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Solo el

de las empre-
sas europeas
encuestadas
estd tomando
medidas para
adaptarse
alanueva
normativa.

*
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El indice de
satisfaccion para
realizar la prueba
de vida es de un
.Y el flujo
de clientes que
visitan las agencias
de servicio para
realizar esta prue-
ba por el método
anterior se ha
reducido

en un 60%.
T

15%

{ i

Una solucidn

0
80% de gestion de
conocimiento
en entornos de
atencidn al cliente
reduce hasta un
60% .
el tiempo
necesario para
0
40% formar a nuevos
agentes.
El indice de
desercién de
empleados
il disminuyé
El equipo de aproximadamente
prospeccién un
consiguid en el periodo
aumentar en un 2009-2010.
el cierre
de operaciones.
Buscabamos

alcanzar
requerimientos
que marcaran esa
excelenciaen la
atencion, como
por ejemplo,
conseguir atender
un 90% de las
[lamadas con un
nivel de servicio
de 30 segundos.
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carta del editor

Ante los nuevos retos
legales y tecnoldgicos

1 préximo 25 de mayo entra en vigor un
nuevo RGPD que afectard a todas las or-
ganizaciones que traten datos de cardcter per-
sonal que se encuentren dentro de la Unién
Europea. La adecuacién de las companias a
esta nueva normativa es un reto importante
para todas ellas en el que se ven implicados
muchos departamentos. Esto nos ha llevado
a dedicarle al tema un extenso reportaje en el
que ademds de la visién de expertos legales,
representantes de varias empresas nos cuen-
tan cémo estdn realizando esta transicidn,
especialmente en entornos de contact centers.
La normativa pretende adaptar la proteccién
de datos a la evolucién tecnoldgica en la que
estamos inmersos, la misma que estd llevando
a las compaififas a contemplar en su transfor-
macién digital los servicios para unos clientes
que viven casi constantemente conectados.
De ahf su interés por ofrecerles servicios que
atiendan sus necesidades en movilidad. Son
varias las empresas que nos cuentan cémo lo
estdn haciendo y los planes de futuro que su
estrategia en este sentido implica.

Lo que parece evidente es que esta estrategia
responde al hecho de que todas las organiza-
ciones son conscientes de la trascendencia de
poner al cliente en el centro. Asi nos lo cuentan
en primera persona desde Vithas, PayPal o la
Universidad Francisco de Vitoria.

Pero de nada serviria poner al cliente en el
centro si esta estrategia no fuera acompanada
de colocar también en ese punto de mira a los
trabajadores, encargados directos de entregar
esa 6ptima experiencia de cliente tan buscada.
Pues bien, para reconocer ese trabajo y la im-
portancia de formar y cuidar a los agentes de
los centros de atencién al clientes, celebramos
la 10 edicién de los Premios Fortius. Con es-
tos galardones reconocemos la labor y trabajo
de los mejores profesionales de los centros de
contactos del mercado espanol.

Laurent Etcheverry
Director y editor de Relacién Cliente Magazine
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EN PORTADAMA
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4
ngel Vazquez, fundador

de eCUSTOMER, empresa

ue ya lleva nueve afios en

el mercado, nos cuenta c6mo co-
menz0 esta aventura.

“Tras muchos afios dirigiendo
contact centers, dreas de venta y
empresas de servicios, me atre-
vi a hacer realidad mi ilusién de
poner en marcha un proyecto de
emprendimiento en el dmbito re-
lacion cliente. Y aqui estamos, dis-
frutando de cada proyecto, y de las
preciosas relaciones que se van ge-
nerando con los clientes”, comen-
ta Angel Vazquez.

Relacién Cliente: ;Qué hay de
novedoso en eECUSTOMER?

Angel Vizquez: Lo novedoso estéd
en nuestro enfoque global, abar-
cando personas, conocimiento y
tecnologfa. Y esto va mds alld de los
productos, o el tipo de proyectos
que desarrollamos. Es algo previo,
y es generado por un recorrido an-
terior: la experiencia de los socios
que hemos lanzado el proyecto,
tanto en gestién real, como en con-
sultorfa y desarrollo de equipos.
Asi, proponemos, proyecto a pro-
yecto, enfoques frescos, pragmd-
ticos y aplicables, convirtiéndolos
después, ademds, en productos y
soluciones.

Relacion Cliente:: ;De qué es-
tdis especialmente orgullosos?

I FAES Bl

eCUSTOMER: 9 ANOS

“Todo lo que hacemos, lo hacemos con pasién,
en gran medida por esta razon funciona, y somos
capaces de diversificarnos con éxito en nuevos ambitos. "

Angel Vizquez: De habernos
atrevido. Algunas de las lineas de
negocio han ido surgiendo por
necesidades que los clientes nos
han planteado en un momento
dado, hemos recogido el guante...
ynos hemos atrevido. Por ejemplo,
ahora tenemos una impresionante
capacidad para desarrollar con-
tenidos multimedia profesiona-
les, pero todo empez6 porque un
cliente nos preguntd si podriamos
hacer unas pildoras multimedia,
trasladando lo que estdbamos

trabajando en presencial con sus
equipos, a un formato utilizable a
distancia y de forma recurrente.

Relacién Cliente: ;A qué te refie-
res cuando dices “capacidad para
desarrollar contenidos multime-
dia profesionales”?

Angel Vazquez: Me refiero a que
casi sin darnos cuenta nos hemos
convertido también en una pro-
ductora multimedia. Reciente-
mente ganamos una licitacién de
la Comunidad de Madrid para la

66 El trabajo de eCUSTOMER ha sido una de
las principales piedras sobre las que construir una
nueva forma de relacionarnos con el cliente.”

(Seguros Lagun Aro) 99
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realizacién de contenidos multi-
media para colegios. Haber podido
competir con empresas de primer
nivel y ganar este concurso nos ha
permitido darnos cuenta del punto
de madurez técnica y pedagdgica al
que hemos llegado en este aspecto.

Somos capaces de producir
contenidos multimedia altamen-
te profesionales, absolutamente
a medida, y en coste. La clave estd
por una parte en nuestra capacidad
técnica, pero sobre todo, en nuestra
facilidad para explicar y transmitir,
siendo creativos, generando situa-
ciones y enfoques que reflejan de
forma precisa el concepto que se
ha de transmitir.

Es decir, ademds de nuestra
experiencia en consultorfa, for-
macién y desarrollo, somos una

esarrollando KPI analytics, desde
eCUSTOMER hemos dado solucién

a un problema generalmente no resuelto

en los contact centers y redes de venta:
la distribucién eficaz y continua, de los

principales KPls,

a cada miembro del equipo.
Cada persona puede visualizar en un
entorno cloud, sencillo y amigable, sus

resultados, sus indicadores de rendimiento,
cumplimiento de objetivos, situacion frente
ala media, y evolucion.

Mandos y responsables pueden analizar

en detalle los KPIs, pudiendo realizar
comparaciones y todo tipo de anélisis, de
forma sencilla, tanto para el trabajo con sus
equipos, como en comités de direccién, o
para resolver tareas de reporting.
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diversificados, hacemos cosas
muy diferentes y sin embargo
— complementarias. Puede haber

. un proyecto donde solo realice-
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mos una consultorfa técnica, y
en otros llegar a combinar con-
sultoria, formacién a diferentes

e implementacién de alguna de
nuestras herramientas cloud. En
sintesis, nuestro producto estre-
lla es la capacidad para abordar
de forma eficaz proyectos que
ilusionan a las personas para un
cambio efectivo y real, aportando

lac gstion rEBl.

, desarrollar
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66 Ayudamos a personas a recuperar la pasion, por ayudar
a personas (clientes, colaboradores o comparieros) 99

conocimiento y medios, y traba-
jando en paralelo todos los dife-
rentes elementos en juego.

Ser al mismo tiempo buenos
tecndlogos, consultores y forma-
dores, nos permite verticalizar
adecuadamente, y al tiempo mo-
vilizar horizontalmente en la or-
ganizacién. Somos la solucién de
transformacion e ilusién que ne-
cesitan las empresas, para dar »

FORMACION BLENDED PRESENCIAL-ONLINE
MULTINIVEL + REALIMENTACION

PROYECTO EJEMPLO

en formato blended es el realizado para el
contact center de Pelayo.
El objetivo de este proyecto se centraba en
desarrollar habilidades especificas en el equipo
de operadores: la gestion de ciertas situaciones
complejas de forma mas eficaz y satisfactoria
para los clientes.
Se trataba de desarrollar habilidades concre-
tas en los operadores y, al tiempo, implicar y
entrenar a los supervisores en este desarrollo y
mejora continua de sus equipos.
Para maximizar la implicacion y aplicabilidad,
en el proyecto se ha trabajado en dos lineas de
actuacion, en paralelo, que a su vez se han ido
realimentando entre si:

realizado un programa 'y

de desarrollo, en presen- l N
cial para superviscr))res, pe ayu
a través del cual se han

ido identificando las competencias clave a desa-
rrollar en los equipos de operadores. Asi como
|as situaciones ejemplo, reales del dia a dia,
reconocibles por los operadores, sobre las que
visualizar en accién estas competencias.

@ Y por otro lado, en paralelo, se ha desarro-
llado el programa online para operadores, con
contenidos multimedia creados a medida, en
base a problematicas y situaciones propuestas
en el programa presencial de los supervisores.

Este trabajo combinado con ambos equipos, en modo presencial y a
través de pildoras online creadas a medida, ha permitido movilizar de
forma mucho més eficaz al conjunto del contact center. Las pildoras
online constaban de situaciones reales (recreadas a medida para Pelayo),
junto con reflexiones y provocaciones del consultor que trabajaba en

AJUSTE RECORRIDOD PROGRAMA EN SESIONES CADA 3 SEMAMNAS
COMTENIDOS COMN COMN PERIQDOS INTERMEDIOS DE PUESTA EM PRACTICA
e RESPONSABLES
PRESENCIAL - 'ﬁ D> ”_
SUPERVISORES ﬁ b . i
A PARTIR DEL TRABAJQ COMTINUA REALIMENTACICIN
CON SUPERVISORES, 141 W ENTRE EL CIOLO PRESENCIAL
CREACKON DE LAS CON SUFERVISORES ¥ LAS
SITUACIONES PRACTICAS PILDORAS ¥ RESULTADOS
A_FIECREAR EM LAS CON DPERADORES
FILDORAS ONLINE
PROGRAMA E
OMLINE a |
ST Hm »>»>»>»>» B

RECORRIDO A TRAVES DE PILDORAS ONLINE PRACTICAS

paralelo con ambos equipos.
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EN PORTADA

»un giro a sus equipos, enfoques
o procedimientos, y mejorar los
resultados reales.

Relacién Cliente: ;Qué os apa-
siona de forma especial?

El trabajo en el
dmbito de la direccién de personas.
Ayudar a mandos intermedios y di-
rectivos a recuperar la pasion por la
atencion al detalle, por cada persona.

Nos encanta ayudar a personas,
a recuperar la pasion por ayudar a
personas (sean clientes, colabora-
dores o compaiieros).

En el caso de las personas que
estdn en contacto directo con el
cliente, solo si en ellas se despierta
esa misma atencion por el detalle,
es posible hacer un buen trabajo.

66 Nuestra vision es privilegiada para conseguir
que la analitica de datos se traduzca
en insights aprovechables 99

Relacién Cliente: ;Cudl es vues-
tro reto hoy?

Estamos abor-
dando el mundo Big Data y Ma-
chine Learning. Gracias a la expe-
riencia en analitica de datos, en
proyectos de dimensionamiento,
experiencia de cliente, o gestién por
KPIs, nuestra visién es privilegiada
para conseguir que las posibilida-
des de la analitica de datos se tra-
duzcan en insights aprovechables,
con una optimizacion tangible.

Hay mucho “humo”, concep-
tos genéricos, y pocos son los que

Ecusromsn

0 recuerdo

clucrame, y lo aprendo,

estdn abordando proyectos tangi-
bles. Nuestra apuesta es ayudar a
nuestros clientes a comenzar a ver
frutos concretos en este terreno. Es
apasionante el momento que esta-
mos viviendo.

Por otro lado, en la gamificacién
multimedia hemos integrado todo
nuestro conocimiento en el desa-
rrollo de equipos de venta y aten-
cion al cliente, con los medios mds
avanzados para generar conteni-
dos interactivos, atractivos, a me-
dida... que enganchan y facilitan el
impacto de la formacion.
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contenidos interactivos, a medida...
que enganchan”
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¢Que nos deparara la
préxima entrada en vigor

%

del RGPD europeo?

