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I Hoy hablamos con...

No le asustan los cambios, es mas,
los ve como retos que debe supe-
rar y eso le gusta y le motiva. Uno
de los Ultimos que acaba de vivir
se ha producido hace unos meses
en su faceta profesional, donde
ha dejado su puesto de directora
de Atencién al Cliente en Endesa
tras casi 10 anos, para asumir mas
responsabilidades como directora
Clientes Residencial y Negocios
en la compaiiia. Estd ilusionada y
dispuesta a aprovechar profesio-
nal y personalmente esta oportu-
nidad que se le presenta.

MAITE

Directora Clientes Residencial y Negocios en Endesa

onocer el dia a dia de un

departamento como el de

atencion al cliente y haber
desarrollado iniciativas de éxito
para la compaiifa, hacen de Maite
Gonzdlez, un valor al alza dentro
y fuera de Endesa. Reconoce que
parte del éxito de esas iniciativas
radica en haberlas estructurado
“con la visién de las necesidades
reales del cliente”, precisamente
por esa cercania que aporta dicho
departamento. Estd convencida
que su experiencia en esta drea le
ayudard a construir puentes inter-
departamentales. “A veces, tanto
el desarrollo de productos como el
de campafas, es muy importante
no pensarlo de una manera teé-
rica sino teniendo en cuenta que
el usuario final lo vaya a entender.
Esto tiene su dificultad, méxime
cuando estamos hablando de 10
millones de clientes que tienen
14 millones de contratos con un
volumen de interacciones de unos
40 millones al afio. Acercar esa
visién a las dreas de marketing y
ventas, de las que ahora soy res-

ponsable, es todo un reto personal
y profesional”, comenta.

RCMag: 3;Qué te han aporta-
do los distintos puestos por los
que has ido pasando dentro de
Endesa?

A mi me en-
riquece mucho el trabajar con
personas que forma equipos com-
prometidos. En Endesa me he en-
contrado con profesionales muy
competentes que ademds son
magnificas personas. Todas con
una vision de pertenencia a un
proyecto comun, que creo que es
muy positivo y que da sentido a lo
que se hace.

Ademéds, los propios puestos
por los que he ido pasando tam-
bién han sido muy enriquecedo-
res profesional y personalmente.

Entré en esta compaiifa en el
afio 2000, en un area boom en ese
momento (Endesa Net Factory)
con el propdsito de desarrollar
un proyecto en Internet, aqui fue
cuando empecé con los temas
digitales. Fue un momento muy

interesante en el que se formaron
equipos con una vision mds mo-
derna sobre los temas y con mu-
chas inquietudes.

En 2007, inicié mi etapa en
atencién al cliente, en la que he
aprendido muchisimo de los equi-
pos que ya estaban dentro, asi
como de los proveedores. Hay que
tener en cuenta que para gestionar
la relacién con el cliente, trabaja-
mos con un equipo de unas 300
personas internamente y hasta
4.000 externas.

Para mi esta fue una etapa emo-
cionante que me permitié conocer
no solo el drea de atencién al clien-
te sino también la casa, el mundo
energético, ya que mi experiencia
hasta entonces se centraba sobre
todo en el sector financiero.

RCMag: Y, ;qué te ha aportado
esa experiencia en finanzas en tu
desarrollo profesional, ademds de
tu paso previo por la consultorfa?

La consultorfa
te da una vision amplia de los ne-
gocios (estrategias, operaciones,
proyectos...) A mi me permitio te-
ner mucha metodologfa, la cabeza
bien amueblada a la hora de abor-
dar diferentes problemas y me
ayud6 a no tener miedo a empezar
en un drea diferente. Parte de la

forma en cémo abordo la gestién
de lo que hago, viene de aqui.

En banca tuve la oportunidad
de pasar a la préctica lo que has-
ta el momento habifa plasmado
en los papeles para que hicieran
las empresas. Fue una experiencia
muy interesante, especialmente
por lo que supuso bajar a la reali-
dad, ejecutar y comenzar a tener
resultados.

RCMag: En este momento en
Endesa estds viviendo en primera
persona su transformacion digi-
tal con el foco puesto en el cliente,
tiene que ser una etapa complica-
da, pero también apasionante.

El tema de la
transformacién digital lo empe-
cé a vivir con el desarrollo de los
canales digitales cuando entré en
Endesa. Mi experiencia en este
terreno ha tenido siempre muy
en cuenta a los clientes para sa-
ber hacia dénde tenfamos que ir.
Asi, desarrollamos nuevos canales
digitales, como una nueva web,
que estuviera integrada con los
sistemas de la empresa y donde el
cliente pudiera autogestionarse.
Hubo un trabajo inicial para esta-
blecer las bases de esta transfor-
macion digital que en los tltimos
afios ha ido muy rdpido con las re-
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@ Directora Clientes Residencial y Negocios de Endesa. Lidera
ventas y marketing, y desarrollo de productos y servicios energéticos
en el Segmento Residencial y Negocios y es responsable de la cuenta

de resultados del Segmento.

@ Asimismo, en el contexto del mercado eléctrico liberalizado en Espaiia,
impulsa proyectos de transformacion en sistemas, procesos, y personas
con el objetivo de mejorar en excelencia en la experiencia del cliente.
En concreto, desde el 2015 impulsa el Plan de Transformacién Digital

en Endesa Energia.

@ Anteriormente, era directora de Atencién al Cliente de Endesa. Lideraba
la gestion de los canales de atencién y venta inbound, call centers, canales
presenciales en territorios y canales digitales. Mas de 40 millones de
interacciones anuales y un equipo de unas 4.000 personas en un modelo
mixto de personal propio y personal de empresas especializadas.

@ Inici6 su trayectoria profesional en McKinsey y posteriormente, trabajé

en banca comercial en Banesto.

@ Licenciada en Derecho y en Administracion de Empresas, Cum laude, en
ICADE (Madrid). MBA en Harvard Business School (Boston, Massachusetts, USA).

des sociales, las aplicaciones mo-
viles... {Es asombroso de todo lo
que hay que desarrollar para estar
hoy con el cliente digital!

Para todos estos nuevos desa-
rrollos hubo que buscar a la gente
idénea que nos pudiera ayudar a
ponerlo en marcha.

Nos dimos cuenta también de
que habia que cambiar interna-
mente, incluir nuevos perfiles y
buscar nuevas formas de trabajar.

En 2014 empezamos a estruc-
turar esta transformacién digital
y c6mo podiamos ser mds agiles
internamente, reducir los tiem-
pos para tener los desarrollos y
ser mds rdpidos a la hora de dar
respuesta a las necesidades de los
clientes. Era esencial estar todos
muchos mds integrados y trabajar
por un objetivo comtin.

RCMag: Esta transformacién
digital también pasa por un me-
jor andlisis de los datos.

Maite Gonzdlez: Esto es algo
que de alguna manera en Endesa
se viene gestionando desde hace
tiempo. Si es verdad que han ido
apareciendo nuevas informacio-
nes, como la de los telecontadores
(datos del consumo horario de to-
dos los clientes, por ejemplo). Hoy
hemos desarrollado nuevas capa-
cidades para que la factura incor-
pore mds informacién y de una
manera mds amigable y atractiva.
También tenemos desarrolladas

alertas para avisar a los clientes
que quieran saber cuando se pa-
san al llegar a un determinado
consumo. Todos son elementos
que buscan mejorar la experien-
cia de cliente.

Esverdad que hoyla informacién
de la que se dispone es inmensa, y
el tipo es muy variado. Nosotros
nos estamos enfocando al “caso
de uso” que nos permita ver cudl
es la informacién relevante para
poderla gestionar.

Asimismo, utilizando la anali-
tica avanzada hemos puesto en
marcha un proyecto de retencién
de clientes. Con toda la informa-
cién que tenemos tratamos de
buscar patrones de comporta-
miento y ver cémo anticiparnos
a los problemas por los que estos
clientes nos quieren dejar.

Pero no podemos olvidar que
el riesgos del big data es que se
puede invertir muchisimo dinero
en grandes proyectos tecnolégi-
cos que luego no sirvan para nada
desde el punto de vista de nego-
cio. Cuando se hace un caso de
uso se ve la informacién que es
relevante, los esquemas a usar, la
tecnologfa que lo facilita, cémo
se plantea, la analitica... Con
todos los datos que tene-
mos deberfamos ser
empresas que toma-
ramos decisiones
basadas en los
datos, pero

equipos comprometidos

teniendo en cuenta que este andli-
sis de los datos hay que pasarlo ala
operacion real, ese es el reto.

RCMag: El pasado mes de sep-
tiembre participé en la presen-
tacion de Atento Digital, com-
paiifa que gestiona la atencion
de Endesa en redes sociales. Allf
comentaste que vuestro plan de
transformacion digital se basa en
los clientes, en los activos de la
compaiifa y en las personas que
forman la organizacion, ;qué pa-
pel juegan los empleados?

Maite Gonzdlez: El papel de los
trabajadores es esencial. Se han
organizado varias iniciativas des-
de Recursos Humanos en este sen-
tido. Una de ellas, consisti6 en una
encuesta para conocer el grado de
madurez digital de los empleados,
se hizo aplicando la gamificacién
y fue muy interesante. A los que
resultaron con mds capacidades
se les ha dado la oportunidad de
que aporten sus ideas sobre deter-
minadas iniciativas. Se ha poten-
ciado el colaboracionismo y la co-
creacion con espacios especificos
indicados para ello.

En este sentido, recuerdo un
proyecto de co-creacién en el
que participaron los empleados
de atencién al cliente que resul-
to todo un éxito. Tratdbamos de
averiguar cudles eran los valores
que debiamos transmitir a nues-
tros clientes. Lo trabajamos con
un grupo de 80 personas internas
y externas con el fin de ver entre
todos cudles eran las aptitudes,
los hébitos, el lenguaje que usdba-
mos. Fue muy enriquecedor con-
tar con la voz también de los agen-
tes de las plataformas, de hecho,
varias de esas ideas se pudieron
llegar a implantar.

RCMag: ;Complica este tipo de
dindmica el trabajar con varios
outsourcers como hace Endesa?

Maite Gonzdlez: La propuesta
que les hicimos para participar
fue muy bien acogida porque los
outsourcers también necesitan
motivar a sus trabajadores. No po-
demos olvidar que iniciativas que
influyen en el bienestar de los em-
pleados al final también redundan
en la calidad del servicio.

Manuela Vazquez

No podemos olvidar que el riesgos
que existe en el tema del big data es
que se puede invertir muchisimo dinero

en grandes proyectos tecnolégicos
que luego no sirvan para nada desde el
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qué ests pasando

José Roberto
Sierra, presiden-
te de Konecta
Colombia.

. Acompaiiar a las grandes compaiiias en sus procesos de trans-

__ formacion digital es el reto que asume Konecta Software Factory
que operara desde el complejo de innovacién de Ruta N en Me-
dellin, generando 100 nuevos empleos inicialmente. Este centro
de innovacion atendera las necesidades de los clientes de la com-
pafia en los nueve paises en los que opera, ademés de Colombia,
en donde ya ha generado mas de 15.300 empleos.

NACE KONECTA SOFTWARE FACTORY

on este centro tecnoldgi-
co, Konecta consolida su
apuesta decidida por la

I+D+i aprovechando la integra-
cion tecnoldgica con Allus para
agregar mayor valor en su plan de
expansién global. Este centro de
innovacion operard desde Mede-
llin (Colombia), exportando servi-
cios de tecnologia digital a Espafia,
Portugal, Reino Unido, Marruecos,

la principal herramienta para la
construccién de soluciones orien-
tadas a los clientes y al desarro-
llo del negocio en los préximos
afios. Alejandro Mateo, director
de I+D+i de Konecta, sefiala que el
reto es liderar el desaffo de mante-
nerse a la vanguardia tecnoldgica
para adaptarse a la nueva realidad
de los mercados, acompafiar a las
grandes compaififas en sus pro-

66 Con esto buscamos continuar incorporando
soluciones innovadoras a nuestras operaciones 99

Argentina, Chile, México, Perd y
Brasil, los nueve paises en los que
tiene presencia ademds de Colom-
bia, en donde ya ha generado mds
de 15.300 empleos.