El Reglamento General de Proteccion de Datos de la UE que entra en vigor
el préximo 25 de mayo, busca adaptar la proteccion de datos a la rapida
evolucion tecnoldgica. Su cumplimiento por parte de las empresas supone
un importante esfuerzo que seria imposible dejar para Ultima hora, de ahi
que la mayoria de las grandes empresas lleven un tiempo trabajando en
ello. Aqui nos cuentan como esta siendo el camino para esa adaptacion.

glamento General de Protecciéon de Datos de la
UE (RGPD) supondrd una especie de revolucién
en la manera en que las empresas recopilan, almacenan,
tratan y comparten los datos personales de sus clientes
y colaboradores. La trascendencia de la normativa es
evidente, sobre todo si se tiene en cuenta que introdu-
ce cambios significativos en la forma en cémo se puede
obtener dinero de los ‘ ‘
datos en un mercado,
que segtn IDC, tiene
un valor de 59.500 mi-
llones de euros.

Precisamente por esta trascendencia y la inminente
entrada en vigor de la norma, entendemos que a dia
de hoy todas las empresas deben ya tener preparado el
camino para los cambios que implica la nueva norma-
tiva. Aunque algunos estudios dudan de esta prepara-
cién. Uno de los tltimos publicados, el de SAS (Working
Toward GDPR Compliance), senala que solo el 56% de
las empresas europeas encuestadas estd tomando medi-
das al respecto. Por sectores, en el financiero esta cifra se

I a entrada en vigor el préximo 25 de mayo del re-

eleva al 65%, muy por encima de las empresas publicas,
donde tinicamente el 48% estd tomando medidas.

Hay que sefialar que al margen de estos datos, las
compaiifas con las que nosotros hemos hablado son
muy conscientes de la importancia de trabajar con el
fin de que toda la organizacién esté preparada para los
cambios que implica el reglamento.

“La principal novedad que nos plantea el RGPD es el
cambio de cultura en
el cumplimiento de
la norma. Podrfamos

,’ hablar de la cultura

del riesgo aplicada a

la proteccién de datos de cardcter personal. El andlisis
y la gestién de riesgos es parte esencial del proceso de
cumplimiento de la normativa de proteccién de da-
tos. Se trata de mantener un entorno de cumplimiento
controlado, minimizando los riesgos de vulneracién de
derechos y deberes de las personas, hasta niveles acep-
tables”, apunta Ana Marzo, del despacho de abogados
Equipo Marzo, La reduccién de los niveles de riesgo se
lleva a cabo mediante el despliegue de medidas lega- ™
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La nueva regulacion hace énfa-
sis en la responsabilidad que
tienen las compaiiias en la gestion
de los datos y documentos de los
usuarios y esto supone un reto im-
portante para las empresas, pero,
también, una oportunidad para
mejorar la experiencia de cliente y
la reputacién corporativa.

El consumidor digital se caracte-
riza porque demanda una aten-
cién personalizada, multicanal e
inmediata, que no entiende de
esperas ni de limites geograficos

EN POSITIVO

las compaiiias deben asumir las
recientes exigencias legales en
materia de proteccién de datos,
pero sin que estas compliquen el
proceso de comunicacién con el
cliente.

Este reto -y oportunidad- debe
asumirse tanto a nivel técnico
como organizacional porque,
ademas, el nuevo Reglamento
General de Proteccion de Datos
requiere que las empresas tomen
una postura proactiva y adopten
todas aquellas medidas que

(O U [ W\ VN 838 RGPD EUROPEO

riesgo que cada tratamiento,
operacion o situacion implique
para los usuarios (Principio de
Accountanility).

Desde la Asociacién de Contact
Center Espafiiola (ACE), represen-
tamos a un sector en el que se
trabaja dia a dia con datos de ca-
racter personal (y que ya tenia el
compromiso previo de velar por
ellos), en el que se garantiza una
comunicacién segura, onmicanal
y especializada como valor clave
y en el que la satisfaccion del

>>

los servicios ofrecidos. Por todo
ello, proponemos 5 pasos basi-
cos para implantar las novedades
del RGPD con éxito:

Revisién profunda de todos
los procedimientos y tratamien-
tos de los datos de caracter
personal que realiza la empresa.
Si fuera necesario, es recomen-
dable encargar a una consultora
o despacho especializado una
auditoria interna que permita
actualizar las politicas, protoco-
los, documentos, etc. relativos a

y es, en este escenario, en el que

1

%

»les, que establecen un equilibrio entre las categorias de
personas afectadas, la naturaleza de los datos tratados,
los fines de tratamiento y los riesgos de vulneracién de
derechos y libertades a los que estén expuestos. Y lograr
todo ello no es una tarea sencilla.

Un entorno mas exigente

Pensemos en el caso concreto de las empresas de contact
center que prestan servicios a terceras y donde se maneja
una cantidad tan ingente de datos. Este tipo de empresas
son encargadas del tratamiento del dato y tienen toda
una serie de nuevas obligaciones como son, en primer
lugar, poder ofrecer las llamadas, “garantfas suficientes”,
para tratar los datos por “encargo de tratamiento” de sus
clientes y, en segundo lugar, garantizado esto, adaptar
sus contratos al RGPD. “Esta adaptacién conlleva que las
empresas de contact center asuman frente a sus clien-
tes una serie de obligaciones al amparo del RGPD como
son, al menos, un deber de asesoramiento y consejo en
materia de proteccion de datos, un deber de asistencia
en materia de seguridad, apoyo al cliente (responsable
del tratamiento) en el cumplimiento de sus obligaciones
de proteccion de datos y permitir y contribuir a la reali-
zacion de auditorfas, incluidas inspecciones, por parte
del responsable o de otro auditor autorizado por dicho
responsable. En definitiva, el RGPD supone un plus al
deber de diligencia de las empresas de contact center
que ya establecfa la LOPD”, comenta Ana Marzo.

Pero sepamos por voz de alglin representante de estas
empresas como estdn trabajando en esta adaptacion de
sus sistemas y operativa a la nueva normativa.

I FALS

consideren oportunas segun el

cliente es vital para el éxito de

En el caso de Sitel, estdn llevando a cabo un programa
global de adecuacion a la norma, que implica a grandes
rasgos la revision a nivel global de politicas, procesos,
estdndares y documentos afectados por la nueva norma-
tiva, asf como la realizacién de evaluaciones de impacto
tanto a nivel campafia cliente, como a nivel de bases de
datos internas.

Sobre toda la complicacién que este trabajo implica,
Marina Garcfa, abogada del departamento Legal de
Sitel, senala que al tratarse de un proyecto global, un
punto delicado es la cantidad y complejidad de bases de
datos tratadas, asi como procesos que implican el tra-
tamiento de bases de datos, aunque muchas bases son
comunes (por ejemplo, las grabaciones de llamadas),
cada campaia cliente es tinica en la gestion de datos
personales. Igualmente destaca la complejidad para
compaifas multinacionales de adaptarse a las distintas
legislaciones locales de proteccion de datos.

Para que estos puntos mds complicados
no se convirtieran en grandes piedras en
el camino que no permitan avanzar en el
cumplimiento del nuevo RGPD, en Sitel se
ha seguido una pauta de trabajo que reco-
miendan a toda organizacién: contar con
una metodologfa basada en andlisis de ries-
gos, tener un plan claro de acciones a tomar
con asignacion de propietarios de tareas, asi
como habilitar plazos para realizarlas, celebrar reunio-
nes periddicas del grupo de trabajo que dirige el proyec-
to y apoyo de la direccién.

En Sitel se ha creado un equipo de trabajo para dirigir
este proyecto, que estd fundamentalmente formado por
miembros del equipo de compliance y un proyect mana-
ger, los cuales coordinan su implementacidn con el resto
de equipos implicados (TI, Seguridad, Recursos Huma-
nos, etc..) cuentan desde la compaiifa. >

la Proteccién de Datos. > >

La nueva normativa prevé

en
caso de incumplimiento que
pueden poner en riesgo el
futuro de las organizaciones
infractoras. Pero también
representa una oportunidad
para fortalecer la relacion
con sus clientes creando un
marco de confianza.
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Esta nueva legislacion
también es aplicable a

que gestionan da-
tos de ciudadanos residentes
dentro de alguno de los 28
paises de la UE, que ha sido
el organismo que ha impulsa-
do esta nueve normativa.

» Pero, al margen de este trabajo interno, ;qué medi-
das se estdn tomando conjuntamente con las empresas
clientes? Los responsables de Sitel sefialan que en todas
las campanas afectadas se estd realizando una evalua-
cién de impacto sobre el nivel de proteccién de datos,
privacidad y seguridad. “Estas evaluaciones se cumpli-
mentan con los responsables de cada campafia, ya que
bdsicamente tratan sobre el dia a dia de la campana a
nivel de localizacién de datos, uso de bases de datos
internas y de cliente, tipos

de datos personales tratados, “

grabaciones de llamadas, flu-

jo de datos, procedimientos

operaciones y procedimien-

tos TL. Estamos a disposicién

de nuestros clientes para realizar conjuntamente andli-
sis de riesgos de las campanas, asi como para actualizar
yatender dudas sobre cémo nos estamos adaptando a la
normativa’, apunta la representante del departamento
Legal de Sitel.

Trabajo de toda la organizacién

Y junto a la preparacién que estdn acometiendo los
outsourcers, también hemos querido conocer cémo es-
tdn trabajando las empresas que atienden a sus clientes

internamente. Un
ejemplo de ello lo
hemos encontrado
en Liberty Seguros.
Sus responsables son
consciente de la importan-
cia de esta regulacion y el im-
pacto que supone en todas las dreas de la compaiiia,
de ahi que también hayan creado un grupo de trabajo
multidisciplinar en el que se
han identificado los planes
de accién necesarios para
el cumplimiento de la legis-
99 lacién y se estd trabajando
en la implementacion de los
mismos. Ademds, se ha creado un Comité Ejecutivo es-
pecifico para el seguimiento mensual del proyecto.

“El punto de partida de este proyecto es la definicién
de los Mapas de Informacion en los que se incluyen to-
dos los tratamientos de datos de la compaiifa y en el que
se analiza el ciclo de vida de los mismos en cuatro pa-
sos: recogida, utilizacién, comunicacién y supresion. La
complejidad radica en la cantidad de personas que par-
ticipan en €l. Pero, sin duda alguna, el punto con mayor
impacto en la operativa de la compaiifa es la revision de
los consentimientos recabados con la anterior legisla-
ci6én, como una de las bases legitimadoras para el trata-
miento de los datos personales”, sefiala Emilio Laguna,
director Financiero de Liberty Seguros.

Aunque hay puntos complicados, otros ya estdn con-
templados en la legislacién espafiola anteriormente
vigente. “En relacién a los derechos ya establecidos en
la anterior legislacidn, Liberty Seguros tiene ya un pro-
ceso incluido en la operativa de la compaiia y en el que
contamos con una amplia experiencia. Para los nuevos
derechos, como por ejemplo en el caso de aquellos que
derivan de la portabilidad, se ha desarrollado un mode-
lo para cumplir con los requisitos establecidos en la »

> > Adaptar todos los
elementos que se vean afecta-
dos por el cambio de normativa:
documentar todos los procedi-
mientos, inventariar los registros
de tratamientos, revisar las clau-
sulas informativas asi como los
contratos con proveedores que
incluyan tratamiento de datos,
procedimientos de recogida de
informacién, de brechas de segu-
ridad, de tutela de derechos... y
tener muy en cuenta que, desde
su entrada en vigor, se excluye la
figura del consentimiento tacito
y se impone la accién informativa
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y expresa y se recoge manifies-
tamente el deber de confiden-
cialidad.

Formacion interna concreta y
practica. Es fundamental que los
equipos conozcan la legislacién y
sus novedades para que puedan
aplicarla de manera adecuada,
cumpliendo todos los parametros
de calidad y ofreciendo la mejor
experiencia de cliente.

Establecer un Delegado de
Proteccion de Datos. Esta figura
es obligatoria para determinados
tratamientos de datos como: la

observacion habitual y sistema-
tica de interesados a gran escala
y si se tratan a gran escala cate-
gorias especiales de datos segun
la nueva normativa. Ademas,

es de gran utilidad puesto que
supervisara el cumplimiento de la
normativa en materia de protec-
cién de datos, y sera el encarga-
do de notificar cualquier brecha
de seguridad, analizar vulnerabi-
lidades y realizar evaluaciones de
impacto, entre otras importantes
funciones.