José Roberto Sierra, presiden-
te de Konecta Colombia pun-
tualiza que, “como resultado del
andlisis de las capacidades tec-
noldgicas de las dos compainias,
surge la oportunidad de aprove-
char las fortalezas en términos
de software de ambos mundos:
Konecta aporta herramientas
propias de gestion como KCRM;
la solucién de recobro y las so-
luciones de automatizacién de
procesos, BPM, asi como su bu-
siness intelligence propio. Allus
aporta su amplia experiencia en
redes sociales, en la automatiza-
cién de la atencién a clientes y su
solucién de gestion del recurso
humano en el contact center”.

Asi nace Konecta Software
Factory, un centro de innova-
ci6n multidisciplinario que serd
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cesos de transformacion digital y
proporcionar los mecanismos més
efectivos para conectar con las
nuevas generaciones de clientes,
satisfacer sus necesidades y cubrir
todas sus expectativas, a la vez que
se siguen desarrollando alternati-
vas de interaccion para aquellos
clientes mds tradicionales que
prefieren canales offline.

Un hackday para

el trabajo colaborativo

“El objetivo de crear una fébrica
de software es continuar incorpo-
rando soluciones innovadoras a
nuestras operaciones, agregando
mayor valor a nuestra estrategia
de expansion internacional con
base en el conocimiento, la ex-
periencia y las mejores préicticas
acumulados por la compaiifa a ni-
vel global, extrapoldndolas a otras
geografias desde Medellin, reco-
nocida mundialmente como una
ciudad innovadora”, declara desde
Espaia Jestis Vidal Barrio, conse-
jero delegado del grupo Konecta.

Centralizar el desarrollo
de software
Para materializar este proyecto se
conté con el acompafiamiento de
la Agencia de Cooperacién e In-
versién de Medellin, ACI y Proco-
lombia; entidades que permanen-
temente promueven el desarrollo

de la inversidn y la innovacién en
la ciudad y el pafs. “Desde la es-
trategia de la compaiia se definié
la necesidad de centralizar el de-
sarrollo de software en un tnico
pais. Se analizaron diferentes al-
ternativas y al final nos decanta-
mos por Colombia, y en concreto
por Medellin, dada la alta oferta en
esta ciudad de profesionales con
buena cualificacién lo que ase-
gura la calidad de los resultados,
asi como por la clara apuesta del
gobierno de la ciudad por la inno-
vacion y el desarrollo de proyectos
de indole tecnoldgico”, indicé José
Roberto Sierra.

En esta primera fase se estima
poder contar con cerca de 100
ingenieros en las instalaciones,
inmersos en un entorno colabo-
rativo que favorece la generacién
de nuevos servicios tecnolégicos
de gran valor como clave de creci-
miento para los clientes.

na de las actividades progra-
madas para la inauguracién
de Konecta Software Factory,

.. fue la organizacién de un

"hackday"para el que se conté

con profesionales de disciplinas
relacionadas con la Ingenieria
de Sistemas, Telecomunicacio-
nes, Programacién y Desarrollo

de Software provenientes de
universidades y otras empresas de la
ciudad, quienes durante todo el dia estu-
vieron sumergidos en un ambiente de colaboracion
y trabajo en equipo, para sacar adelante los retos
propuestos, relacionados con la ciberseguridad en
la gestion de la experiencia de los clientes.

Un par de imagenes de la actividad de este “hackday”.
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Consultorio tecnolégico

En esta seccion se trata de dar solucion a las consultas y dudas de émbito tecnold-
gico que se les puedan presentar a los responsables del contact center. Las res-
puestas a dichas consultas son aportadas por expertos en tecnologia de empresas

colaboradoras de esta revistas.

Alfredo
Rodriquez,

director

de Desarrollo
de Producto
en mdtelSoluciones

“Estamos analizando la posibilidad de
automatizar algunos procesos del centro de
contacto, y una duda que nos surge es saber
qué impacto tiene una iniciativa de robotiza-
cién de procesos front-office en los KPIs del
contact center?”

(Carolina de Miguel, Madrid)

Alfredo Rodriguez: En determinados sectores,
donde el nivel de adopcién de la tecnologia
RPA (Robotic Process Automation) es mayor,

las métricas y ahorros son conocidos por la
industria. Sin embargo en el mundo del contact
center, el impacto que supone la robotizacion
de procesos cobra otra dimensidn y no son tan
conocidos, no solo por la mejora en la produc-
tividad, sino por otros aspectos que suponen
una mejora en la experiencia de cliente. La
robotizacién de procesos del front, supone un
impulso en las tres lineas de actuacion en la
mejora del customer experience (CX): Comuni-
cacién Inmediata, Transversal y Resolutiva.

En el contexto de CX, por el momento, no cabe
esperar que los robots se hagan cargo integra-
mente de los contact centers, o dicho en otros
términos, que los robots reemplacen a los agen-
tes humanos. De hecho, los Ultimos estudios de
consultoras sobre contact center de préxima
generacion sugieren lo contrario; el canal de voz
sigue siendo el principal canal de comunicacién
y casi dos tercios (62%) de las organizaciones es-
peran que los volimenes de llamadas aumenten
en los proximos afos. Por lo tanto, los agentes
continuaran manejando grandes volimenes

de interacciones, que pueden volverse mas
complejas.

Esta complejidad, sumada a las elevadas expec-
tativas que el cliente tiene hoy, requieren que las
organizaciones gestionen las interacciones de
manera mas eficiente y con mejores estandares
de calidad o por el contrario, se van a arriesgar a
perder un ndmero importante de clientes y opor-
tunidades de negocio. Este ecosistema abre la
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oportunidad para que las organizaciones
aprovechen la automatizacién de procesos me-
diante la tecnologia RPA.

Hasta la fecha las herramientas BPM (Business

volumenes de interacciones

Process Management) desempefiaban un papel
esencial en la definicion de flujos de trabajo
dentro de un contact center, pero el elevado vo-
lumen de tareas repetitivas y las dificultades de
integracion entre los sistemas con los que opera
un centro de contacto, pone de manifiesto que
la automatizacién mediante RPA, tendrd mucho
mayor calado que otras técnicas, mas orientadas
a la administracién proceso de negocio y no
tanto a la automatizacion.

Lo que esta méas que demostrado es que, si
tienes procesos complejos y masivos en el front,
con herramientas artesanales y con diferentes
aplicaciones que no puedes integrar, la solucién
es implantar soluciones RPA, todos tus indicado-
res lo mostraran claramente.

"Como directora de Operaciones me pre-
ocupa el uso que le estamos dando a toda
la informacién que nuestras soluciones tec-
nolégicas nos ofrecen y tengo serias dudas
sobre como usar el big data para mejorar la
experiencia de cliente. ;Qué recomendacio-
nes hemos de considerar?”

(Gemma C. Montero, Barcelona)

Jorge Meilan: Como bien apuntas, el big data
es clave en el estudio de nuestra relacién con el
cliente y en este sentido se recomienda contar
con herramientas que nos aporten el maximo
de informacion para la mejora del customer
experience y son varias las que podemos utilizar
para ello.

En este sentido, el Web Analytics nos permi-

te entender el comportamiento de nuestros
clientes y proporcionar una excelente vision
sobre sus patrones de navegacion, analizando
qué paginas visita con mayor frecuencia, qué
compras realiza o qué tarifas estan involucradas
en los abandonos de carro de su compra, entre
otros. Este analisis no solo conviene aplicarlo

al web tradicional sino también al
entorno mévil (App) utilizando datos

|
Los agentes continuaran

manejando grandes

Jorqe
Meilan |

Country Sales

Director
VOCALCOM Espana

|
Hemos de considerar el lado
emocional y para ello contar
con herramientas de speech

& text analytics
|

como la geolocalizacién, que pueden indicarnos
la frecuencia con la que nuestrod clientes buscan
productos o hacen pedidos desde la propia
tienda con sus smartphones, ofreciéndoles asf un
mejor servicio o unas estrategias de marketing
determinadas a ese contexto.

De igual modo, hemos de considerar el lado
emocional y para ello contar con herramientas
de speech & text analytics que nos propor-
cionan datos concretos de lo que los clientes
quieren y como se sienten sobre nuestra marca,
ayudandonos asi a mejorar el customer centricy
desarrollar un toque més personal.

Es importante también, prestar atencion a lo que
los clientes dicen en el entotro de las redes sociales
y medir no solo las audiencias sino lo que a me-
nudo opinan en sus cuentas individuales o blogs.
Esos datos pueden revelar mucho sobre el sentir
del cliente y ayudar a nuestra marca a abordar cual-
quier estrategia sobre cdmo debe posicionarse.
Quizas la forma més fiable y directa para conocer
la opinion de los clientes sea la prospeccién
tradicional a través de encuestas. Por ello, hacer
preguntas especificas a nuestros clientes y
recopilar esa informacion es siempre un modo
ideal de analizar el servicio, por lo que dotarse
de herramientas de Customer Feedback Surveys
es siempre una excelente decision.

Finalmente, una fuente critica del big data es
la supervision de los KPIs del propio centro

de contacto. Definir y ajustar en tiempo real
datos clave para nuestro front con el cliente
(como por ejemplo, el tiempo promedio de
resolucion de reclamaciones o el de gestion de
pedidos) son sin duda clave en la percepcién
de servicio y en la mejora del Customer Expe-
rience que buscamos.
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socio director
de eCUSTOMER
Grupo

"Para realizar los dimensionamientos en nues-
tra plataforma de unos 120 agentes emplea-
mos Excel con su complemento Erlang. Sin
embargo, nos queda la duda de si no existe
ninguna otra posible herramienta intermedia
que nos aporte mayor precision y versatilidad
que el Excel, pero a bajo coste”.

(Begona Olabarrieta, Bilbao)

Angel Vazquez: Os encontrais en la tipica tesi-
tura de muchas plataformas, incluso de grandes
plataformas con méas de 400 o 500 operadores
donde se sigue realizando la gestion de sobredi-
mensionamiento sobre Excel con el complemen-
to Erlang. Es cierto que las grandes soluciones
WFM son caras y en muchos casos no consiguen
tener la necesaria flexibilidad para adaptarse

a las circunstancias y condiciones reales de la
gestion de turnos de cada centro o servicio.

Y entonces jQué? jNo hay otra solucién? Por-
que... iCuéles son las limitaciones de Excel? ; Por
qué no funcionar simplemente con Excel? Esta

©0000000000000000000000
"Somos una empresa que se dedica al sector
de la salud, y tenemos un pequefio departa-
mento de atencién al cliente y asegurados.
Estamos empezando a valorar si seria conve-
niente adquirir una solucién de contact center,
pero tenemos dudas sobre la mejor forma de
combinar toda la informacién que tenemos en
nuestro CRM, con este tipo de herramientas”.
(Andrés Quifiones, Madrid)

Claudia Gallardo: Hoy en dia, uno de los
objetivos principales de las empresas es mejorar
la experiencia de los clientes, por ello son nece-
sarias herramientas profesionales que permitan
ofrecer una respuesta precisa e inmediata en
cada interaccion. Este tipo de integraciones
cuando se hacen de forma correcta solo pueden
brindar beneficios, pero hay que tener en cuenta
que no solo es necesario integrar los datos, sino
que también hay que mantenerlos actualizados
después de cada interaccion, consolidarlay
hacerla accesible para el agente.

|
Los agentes pueden trabajar

— desde una tnica plataforma
configurable

»
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Una limitacién del Excel es

la complejidad que supone —
obtener dat|os agregados

es la gran pregunta que muchos gestores de
contact center se hacen, y que incluso nosotros
mismos, el equipo de consultoria de eCUSTO-
MER, nos hemos hecho al realizar proyectos

de optimizacién, donde era necesario realizar
calculos masivos y precisos.

Si, hay otras alternativas, pero veamos primero
dénde se encuentran las limitaciones del Excel.
En resumen, son estas:

> Limite en el volumen de registros de datos a
tratar.

> Complejidad para obtener datos agregados.
> Posibles errores en célculos, macros, tablas
dindmicas...

> Flexibilidad limitada para estudios por dias,
franjas, estacionalidades...

> Tiempos de respuesta en grandes calculos
masivos.

> Limitaciones en la modelizacion.

Cual seria la solucion? Como en otros casos,
Internet aporta el &mbito para la solucién:

un entorno cloud, de bajo coste, simplifi-
cado, donde poder realizar calculos Erlang
masivos, obteniendo graficos y conclusiones
sobre periodos, dias tipo, franjas horarias, o
resultados esperables variando pardmetros
como TMO o Nivel de Servicio. Ahora existe,
nosotros lo hemos desarrollado. Estaremos en-
cantados de haceros una demo... en la nube.

en NICE

"Trabajo en una empresa de seguros, me han
encargado realizar los cambios técnicos nece-
sarios para adaptarnos a la norma MIFID Il en
nuestro Contact Center y me vendria bien un
poco de asesoramiento”.

(Alejandro, Velazquez, Zaragoza)

Fernando Viyella: Con los nuevos requisitos
regulatorios, las empresas deben preguntarse

si su solucion de grabacion es lo suficientemen-
te robusta como para absorber las crecientes
demandas de grabacion y lo suficientemente
flexible como para adaptarse a los desarrollos
futuros en tecnologia de comunicaciones.

Las principales novedades de esta directiva
que entra en vigor en enero de 2018, son las
siguientes:

1.Todas “las comunicaciones electrénicas que
tengan la finalidad de una transaccién finan-
ciera” deben ser grabadas. La MIFID muestra
el deseo de dirigir el comercio hacia sitios elec-
trénicos con mejores mecanismos de auditoria y
vigilancia. Esto significara una ola de datos, que
es probable que se mida en petabytes. Y reque-
rird la adopcion de una solucién capaz de grabar
[lamadas de teléfonos mdviles, ademas, debe
considerarse que el término “comunicaciones
CLO«U.(&!‘.O\ electrénicas” incluye mensajes de correo elec-

Grallardo, A WY |

Las empresas han de generar
espacio para un mayor

almacenamiento de datos
|

trénico, SMS y sistemas de mensajeria instanta-
nea, ademas de las conversaciones telefoncias
tradiconales, por lo que las empresas deben
asegurarse que su infraestructura de grabacién
sea capaz de capturar al menos estos canales.
2. Cinco afios de retencidn en las grabaciones...
Las empresas han de generar espacio suficien-
te para mas almacenamiento y un mecanismo
efectivo para la recuperacion de estas.

3. Las empresas necesitan monitorizar la efectivi-
dad de sus sistemas de grabacion.

responsable de

Cuentas de/lnicia
Soluciones

En Inicia Soluciones, pensando en las empresas
que requieren de una gestion de sus contactos,
hemos creado una plataforma para integrarse
con diferentes CRM. Se trata de una interfaz muy
simple, que permite la gestidn de todas las inte-
racciones desde un Unico portal, uniendo de for-
ma sencilla el CRM, con las funcionalidades del
software de contact center. Los agentes pueden
trabajar desde una unica plataforma configura-
ble, en la que disponen de toda la informacion
y recursos necesarios para llevar a cabo una
buena comunicacién con el cliente. Todo ello, a
través de una vista ordenada y unificada de las
herramientas que utilizan, asi como de los datos
e histéricos de los contactos.

Los interesados en plantear sus preguntas
a nuestros expertos, pueden enviarlas al
siguiente email: redaccion@ifaes.com

Fernando
\iijatta ,

solutions engineer —
WSE & Nordics




la visién de un bloguero

YOTUBE PRIVACIDAD;

LOS ESPIAS QUE

SURGIERON DEL SILICIO

Estamos viviendo en los Ultimos afos, la época més pacifica de toda la historia de la humanidad.

¢ Es posible que sea consecuencia de que la tecnologia esté convirtiendo en borrosa, la delgada linea
que separa la guerra y la paz? Lo que si estd claro es que incluso el terrorismo, cada vez parece estar
més controlado, pero ;Es una realidad? ;O es que se han desplazado los conflictos a un nuevo espacio
cibernético y solo una élite de cibersoldados lucha para defendernos en el Ciberespacio?

s evidente que los nuevos espias, los ata-
Eques alas soberanias de los paises ya no

se hacen con aviones, tanques o barcos,
se realizan desde potentes ordenadores, 0 in-
cluso, desde cualquier “aparatito” que posea
un pequefio procesador y una conexion a in-
ternet. Pero no voy a hablar de seguridad o de
que esa aspiradora

robot que compraste
a través de internet
en China, pueda es- 0 u e
tar grabdndote con

Privacidad

un juego de nifios, 0 Los espias que surgieron del silicio

su cdmara, cuando
cruzas en pelotas de-
lante de ella; eso es

mejor dicho, de aco-
sadores y voyeurs digitales. La cosa es mucho
mads seria de lo que parece.

En 2001, Estados Unidos, aprobd una ley
conocida como USA Patriot Act que ampliaba
la capacidad de control del Gobierno ameri-
cano sobre las comunicaciones electrénicas,
a través, desde y entre las compafifas, princi-
palmente, todas las de Silicon Valley. Aunque
en 2015 se sustituy6 por una version mds light,
la USA Freedom Act, con la que muchas de las
grandes empresas se encuentran mds “cémo-
das”. Ahora, la informacidn se tiene que pedir
y entregar, a “pequefios tragos’, sin la posibili-
dad de que el Gobierno se descargue de golpe,
servidores enteros de informacion.

¢Juego limpio?
Una de estas grandes multinacionales que siem-
pre ha “luchado y peleado” de forma ruidosa,
pero solo aparente, por la seguridad de la infor-
macion de sus usuarios, ha sido Apple. Curio-
samente es la que mantiene mayor secretismo
sobre los métodos y algoritmos que utiliza para
transportar o almacenar informacién de sus
clientes. A Google, le puedes pedir que te cuente
todo lo que sabe de ti, descargar esa informacion,
revisarla e incluso, borrarla de sus servidores re-

partidos por todo el planeta, en diversos
centros de computacién y almacena-
miento. Sin embargo, todos los datos
que recogen y utiliza la compaiifa de Cu-
pertino, no solo son secretos, sino que
ademds los ocultan deliberadamente a
sus usuarios. No sabemos si serd por
venganza a los pataleos de los tdltimos
afios de los GAFA (Google Amazon
Facebook Apple), que hace muy poco
tiempo, se filtrase que tanto los GAFA,
como Microsoft, IBM, Cisco, General
Electric o Pfeizer apareciesen en los
Paradise Papers. Se calcula, que el di-
nero desviado cuesta a los gobiernos
de todo el mundo, unos 240 mil millo-
nes de délares.

Usuarios protegidos

Se avecinan tiempos dificiles en Euro-
pa para las grandes multinacionales, ya
que en mayo del 2018 entrard en vigor
el nuevo Reglamento General de Pro-
teccion de Datos de la Unién Europea,
(GDPR). Esta ley, promete reforzar fuer-
temente la privacidad y los derechos
respecto a nuestros datos, que obliga-
rd incluso a las companias estadouni-
denses que trabajen con informacién
personal de usuarios a adaptarse a la
GDPR. Esta nueva directiva serd de
obligado cumplimiento, y los paises
de la Unién Europea no necesitan re-
plicarla en sus leyes, porque se aplica
de forma directa sobre los ciudadanos
y compaiias que tendremos derecho a
consultar, borrar y conseguir una copia
de cualquiera de nuestros datos pet-
sonales que almacenen, transmitan o
procesen cualquier empresa.
Dard igual en qué parte

del mundo esté insta-

lado el CPD, deberd
de aplicar las condi-

Javier Sirvent.

ciones de la GDPR a todos los datos de
sus clientes europeos.

Asf que de cara a estas nuevas reglas
del juego digital, parece que la guerra
no ha hecho mas que empezar, porque
tenemos un nuevo debate sobre la pri-
vacidad de nuestros dispositivos mo-
viles. Parece que Siri, Alexa o Google
estdn utilizando tanto en I0S, como
en Android, acceso completo al hard-
ware para escuchar constantemente
todas nuestras conversaciones y en
funcién de lo que comentamos cerca
de nuestros smartphones, hacernos
llegar, publicidad personalizada. A los
pocos dias de la compra de Whatsapp
por parte de Facebook, cruzaron y vin-
cularon sus bases de datos para identi-
ficar, clasificar y segmentar a todos sus
usuarios. Esto, le supuso una multa de
110 millones de euros.

Algunos fabricantes, como una for-
ma mds de obsolescencia programada
“obligan” a sus clientes a actualizarse
una nueva version del sistema operati-
vo, que incita casi de inmediato a reno-
var su hardware, porque ralentizan de
forma considerable la velocidad con la
que se ejecutan las aplicaciones mds
comunes. Gracias a esa “invitacion’
al “necesitas un nuevo modelo”, tam-
bién estdn consiguiendo que nuestros
smartphones dispongan de un hard-
ware mds potente. Asi, esos pequefos
espias con grandes pantallas, llegardn
a ser mds inteligentes para podernos
colar publicidad mds segmentada.
Cada dia, las aplicaciones gratis, tie-
nen mayores funcionalidades y necesi-
tan recuperar sus inversiones. Si, lo

has adivinado: todos somos

el producto.
Javier Sirvent
@javiersirvent
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I ch imagenes

Tl t -.| rr I ESTRUCTURA DE TRABAJO
-
w ‘ - f / En el conjunto de plataformas de
contact center de Ibermética trabajan

aproximadamente unas 500 personas.
En ellas se sigue una misma dinadmica

Este es el ambiente

Una imagen de la
sede principal de
la compaiia en
San Sebastian.

La compania lbermatica

cuenta con varias plataformas
desde las que presta servicios
a sus clientes. Estos centros se

APRENDER encuentran en cinco localiza-
CONSTANTEMENTE ciones diferentes: en el Parque
Todos los profesionales reali- . :

zan tests sobre las formacio- TGCﬂOlOgICO de eramon

nes recibidas o sobre la nueva (Gipuzkoa)' en el de Derio
informacion con cambios en o . .

los servicios que prestan, asi (BIZkaIa), en Madrid (C/ Camino
como sobre los nuevos itinera- . |

rios adquiridos. Los resultados de Hormlgueras): en Barcelona
de estos tests van a una base

de datos que permite identifi- (Travessera de las COI’tS) yen
car las areas de conocimiento Pert], concretamente en Lima

que requieren atencion.

(Avenida 28 de Julio).

ESPACIOS ABIERTOS -

En la compafiia se considera N
fundamental el trabajo en equipo,
el facilitar el apoyo entre profesio-
nales. Es por ello que se ha huido
de los puestos con mamparas que
cierran a cada profesional y lo

aislan del resto de companeros.