Llevar a cabo y documentar

todos los registros de trata-
miento que realice la compaiiia
para comprobar que se estan
cumpliendo todas las exigen-
cias legales y para detectar
posibles problemas futuros.
Esta obligacion no se aplica a
todas las compaiiias pero es al-
tamente recomendable ya que
supone el pilar basico a partir
del cual se pueden establecer
mejoras y, sobre todo, es una
herramienta muy potente para
demostrar el principio de res-
ponsabilidad activa.
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Desde el despacho de abogados Equipo Marzo, han elaborado este decalogo basico para
que las organizaciones cumplan con los principios que sefala la normativa:

PROPORCIONALIDAD,
LICITUD Y LEALTAD
de los tratamientos

de datos, teniendo en
cuenta que, el derecho

a la proteccion de los
datos personales no es
un derecho absoluto, sino
que debe considerarse en
relacién con su funcién en
la sociedad y mantener el
equilibrio con otros dere-
chos fundamentales.

EXACTITUD
ADOPTANDO
MEDIDAS razonables
para tratar datos exactos,
actualizados y suprimiendo
aquellos que no lo son.
Transparencia informan-
do a los interesados del
alcance del tratamiento
de forma leal, inequivoca,
especifica y expresa.

FINALIDAD

Y COMPATIBILIDAD
tratando los datos para
fines legitimos, especificos
y compatibles.

MINIMIZACION

DE DATOS tratando ani-
camente datos adecuados,
pertinentes y limitados a lo
necesario en relacién con
los fines para los que son
tratados.

LIMITACION

DEL PLAZO DE
CONSERVACION
manteniendo Unicamente
los datos sometidos a tra-
tamiento durante no mas
tiempo del necesario para
los fines del tratamiento
de los datos personales.

INTEGRIDAD,
CONFIDENCIALIDAD
Y SEGURIDAD tratando
los datos de tal manera
que se garantice una
seguridad adecuada contra
el tratamiento no autori-
zado o ilicito y contra su
pérdida, destruccién o

I FALS 3

dafio accidental, mediante
la aplicacion de medidas
técnicas u organizativas
apropiadas.

y al responsable del tra-
tamiento crear y mejorar
elementos de seguridad.

) RESPONSABILIDAD
PROTECCION
DE DATOS desde el dise-
fio y por defecto reducien-
do al méximo el tratamien-
to de datos personales,
pseudonimizando la
informacién, permitiendo a
los interesados supervisar
el tratamiento de datos

debida de las organiza-
ciones, en su papel de
responsable y/o de en-
cargado del tratamiento,
las cuales, no solo deben
cumplir la norma, sino
también, ser capaz

de demostrarlo.

» regulacién y que ird evolucionando una vez que la ley
entre en vigor”, afirma Emilio Laguna.

El que ya haya derechos contemplados en la legislacién
espanola estd facilitando el trabajo a los departamentos
de TI. “Los cambios que a simple vista parecen sencillos
conllevan mucho trabajo en los sistemas y siempre hay
que hacer una valoracién de impactos para determinar a
priori las posibles interacciones. La parte buena es que
la mayoria de los derechos no son nuevos y respecto de
los que si lo son algunos tienen similitudes importantes
con los actuales, es decir solo deberian ser desarrollos de
procedimientos actuales. En todo caso nuestro principal
objetivo es cumplir los plazos y formas requeridas para
que también en esto la experiencia del cliente sea la me-
jor posible”, comenta Enrique Jiménez, Head of Legal &
Compliance Europe & LATAM en CPP Group.

Es verdad que la tarea del departamento de TI, es
esencial para este trabajo de ‘ ‘
adaptacién a la norma eu-
ropea. Y lo es porque ha de
trabajar en puntos como: los
cambios en cldusulas de pro-
ductos, los cambios en la forma de recabar el consenti-
miento, o los cambios en procesos, sobre todo en cuan-
to a brechas de seguridad y nuevos derechos, como por
ejemplo los relacionados con la portabilidad.

En cualquier caso, todas las compafifas son conscien-
tes de la complejidad de la norma. Desde CPP Group
Spain reconocen que la implementacién del reglamento
europeo supone un nuevo mundo, no solo en cuanto a
la proteccién de datos sino a la gestién de clientes en sf
misma. “Su impacto es transversal debiendo ser lidera-
da en nuestra opinién por los departamentos técnicos
con conocimientos de esta normativa pero con la plena
implicacién de toda la organizacién. En nuestro caso
tenemos la gran suerte de contar con una Compliance
Officer experta en la materia y a la vez con un gran co-
nocimiento de nuestra organizacion, por lo que su ayu-

PROACTIVA o diligencia

da e interaccién con los departamentos de Tecnologia,
RR.HH., Atencidn al Cliente, etc., es inestimable”, apun-
ta Enrique Jiménez.

Ademds anade, que el nuevo concepto de proteccién
de datos, desde el disefio y por defecto, obliga a reali-
zar una evaluacién desde la fase inicial de desarrollo de
cualquier proyecto. “Elimpacto sobre nuestras medidas
técnicas y organizativas que cualquier nuevo proyecto
tiene (como pudiera ser un nuevo sistema, procedi-
miento, producto, campafia, encargo de tratamiento,
etc.), debe ser evaluado desde el origen, y por todas las
dreas implicadas para determinar si es necesario esta-
blecer medidas adicionales o no que garanticen la segu-
ridad de los datos, adecudndolas en funcion del riesgo
para los derechos y libertades de los interesados. Debe-
mos recordar que no estamos hablando de impactos de-
terminados en algunos departamentos sino que todos

ellos han de ser conocedores

y participar en la implemen-

tacién de la nueva norma-

’, tiva. Es imprescindible que

asi sea, bien por tener una

implicacién directa en la gestion de datos, ya por tener

dependencias o por aportar su visién especifica sobre

las posibles consecuencias de las acciones a implemen-

tar”, puntualiza Enrique Jiménez. Y recuerda que como

no puede ser menos un proyecto de tal complejidad re-

quiere la implicacion y el soporte de la alta direccién ,

como ocutre en el caso del CEO de CPP Group Spain.

“Lanueva cultura de gestion ha de establecerse desde el
nivel ejecutivo mds alto posible”, comenta Jiménez.

En lo referente a los puntos mds complicados de
este RGPD desde esta compafifa apuntan que hay mu-
chos e importantes impactos. “Si bien la normativa
actual espafola da algo de ventaja respecto de otros
paises de la UE en la implementacién de esta norma-
tiva, yo destacaria la responsabilidad proactiva al es-
tablecer las medidas de seguridad, la desaparicién »
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» del consentimiento tdcito para fines no relaciona-
dos con la relacién contractual con el cliente, el esta-
blecimiento de nuevos procedimientos, por ejemplo,
para comunicar a clientes y afectados las brechas de
seguridad graves, el nuevo régimen de transferencia
internacional de datos, los nuevos derechos del titular
de los datos, el andlisis previo de impactos desde el
punto de vista de proteccién de datos y la informa-
cion que deben recibir, y como guinda, la aparicién de
la figura del delegado de proteccion de datos”, afirma
Enrique Jiménez.

Ademds todos estos cambios tienen impacto en con-
dicionados generales, contratos con proveedores, con
socios de negocio, etc., lo que afiade una serie de depen-
dencias que hay que tener muy en cuenta para llegar a
tiempo a la implementacion.

Entra en juego una nueva figura

Retomando la mencionada figura del delegado de pro-
teccion de datos en la compaiiia, desde CPP destacan
que es un tema que da para un debate y que habrd que
ver la interpretacion de la Agencia de Proteccién de Da-
tos en el futuro préximo sobre cémo se entiende dicha
figura en diferentes dmbitos. “Es un perfil nuevo de gran
responsabilidad ya que de su correcta gestién depende
una adecuada implementacién de la nueva normativa
y lo que es tan importante como esto, que a lo largo del
tiempo se mantengan los estdndares procedimentales
adecuados y que se haga una correcta valoracién del
riesgo desde el punto de vista de protecciéon de datos.
En mi opinién debe tener un ‘ ‘

perfil eminentemente técni-

co relacionado con la norma-

tiva, pero a la vez es esencial

su conocimiento en temas

tecnoldgicos y de gestion y relacion otros departamen-
tos. Ademds debe ser muy asertivo y con capacidad de
transmitir los conceptos técnicos complejos a otras
personas que no los dominen. Afiadirfa, asimismo, que
necesitard tener mucha paciencia ya que el viaje no va a
ser facil”, afirma el Head of Legal & Compliance Europe &
LATAM en CPP Group.

I FALS B

NUEVA NORMATIVA

modo de pildoras, desde Altitude

Software recuerdan las conclusio-
nes que se recogieron en un evento
que la empresa celebré con motivo
de la entrada en vigor de la nueva
normativa. “La conclusién principal es
que las empresas deben adoptar un
modelo de privacidad por defecto,
eliminando aquellos atributos que no

En el caso de CPP, se ha optado por encargar toda la
gestion del grupo a un solo delegado de proteccion de
datos. Aunque estdn valorando si este esquema organi-
zativo es el mds adecuado y por supuesto, si es el mds
apropiado considerando la normativa aplicable. Pero
hoy por hoy es el que les parece mds apropiado ya que
se trata de una multinacional con sede en Reino Uni-

do, con varias compafifas del
grupo en Espafia y en otros
paises de la Unién Europea

,’ que se veran afectados por la
misma normativa.

Hay que senalar que los supuestos legales en los que
esta figura es obligatoria son: autoridades u organismos
ptiblicos (excepto los tribunales que actten en ejercicio
de su funcién judicial); empresas cuya actividad princi-
pal consista en operaciones de tratamiento que, en razén
de sunaturaleza, alcance y/o fines, requieran una obser-
vacién habitual y sistemdtica de interesados a gran »

son utiles, planificando el impacto de
cada actividad en la proteccion de
datos antes de llevarla a cabo.”, sefiala
Susana Oliveira, Digital Transformation
Director de Altitude.

Teniendo esto en cuenta, estos son los
puntos de trabajo diario en los que
deben fijarse para poder adaptar el
trabajo a la nueva normativa:

Las compafiias deberan de-
mostrar que acttian de forma
diligente cada vez que vayan
a realizar

por ejemplo,
cuando desarrollen una web,
una app, un dispositivo loT,
contratar un nuevo software
o poner en marcha una
promocion.
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» escala, y aquellas cuya actividad principal consista
en el tratamiento a gran escala de categorias especiales
de datos personales y de datos relativos a condenas e
infracciones penales. No obstante, aunque estos son los
Unicos casos en que, se exige dicha figura, la doctrina de
las Autoridades de Control y el propio mercado, estin
promoviendo que esta figura exista en las organizaciones
que, bien por el riesgo de sus tratamientos o por su ta-
mafio requieran un mayor control de la normativa en el
ambito interno. Es, en cualquier caso, una garantfa para
los ciudadanos.

“Un grupo empresarial puede nombrar un tnico dele-
gado de proteccién de datos,

siempre que sea facilmente “
accesible desde cada esta-
blecimiento o uno por em-
presa. También puede estar
constituido por un equipo
de personas, y ser interno o
externo. “Creo que lo importante siempre serd en todo
caso garantizar la efectividad de la figura y el ejercicio de
sus funciones con plenas garantias de independencia,
imparcialidad y rendicién de cuentas directamente al
mds alto nivel jerarquico. Podrd desempenar otras fun-
ciones y cometidos, pero siempre que estas no puedan
dar lugar a conflicto de intereses”, sefiala Ana Marzo.

Esta figura en realidad ejerce funciones de control, su-
pervisién y asesoramiento en la materia de proteccion

de datos dentro de las organizaciones. Debe repartir y
asignar las responsabilidades para que la norma se cum-
pla, concienciar y proporcionar formacién al personal
que participa en operaciones de tratamiento, y ocupar-
se de que se realicen las auditorias correspondientes.
Ademds, actuard como cooperador con la autoridad
de control y serd punto de contacto con esta y con los
interesados o ciudadanos titulares de los datos. Es im-
portante que, una vez que las organizaciones nombren
al delegado de proteccion de datos, publiquen sus datos
de contacto y los comuniquen a la autoridad de control.