»
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de trabajo. Todas son indistintamente de su . o ) )
multicliente, de forma que  ubicacién, lo que permite Para Ibermitica el cliente esta en

puedan prestar servicios aprovechar sinergias e el centro de todo, es desde donde
a diferentes clientes idiomas. arrancan todos nuestros servicios, y

No obstante, es cierto es fundamental estar muy cerca de él
que cada plataforma esté para preguntarle cuéles son sus ne-
especializada en diferen- cesidades y, a partir de aqui, y desde
el conocimiento de los servicios,
ofrecerles las alternativas que mejor

tes sectores, de forma que
por ejemplo, la factoria de

Derio esta mas enfocada se adapten a las necesidades que nos

ala gestién comercial requieren. Es importante conocer la

(televenta, fidelizacién, evolucion del cliente y acompaiarle

retencion...); la de Donos- Y, a ser posible, adelantarnos para

tia estd mas centrada en poder ayudarle en su crecimiento”,

la atencion al cliente y a comenta Joserra Tamayo, gerente de

tareas de backoffice: la de Produccion Service Desk y BPO en

Madrid y Perd estan més Ibermatica.

enfocadas al delivery de Joserra Tamayo

telcos.

de trabaj las plataf d/l)epm"t(-'

EQUIPOS
AUTOGESTIONADOS

Los servicios que se prestan en el
area BPO normalmente son para
resolver problemas y, por tanto, los
interlocutores tienen un elevado nivel
de tension que los profesionales de
Ibermética deben reducir. Es por

ello fundamental que todos tengan
pautas claras y compartidas para
hacer su trabajo, pero que a la misma
vez exista flexibilidad para modificar
lo que no funciona. Es importante su
participacion en la organizacién del
trabajo para que el ambiente siga
siendo agradable. En esa linea, se
trabaja con equipos autogestiona-
dos, compuestos por profesionales
que dentro de unas pautas logicas de
cobertura del servicio ven cuéles son
las opciones mas favorables para los
propios trabajadores.

A través de los equipos autoges-
tionados, los propios profesio-
nales se han puesto las pautas
de organizacion para repartir el
descanso de forma que se adap-
te a la demanda del servicio en
las diferentes franjas horarias.

FORMAR E INFORMAR

Para los responsables de Ibermatica son fundamen-
tales los primeros dias de los profesionales en la

Desde la compaiiia apuntan que empresa. Saben que es importante acompanarles en el
Iégicamente los perfiles que buscan _proceso ya que el volumen de informacién que se les
se adeciian, en cuanto a conoci- / facilita puede llegar a desbordarles. “Lo primero que
mientos, a las necesidades de los / trabajamos es la acogida en la que les ensefiamos la
servicios que prestan, aunque a /" compafifa, facilitamos los contactos necesarios, les tras-
todos ellos se les pide y se les for- /' ladamos lo que esperamos de ellos y cul va a ser su
ma para obtener cualidades como proceso de aprendizaje, y les dejamos claro quiénva a
la orientacion al cliente, empatia, ser su tutor en el que se va a poder apoyar durante los
técnicas de atencion al cliente, etc. 5 primeros meses de su incorporacién. Posteriormente,

Ademas es fundamental que los
profesionales sean polivalentes y
mediante un sistema de itinerarios

se les forma en los itinerarios formativos iniciales (aten-
\ cion al cliente, Lean IT, servicio inicial al que se le va a
incorporar...). Estos conocimientos se veran refrenda-

formativos sean capaces de adquirir i dos con un test que nos permitira conocer si realmente
miltiples conocimientos que nos han asimilado los conocimientos necesarios. Posterior-
facilita adaptarnos a la demanda de | mente van adquiriendo otros itinerarios formativos que
los diferentes servicios. \\ siempre seran refrendados con test que certifican sus

\_conocimientos”, comentan desde la compania.

[N | FALS
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ué ests pasando

ste afo, como comenta Na-
Echo Cabrera, CEO de USA-

VoIP, “el encuentro se ha
hecho mads internacional todavia
al haber contado con numerosos
asistentes y empresas de LATAM,
obteniendo una retrospectiva glo-
bal de la evolucién de un sector
cada vez mds importante”.

Entre las empresas participan-
tes destacd la presencia de Voz Te-
lecom, como patrocinador Oro del
evento. El operador de las empre-

Avanzada 7 y USA-VolP celebraron, el pasado 15y 16 de no-
viembre, la 107 edicién del mayor encuentro europeo de la Voz

IP, del que Relacién Cliente fue media partner. Dos jornadas que
han superado el récord de asistencia, protagonizadas por em-

presas expositoras pioneras y por un elenco de ponentes exper-
tos en el érea de la telefonia IP y las Comunicaciones Unificadas.

Madrid, un novedoso escenario que
suscité gran interés entre los asis-
tentes por su reciente inauguracion.

Algunas participaciones
destacadas
Los patrocinadores de esta 102
edicién de VoIP2DAY tuvieron a su
disposicién, ademds de un stand,
un palco para realizar demostra-
ciones, presentaciones de produc-
tos y soluciones o mantener reu-
niones en una zona mds privada.

66 La ponencia ganadora fue la titulada “ Automated
Testing en aplicaciones VoIP, WebRTC" 99

sas especializado en comunicacio-
nes en la nube en Espafia, aprove-
ché su presencia en el evento para
celebrar la segunda edicién del
COMTIC, su encuentro dedicado a
las comunicaciones empresariales
para el canal TIC.

Todos ellos mostraron, desde
diferentes perspectivas, las ulti-
mas novedades del sector a través
de conferencias, demostraciones
y actividades de networking en el
estadio Wanda Metropolitano de

HORA DE COMPARTIR CONOCIMIENTOS

En las conferencias, impartidas en espafiol y en in-
glés, se abordaron tematicas de actualidad como
Asterisk, protocolo SIP, WebRTC, tecnologias cloud
y seguridad VolP. La mayoria de las charlas hicieron
un guifio a este aniversario al analizar el punto en el
que nos encontramos y la evolucién de estos 10 afios
de VoIP2DAY. Otro aspecto reseiiable fue que todas
abordaron la evolucion de las tecnologias de comuni-

caciones unificadas para pronosticar el futuro. Segin
los expertos alli presentes, WebRTC, blockchain, ma-
chine learning y reconocimiento del lenguaje natural
son términos que se van a asociar a las comunicacio-
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Esta novedad fue muy bien recibi-
da entre las empresas participan-
tes en esta edicion.

Cisco fue uno de los patro-
cinadores Plata, que junto con
Grandstream, Irontec, Sarenet,
Snom vy Yealink estuvieron en la
zona central. También se unieron
al evento, como patrocinadores
Bronce, nuevas empresas como
Comunicaciones Reunidas, Is-
sabel, Khomp, Sewan, Synway y
Zoho, dando un cardcter cada vez

mds internacional al encuentro.
Por supuesto, no falté el apoyo
anual de Alcatel, Alhambra, Alisys,
Gigaset, Media 5, Mildmac, Patton
y Siptize. Ninguna se queria perder
un aniversario tan especial.

Premios para

una gala especial
Durante la gala de clausura en la
segunda jornada, Guillermo Ruiz,
CEO de Avanzada 7, desvel6 la
ponencia ganadora de la 102 edi-
cién. Este premio fue elegido por
el jurado popular y que recayé en
la conferencia de Gorka Gorrotxa-
tegi, Javier Infante y Carlos Cruz
“Automated Testing en aplicacio-
nes VoIR WebRTC'. También se
realizé una mencién especial a la
conferencia de Sadl Ibarra ya que
quedé en segundo lugar por pocos
puntos, en la que se abordaba la
temadtica: “Jitsi: videoconferencias
autodirigidas”.

e

nes en los préximos afios y, por tanto, se han tratado
en las charlas de esta décima edicién.

En algunas de las ponencias, como es el caso de la
impartida por Jestis Martinez ,de la Universidad de
Murcia, o la protagonizada por el equipo de Irontec,
se puso de relieve cémo VoIP2DAY ha influido en

el mercado durante este lustro ya que, muchas de
las soluciones de opensource de las que tanto se ha
hablado durante estos afios, se han convertido hoy
en dia en soluciones tangibles cada vez mas implan-
tadas como alternativas a las grandes soluciones de
comunicaciones unificadas de proyectos y empresas.

Otro de los puntos que se trata-
ron durante el cierre de la edicién
fue la resolucién de los concursos
convocados. Por un lado, la asig-
naciéon de los premios al Mejor
Caso de Exito, otorgado a la em-
presa Ubicuo por el proyecto lleva-
do a cabo para para el telecontrol
de apartamentos turfsticos utili-
zando VoIP y el premio al Mejor
Producto, concedido a la empresa
Grandstream por su videoportero
GDS3710, del que el jurado desta-
c6 su cardcter innovador dentro
del sector.

La gala de clausura sirvié tam-
bién de homenaje y agradeci-
miento a los 32 patrocinadores
y media partners de VoIP2DAY
2017, asf como a las personas que
han estado presentes activamen-
te en el proyecto desde el princi-
pio. Olle E. Johansson (Edvina),
Jacobo Urdiales (Grandstream),
Manuel Ignacio Lépez (Mildmac),
Sergio Serrano (Avanzada 7), Elio
Rojano (Sinologic) y Satil Ibarra
(Atlassian) fueron homenajeados
por su incondicional apoyo du-
rante estos diez afios y pasardn
a formar parte de un ‘Executive
Board’ honorifico que tendrd un
papel crucial en la organizacién
de las préximas ediciones.

“El trabajo constante y el esfuer-
zo de todos estos aflos se ha visto
ampliamente compensado con el
apoyo de todos nuestros colabo-
radores y colegas. Nos sentimos
muy orgullosos de la visibilidad
que, gracias a todos, podemos dar
a la Voz IP y querfamos reconocer
de alguna manera todo ese apoyo”,
concluyé el CEO de Avanzada 7 en
el cierre del evento.
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marcadores automati-
cos, al liberar a los agentes
de las tareas asociadas con
la marcacién manual, lograron
un aumento exponencial de la
cantidad de llamadas que podifan
ser efectuadas por hora. Dentro
de los marcadores automadticos,
las empresas desarrolladoras de
tecnologia hemos ido perfeccio-
nando nuestros productos, ofre-
ciendo distintas calidades en los
motores de marcacion y distintas
modalidades de automatizacién
del marcado. El desafio hoy en dia
radica en sacarle el mayor prove-
cho a esta tecnologfa y alcanzar
niveles de optimizacién méaximos,
dentro de las regulaciones locales
y los cdédigos de ética establecidos
para la industria.

Dentro de los tipos de marca-
cién automdtica, se encuentran:

Marcacion progresiva. [@J X3l

progresivo, el motor de marcacién
es quien realiza la llamada segtn la
base o cartera, detecta tonos de fax,
buzones de voz, ocupado, etc., y se
le envia a un agente disponible, lo
que garantiza que siempre habrd
un operador en linea para atender
a quien conteste del otro lado.

[E7A\EY 76

En constante evolucidon

automatica y todas sus variantes.

Este tipo de marcacién es 6pti-
mo para campafias con menos de
20 agentes, tiempos de conversa-
cién muy dispares entre cada una
de las llamadas, una base de mala
calidad o un volumen de contac-
tos a realizar muy bajo.

Marcacion con preview. [

este tipo de marcado, el motor de
marcacién toma el préximo con-
tacto a ser llamado y se lo presen-
ta al agente en pantalla junto con
informacién pertinente. El agente
analiza la informacion del contac-
to yluego decide en qué momento
el motor efectivamente llama. Es
ideal para procesar listas delica-
das, que ameriten conocer a quién
se va a llamar.

Por ejemplo, en los casos en que
el agente desea ver la posicion fi-
nanciera del cliente antes de ha-
blar, el marcador le envia la pan-
talla con los datos y luego lo llama.

Marcacion predictiva. R8s

tipo de marcacién, cuando estd
correctamente  dimensionada,
configurada y monitorizada, ob-
tiene los niveles mds altos de pro-
ductividad. Mediante sofisticados
algoritmos, el marcador predice

Cuandotifa empresa estd empezando a realizar ventas ditectas, su objetivo
es obtener un retorno de la inversion favorable. Y u
son las campafiias outbound. Desde la invencion de
rimenta continuas adaptaciones, redisefies'de procesos e innovaciones tecnolé-
gicas para ayudar a la empresa a incrementar su rentabilidad. Upa de las innova-
ciones tecnologicas quesha‘revolucionado los
procesos deltelemarketing fue la marcacion

principales aliado
efono, esta técnica expe-

: COMO PUEDEN LAS

el momento en que el agente es-
tard listo para recibir la siguiente
llamada, de modo que cuando fi-
nalice con una, enseguida llegue
otra. Siempre serdn llamadas efec-
tivas, descartando también llama-
das que dieron tono de ocupado,
no contesta, buzén de voz, etc.