El papel de la tecnologia
Como ya se ha sefialado, el cumplimiento de esta nor-
mativa implica a varios departamentos de las compa-
fifas. Y junto a ellos también entran en juego los cola-
boradores externos, como es el caso de los proveedores
de tecnologia. Aunque si bien esta “ayuda bastante, por
si sola no resuelve el problema en su totalidad, por lo
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que es necesario implicar a todas las personas, los pro-
cesos y la tecnologia para dar una respuesta efectiva a la
implantacién efectiva del RGPD”, sefiala Jodo Camarate
Silva, director de producto GoContact.

En el caso de esta compaiifa, se estd trabajando en
varios frentes para garantizar la compatibilidad total
con RGPD, sobre todo con la encriptacién de datos
by default, la encriptacién de todas las comunicacio-
nes, el constructor de perfiles avanzado con gestién
de permisos especificos para RGPD, con el logging
integral de todos los accesos y alteraciones de infor-
macion en la plataforma y con customer information

disclosure on demand.
Por su parte, desde Alti-
tude Software apuntan que
todas sus herramientas y
servicios se estdn adaptando
,, para gestionar y controlar los
datos personales acorde con
la normativa, con el fin de cumplir con las obligaciones
del nuevo reglamento respecto a cuestiones como el ac-
ceso ala informacion, su proteccion, su exportacion o su
importacion. “Hemos restringido capturas de pantallas,
copy&paste en general y el acceso a internet, a los chats
de redes sociales y a dispositivos de almacenamiento
como USBs, DVDs, Dropbox... También estamos con-
trolando el acceso a los discos y directorios de los equi-
pos, eliminando los directorios temporales y las cachés
del sistema operativo de los puestos de los usuarios, ha-
ciendo un mantenimiento continuo de los parches del
sistema operativo, usando un antivirus profesional con
actualizaciones diarias e implementando un sistema de
deteccién de actividad inusual fuera de horas”, comenta
Susana Oliveira, Digital Transformation Director de Al-

titude Software.

Manuela Vazquez

La mayoria de los expertos
coinciden en sefalar que la
entrada en vigor del

la
construccién de relaciones
saludables entre las marcas y
los consumidores, que lleve a
estos a confiar en las empre-
sas que cumplan la ley.




El futuro del
Customer Service hoy

Reduce los costes Aumenta la satisfaccion Facilita la
de atencion Clientes felices gestion
« Eficientiza la operacién y evita * Permite que tus clientes te contacten + Dashboards en tiempo real.
recontactos. por el medio que prefieran. L.
* Reportes histéricos
* Optimizacién del staffing * Logra que les puedas responder configurables.
mas rapido. e i
+ Reduccién de los tiempos de * KPIS especificos sobre la gestion
atencién. . Epruta y deriva cada caso a de canales digitales en tiempo real.
quien corresponde.

+ Automatizaciones e inteligencia . . » )
artificial. » Mide la satisfaccién del cliente.

Solicita tu demo ahora en info@slot1.io www.slot1.io sq\



claves de un caso de éxito

Con una creciente poblacién de pensio-
nistas, muchos de los cuales viven en
zonas remota de México y tienen dificul-
tades para desplazarse, la comprobacién
de supervivencia es una prioridad para
Pensiones BBVA Bancomer. Sus responsa-
bles encontraron la solucién a esta situa-
cién en la implantacién de Nuance Secu-
rity Suite, una tecnologia que facilita la
verificaciéon de la identidad a través de la
biometria de voz. Este proyecto ha sido
galardonado recientemente en los Stevie
Awards como el Mejor Uso de Tecnologia
en Servicio de Atencién al Cliente en la
Industria de Servicios Financieros.

a implantacién de la solu-
Lcic’)n de Nuance cubre las

principales necesidades que
planteaba Pensiones BBVA Banco-
mer: reducir el fraude y evitar la
suplantacién de identidad, rebajar
los costes administrativos y per-
mitir un mejor uso del tiempo y los
recursos dentro de las sucursales
de la aseguradora.

“El sistema ha sido aceptado de
manera muy positiva. En los pri-
meros 12 meses ya se habia con-
tactado con 70.000 pensionistas y
40.000 de ellos ya habian hecho su
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registro en el sistema de seguridad
de biometrfa. El proceso de regis-
tro es gratuito, el usuario solo tiene
que visitar la sucursal una vez. Y
una vez hecho el registro, el usua-
rio no tiene que visitar la sucursal
regularmente como hacfa antes.
Ademds, el registro dura para
siempre”, comenta Cynthia Mén-
dez Ferndndez, gerente de soporte
delared en la entidad.

Este proceso se realiz6 en las 61
sucursales de la entidad, cada una
de las cuales tiene licencia para
usar dicha aplicacién de voz, que

BBVA Bancomer

Las decisiones futuras sobre
ampliar la aplicacion de la
biometria de voz, segiin los
responsables de Pensiones
BBVA Bancomer, dependeran
del aumento del nimero de
pensionistas, la entidad tiene
la seguridad de que hay una
oportunidad de crecimiento;
esto impactara en su manera
de avanzar. Los 310 empleados
del Departamento de Pensio-
nes ya se han beneficiado tanto
de manera directa como indi-
recta de esta implementacion.
Cabe apuntar que Pensiones

ASi AYUDA LA BIOMETRIA

se instald en el sistema IVR. “En la
actualidad contamos con 61 su-
cursales, pero a medida que el ni-
mero de clientes aumente, nues-
tras necesidades pueden cambiar
y, por lo tanto, el nimero de su-
cursales y el uso de las tecnologias
necesarias pueden crecer con el
tiempo”, anade.

El proceso no solo se ha hecho
mds fécil y rdpido para los clien-
tes, sino que los servicios sumi-
nistrados por las sucursales se
han optimizado al reducirse las
visitas de clientes. “Con el nuevo

JUSTIFICACION
DE LA INVERSION

Aumento de la satisfaccién
del cliente al simplificar el
proceso y hacerlo mas facil.

Reduccion del flujo de

clientes que van a las
sucursales, lo que permite
que los agentes se dediquen a
actividades de mayor valor.

Interaccion con los clientes
mediante tecnologias digi-
tales mas simples y seguras.

BBVA Bancomer es una asegu-
radora mexicana, que forma
parte del Grupo Financiero
BBVA Bancomer, creada ex-
clusivamente para administrar
las pensiones provenientes del
Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS) y el Instituto de
Seguridad y Servicios Sociales
de los Trabajadores del Estado
(ISSSTE).

El Grupo BBVA esta compro-
metido con el proceso de inno-
vacion y adquisicion de nuevas
tecnologias, incorporandose

al mundo digital para mejorar

procedimiento, el indice de sa-
tifaccién para realizar la prueba
de vida es de un 80%. Y el flujo de
clientes que visitan las agencias
de servicio para realizar su prueba
de vida por el método anterior se
hareducido en un 60%”, puntuali-
za Cynthia Méndez.

Situacién de partida

Para entender bien lo que ha su-
puesto este sistema para los pen-
sionistas que cobran su paga a
través de esta entidad, tal vez sea
interesante ponernos en la situa-
cién previa al uso de la biometrfa.

La gestion de seguros para
pensiones recibidasa través de
la Seguridad Social es una de las
principales actividades de Pensio-
nes BBVA Bancomer, por lo que,
su objetivo era implementar una
soluciéon que permitiese que sus
clientes y pensionistas realizaran
su comprobacién de superviven-
cia a través de una simple llamada
a su teléfono fijo o mévil. Como ya
hemos sefialado, muchos de los
pensionistas viven en dreas remo-
tas, son ancianos o discapacitados
y tienen dificultades para visitar
su sucursal local dos veces al afio
para realizar la comprobacién de
supervivencia y continuar reci-
biendo sus beneficios. La entidad



la experiencia de sus uentes y

reducir los costos operacionales.
"En general, los resultados han
sido positivos hasta el momento.
La idea es evolucionar y usar

la aplicacién en otros procesos
dentro de la organizacion, de
modo que no se restrinja a la
comprobacion de supervivencia,
sino que se la utilice en otros
procesos. De acuerdo con los
resultados alcanzados, estamos
considerando otros usos”, afirma
Cynthia Méndez Fernandez,
gerente de Soporte de la red en
Pensiones BBVA Bancomer.

necesitaba mejorar este proceso,
acelerdndolo y eliminando la ma-
yor cantidad de obstdculos posi-
bles para sus clientes pensionistas.

“La obligacién de ir a una de
nuestras sucursales al menos dos
veces al afio para realizar la com-
probacién de supervivencia se
estaba convirtiendo en un pro-
blema, considerando que a algu-
nos de estas personas les llevaba
hasta ocho horas de viaje entre
ida y vuelta a sus casas’, afirma
Cynthia Méndez.

La solucién que se buscaba
ademds, tenfa que reducir los cos-
tes administrativos y permitir un
mejor uso del tiempo y los recur-
sos dentro de las sucursales.

El primer paso en la bisqueda
de un sistema que cubriera sus
necesidades fue evaluar los pro-
veedores y productos de biometrfa
que existian en el mercado y que
podrian usarse: biometria de voz,
facial, de huella digital y vascular.
Pensiones BBVA Bancomer evalu6
tres soluciones y lleg6 a la conclu-
sién de que Nuance Security Suite
tenfa elementos distintivos que
ofrecfan una solucién completa
con biometrfa de voz. La asegura-
dora decidi6 asociarse con Nuance
considerando su trayectoria como
empresa de tecnologfa.

Para utilizar el sistema de biome-
trfa de voz implantado, el primer
paso exige que los pensionistas
vayan a la sucursal mds cercana,
como ya se ha especificado. Allf,
son identificados por un agente de
servicio quien los gufa a través de
los préximos pasos y les asigna un
ntimero de identificacion.

Comodidad del sistema
implantado
Una vez realizado este primer
paso, el agente introduce el nu-
mero telefonico del cliente que
usard la aplicacion de biometria
de voz, selecciona la opcién de
registrar e introduce el nimero
de identificacién del pensionis-
ta. Entonces, este realiza la lla-
mada y sigue las instrucciones
suministradas por la aplicacién.
En esa llamada se le pide que
simplemente repita una frase
tres veces. El sistema graba esa
frase y, una vez que la aplicacion
la aprueba, finaliza la llamada
de registro. “Realmente no nece-
sita otra validacién. La biome-
trfa de voz funciona al comparar
la voz de una persona con una
huella de voz almacenada en un
archivo. La voz es analizada en
mds de 140 factores contra una
huella de voz que es imposible

DE VOZ A PENSIONES BBVA BANCOMER

de falsificar o duplicar y no pue-
de reutilizarse si es robada”, co-
menta Cynthia Méndez.

En promedio, una llamada de
verificacion dura dos minutos,
a pesar de que eso puede variar
segun el perfil del cliente. Hay
que sefialar que un beneficiario
de la paga que cobra a través de
la entidad puede ser un joven o
una persona de edad avanzada,
una viuda, alguien con alguna
discapacidad, o incluso un jubi-
lado o una persona que perdi6 un
hijo y que lo designé como bene-
ficiario. Estos clientes pueden
necesitar apoyo adicional de los

ynthia Méndez Fernandez es gere
de soporte de la red en Pensiones
BBVA Bancomer.

mejorar las tasas de satisfaccion
del cliente para nuestros servicios,
pudimos asegurar que la compro-
bacién de supervivencia se hiciera
de manera mucho mds oportuna,
evitando que el cliente tenga que ir
auna de nuestras sucursales. El sis-
tema permite hacer la verificacién
de manera conveniente dos veces
al afio”, dice Cynthia Méndez.
Otros procesos también han
mejorado debido a la implemen-
tacién de la biometrfa de voz para
verificacién del estado de compro-
bacién de supervivencia. El proce-
so no solo se ha vuelto mds facil y
rdpido para los clientes, sino que

66 Elsistema de biometria de voz permite hacer la

verificacion de manera conveniente dos veces al afio 99

agentes del centro de llamadas,
quienes pueden guiarlos durante
la llamada para realizar su com-
probacién de supervivencia, en
un proceso que puede tardar de
cuatro a cinco minutos.