Con este tipo de marcacion es
posible alcanzar niveles de pro-
ductividad muy altos, obteniendo
hasta un 85% de ocupacién del
agente por hora, con un tiempo de
conversacion efectivo que puede
ir entre 40 y 50 minutos por hora
de trabajo. Y sobre esto tltimo ha-
bria que hacer una apreciacién: Si
bien una buena implementacién
de un marcador predictivo permi-
te aumentar el tiempo hablado por
hora, de 15-20 minutos (tiempo de
conversacion promedio por hora
utilizando marcaciéon manual), a
50 minutos, la empresa tiene que
tener en cuenta el rendimiento
6ptimo de sus agentes, para no
caer en la sobrecarga, que podria
implicar costes relacionados con
el bajo rendimiento por estrés o la
alta rotacion de personal.

Para un rendimiento 6ptimo de
todas las campanas es preciso que
la automatizacion libere al agen-

te de tareas rutinarias, para que
realice acciones de mayor valor y
complejidad. La estrategia ideal,
es aquella que logra alcanzar el
equilibrio perfecto entre produc-
tividad y satisfaccién de los em-
pleados. A la hora de elegir uno
de los modelos de autodialing,
se deben tener en cuenta varian-
tes como la calidad de la base de
datos a procesar, la cantidad de
agentes, los canales de telefonia
disponibles y el tiempo promedio
de conversacion, factores claves
que forman parte del dimensiona-
miento de la campaiia e incidirdn
directamente en su productivi-
dad. De la mano del incremento
en la productividad, va el aumen-
to de probabilidades en aumentar
los ingresos: mientras mds llama-
das por hora, mds probabilidad de
cerrar una venta.

¢ Cémo optimizar

la productividad en una

campafia de televenta?
Potenciar los contactos es sindni-
mo de optimizar la productividad.
El tinico momento productivo en
una llamada es el tiempo habla-
do, porque es la unica instancia
en que el agente realmente estd
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PYMES OPTIMIZAR SUS BASES DE DATOS?

interactuando con su contacto
para intentar conseguir la venta.
Es este tiempo el que se debe au-
mentar cuando hablamos de in-
crementar la productividad.

Cuando la marcacién es ma-
nual, la hora de trabajo del agente
incuye ademds la marcacién en
si, posibles retrasos derivados de
errores al marcar, tareas adminis-
trativas y pausas, entre otros cos-
tes en tiempo.

Con este tipo de marcacién un
agente tiene un tiempo hablado
de 15 minutos en una hora, el res-
to del tiempo lo ocupa en la rea-
lizacién de las otras tareas men-
cionadas. Cuando la marcacién es
predictiva, muchas de las activi-
dades realizadas con la marcacién
manual no existen o son controla-
das. El agente estard ocupando su
tiempo en llamadas efectivas (sin
ocuparse de asuntos inherentes
a la marcacién, procesamiento
de llamadas que no pudieron ser
conectadas, etc.) y en la gestion de
la venta. En otras palabras, menos
tiempo lidiando con la telefonfa,
llegando a los 45 minutos habla-
dos por hora.

Si asumimos que el tiempo me-
dio de interaccién es de 1.5 mi-

nutos, el agente con marcacién
manual estarfa procesando 10
llamadas en una hora y con una
marcacién predictiva, 30 llama-
das por hora.

Incrementar

la penetrabilidad
de la base de datos
Sin embargo, de nada sirve tener
un buen método de marcaciéon
automadtica sin una buena base de
datos. La lista de contactos tiene
que ser lo mds penetrable posible,
es decir, el agente lo tiene que te-
ner lo mds facil posible para lograr
su objetivo con cada llamada. Esta
métrica puede mejorarse de dis-
tintas formas:

1) Capacidad del agente para
conseguir ventas: Esta es una ca-
pacidad operativa que debe desa-
rrollarse optimizando los proce-
dimientos utilizados, brindando
las herramientas adecuadas, rea-
lizando auditorfas, implementan-
do evaluaciones de desempefio y
entrenando de manera continua a
los agentes.

2) Script y proceso de venta
bien definido: Crear y mejorar los
guiones de venta es imprescindible
para poder tener un proceso 6pti-

mo ¥ eficaz. El uso de un lengua-
je adecuado, que no deje de lado
el perfil de la persona con la que
se estd hablando y que contenga
un texto breve y apropiado para
la campafia, ayuda a los agentes
a lograr los objetivos. Poner a dis-
posicién del agente grabaciones de
ventas y de no ventas, breves y lar-
gas, también ayudard mucho en la
optimizacién de los guiones.

hard que se incrementen las posi-
bilidades de lograr la venta.

Para resumir, la marcacion pre-
dictiva es una muy buena opcién
para la optimizacién de las cam-
panas de televenta. Los niveles
de productividad que se pueden
alcanzar son muy altos, haciendo
crecer las ventas de manera pro-
porcional. Siempre hay que tener
en cuenta que una muy alta pro-

66 Con la marcacion predictiva se puede alcanzar

hasta un 85% de ocupacién del agente por hora 99

3) Llamar en el momento ade-
cuado: Se debe llamar a los con-
tactos en el momento en que ellos
estén mads receptivos. Una misma
persona, puede variar su predis-
posicién a escuchar una oferta de
venta, dependiendo en el momen-
to del dia en que la reciba. Posible-
mente si se llama a una persona
durane su horario laboral para
ofrecerle un producto, no se con-
siga la misma atencién que si se
llama cuando la persona estd en su
hora de descanso. Es muy impor-
tante definir bien las estrategias de
marcacion, para que lallamada del
agente sea oportuna y certera. Esto

ductividad puede repercutir ne-
gativamente en factores como el
estrés laboral y la rotacion.

Lograr el equilibrio perfecto
debe ser el principal desafio de las
pequeifias empresas que se lancen
a la piscina de las ventas directas.
También es importante ajustarse
a las regulaciones existentes que
ademds de dar garantia a los con-
sumidores, también estdn cefiidas
a buenas précticas. Mejorar los
indicadores de contactabilidad y
penetracion de la base es un ejer-
cicio constante, en donde la su-
pervisién en tiempo real toma un
rol fundamental.
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ué ests pasando

ATerT0

PRESENTADA EN ESPANA
LA UNIDAD DE NEGOCIO
DIGITAL DE ATENTO

Atento Digital fue presentada el pasado mes de septiembre en Madrid por

José Maria Pérez Melber, director general de Atento Espafia, y David Cardoso,
director global de Atento Digital, en el evento “Leading the Transformation”,
organizado junto a Madrid Excelente.

0s ponentes que participa-
ron en esta jornada, coinci-
dieron en sefialar las gran-
des oportunidades que se abrian
ante el cambio estructural que
estdn viviendo las organizaciones.
Un cambio este, impulsado por los
propios consumidores, que hoy
son digitales, sociales y saben que
en sus manos tienen mds poder
que hace uno afos para exigirles
a las empresas el tipo de relacion
que quieren mantener con ellas.
Ante este tiempo de cambios y
retos permanentes, Atento Digital
se presenta como un mediador
que quiere ayudar a las empresas
a saber cmo establecer relacio-
nes de largo recorrido con sus
clientes, con el foco puesto en las
grandes demandas que presen-
tan los clientes digitales hoy. De
ahi que la nueva linea de negocio
integre herramientas de marke-
ting digital, automatizacién de
procesos de front y back-office
de gestion de clientes, asi como
una sélida plataforma omnicanal
para generar eficiencias y resul-
tados en la adquisicién, gestién
y retencién de clientes. También
ofrece soluciones para avanzar en

procesos de transformacion digi-
tal aprovechando al maximo los
sistemas ya existentes.

Un mercado con grandes
posibilidades

Actualmente, Atento ya presta
sus servicios digitales en Espafia
a organizaciones como Endesa,
BBVA, Repsol, AENA, MediaMarkt
y Telefénica. De hecho, un 12% de
la actividad de Atento en Espana
corresponde ya a servicios digita-
les. Pero con la puesta en escena
de Atento Digital este nicho de ne-
gocio crecerd de manera impor-
tante en los préximos afios, ya que
su oferta va muy ligada a lo que
demanda el cliente final, con un
enfoque de observacién y prueba
constante, siendo conscientes de
que lo que hoy sirve, mafiana es
posible que no valga. Vivimos en
una época en la que los cambios
en las costumbres de los usuarios

A la derecha, Maite
Gonzélez, directora de
Cliente de Residencia
y Negocios en
Endesa. En laimagen j#&
inferior, Carlos Jean,
en un momento de
su intervencion.

experimentan una rapidez inusual
y las organizaciones tienen que
estar preparadas para asumirlos.

Desde Atento hacen hincapié
en que en estos momentos, la
compaiifa se encuentra a la van-
guardia en la transformacién di-
gital de los servicios de relacion
con el cliente. Para José Marfa
Pérez Melber, director general de
Atento en Espafa y region EMEA,
“nuestro compromiso con el mer-
cado consiste en ofrecer la mejor
experiencia de cliente en la era de
la interactividad, lo que exige ma-
yor agilidad y eficiencia a la hora
de obtener, analizar y gestionar la
informacion de los clientes y las
relaciones con los mismos. Inver-
timos en iniciativas como Atento
Digital para ayudar a las empresas
a avanzar en sus transformaciones
digitales, generando experiencias
de cliente que generan ventajas
competitivas gracias al marketing
digital, una mayor auto-
matizacion y el uso de
analytics”.

“La creaciéon de
Atento Digital con-
Y solidada en una
unidad de negocio
los activos digita-
les desarrollados por
nuestra compaiifa a lo
largo de los anos y permite la
expansion de nuestras capacidades
digitales mediante alianzas estra-
tégicas de dmbito global. El resul-
tado es un refuerzo significativo de
nuestro compromiso para impulsar
la experiencia del cliente en la era
digital. Tenemos grandes expecta-
tivas de crecimiento de esta nueva
unidad de negocio en el mercado

José Maria Pérez Melber, director
general de Atento en Espafa y region
EMEA, en un momento de su interven-
cién en el evento.

espaiol debido a la aceleracion que
se estd produciendo en este mer-
cado en la adopcién de tecnologias
digitales para mejorar la experiencia
del cliente y la eficiencia de los pro-
cesos empresariales relacionados
con la misma”, recuerda por su par-
te, David Cardoso, director global
de Atento Digital.

La oferta de Atento Digital ha
nacido abarcando una gama de
diversos servicios entre los que
figuran las ventas 100% online, la
atencion al cliente digital, el so-
porte técnico digital, RH digital o
cobranza digital, todos ellos pres-
tados a través de la plataforma
omnicanal de Atento, que integra
tanto canales tradicionales como
canales digitales. Su propuesta
incluye servicios de asesoramien-
to/consultoria y la utilizacion de
analytics y herramientas de auto-
matizacién para mejorar la efecti-
vidad y la eficiencia de los proce-
sos relacionados con el cliente.

En estos momentos, Atento
cuenta con una plantilla de mds
de 200 profesionales en Espafia
dedicados en exclusiva a gestionar
experiencias de cliente a través de
redes sociales, chats y mensajeria
instantdnea. Esta cifra se incre-
menta superando el millar inclu-
yendo servicios prestados a tra-
vés de canales digitales de mayor
trayectoria temporal, como son
emails y formularios web.

Redaccion



B |- vision de AEERC

PILAR MADRE

directora de CEX

n esa hoja de ruta elaborada
E en 2014 se recogian varias ac-

ciones entre las que destacan
las siguientes:

® Valoracién de todos los opera-
dores con criterios de conocimiento,
experiencia y orientacion a cliente. Se
realizé una segmentacién por niveles
de competencias. Se reforzé la forma-
cién con coaching para los operadores,
consiguiendo mejoras sobre todo en los
operadores de niveles mds bajos

® Desarrollo de matriz de poliva-
lencias de los operadores en funcién
de sus conocimientos y competencias
que permite una gestién de recursos
mucho mads agil y de acuerdo a las ne-
cesidades identificadas.