Una vez implementada la solu-
cién, los clientes pueden simple-
mente llamar al nimero indicado
para realizar su comprobacién de
supervivencia usando tecnologfa
de biometria de voz. “Después de
la implementacién, ademds de

los servicios suministrados por
las sucursales se han optimizado
al reducirse las visitas de clientes.
“Ahora, los empleados de nuestras
Agencias de servicio tienen la posi-
bilidad de realizar otras actividades
de mayor valor para la empresa,
como asesorfas en servicios adicio-
nales como son los créditos que les
puede otorgar la propia compafifa
y que sin duda le pueden ayudar a
hacer frente a gastos importantes”,
comenta Cynthia Méndez.
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; Qué seria de una estrategia digital
sin contemplar los servicios emobile?

No cabe duda de que la espaiiola es ya una sociedad digitalizada. Y es
un hecho constatable que la penetracion de los dispositivos moviles ha
cambiado la manera que tenemos de relacionarnos entre nosotros y con
las empresas. En este espacio, con ayuda de alguna de ellas, vamos a
tratar de analizar los esfuerzos que las companias estan realizando para
atender las necesidades de unos usuarios cada dia mas digitales.

ara enmarcar el contexto del que vamos a
Phablar, tal vez serfa conveniente comen-
zar por recordar algunos datos significa-
tivos. Por ejemplo, hoy en dia el 50% de los jove-
nes espanoles es mobilefirst, es decir, consumen
entre el 90% y el 100% de su tiempo en red sobre
una pantalla mévil. De hecho, el 86% ya posee
un smartphone y lo usa como dispositivo de re-
ferencia para mensajerfa instantdnea, acceso a
redes sociales, consumo de musica y videos en
streaming. Son datos del informe “Sociedad Di-
gital en Espafia 2017 de Fundacién Telefénica”.
En ese mismo estudio se pone de manifiesto
que el mévil como dispositivo gana terreno en
todos los usos (comunicacién, ocio y trabajo),
el ordenador pierde usuarios y apenas se man-
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tiene como el mds utilizado por motivos profe-
sionales (76,3%).

A tenor de las previsiones, los dispositivos
mdviles acabardn desplazando al PC como
dispositivo de preferencia para una gama cre-
ciente de aplicaciones digitales. Segin se se-
nala en el informe de Deloitte, “Predicciones
TMT 2018. Una mirada al futuro”, esto serd asi
debido a un abanico de innovaciones, en su
mayoria imperceptibles para los usuarios que
tendrdn una repercusion conjunta tangible
en forma de una mayor facilidad de uso o una
mejora de la funcionalidad.

En este mismo informe, Deloitte anticipa
que, a finales de 2023, la penetracién de los
smartphones en paises desarrollados superard

el 90%, lo que supone un incremento de cinco
puntos respecto de 2018.

Ante estas predicciones y en vista de las
transformaciones que ya se estdn viviendo,
cabe preguntar, ;c6mo estdn adaptdndose las
empresas para comunicarse con un cliente/
usuario cada dfa mds digitalizado que quiere
poder gestionar todas sus relaciones desde la
palma de su mano esté donde esté?

Moverse en transporte publico

Esta transformacion en la manera de relacio-
narse con los clientes/usuarios no solo se estd
dando en organizaciones privadas, las ptiblicas,
légicamente, también se ven afectadas. Sobre
todo, aquellas del sector del transporte, como
es el caso de la EMT (Empresa Municipal de
Transportes de Madrid).

Desde la compaiifa destacan que la informa-
cion a los usuarios es uno de los pilares basicos
de la oferta de servicio de sus autobuses. De ahi
que se haya apostado por las nuevas tecnologfas,
con el fin de ofrecer los mds avanzados sistemas
de informacién sobre el servicio de autobu-
ses y sus posibles incidencias a los usuarios. »
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PUNTOS A ESTUDIAR ANTES DE PONER
EN MARCHA UNA ESTRATEGIA DE DIGITALIZACION

sta claro que la digitalizacién

de la empresa es fundamental
para poder afrontar los nuevos
retos que el mercado plantea. Con-
seguir que el proceso de digitali-
2zacién sea un éxito o un fracaso,
depende de la forma en que se
aborde este proceso.
"Hemos podido observar em-
presas que, a pesar de invertir
grandes partidas econdmicas en el
intento de digitalizacién, no han
llegado a transformar la compaiiia,
ocasionando importantes pérdidas
econdmicas y de posicionamiento
en su mercado objetivo”, sefiala
Mariano Garcia Blanco, director de
Operaciones de Team Vision.
"Desde nuestro punto de vista,

nos apremia, nos lleva a pensar
que todo se reduce a incorporar
de una forma répida la nueva
tecnologia que va surgiendo, sin
pararnos a analizar si la cultura de
la empresa, el modelo operacional,
y el equipo humano de la compa-
fifa estan preparados para este
cambio”, afiade Mariano Garcia.
Los responsables de Team Vision
sefialan su compromiso con un
cliente a lo largo de todo su pro-
ceso de transformacién. Segun su
criterio, es fundamental tener en
cuenta los siguientes puntos:

1
con el
objetivo de detectar los puntos de

Es fundamental que este paso se
realice con ayuda externa, la iner-
cia diaria en la forma de operar
hace muy complicado visibilizar
los posibles cambios necesarios en
este aspecto.

2 Es
fundamental conocer el grado de
madurez digital de los clientes. No

llevar a cabo un anlisis adecuado
de este punto puede ocasionar el
rechazo de la parte mas impor-
tante en todo el proceso, que
siempre es el cliente (CustomerEx-
perience).

3
Una vez identifica-
dos los procesos adecuados

esto se debe a un mal plantea-
miento inicial del proceso. La rapi-
dez con que el cambio tecnolégico

riesgo y las transformaciones nece-
sarias para evitar los muros infran-
queables que se pueden encontrar.

La EMT dotara de conexion WIFI a

»La amplia oferta de este tipo de servicios de
informacién permite a los usuarios conocer en
tiempo real todo lo relativo al servicio de las li-
neas de autobuses de la EMT. Entre los numero-
sos sistemas disponibles, muchos de ellos pione-
ros en Europa, destacamos los siguientes:

Plataforma ‘open data’ (datos abiertos):
nace con la vocacién de poner a disposicion de
ciudadanos y terceros la informacién propia del
servicio, y en tiempo real, con la intencién de
incentivar el desarrollo de nuevas aplicaciones,
funcionalidades, y la integracién con sistemas
de informacién externos al transporte.

Adicionalmente, se posibilita la interoperabi-
lidad y coordinacién entre el transporte y otros
servicios basicos de la ciudad, como el tréfico o
la movilidad, con el objetivo de ofrecer al ciu-
dadano los diferentes servicios optimizados y
orquestados entre si, en el contexto de una Ciu-
dad Inteligente.

En la actualidad existen mds de 30 aplicacio-
nes de terceros que hacen uso de la platafor-
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las 250 paradas con mas demanda

ma, la cual recibe de media 19 consultas cada
segundo, es decir, mds de 45 millones al mes,
incluyendo posicionamiento de autobuses,
tiempos de espera, recorridos, ubicacion de pa-
radas, etc.

Aplicaciones para smartphones y tablets,
que permiten acceder a toda la informacion de
la oferta de servicio de la EMT en funcién de la
localizacién geogréfica del usuario. Son dgiles e
intuitivas. El pasado afo recibieron 438 millo-
nes de consultas.

Mapa interactivo ‘Navega por Madrid’: per-
mite consultar y planificar, de forma 4gil e intui-
tiva, cualquier trayecto por Madrid utilizando la
red de lineas de autobuses de la EMT. El sistema
facilita un mejor reconocimiento de los recorri-
dos, paradas, combinaciones y célculo de rutas
en lared de la EMT. Asimismo, posibilita cono-
cer los tiempos de espera en parada de toda la
red, visualizar rutas e itinerarios a vista de pa-
jaro en tres dimensiones y obtener todo tipo de
informaciones complementarias. El mapa “Na-

vega por Madrid” es totalmente interactivo; su
manejo es sencillo e intuitivo e incorpora una
serie de aplicaciones informativas muy innova-
doras que sitiian a la pagina web de la EMT a la
vanguardia de Europa. En el afio 2017, este ser-
vicio recibié mds de 70 millones de consultas.

WiFi en paradas: A lo largo de 2018, la EMT
dotard de conexion WiFi a las 250 paradas con
mads demanda de la red.

Smart-Madrid: es un servicio gratuito de in-
formacién, en tiempo real, disponible para te-
1éfonos y dispositivos mdviles, mediante tecno-
logfas sin contacto, en las mds de 5.500 paradas
de autobtis de la EMT de Madrid. Este servicio
es ofrecido y desarrollado por la EMT y por Con-
necthings. Los servicios que se ofrecen posibili-
tan interactuar con el entorno a través de fags
(etiquetas). Estas etiquetas posibilitan acceder
a contenidos informativos y servicios especifi-
cos con solo tocarlas o acercar un teléfono moé-
vil. Los tags se colocan sobre objetos o edificios
—en el caso de la EMT en las marquesinas y »
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> o Definir una estrategia clara
y agil para medir los resultados

O dentificar las necesidades de
formacién del equipo humano.

(6 ]

seleccionar a las
empresas y profesiona-
les mejor capacitadas y
con mayor experiencia

OActuaIizacién conti-

nua.

» postes de paradas- y pueden leerse median-
te sistema NFC (Near Field Communication) o
mediante cédigos de barras bidimensionales
(c6digos QR). Las etiquetas Smart Madrid es-
tdn instaladas en 4.265 marquesinas y en mas
de un millar de postes de parada. Los disposi-
tivos méviles que incorporan este tipo de tec-
nologfa pueden acceder, de manera inmediata
y en tiempo real, a informacién sobre el servicio
de la EMT y préximas llegadas de autobuses y
a datos de interés turistico y cultural de la zona
aledana. Ambos tipos de informacién estédn re-
ferenciados en funcién de la posicién geografi-
ca del usuario.

Servicio Acceso Internet (Wifi) a bordo del
Autobiis: La demanda ciudadana de nuevas
tecnologias y la permanente necesidad de po-
der conectarse a la red Internet ha impulsado a
la compaiifa a ofrecer a sus clientes el servicio
de acceso a Internet mediante Wifi en el interior
de todos los autobuses que conforman su flo-
ta. La EMT es una de las primeras empresas de
transporte urbano de superficie del mundo en
ofrecer este servicio.

Acompanar a las empresas
a disenar sus estrategias
Creo que la EMT es un buen ejemplo de cémo
se estd tratando por cubrir las necesidades de
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los usuarios en movilidad en el sector del trans-
porte ptiblico, como también lo estdn haciendo
en otros. Pero vamos a detenernos un momento
en el papel que juegan las empresas que prestan
servicios de contact center a terceros (de tecno-
logfa y recursos humanos), a la hora de ayudar
a las organizaciones de cualquier sector a cons-
truir una Optima estrategia digital donde las
necesidades de los usuarios en movilidad estén
analizadas y recogidas 6ptimamente. “En nues-
tro caso, con el nacimiento de Atento Digital el
pasado ano, estamos poniendo a disposicion de
nuestros clientes el elemento principal de nues-
tro entorno: la multicanalidad, y dentro de este
proceso, trabajando en los entornos moviles
como protagonistas’, sefiala Juanjo Ferndndez,
Marketing, Innovacién y Transformacién Digi-
tal en Atento Espania.

Reconoce que facilitar servicios en movilidad
es algo fundamental a tener presente en las es-
trategias de digitalizacion que se disefian hoy.
“Todo lo que planteamos como propuesta de
valor en Atento siempre tiene su lectura final
en la escalabilidad de canales y posibilidades
de gestién en movilidad, de punto a punto en
la comunicacién yla gestién”, afiade Fernandez.

En Atento ya han acompafiado a crear estas
estrategias a clientes tanto del sector de admi-
nistracién piblica en servicios de emergencias

La movilidad es
esencial en una
estrategia de
digitalizacién

e informacién al ciudadano, como a empresas
privadas de banca, seguros, energia y turis-
mo. En las estrategias seguidas se han abierto
nuevos canales de comunicacién, incluyendo
aspectos que combinan lo humano y lo auto-
matico. “De cara al consumidor final, esto su-
pone un avance en las posibilidades de comu-
nicaciéon con su marca con notables mejoras en
las mediciones de NPS, por ejemplo”, comenta
Juanjo Ferndndez .