@ Iniciativas de gamificacién para
mejorar el conocimiento de los opera-
dores y el trabajo en equipo.

@ Flyjos de trabajo y actualizacién
de argumentarios con el objetivo de
reducir los tiempos medios de conver-
sacion y mejorar la experiencia.

@ Se han modificado criterios de la
evaluacion del desempefio con el obje-
tivo de valorar de forma objetiva la ex-
periencia de cliente y la calidad de ser-
vicio, incentivando a los operadores y
responsables a mejorar en este sentido.

® Implantacién de protocolos de ac-
tuacién para la captura de datos, que
permitan conseguir el email y mévil del
cliente para una comunicacién mds agil
ante cualquier necesidad del cliente.

® Digitalizacién de los procesos po-
niendo foco en el cliente, desarrollando
procesos muchos mas sencillos y agiles.

® Implantaciones tecnoldgicas que
han ayudado a mejorar el servicio pres-
tado al cliente y a facilitar el trabajo de
los operadores asi como la explotacién
de la informacién del contact center.

@ Nuevo modelo de medicién de la
experiencia del cliente tras el contacto
con el contact center.

© Identificacién de las malas expe-

en DKV Seguros.

riencias. Se creé una equipo de trabajo
que analiza las causas de las malas ex-
periencias identificadas e implantando
las soluciones ideadas.

® Reuniones periédicas de segui-
miento entre el contact center y DKV
para revisar resultados de las monito-
rizaciones, actividad y KPIs, encuestas,
quejas y reclamaciones.

“Con el nuevo CRM
obtendremos procesos
mas automatizados,
agiles y sencillos”

En estas reuniones se identifican ac-
ciones de mejora a las que se les asigna
un responsable y plazo y se hace se-
guimiento en las siguientes reuniones.
Asimismo, se mide la efectividad de la
accion identificada.

Relacion Cliente: ;Qué papel jue-
gan las personas a la hora de ofrecer
esta Experiencia de Cliente?

Pilar Madre: Es fundamental la per-
sonalizacién del servicio y en muchos
casos su humanizacién, sobre todo
cuando hablamos de temas de salud.

Todos los operadores han recibido
formacién especifica en Experiencia
de Cliente, con énfasis en ese trato
al cliente, empatia y estilo DKV. Esta
formacién tuvo una orientacién expe-
riencial en la que los agentes experi-
mentaban las vivencias de los clientes.
Se identificaron situaciones dificiles y
se definieron actuaciones orientadas a
ofrecer soluciones y dar un trato célido.
Ademads, el conocimiento del cliente es
fundamental para ofrecer un servicio lo
mads personalizado posible. Para ello se
estd trabajando en un nuevo CRM que
permita la vision 360 del cliente y anti-
ciparnos a sus necesidades.

ac:

Asociackn Espariola de Expertos

Con la directora de CEX en DKV Seguros, Pilar Madre, vamos a conocer los pasos
que esté dando la compafiia para hacer de la Experiencia de Cliente una de sus bazas
competitivas. De hecho, la aseguradora esta inmersa en un proyecto de conocimiento
de sus clientes que le permitira ofrecer un servicio mas personalizado. En este camino
. se empez0 a trabajar en 2014, con una consultoria externa que realizé un diagnéstico
sobre la experiencia de cliente que se ofrecia en el contact center, y que dio como re-
sultado una hoja de ruta con iniciativas para su mejora que ya esta puesta en marcha.

Tanto con la digitalizacién de los procesos
como con la implantacién del nuevo CRM,
vamos a obtener procesos mucho mds au-
tomatizados, 4giles y sencillos pero siempre
atendiendo a las necesidades del cliente, ase-
gurando la omnicanalidad y seguimiento per-
sonalizado de los procesos dando informacién
puntal al cliente de la situacién en que se en-
cuentra su solicitud y por supuesto, mante-
niendo canales de contacto con personas que
permita también esa intervencién humana en
cualquier momento.

Relacion Cliente: ;Qué esta aportando la
tecnologia en esa mejora de la Experiencia de
Cliente?

Pilar Madre: Desde 2016 venimos realizan-
do grandes cambios tecnoldgicos que mejoran
la operativa del contact center, el servicio pres-
tado y el control y monitorizacién del mismo.
Asi, se cambi6 la centralita para conseguir una
mayor y mejor explotacion de estadisticas, me-
jorando el control on line de la actividad, con
una mayor conectividad entre distintos cen-
tros de trabajo permitiendo la distribucién de
la actividad entre los distintos centros y mejo-
rando asi la respuesta al cliente.

Asimismo, a principios de 2017 se implant6
la solucién de Verint que permite tanto al con-
tact center como a otros departamentos que
monitorizan el servicio, acceder de manera
sencilla y unificada a todas las llamadas, poder
monitorizarlas y registrar dichos controles en
la herramienta, facilitando la explotacién de
métricas y permitiendo conocer en cualquier
momento qué servicio se estd dando al cliente .

También asociado a Verint se ha implemen-
tado speech analytics que facilita el saber de
qué estd hablando el cliente, en qué podemos
mejorar y permite detectar con mayor rapidez
cualquier problemadtica.

Desde la AEERC se busca profesionalizar la actividad de los centro
de contacto con clientes. Para ello fomenta y divulga informacién,
conocimiento y experiencias entre aquellos profesionales y empresas
que configuran la actividad de atencion y relacion con el cliente. En
la actualidad retne a mas de 200 profesionales. (Mas informacién en
Www.aeerc.com).
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relaciones di

En esta ocasion, ademas de
las nuevas funcionalidades
que muchas empresas estan
implantando en sus aplica-

ciones moviles, destacamos,

algunos ejemplos de lo que
esta ocurriendo por el uni-
verso de las redes sociales.
Todos los casos que trae-
mos aqui pueden servir de
ideas para saber, no solo lo
gue otras companias estan
haciendo en estos terrenos

itales que buscan los clientes

CINESA

Desde el pasado mes de
octubre, los clientes de
Cinesa pueden disfrutar de
més funcionalidades en la App
de la empresa. Ahora es mas
répida, y con mejor usabilidad,
es decir, méas facil, cdmoda e
intuitiva.

Con el nuevo disefio, los usua-
rios pueden comprar directa-
mente sus entradas, evitando
asi las colas, disfrutar de todas
las promociones y consultar los
horarios de la cartelera. Ade-
mas, pueden beneficiarse de
todas las ventajas Cinesacard
(la tarjeta de fidelizacion de

Cinesa) igual que en taquilla.
Geolocalizar los cines més
cercanos, recibir indicaciones
sobre como llegar, compartir
estrenos y horarios con amigos
y activar una alerta para estar
al dia de los estrenos mas
esperados son otras de las po-
sibilidades que ofrece la nueva
aplicacion.

"La tecnologia y la innovacion
son dos conceptos fundamen-
tales en nuestro negocio”,
explica Héctor Premuda,
responsable de Marketing de
Cinesa. "Con esta renovacion,
consolidamos este compro-

E LOS ESTREMNOS

miso y reafirmamos nuestro
objetivo de seguir trabajando
para que nuestros clientes
disfruten de la experiencia ci-
nematogréfica no solo cuando
estan en la sala, sino durante
todo el proceso: desde la
toma de decisidn y compra
de entradas hasta cuando
salen de la sala”, anade.

digitales, sino también para

convertirse en ejemplos
inspirador a seguir.

Nos parece interesante recoger
un comentario de un restau-
rante navarro, Hotel Restaurante
Landaben, ante uno de esos
comentarios falsos que a veces se
encuentran en redes sociales. En
su caso, el responsable del mismo

i FAES JIEY

El 70% de los usuarios de OCU
califica su experiencia de compra
online como muy satisfactoria,
el 24% la recuerda con algiin
problema, y solo el 5% califica
su experiencia como mala. Los
principales problemas son los retrasos en la

Desde el pasado
mes de octubre la
nueva aplicacion
mavil de Cinesa
incorpora mas y
mejoradas funcio-
nalidades.

F - entrega (para el 11%) y ciertos problemas con

el producto (también para el 11%).

supo cémo rebatir el malicioso
comentario de un usuario de Goo-
gle quejandose de que “la cama
supletoria no tenia un colchén
adecuado”.

La respuesta del propietario del
establecimiento fue rapida y se

Fuente: Datos de las 14.507 compras online realizadas por

socios de OCU, en un encuesta de esta organizacién.

hizo viral, lo cual tiene su légica
por lo bien que reacioné a una
acusacion falsa, ya que el hotel no
estaba abierto cuando se hizo tal
comentario. Asi fue la respuesta:
"Antes de denunciar esta resefia
como falsa, asumiendo que es
posible que Google no la elimine,
nos gustaria aclarar que es usted
un adelantado a su tiempo.

El Hotel Landaben todavia no ha
abierto sus puertas y ya est4 usted
probando sus camas con una ante-
lacién de tres semanas.
Aprovechando esta paraddjica
situacion nos encantaria conocer
mas detalles sobre su pasada
futura estancia, de este modo
podremos prevenir y solucionar
las posibles incidencias el dia que
inauguremos el Hotel Landaben.
A este respecto, tenemos particu-
lar interés en saber si la decoracion

sera de su agrado o no le gusté;
asi como si el servicio de WiFi fue
correcto o dara problemas. Hay,
por supuesto, mas preguntas que
nos gustaria hacerle (apuestas,
loteria, catastrofes naturales...),
pero existe un riesgo terrible de
romper la cadena légico-temporal
de nuestras vidas si conocemos
con antelacién aquellos hechos cru-
ciales de nuestro devenir. Asi pues,
mantengamonos en ascuas.

Sin otro particular, reciba un cordial
saludo de todo nuestro personal,
que estara encantado de saludarle
el dia de la inauguracién, siempre
y cuando no llegue usted muy
pronto.

Atentamente,

Hotel Restaurante Landaben.
Ahora y siempre; en ese orden.



IKEA'Y LA REALIDAD AUMENTADA

La compania ha lanzado lkea Place, una
nueva aplicacién mévil compatible solo con
dispositivos iOS 11 que hace uso del SDK ARKit
de Apple para mostrar los articulos en aquellos
lugares que los usuarios apunten con sus
dispositivos iOS. De momento, esta disponible
de forma gratuita en la App Store de Apple en
los Estados Unidos. Es una nueva aplicacion
movil que permite a los consumidores ver como

sta alianza supone un paso mds en la
Eapuesta de Masaltos.com por mantenerse

ala vanguardia comunicativa y las nuevas
tecnologias, y acercarse a un publico mds joven
propenso a usar este tipo de redes.

Snapchat, cuenta con 1.300 millones de usua-
rios activos al mes que crean 1,8 millones de
snaps por minuto. La incorporacién a esta red
social permitird a Masaltos.com lanzar comuni-
caciones personalizadas a sus amigos y segui-
dores. Los usuarios tendrdn un tiempo limitado
para poder ver el material compartido y benefi-
ciarse de ofertas y promociones de la empresa
en las redes sociales.

Snapchat ha anadido recientemente la fun-
cionalidad de historias grupales para reforzar su
concepto social y ha ampliado sus herramientas
para empresas con las etiquetas de geofiltros.
La naturaleza temporal del servicio de la red so-

quedan algunos de sus 2.000 productos del
catalogo en las estancias de sus hogares gracias
a la Realidad Aumentada.

lkea con anterioridad habia lanzado una herra-
mienta de visualizacion 3D aunque la misma
requeria disponer del catélogo en soporte fisico
y la interfaz de usuario era bastante pequefia,
ademés de que la escala de los productos no
eran proporcionales a los espacios donde se
sitdan.

En el caso de lkea Place, esta aplicacion si
ofrece modelos 3D de sus productos a escala
real, hasta con un 98% de precision, respetando
ademas las condiciones luminicas de las zonas,
generandose efectos de iluminacion y sombras
en los objetos aunque todavia queda por mejo-
rar un poco el realismo de los objetos.