Acompafiando a las empresas clientes en sus
estrategias digitales, también trabaja como con-
sultora e integrador, Team Vision. Sus responsa-
bles destacan que acompanan a sus clientes en
el andlisis de sus necesidades poniendo como
prioridad el usuario final del producto. “Esta-
mos convencidos de que el uso de bots unido
alos dispositivos méviles puede ofrecer nuevas
funcionalidades de gran valor anadido a los
usuarios, y mejoras productivas para las empre-
sas. Pero antes de abordar cualquier proceso de
automatizaciéon mediante el uso de bots es fun-
damental tener claras las necesidades del usua-
rio y su posible uso”, comentan.

Creemos que los chatbots ylas IVR de voz y vi-
suales son las tecnologias ligadas a los bots con
mayor margen de crecimiento en el campo del
contact center. El uso de dispositivos méviles ha
explosionado en nuestro mercado de una for- p-
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» ma rdpida y masiva, tomando la delantera a
la evolucién tecnolégica del contact center. Esto
nos lleva a pensar que hay muchas cosas atin
por hacer, ofreciéndonos un amplio espectro
de oportunidades para transformar la forma de
operar en la actualidad”, comenta Mariano Gar-
cfa, director de Operaciones de Team Vision.
En esta evolucién futura que queda por ve-
nir, entra en juego la aportacién que pueden
presentar estos chatbots como una alternati-
va moderna y conversacional a las secciones
mads estdticas de un sife. En este sentido, desde
Atento sefialan que es cierto que la Inteligencia
Artificial y su aplicacién, como por ejemplo un
chatbot, puede apoyar el concepto de autoser-
vicio que no siempre la web cubre. “En este sen-
tido, estamos alineados. Es la evolucién hacia la

Los nuevos desarrollos como la realidad virtual
supondran una revolucién en las relaciones

que se va. De hecho, nosotros ya tenemos desa-
rrollos a medida. No lo vemos como un modelo
sustitutivo sino complementario al actual. En
ese sentido, nuestros agentes seguirdn convir-
tiéndose en especialistas, ya que, de momento,
el lado humano estard asociado a la aportaciéon
de valor. La suma de ambos modelos supondra
garantfa de éxito, sumando volumen y calidad”,
comenta Juanjo Ferndndez.

Lo que también tiene claro este profesional
es que unida a la penetracién de los dispositivos
mdviles en nuestras vidas, la voz es, y serd, ten-
dencia. “Yalo es aplicada en todo tipo de entor-
no, y por supuesto en todos los canales asincro-
nos que permiten la comunicacion fluida. No
obstante, cada momento requiere estrategias
distintas, pero siempre ofreciendo facilidad de
contacto para los clientes. Como resumen po-
drfamos decir que la Integracion de canales es
la respuesta’, puntualiza Ferndndez.

Si bien ya se estd trabajando en este sentido,
alin queda camino por recorrer, como sefiala
Mariano Garcfa: “Hoy en dfa la visién unificada
de la comunicacién del cliente, independien-

temente del canal utilizado, ya es una realidad
con los productos de omnicanalidad existentes.
Es evidente que esta evolucién ha mejorado la
experiencia del cliente, pero creemos que atin
queda mucho por hacer en este campo, como
por ejemplo en la nueva realidad que son las
redes sociales que han cambiado la forma de
comunicarse y relacionarse de los usuarios”,
apunta. Ahade ademds, que los nuevos desatro-
llos como la video asistencia y realidad virtual
-tecnologias que aun estan poco maduras-, van
a suponer una revolucién en la forma de rela-
cionarnos con los clientes y ofrecer nuevos ser-
vicios a distancia.

Asimismo, Mariano Garcia destaca que el uso
masivo del big data y la evolucién del andlisis
predictivo, junto con las nuevas tecnologfas de
identificaciéon como biometrfa, firma digital,
video identificacidn,..., estdn evolucionando
también de una forma muy rdpida. Un ejemplo
deello es laimplantacién del onboarding digi-
tal. Esto supondrd una mejora significativa en
la experiencia del cliente, facilitando un trato
mucho mds 4gil y personalizado. >

10 consejos que las empresas deberian tener en cuenta para ofrecer una 6ptima
experiencia de cliente en los servicios que ofrecen a través de un dispositivo movil

Estos son, segiin Eduardo Vazquez, Head of Deloitte Digital Agency,
los puntos que las empresas deberian seguir a la hora de configurar el

Utiliza mendis flotantes adecuados:
¢cuantas veces aparece un

Imagenes grandes en pantallas
pequefias: sobre todo para los

acceso a los servicios que les acercan a través de dispositivos méviles,
contribuyendo asi a configurar una 6ptima experiencia de cliente:

Utiliza menus cortos: una lista
de opciones larga en movil
tiene muy pocas posibilidades de
tener éxito, para conseguirlo ten-
dras que optar por mentis breves

y concisos.

Pon un buscador en tu pantalla:

la funcién de bisqueda es cada
vez mas relevante en las versiones
desktop de las webs, pero en mé-
vil cobra todavia mas importancia.

Llamadas a la accién claras, bien

posicionadas en la pantalla y al
nivel mas importante para que el
usuario no se despiste

i FAES N

Utiliza la informacion que ya

tienes para facilitarle la vida al
usuario: si tienes informacién de tu
usuario porque esta registrado o
informacién probable porque esta-
disticamente tiene una probabili-
dad alta, rellena los cuestionarios

para facilitarle la labor a tu usuario.

Afade un botén de llamada: el
usuario no quiere realizar mu-
chas de las acciones, especialmente

las relacionadas con la conversion
de productos complejos. Poner un
botén para llamar (o que le llamen)
y poder finalizar el proceso de com-
pra por otro canal facilita la labor.

ment alfabético cuando lo que hay
que rellenar es un campo numé-
rico?, ;cuantas veces aparecen
combos interminables con una lista
de paises infinita? o, ;es preciso
meter la fecha saltando de un

lado a otro de una barra cuando
es posible facilitarlo con un mena
calendario?

Resalta los errores en los

formularios: no hay nada peor
que una aplicacion diga que hay
‘algo mal’ en los 15 campos relle-
nados, pero no especifique dénde
se ha cometido el error. Es preciso
integrar controles para detectar
correos erréneos, teléfonos inco-
rrectos o DNIs inexistentes y mos-
trar claramente cuando ese campo
se rellena de manera inadecuada.

ecommerce que buscan vender sus
productos a través del dispositi-
vo mévil. Si el usuario tiene que
agrandar las fotos con los dedos
constantemente, a la tercera,
probablemente, no sepa donde se
encuentra.

Garantiza un buen rendimiento

en movil: si el usuario tiene
poca paciencia a la hora de esperar
a que una pagina web se descar-
gue, en el mévil no tiene ninguna

1 Toda la experiencia tiene

que ser movil, adaptada a
las caracteristicas de la pantalla,
homogénea en todo su proceso
de navegacion, sencilla y pensada
para un momento y una situacion
de movilidad.
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» “En la parte operacional, nosotros aposta-
mos por la répida evolucion de la tecnologfa in-
formacional y la inteligencia artificial, que nos
permitirdn aplicar y controlar soluciones extre-
mo a extremo, acortar plazos, reducir el error
humano y dotarnos de una mayor flexibilidad”,
comenta Mariano Garcia.

El papel de las
aplicaciones moviles
Es cierto que aunque quede
mucho por hacer, ya se han
dado pasos importantes
para mejorar los servicios
que las empresas prestan

a sus clientes en el entorno digital, sean servi-
cios o no en movilidad. Pero detengdmosno en
este dltimo supuesto. Hoy en dfa, la mayoria de
las grandes, y no tan grandes, compafias dis-
ponen de aplicaciones méviles para mejorar la
tan nombrada experiencia de cliente. Uno de
los sectores que primero comenzé a trabajar
en este sentido fue el hotelero, muy propicio a
que sus usuarios necesiten realizar consultas en
movilidad. Como ejemplo del mismo, podemos
fijarnos en la cadena de Melid Hotels Interna-
tional. Sus responsables han apostado por si-
tuar al usuario en eje central de su estrategia,
dando a su experiencia una gran importancia.
“Para mejorar la experiencia del usuario en mo-

vilidad, creemos que la investigacion, tanto on-
line como offline, y el andlisis de datos son pri-
mordiales. Sabemos que debemos conocer las
necesidades del usuario, sus expectativas, difi-
cultades y barreras, para poder cumplir nuestro
objetivo, que es ofrecer la mejor experiencia
personalizada posible a lo largo de todo el cus-
tomer journey”, comentan desde la compafifa.
En este viaje del cliente un punto de contac-
to importante con el mismo es el contact center,
de ahi que se haya integrado este en su proceso
de digitalizacién con el objetivo de optimizar el
proceso de compra y mejorar la experiencia del
cliente. “Cuando el cliente realiza una bisque-
da, ya sea en un buscador o directamente en »

UNA APLICACION PARA GESTIONAR SEGUROS

overfy es una aplicacién que

permite a sus usuarios gestio-
nar todos sus seguros, indepen-
dientemente de la compaiia en
la cual los tengan contratados,
desde un solo lugar (consultar
las condiciones de sus seguros,
realizar gestiones como declarar
un siniestro y saber cuando se les
va a cobrar el préximo recibo).
"Ademas, antes de cada renova-
cion Coverfy busca automatica-
mente alternativas para optimizar
los precios y coberturas de los
seguros sin que el usuario tenga
que preocuparse de nada. Cuando
encuentra algo mejor en el mer-
cado, se lo ofrecemos para que él
decida si quiere cambiar con unos
pocos toques. Asimismo, el usua-
rio dispone gratuitamente de un
asesor titulado como mediador y
con experiencia con el que puede
comunicarse por chat, teléfono
e email para resolver cualquier
duda”, comenta Vicent Arias, CEO
de la compaiiia.
Coverfy cuenta ya con mas de
90.000 descargas de la aplicacién
nativa para iOS y Android, esta
autorizada como mediador de se-
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guros por la Direccion General de
Seguros y Fondos de Pensiones
(DGSFP) y trabaja con mas de 30
compaiiias de primer nivel.

"La experiencia del usuario es una
de las prioridades que mas se cui-
dan”, sefialan desde la compaiia.
Por eso, desde el momento en
que un usuario crea una cuenta,
se le asigna un asesor que sera su
punto de contacto humano con la
compaiiia siempre que lo necesite.
Como se ha sefialado, el acceso lo
puede realizar a través de chat,
teléfono o email. Puede acceder a
todos estos canales directamente
desde su cuenta en la aplicacion. A
través de una interfaz de chatbot,
el usuario puede realizar algunas
gestiones a cualquier hora del dia,
como solicitar una nueva cotiza-
cién para alguno de sus seguros o
completar sus datos.

Desde la compaiiia destacan que
todas las mejoras, sugerencias y
peticiones de los usuarios que van
dejando a través de los distintos
canales de comunicacién son
centralizadas y valoradas para su
incorporacion.

"De hecho, gran parte de las fun-
cionalidades de la app son fruto
de esta colaboracién continua de
algunos de nuestros usuarios mas
comprometidos con la marca. No
solo animamos a nuestros usuarios
a compartir sus ideas, sino que les

damos feedback de todas ellas,
tanto si podemos implementarlas
como si no”, afirma Vicente Arias.
Actualmente, el equipo completo
de Coverfy esta formado por 36
personas, de las cuales una gran
parte estan dedicadas a dar aten-
cion directa a sus usuarios como
asesores personales.

"Somos una empresa realmente
customer centric, por lo que todas
las posiciones tienen en un grado u
otro la responsabilidad de dar solu-
ciones a los usuarios, ya sea desde
el departamento de relacién con el
cliente, como desde los equipos de
IT o Marketing, por poner algunos

ejemplos”, puntualiza Arias. En
cuanto a los objetivos mas inmedia-
tos de la compaifiia destacan el
desarrollo de herramientas que le
permita ofrecer el maximo nivel
de servicio y personalizacién a
sus usuarios, sin por ello dejar de
ser agiles y eficientes. Para tratar
de alcanzar dicha meta, estan
aprovechando la potencia de las
tecnologias basadas en big data
y machine learning, junto con
interfaces chatbot inteligentes,
que les permiten automatizar
procesos comunes y seguir
respondiendo a las necesidades
especificas de sus usuarios.
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» nuestra web o a través de nuestra app maévil,
enseguida encontrard la opcién de contacto te-
lefénico. Ademds, los responsables de atencién
telefénica tienen acceso inmediato a informa-
cion sobre el cliente, el origen de la llamada y
sus intereses de buisqueda, pudiendo asi pro-
porcionar un servicio al cliente rdpido y eficien-
te, mejorando su satisfaccion y fidelidad”, sena-
lan desde la cadena hotelera.

Otro elemento que estdn trabajando para
mejorar esta experiencia de cliente es su apli-
cacion movil. Solo el pasado afio tuvo 117.821
descargas, cifra que se espera que aumente ex-
ponencialmente en 2018 con la nueva app que
se ha empezado a desarrollar.

“Para hacer realidad nuestra méxi-
ma: poner al usuario en el centro de
desarrollo y mejorar su experiencia
a lo largo de su customer journey de
una manera integrada, también ne-
cesitdbamos mejorar la app”, apun-
tan. Para ello, la nueva se basa en
cuatro propésitos fundamentales:

1. Que la app sea una herramienta
util en el Pre-Stay, Stay y Post-Stay de
los clientes. Es decir, durante toda su
experiencia.

Durante al afio pasado la app de Melia Hotels
International tuvo 117.821 descargas

2. Que esté personalizada, con el objetivo de
adaptar la aplicacién a cada tipologia de cliente.

3. Que tenga la innovacién como palanca in-
dispensable para poder ofrecer nuevas funcio-
nalidades.

4. Que la experiencia del cliente en el uso de
esta herramientas sea el eje principal que mar-
que cualquier desarrollo digital.

La version de la aplicacién que estd ahora
mismo disponible para descargar incluye las
siguientes funcionalidades:
® Booking.
® Gestionar reservas 24/7
® MelidRewards.

@® Mi perfil: un apartado que ha sido
mejorado, y que ahora se puede perso-
nalizar mds, por ejemplo, con foto.

@ Pago con puntos en los POS (puntos
de venta portatil).

® Pre-Check-in online.

® Mis hoteles favoritos.

® Home personalizada adaptada al
momento del customer journey.

- UNA APP PARA VIGILAR EL CIBERACOSO EN MENORES

Parental Click es una
aplicacién de control
parental que se instala con el
consentimiento del menor y
que genera pruebas contra
el bulling y el acoso. “Con
Parental Click los padres
valoran que no espian a sus
hijos, sino que son un apoyo
en su educacion del buen uso
de la tecnologia mévil. A la

comportamiento del menor,
no seria un asunto tabu para
los padres, ya que el menor
sabe que su accién preocupa
a sus padres y que con cer-
teza tiene una conversacion
pendiente con ellos.

Los padres valoran también
que no necesitan tener el
teléfono del menor con ellos
para supervisarlo, pueden

instalacion a los padres de

la aplicacién en el teléfono
mévil del menor. “Todo el
equipo colabora indistinta-
mente con esta labor, quere-
mos que los usuarios sientan
que hay un equipo cercano y
accesible detras de Parental
Click. Es normal que surjan
dudas y es muy interesante
para nosotros resolverlas,
de esta manera mejoramos

Y junto a estas aplicaciones méviles que in-
corporan las compafifas a sus estrategias, han
surgido empresas que son propiamente “na-
tivas digitales”, creadas precisamente para su
uso en movilidad. Una de ellas es car2go, una
aplicacién que permite alquilar pequefios co-
ches eléctricos que facilitan la movilidad por la
ciudad.

Solo en Madrid cuenta con mds de 191.000
usuarios y tiene circulando por sus calles una
flota de 500 coches. Cada vehiculo se alquila de
media entre 12 y 15 veces al dfa. A nivel global,
car2go tiene 2,97 millones de clientes.

“Los vehiculos estdn disponibles por toda la
ciudad para el uso de los usuarios registrados
cualquier dia a cualquier hora. Los usuarios
pueden acceder a un vehiculo ya sea de forma
espontdnea o improvisada, o tras una reserva
de, como mucho, 20 minutos de antelacién.
Ademds, pueden usar el vehiculo tanto tiempo
como quieran. El usuario puede simplemente
meterse en el coche, conducir a su destino y
aparcarlo en un espacio de aparcamiento pu-
blico o en uno de los espacios reservados para
car2go, siempre y cuando esté dentro de la drea
designada. El pago del servicio también es facil
y flexible: 21 céntimos el minuto en la mayorfa
de las ciudades europeas”, senala Orazio Corva,
responsable de car2go en Madrid.

La compaiia cuenta con un servicio espe-
cial para las empresas a través del cual tienen
la oportunidad de pagar solo por los minutos
utilizados. En diciembre de 2017 la revista ame-
ricana Time vot6 a car2go en la quinta posicién
como mejor app del ano. Segtin recoge la publi-
cacion: “car2go es perfecto para los residentes
de las ciudades que necesitan de forma ocasio-
nal un coche”.

hora de instalar la app para
usar el servicio, el menor
tiene que aceptar cada uno
de los permisos y también
puede revocarlos. Es solo en
este caso cuando los padres
reciben un correo advirtien-
do que un permiso ha sido
revocado. De esta forma, los
padres saben que algo esta
ocurriendo y asi averiguar
qué sucede. En caso de que
algo anémalo suceda en el
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hacerlo cuando puedan y
desde cualquier dispositivo
con conexion”, sefiala Pedro
Valle, fundador de Parental
Click.

La atencion a sus usua-

rios se presta por correo
electrénico y por mensajeria
WhatsApp para garantizar
una mayor inmediatez. Si es
necesario, en ocasiones se
concerta una cita telefénica
para facilitar el proceso de

con cada peticion recibida”,
comenta Pedro Valle.

Manuela Vazquez

-
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VITHAS: EN TRANSFORMACION CONSTANTE EN POS

El operador sanitario Vithas ha realizado una ambiciosa apuesta por
implantar una cultura alineada con la excelencia, lo que le lleva a
estar inmerso en un proceso de transformacién constante. En este
camino, en el que cuida con esmero todos los puntos de contacto
con el cliente, sus directivos han optado por confiar la gestién del
contact center a profesionales expertos, como son los de ILUNION

Contact Center BPO.

1 proyecto de excelencia
Easistencial y de servicio en
el que trabaja Vithas es bas-
tante ambicioso. Para enmarcarlo

brevemente digamos solo que en
su filosoffa empresarial a los pa-

ALGUNO DATOS
DE INTERES

Nuimero de personas que
trabajan en el contact center:

/5

Porcentaje de coordinador/
agentes:

1 coordinador por cada 1 5 agen-
tes. Ademas el servicio cuenta con
un jefe de proyecto

Nimero de llamadas mensuales
gestionadas:

80.000

Horario de atencién al cliente:

365 x 24

Estructura tecnolégica de la
plataforma:
ACD - Avaya - Datapoint

CTI - ICR Evolution - ICR

Grabador - Syscom - Syscom

RPA - I[LUNION

Aplicacion Citacion Médica -
ILUNION + Proveedor VITHAS
Datos corporativos:

Vithas es el primer operador
sanitario de capital 100% espariol
y el segundo a nivel nacional.

Accionariado: Goodgrower,
controla un 80% del capital,

y grupo ‘la Caixa’, el 20% restante.

Atiende anualmente a

SOOOOOO de pacientes.

Cuenta con 1 9 hospitales y 27
centros médicos.
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cientes/clientes los sienten como
sus invitados, y ante ellos se quie-
ren mostrar como auténticos anfi-
triones. Esto implica no solo dar un
buen servicio sino llegar a superar
las expectativas de sus invitados,
que se sientan acompafiddos y
tengan experiencias memorables.
“Estar en la media del servicio del
sector sanitario no nos vale, eso
no nos aportaria nada. Queremos
destacar sobre el resto, no hacerlo
nos implicarfa costes en el futuro”,
sefiala Javier Alonso, director de
Servicio al Cliente de Vithas (Cus-
tomer Experience). Conseguir ese
efecto sorpresa que como buen
anfitrién se desea causar es una
tarea ardua y supone implicar a
todas y cada una de las personas
con las que el paciente/cliente tie-
ne contacto. Un elemento que les
ayuda a logar su objetivo es contar
el Sello de Oro de joint Commis-
sion Internacional. Se trata de una
acreditacién en seguridad y cali-

TECNOLOGIA QUE APORTA ILUNION CONTACT CENTER BPO

esde ILUNION Contact

Center BPO apuntan que al
servicio han aportado diferentes
aplicaciones en entorno web,
todas de desarrollo propio para
un mayor control. Las principales
son:

@ Suite iContact (CTI): En la
que el agente debe indicar
el motivo de cada llamada que
recibe. Esto permite obtener de
manera periédica, estadisticas
sobre las tipologias de llamadas

dad de los procesos asistenciales
del paciente. Actualmente, la orga-
nizacién cuenta ya con este sello
en Vithas Hospital Nuestra Sefiora
de América, y en Vithas Hospital
Xanit Internacional.

En un futuro, la idea es certificar
también las excelentes condicio-
nes laborales que la organizacién
frecen a sus empleados. Asi queda-
ria cerrado el circulo para asegurar
y poder medir correctamente esa
excelencia que se busca y hacia la
que camina toda la organizacién.
"Para nosotros es importante que
entidades externas certifiquen los
elevados estdndares de calidad
con los que trabajamos”, comenta
Javier Alonso, quien es conocedor
de este tipo de certificaciones,
ya que cuenta con varios afios de
experiencia trabajando en orga-
nizaciones internacionales con
estos baremos, especialmente de
EE.UU. y Sudamérica.

En este viaje del cliente/pacien-

atendidas en el servicio. Ademas
esta web permite al agente el
envio de correos de manera au-
tomatica a los propios hospitales,
en el caso de que el protocolo asi
lo establezca.

@ Suite iContact (Knowledge

Management): Se trata de un
entorno alimentado de manera
diaria, en el que los agentes dis-
ponen de toda la informacién de
manera estructurada, necesaria
para la gestion del servicio.

te uno de los puntos esenciales es
el centro de contacto, por lo que es
imprescindible cuidar la excelen-
cia que se ofrece desde el mismo.

En el caso de Vithas, hasta hace
dos afios, el servicio de atencién
telefénica se atendia desde cada
uno de los hospitales del grupo
con personal que también se en-
cargaba de la atencién presencial.

Sin embargo, en este proceso
de transformacién hacia la exce-
lencia en el que estd embarcada

@ Entorno de Citacién Unifi-

cado: En el mismo se recogen
las agendas, especialidades y
toda la informacién necesaria
para realizar la cita en cada
hospital, teniendo la informacién
unificada para que el agente
disponga de ella.
En la actualidad se trabaja en la
integracion de esta aplicacién
con las propias agendas de los
hospitales, para no solo obtener
la informacién sino poder realizar
la cita de forma homogénea.



ILUNION

Contact Center

DE LA EXCELENCIA

la compafifa, se decidié apostar
por profesionalizar la atencién al
cliente con ayuda de una empresa
experta en ello. Y es aqui donde
entra en juego ILUNION Contact
Center BPO. “Nosotros no somos
expertos en la atencién teleféni-
ca y creimos que para alcanzar la
excelencia que se buscaba era ne-
cesario contar con la experiencia
de profesionales que nos pudieran
ayudar a alcanzarla. Querfamos
colaborar con profesionales de
alto nivel, con empresas que nos
garantizaran, por su experiencia
e implantacién a nivel internacio-
nal, ese servicio de elevada cali-
dad”, recuerda Javier Alonso.

Asi, se realiz6 una licitacién pri-
vada que gané ILUNION Contact
Center BPO. Al margen de ser una
empresa competitiva en cuanto a
costes, garantizaba unos dimen-
sionamientos que hacian posible
niveles de alta exigencia en cuan-
to a atencién y servicio. “Busca-
bamos alcanzar requerimientos
que marcaran esa excelencia en la
atencién, como por ejemplo, con-
seguir atender a un 85-90% de las
llamadas con un nivel de servicio
de 30 segundos. Asi conseguimos
pasar de atender en tiempos me-
dianamente largos, a la inmedia-
tez que marcan los 30 segundos.
Esto ha generado un nivel de satis-
faccién en los usuarios muy alto”,
comentan desde Vithas.

La apuesta de la compaiifa, era'y
es, como ya se ha comentado, me-
jorar la experiencia de cliente en
cada uno de los puntos de contac-
to. Para Javier Alonso, esto tiene un
retorno claro. “Entendemos que
los clientes todo esto lo identifican
como calidad y eso ayuda a gene-
rar prescripcién’, apunta.