YA TIENE CUENTA
VERIFICADA
DE WHATSAPP BUSINESS

hatsApp y KLM Royal Dutch Airlines

han comenzado una prueba Unica
para un nuevo servicio en WhatsApp.
Ahora, KLM ofrece a sus clientes de todo
el mundo confirmaciones de reservas,
notificaciones de facturacion, tarjetas de
embarque, actualizaciones del estado de
los vuelos e incluso pueden hacer pregun-
tas en 10 idiomas diferentes en WhatsApp
mediante la aplicacion oficial WhatsApp
Business. KLM es una de las primeras
empresas y la primera aerolinea del mundo
con una cuenta verificada de WhatsApp
Business. Los mensajes son seguros, de
manera que solo los puede leer el cliente y
KLM, nadie mas, ni siquiera WhatsApp. Los
clientes pueden reconocer a las empresas
verificadas utilizando la aplicacién oficial
WhatsApp Business. Esto significa que los
clientes veran una marca de verificacién
verde junto al nombre de contacto de KLM
en WhatsApp.

MASALTOS SE INCORPORA A SNAPCHAT

cial ha evolucionado desde las “historias” a los
filtros, incluyendo el uso de “lentes”, y actual-
mente ha alcanzado el éxito con un sistema de
geolocalizacion propio de Snapchat. A nivel co-
mercial, los geofiltros dan la oportunidad de que
los snapchatters compartan tiendas, eventos
empresariales u otras cuestiones de su interés.
Masaltos.com podrd utilizar los geofiltros
para lanzar campanas especiales segmentan-
do sus publicos por ubicacion. A través de la
funcionalidad ‘Snap to Store’ la empresa podrd
lanzar un filtro patroci- |y
nado para promocionar
unos nuevos zapatos, y
posteriormente medir
el nimero de usuarios
que utiliza el filtro y vi-
sita sus puntos de ven-
ta. Este canal se suma

al resto de canales que Masaltos.com ya tiene
abiertos en redes sociales, entre las que figuran
WhatsApp, Instagram, Facebook y Twitter.

La compafifa ya utiliza tecnologia AMP de
Google, que permite a los usuarios navegar con
carga de datos en tiempo real, ofrece atencién
personalizada por WhatsApp en 8 idiomas.

masall0s Com
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urante la jornada se com-
partieron experiencias y re-
flexiones en torno a los nue-

vos desaffos alos que se enfrentan las
compaiifas aseguradoras con motivo
de lardpida transformacién del mer-
cadoydelos clientes. Los participan-
tes coincidieron en sefialar que el
sector vive un periodo de transicién
hacia el mundo digital en el que la
inteligencia artificial y la automatiza-
cién serdn las protagonistas.

El encargado de abrir el encuen-
tro fue Tago Oro, Retail & Customer
Centric Director de Prodware, quien
incidi6 en la idea de que “la base
de la innovacidn se asienta sobre el
conocimiento del cliente”. En un en-
torno caracterizado por la evolucién
del contact center, que se centrard
menos en la operacién y mds en la
experiencia, ha destacado que “no
solo es importante almacenar la in-
formacién transaccional sino tam-
bién el comportamiento del cliente”.
Sin embargo, “pocas empresas cru-
zan la informacién de las diferentes
fuentes y casi nadie personaliza las
interacciones”. Recordé que aunque
la tecnologia avanza, no termina-
mos de construir una atencién al
cliente digna de nuestros consu-
midores y que sea rentable en cos-
tes. “En el mercado, todos oimos la
importancia de la personalizacién,
pero a la hora de la ejecucion, atin
estd pendiente”, puntualizé.

La primera ponencia corrio a car-
go de Jorge Perote, Sales Executive

S

for Banking & Insurance de Micro-
soft, que analiz6 las principales pre-
ocupaciones de los responsables de
las aseguradoras y la velocidad a la
que se estd abordando la transfor-
macién digital en las compafifas.
Perote destacé que “la estrategia
debe de ser la diferenciacién, tener
lainformacién correcta para impac-
tar al cliente en el momento ade-
cuado”. Sin embargo, afiadi6 que
“esta estrategia solo es viable apos-
tando por el cloud’.

Conocer y entender
mejor al cliente
Juan Sanz, CX Account Executive de
Genesys, destaco la importancia de
ofrecer una experiencia diferencial
para fidelizar al cliente: “En el nue-
vo modelo de atencién al cliente, el
mensaje tiene que ser consistente
en todos los canales y la interaccién
debe ser eficaz para cumplir las ex-

Prodware, junto a Genesys y Mi-
crosoft, organizo recientemente,
un desayuno de negocios donde
se analizaron la situacion actual

y las perspectivas de futuro de
la atencidn y el servicio al cliente
en el sector seguros. En el Club
Allard tuvo lugar este encuentro
abierto al debate que reunid

a responsables de negocio de
destacadas empresas del sector.

LA DIGITALIZACION EN EL SECTOR SEGUROS
PASA POR EFICIENCIA'Y CX

pectativas del cliente”. Asimismo,
comentd que “es fundamental ofre-
Ccer una comunicacion interactiva y
bidireccional logrando la eficiencia
en términos de costes”. En este sen-
tido, analizé cémo influye la digi-
talizacién y la omnicanalidad a la
mejora de la experiencia de cliente.

con toda la informacion que les per-
mita dar una respuesta adecuada a
cada cliente”.

En el encuentro se puso sobre
la mesa algunas de las inquietudes
que preocupan al sector. Dos de las
mads recurrentes fueron la respuesta
de los clientes ante la digitalizacién

66 No solo es importante almacenar la informacién
sino también el comportamiento del cliente 99

Alfonso Lopez, Solution Specia-
list en Prodware, cerré la jornada
hablando de la innovacién como
estrategia para mejorar la eficiencia
garantizando una buena experien-
cia de cliente. Lopez ha recordado
que “cuanto mds aprendamos y mas
conozcamos a nuestros clientes,
mejor servicio podremos ofrecer-
les”. Pero, record que “en el contact
center ain hay mucha ineficacia
porque no tiene un lugar unificado

del servicio, el desarrollo de nuevas
herramientas que ayuden a la auto-
matizacion de la atencién al cliente
o la rentabilidad de la inversion tec-
noldgica. A través de una demostra-
cién préctica de la inteligencia arti-
ficial en el entorno de los seguros,
los asistentes pudieron comprobar
cémo es posible proporcionar una
mejor experiencia para un cliente
cada vez mds exigente con la maxi-
ma eficiencia.

Algunos de los momentos de la jornada. En la imagen superior, lago Oro,
Retail & Customer Centric Director de Prodware, en su intervencién.
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Sabias que...

Plantronics, nuevas series
Blackwire 5200 y 3200

Estga gama de producto esté concebida para

aquellas personas que deben estar simultaneamente
conectadas a su ordenador y teléfono inteligente, con la
flexibilidad de poder cambiar rapidamente de dispositivo sin
perder tiempo ni detalles de sus conversaciones. Ademas,
diferentes informes indican que los trabajadores de oficina a
menudo se distraen debido al ruido ambiente e interrupcio-
nes, por lo que necesitan soluciones de comunicacion que

les ayuden a concentrarse.

Con un disefo futurista, materiales de primera calidad y un
llamativo color rojo lava, las nuevas series Blackwire estan
preparadas para funcionar con las aplicaciones de software
maés comunes, como Cisco Jabber, Microsoft Skype for

Business y Microsoft Teams.

En la imagen y de derecha a izquierda: Jean Paul Gautreau, de Genesys;
Jorge Julian de la Cruz, de Multiasistencia, y Mario Moraga de Expo RC.

Genesys consigue cerca
de 250 nuevos clientes

Jorge Julidn de

la Cruz, gerente
de Operaciones de
Multiasistencia, ha sido
la persona sobre la que
ha recaido el premio (un
iPadimini) que Genesys
:j;t"e’é entre los 170 visi-

ntes que se acercaron

4 a su stand en la dltima

edicion de Expo RC. La
entrega ha tenido lugar
en las oficinas de Ge-
nesys, donde el agracia-
do recibi6 su iPad mini
de las manos de Jean
Paul Gautreau, Demand
Generation Associate en
Genesys, en la entrega
también estuvo presente
Mario Moraga, director
comercial de Expo RC.
Durante los dos dias
que duré este evento,
el equipo de Genesys
se encargé de explicar
a todos los profesiona-
les que se acercaban

al stand, las bondades
de las soluciones de

la compaiiia, con una
importante demanda en
los dltimos meses.

De hecho, Genesys
acaba de anunciar que
cerca de 250 empresas
han reemplazado sus

Premio Madrid Excelente para

ILUNION Contact Center

De derecha a izquierda, Engra-
cia Hidalgo de la Comunidad
de Madrid y Susana Sanchez,
de ILUNION Contact Center.

Esta compaiiia, perte-

neciente al grupo de
empresas sociales de la ONCE
y su Fundacion, ha recibido un
galardén en la ‘XI Edicion de
los Premios Madrid Excelente a
la Confianza de los Clientes’, en
un acto celebrado recientemen-

te en la Real Casa de Correos
de Madrid. Con este premio, la
Comunidad de Madrid reconoce
a aquellas empresas que orientan
su gestion hacia los clientes,
contribuyendo a la mejora de su
satisfaccion para garantizar su
continuidad y el éxito, asi como
para mejorar su competitividad.
ILUNION Contact Center ha
recibido el galardon Madrid Ex-
celente en la categoria de Pyme,
tras superar un riguroso proceso
técnico que ha demostrado

que goza de la confianza de sus
clientes.

La consejera de Economia,
Empleo y Hacienda, Engracia
Hidalgo, ha entregado este
galarddn a la directora general

antiguos sistemas de
contact center de otros
proveedores por su pla-
taforma de Experiencia
de Cliente. Entres estas
compainias se incluyen:
Fraser Health, Lufthansa,
Pentafon, Rapid Financial
Solutions, Transat y mu-

tact centers multicanal
basados en canales de
comunicacion aislados,
por sistemas mas nuevos
y mas integrados que
pueden soportar una
transicién contextual
continua entre los ¢
‘canales de interaccion,

chas mas. Desde el co- ** "que puede denominarse

mienzo del afio, el 60%
de estas migraciones
han sido sustituciones
de sistemas de Avaya,
mientras que el 40%
restante proviene de una
combinacién de distintos
proveedores.

Este rapido crecimiento
en las migraciones es el
resultado de una mayor
demanda de los clientes
de soluciones omnica-
nal y de los cambios
recientes en el pano-
rama del sector. Segun
Gartner, "el mercado de
infraestructuras de con-
tact centers (CCl) esta
maduro, aunque todavia
esta evolucionando. Los
responsables de centros
de contacto y servicio

al cliente buscan cada
vez mas reemplazar los
call centers de telefonia
tradicionales, o los con-

"fidelizacion omnicanal”.
Las soluciones de
Genesys permiten una
verdadera y completa
comunicacién omnicanal
que conecta todo el
recorrido del clien-

te. Ademas, Genesys
proporciona una ruta

de migracion a la nube
sin inconvenientes para
las organizaciones que
buscan ampliar sus
capacidades de contact
center con una solucién
escalable, agil y segura
basada en la nube.

Las migraciones desde
soluciones preexistentes
de este afo tienen como
destino todas las ofertas
de la plataforma Ge-
nesys, tanto de implan-
tacion local como en la
nube, incluidas Genesys
PureCloud, PureConnect
y PureEngage.

Marktel, partner
de Microsoft

De la mano de SoftwareONE Spain,

de la empresa, Susana

Séanchez.

En el jurado de esta edicion
participaron representantes de

la Comunidad de Madrid, la
Asociacion Nacional de Centros
Promotores de la Excelencia
(CEX), la Asociacion Espariola
para la Calidad (AEC), CEIM, la
Fundacién Iberoamericana para
la Calidad (FUNDIBEQ), y la Aso-
ciacion de la Prensa de Madrid.
La compafiia ha gestionado en el
Gltimo ano mas de 50.000.000 de
interacciones desde sus mas de
2.300 posiciones. La atencion de
estos servicios es multicanal, lo
que permite realizar el contacto
a través de teléfono, SMS, correo
electrénico, fax o redes sociales.
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Marktel ha firmado un acuerdo de
partnership con Microsoft para los proxi-
mos tres afos.

Gracias a esta colaboracidn, los clientes
de Marktel se beneficiaran de todos los
productos de Microsoft en régimen de
pago por uso y con una politica flexible en
el licenciamiento.

En este acuerdo a tres bandas se unen el
conocimiento experto en el sector contact
center que tiene Marktel con el expertise
en licenciamiento de SoftwareONE Spain y
con la potencia que ofrecen los productos
de Microsoft.

“Los profesionales que trabajamos en
Marktel estamos en constante blisqueda
para ampliar nuestro portfolio de produc-
tos y servicios con el objetivo de ofrecer
siempre las mejores soluciones a nuestros
clientes”, explica Eva Campanero, subdi-
rectora general de Marktel.



El departamento comercial

Custics y Diabolocom unen .
sus fuerzas en una alianza tecnolégica

Diabolocom, proveedor de solu-

ciones cloud omnicanal de con-
tact center, y Custics, startup especiali-
zada en el andlisis de datos de clientes,
han anunciado recientemente su alianza
tecnoldgica para procesar la totalidad
del recorrido del cliente: desde la reco-
pilacion de datos hasta el anlisis y las

E"Jhlr- : .'1‘1,1

De izquierda a derecha, Oscar Diez, directo comercial de la compaiiia
y Juan Antonio Dominguez,business development manager.

Este reforzamiento se

hace con la incoporacién
de Oscar Diez como director
comercial de Sitel y el ascenso
de Juan Antonio Dominguez
como business development
manager. En sus nuevos puestos
ambos trabajaran para ampliar y
reforzar el desarrollo comercial
de la compania.
Oscar Diez cuenta con una di-
latada experiencia en el area co-
mercial donde ha desempefado
funciones de director y gerente
en diferentes companias. Antes
de unirse al equipo directivo de
Sitel llevd a cabo su actividad
en organizaciones como Atento,
Pont Grup, CPP Group o BNP
Paribas. Diez nacido en Madrid
y estudié Derecho en el Centro
de Estudios Ramén Carande y
Méster en Comercio y Marke-
ting por el IDE-CESEM.
Por su parte, Juan Antonio
Dominguez, cuenta con mas de
14 afos de experiencia como
operation manager en Sitel,

La compaiiia ha incorporado
a Elio Rojano como VolP

Engineer, en su apuesta por el cre-
cimiento y la expansién nacional

y en su afan por continuar a la ca-
beza de la innovacion tecnolégica,
apoyar la transformacién digital de
la empresa espaiiola, consolidar

el mercado actual y abrir nugvesy,
campos de actuacion. 9
VOZ.COM esta creciendo de for-

ofreciendo un amplio conoci-
miento y una vision global de la
compania. Ademas, su especiali-
zacién en el area financiera con-
tribuy¢ significativamente en el
éxito de la empresa en servicios
como el recobro.

-

recomendaciones operativas.

La combinacién de la experiencia

de Diabolocom y Custics refuerza la
comprension y el valor de los datos que
circulan dentro de las organizaciones
con el fin de optimizar su estrategia de
marketing y atencion al cliente.

La herramienta de Business Intelligen-
ce de Custics hace posible recopilar y
cruzar los datos del contact center con
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los datos comerciales y presentar los
resultados en forma de interfaces de
gestion.

A partir de los datos generados por

la solucién de contact center de
Diabolocom, Custics entrega informes
estadisticos especificos, al cruzarlos
con datos comerciales. Por ejemplo,

el equipo de gestion de experiencia

de cliente puede relacionar el nimero
de llamadas o sesiones de chat con los
datos de facturacion por producto, o
poner en perspectiva la duracién media
de llamada de un agente respecto a su
rendimiento de ventas por teléfono.
Las aplicaciones son ilimitadas y serviran
para mejorar el rendimiento y la calidad
del servicio al cliente.
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utopia Al despierta gran interés en el Capacity Europe

La compaiia ha participado

en la dltima edicién de Capa-
city Europe, celebrada en Londres,
donde ha presentando su portfolio
de productos basados en deep
learning y dirigidos principalmente
a contact centers y departamentos
de atencion al cliente. utopia.Al
ha aprovechado estos tres dias de
evento para mostrar a las teleope-
radoras como pueden mejorar
su oferta de servicios al incluir
soluciones de Inteligencia Artificial
disefiadas para la administracion
de sistemas de correo electrdnico,
chat, video y teléfono.

Elio Rojano, VolP Engineer en VOZ.COM

ma exponencial, siendo el operador
de mas crecimiento porcentual de
forma organica durante los ultimos
cinco afos y su estrategia ahora pasa
por continuar desarrollando nuevas
soluciones y posicionandonos como
lideres en Soluciones de Telefonia IP.
De hecho, VOZ.COM ha aumentado
su volumen de ventas un 35% en el
primer semestre de este afio frente
al mismo periodo del ejercicio ante-
rior. El crecimiento en facturacién de
VOZ® sigue manteniéndose estable
en el doble digito de crecimiento du-
rante estos ltimos cinco afios, con
incrementos interanuales siempre
superiores al 30%, situacion que le
posiciona como el operador espafiol
de telecomunicaciones para empre-

Cuatro han sido los productos

que mayor interés han suscita-

do durante el evento: Sesame,

un sistema de biometria de voz
capaz de crear una huella de voz
Unica que identifica y clasifica

a cada llamante en tiempo real

al mismo tiempo que analiza el
sentimiento de los mismos, ToT, un
asistente de agentes inteligente
que gestiona tickets de nivel 1 de
manera automatizada, Loquista, un
generador de voz en tiempo real
que posibilita filtrar las voces de
un call center creando por ejemplo
una voz corporativa concreta o

sas con mayor crecimiento porcen-
tual organico en ventas durante
estos Ultimos ultimos afios.

Desde la compafiia destacan que
han ampliado su portfolio, que in-
cluye ahora Soluciones Globales Em-
presariales, tanto de telefonia como
de software, y todo su esfuerzo esta
puesto en dar respuestas cualifica-
das a todas las demandas que les
llegan. Resaltan que la empresa se
ha convertido en una organizacion
donde los mejores profesionales

en cada campo quieren trabajar y
en este sentido, estan apostando
por dichos profesionales, ya que
esun orgullo"'para la compaiiia que
quieran y puedan formar parte de su
equipo. En este ¢aso en particular,

atribuyendo a las distintas voces
un acento neutral si asi se desea y
Whodas, un sistema que supervisa
la actividad real de los empleados
de un contact center.

Tras el éxito de esta edicidn,

la compaiiia ha confirmado ya

su presencia en el evento que
Capacity celebra anualmente en
Chicago bajo el nombre Inter-
national Telecoms Weeks, que
tendra lugar entre los dias 6 y

9 de mayo y donde utopia.Al
acudird a presentar sus novedades
al mercado de telecomunicaciones
norteamericano.

Elio Rojano es uno de los mayores
expertos en Telefonia IP, no solo en
Espafia, sino a nivel mundial. “Su lle-
gada, ademds, va acompafiada de la
inauguracién de una nueva sede de
VOZ.COM en Malaga, en el Parque
Tecnoldgico de Andalucia con lo cual
la alegria es doble”, asegura Rober
Rodriguez, CEO & Founder de la
compaiiia.

Elio Rojano es Ingeniero Informa-
tico por la Universidad de Malaga

y ha trabajado durante los tltimos
13 afios en la empresa Avanzada7,
siendo examinador oficial de los
cursos oficiales de Digium "Asterisk
Advanced" en Espana y Portugal,
desarrollando sistemas, evoluciones
y monitorizaciones para Telefonia IP.
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La industria de los call centers alcanza

una tasa de crecimiento del 13%

El volumen de negocio total de las
empresas del sector de “call centers”
ascendio a 2.850 millones de euros
en 2016, lo que supuso un crecimien-
to del 13% respecto al ejercicio pre-
cedente. De esta forma, ocho anos
después el sector volvid a alcanzar
una tasa de variacion de dos digitos.
Este dato se desprende del estudio
Sectores “Call Centers” publicado
recientemente por el Observatorio
Sectorial DBK de INFORMA (filial de
CESCE). En los graficos que mostra-
mos aqui se puede comprobar la fa-
vorable evolucidn de esta actividad.

actividad de las plataformas de las empresas de call
centers en Espana generé en 2016 unos ingresos de
2.080 millones de euros, lo que supuso un crecimiento del
4%. Entre las causas que explican esta evolucién destacan
la favorable coyuntura econdmica y el incremento de la de-
manda de algunos de los principales sectores demandantes.
La politica de internacionalizacién del negocio llevada a
cabo por los principales operadores, con la apertura de pla-
taformas, la compra de empresas ya implantadas y la cre-
ciente captacion de clientes en determinados paises, sobre
todo de América Latina, motivé un sensible ascenso de la
facturacion generada en instalaciones en el extranjero, que
alcanzd los 770 millones de euros.

Segﬁn el Observatorio Sectorial DBK de INFORMA, la

Situacién de la demanda

El volumen de negocio total registré un crecimiento del
13,3% en 2016, volviendo a las tasas de variacién de dos
digitos habituales en la pasada década. Esta evolucién dio
lugar a una cifra de 2.850 millones de euros.

El drea de negocio de recepcion experimenté un creci-
miento del 13% en 2016, alcanzando una participacién del
65% de la facturacion total. Los ingresos procedentes de la
actividad de emisidn, con una variacion similar en 20186, re-
presentaron el 27%.

El sector de telecomunicaciones y medios constituye el
principal demandante para las empresas de call centers, ha-
biendo generado en 2016 un volumen de negocio de 1.310
millones de euros, un 15,4% superior al contabilizado el
afio anterior. Esta cifra supuso el 46% del volumen de ne-
gocio sectorial. Le sigue el sector de finanzas y seguros, que
represent6 la cuarta parte del total.

86

Sintesis de los datos de 2016

Numero de empresas 75
Nimero de empleados 100.000
Facturacién (millones de euros) 2.850
= Plataformas en Espana 2.080
i Plataformas en el extranjero 770
Concentracion (cuota de facturacién conjunta en valor)

Cinco primeras empresas (%) 495

Diez primeras empresas (%) 67,9
Crecimiento de la facturacion (% var. 2016/2015) +13,3
= Plataformas en Espaiia +4,0
i Plataformas en el extranjero +49,5
Previsién de crecimiento de la facturacién

% var. 2017/2016 +7,0

% var. 2018/2017 +5,9

Fuente: Observatorio Sectorial DBK de INFORMAEstudio Sectores “Call Centers”

— Distribucidn de la facturacion de los call centers —
por ubicacién de los clientes (2012-2016)

INFORMA

2012

Extranjero 9,9%

DBK INFORMA

Observatorio Sectorial

2016

Extranjero 28,1%

Espania 90,1%
TOTAL: 2.270 MILL.EUROS

Actualmente se identifican unas 75
empresas que se dedican a la gestién
de call centers para terceros. Estos ope-
radores dan empleo a cerca de 100.000
personas, habiendo experimentado un
moderado incremento en 2016.

Se aprecia una tendencia de progre-
sivo aumento del grado de concentra-
cion de la oferta, de forma que los cinco

Espafia 71,9%
TOTAL: 2.850 MILL.EUROS

Fuente: DBK.

primeros operadores reunieron en 2016
casi la mitad del volumen de negocio
sectorial, mientras que la participacién
de los diez primeros se situd en el 68%.

Las previsiones apuntan a que el vo-
lumen de negocio total podria experi-
mentar un crecimiento del 7% en 2017,
mientras que para el bienio 2018-2019
se prevé una suave ralentizacion.
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