Actualmente, desde el contact
center se gestionan las citaciones y
lainformacién general. Ademds de
este tipo de llamadas, los agentes
atienden los eventos de los reque-
rimientos que los pacientes/clien-
tes hacen a través del chat, click to
call o email.

Es evidente que el objetivo princi-
pal para las partes implicadas en
este servicio es la satisfaccion de
los pacientes/clientes de Vithas.
Para ello, se requiere una estrecha
relacion de partnership entre el
proveedor y la compafifa. “El con-
tact center debe estar informado en
todo momento de los nuevos pro-
tocolos, cambios que puedan sur-

médica (recordar que damos mds
de 8 millones de citas médicas
en diferentes servicios), de que
hemos ayudado a Vithas a homo-
geneizar tanto la atencién, como
los procesos de citacién entre los
diferentes hospitales, aportando
incluso tecnologfa propia al pro-
ceso”, apunta Olga Cid, jefa de
Proyectos en ILUNION Contact
Center BPO.

66 La apuesta de la compafiia es mejorar la experiencia

del cliente en cada uno de los puntos de contacto 99

gir en la citacién e incluso cono-
cer las agendas de los facultativos
para ofrecer un correcto servicio a
los pacientes. La relacion entre los
responsables del centro de con-
tacto y los propios hospitales es
fluida y diaria, lo que nos ayuda a
conseguir los objetivos marcados.
Por nuestra parte, fomentamos la
proactividad del equipo, que debe
ser capaz de detectar cualquier in-
cidencia o anomalfa para ser tras-
ladada de manera inmediata para
su resolucién’, comenta Sandra
Castro, responsable de Contact
Center de Vithas.

“Desde ILUNION hemos apor-
tado la visién de proceso del cen-
tro de contacto y toda nuestra ex-
periencia en servicios de citacién

En lo que se refiere al perfil que
deben tener los agentes para aten-
der este servicio, como es ldgico,
se les acredita previamente antes
del inicio de sus funciones. Se re-
quieren profesionales una elevada
implicacién. Y parece que esto es
algo que se ha conseguido desde
el primer momento. “Uno de los
requerimientos exigidos es que el
agente pueda explicar con exacti-
tud dénde se encuentran los servi-
cios médicos que el paciente pueda
necesitar conocer antes de acudir
a ellos. En este sentido tenemos
que reconocer gratamente que los
agentes, muchos de los cuales son
personas con discapacidad, expli-
can todo con una gran claridad y
eso hace que los niveles de inter-
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locucién sean muy satisfactorios,
lo que da un importante valor a la
gestion”, senala Javier Alonso.

En esta excelencia e implicacién
que se busca, es evidente que la for-
macién juega un papel esencial “La
formacién continua es amplia e im-
prescindible en el servicio, ya que el
equipo de agentes debe disponer
de toda la informacién actualizada,
tanto de agendas de facultativos
como cambios en los procedimien-
tos de citacion. Para ello, el equipo
de coordinacién se encarga de la or-
ganizacién y planificacién de estas
sesiones de reciclaje, asegurando
que el grupo de agentes dispone de
la formacién e informacién necesa-
ria”, sefiala Olga Cid.

En dicho proceso interviene
tanto Vithas como de ILUNION
Contact Center BPO. Sandra Cas-
tro es quien se encarga de la parte
que le corresponde a Vithas para
coordinar una formacién continua
(unificacién de agendas, gestién
de un tnico modelo de citacién,
adaptacion de los sistemas infor-
mdticos internos, etc.).

Al margen de esta formacién
continua, cuando los agentes co-
mienzan sus primeros dias en el
servicio se les imparte una for-
macién inicial. Esta se divide en »

ST | FALES
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(APRENDER TAMBIEN DE LOS POSIBLES FALLOS)

n Vithas se habla

de paciente/cliente
como una parte de un
mismo ecosistema.
"Nos referimos al
cliente como conjunto,
no solo nos centramos
en el paciente, que en-
tendemos es la pieza
fundamental, sino que

tenemos en cuenta
también a los familia-
res, el médico de la
compafiia de seguros,
la mutua de acciden-
tes, etc. No queremos
fijar solo el nivel de
excelencia en el ser-
vicio que se presta al
propio paciente. Si nos

centramos en todo el
ecosistema de clientes
podemos alcanzar
niveles més altos de
optimizacion porque a
veces el cliente pres-
cribe incluso més que
el propio paciente”,
sefala Javier Alonso,
director del Servicio al

Cliente de Vithas.

En esta busqueda

de la excelencia son
proactivos también a
la hora de encontrar
posibles fallos que
puedan surgir en

el camino. "Somos
muy exigentes con
nosotros mismos. Al
margen del registro de
reclamaciones, quejas
y sugerencias que te-
nemos, proactivamen-
te enviamos un SMS
con un link para que
el paciente nos valore
tras su paso por los

Desde Vithas tratan a los
clientes/pacientes como sus
invitados, por ello quieren
mostrarse como anfitriones.

servicios de urgencia,
consultas u hospitali-
zacién. Hacemos un
seguimiento de todos
y cada uno de los
pacientes que pasan
por alguno de nuestros
servicio. Nos interesa
saber su opiniény
cémo mejorar, de ahi
que solamos animar a
los pacientes a realizar
la encuesta incluyen-
doles en un sorteo en
agradecimiento a su
participacion”, afirma
Alonso.

Caminando con
buen paso

Todo ello les ayuda a
seguir con buen pie en
este proceso de trans-

formacién en el que
esta inmersa la com-
pafia. Hay que tener
en cuenta que se trata
de una organizacion
que no deja de crecer
incorporando nuevos
hospitales, a los que
hay que involucrar en
esta nueva cultura.

“Es un proyecto muy
ambicioso, con un

alto coste y que solo
creyendo en el retorno
que eso genera, es
posible conseguir la
implicacion en las me-
didas de trabajo a se-
guir para construir esa
estructura competente
a nivel corporativo y
hospitalario”, sefalan
desde Vithas.

J
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» un modulo tedrico donde se
imparte una introduccién sobre
la terminologifa mds concreta del
servicio, filosoffa de Vithas, en qué
consisten las diferentes pruebas
médicas, el protocolo de citacion,
especificaciones  y particulari-
dades de cada hospital, asi como
el funcionamiento del aplicativo
para citacién; y un médulo practi-
co en el que el agente debe realizar
simulaciones de diferentes cita-
ciones con diferentes casuisticas
para afianzar los conocimientos
tedricos y ponerlos en practica.

En este tipo de formacién tam-
bién juega un papel esencial el
equipo de coordinacién. Este or-
ganiza regularmente sesiones in-
dividuales con los agentes en las
que comparten los resultados de
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las auditorias y datos relevantes
del servicio. “En dichas sesiones
se trabajan los pardmetros donde
el agente haya obtenido peores
resultados y se resaltan especial-
mente aquellos aspectos en los
que destacan. Las personas son el
elemento mds valioso de nuestra
compania y de ahf la importancia
de potenciar todas sus cualidades
y hacer que crezcan profesional-
mente”, apunta Olga Cid.
Teniendo en cuenta los requeri-
mientos de Vithas a la hora de for-
mar el equipo del contact center,
desde ILUNION Contact Center
BPO se han seleccionado profe-
sionales con experiencia previa en
el sector, con habilidades y dotes
comunicativas adecuadas para
poder tratar este tipo de llamadas

y adecuarse a la necesidad de cada
paciente, teniendo en cuenta que
el perfil del publico objetivo es
amplio y heterogéneo. “Se requie-
re agilidad ala hora de trabajar con
diferentes aplicaciones de manera
simultdnea y facilidad para poder
ofrecer alternativas a los pacien-
tes. El sondeo al paciente para
detectar de manera rdpida sus ne-
cesidades y la escucha activa, son
factores fundamentales”, comenta
Olga Cid.

Atencién al cliente
omnicanal
Llegados a este punto no podemos
olvidarnos de sefialar que la opti-
mizacién de la atencion telefénica
se ha llevado en paralelo a la del
canal presencial y digital.

En lo que respecta al canal
presencial, se estd trabajando en
dimensionarlo  adecuadamente
para que los tiempos de espera
se reduzcan. Se estdn probando
proyectos piloto como la implan-
tacion de gestores de colas y siste-
mas de check in.

En cuanto a los canales digita-
les, se estan potenciando a través
de las aplicaciones méviles y de

la creacién de una nueva web. En
esta tltima, los clientes cuentan
con un drea privada desde donde
pueden gestionar sus citas online,
ver los resultados de sus pruebas
meédicas, etc. “Dado el variado per-
fil de clientes, entre los que cada
vez hay mds jévenes, tenemos que
tratar de ofrecer soluciones a la
altura de sus requerimientos. Hay
personas que aunque los niveles
de servicio y calidad sean muy al-
tos, no quieren hablar por teléfo-
no y prefieren utilizar los canales
online. Estamos desarrollando un
ecosistema digital a la altura de un
grupo hospitalario como Vithas
(segundo del mercado espafiol y
primero de capital espafiol). Es-
tamos en una permanente evolu-
cion, nos quedan cosas por hacer,
es evidente, pero estamos acome-
tiéndolas con la mayor de las pre-
muras”, destaca Javier Alonso.

Se busca que el paciente/cliente
pueda contactar con la compaiifa
por el canal que mds le convenga,
pudiendo empezar el contacto en
cualquiera de los canales y termi-
narlo en otro. La omnicanalidad
forma parte del dia a dia.

Manuela Vazquez
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MEILLEURSAGENTS:
COMO AYUDA UNA
BUENA INTEGRACION
DE TELEFONIA

A AUMENTAR
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FUNCIONALIDADES ESENCIALES

De las ventajas que presenta la solu-
cion de Diabolocom, Jordan Sanial, co-
fundador de MeilleursAgents destaca
especialmente dos puntos:

Kl Todos los intercambios y las llama-
das se escalan automaticamente a las
fichas de clientes de Salesforce, con

un comentario adjunto, lo cual permite
conservar y rastrear el historial comple-
to de las relaciones con cada cliente.

LA PRODUCTIVIDAD

II

1 5 millones de visitantes
Unicos por mes.

1 20 agentes, incluyendo:
60 dedicados a las

relaciones con los usuarios del
sitio (vendedores privados).

60 dedicados a
las relaciones con agencias
inmobiliarias.

9000 agencias asociadas

en toda Francia.

No1 en Francia en infor-
macién inmobiliaria y contacto
entre particulares y agentes
inmobiliarios.

Fon YOUN
EXPE
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H Con un enfoque basado en la forma-

cién continua y el control de calidad,

la posibilidad de volver a escuchar las
llamadas permite a los comerciales y
asesores progresar y a sus responsa-
bles hacer un mejor seguimiento de

los trabajadores, lo que contribuye a
mantener el buen posicionamiento de la
compaiia en el mercado.

A estas ventajas se afiade la optimiza-
cion de los flujos de llamadas entrantes
que permite la solucién de Diabolocom
gracias a sus funciones de identificacion

MeilleursAgents es el portal inmobiliario francés de referencia con mas
de 1,5 millones de visitantes Unicos al mes. En 2015, la compania dio un
paso mas y desarroll6 su modelo econémico y su oferta B2B. En este

paso fue de gran ayuda la integracion de la solucion Voz de Diabolocom
en el CRM de Salesforce.

a compafiia ofrece servicios
Lde informacion sobre precios

y valoracion de inmuebles.
Desde su creacién en 2008, acom-
pana por teléfono a vendedores par-
ticulares y los pone en contacto con
agencias inmobiliarias. Como dato
hay que destacar que actualmente
mds del 50% de las personas que
quieren vender una propiedad
visitan meilleursagents.com para
conocer el estado del mercado y
obtener una primera idea del valor
de su propiedad. Solo en la regién
de Parfs, mds del 80% de los vende-
dores la utilizan.

Desarrollo del B2B

Cuando MeilleursAgents opt6 por
desarrollar otra linea de negocio
y avanzar en el B2B conté con la
ayuda de la solucién de Diabolo-
com. Como linea de actuacién,
oposté por ofrecer paquetes de
suscripcion que permiten a cual-
quier agencia tener su propio
escaparate digital en el portal de
meilleursagents.com.  Asimismo,
pone sus conocimientos a dispo-
sicién de los futuros vendedores
al mostrar el historial de las tran-
sacciones realizadas, los anuncios,
las opiniones de los clientes, etc.

Y fue, precisamente en esta nueva
fase de crecimiento donde Dia-
bolocom aporté su colaboracion.
Como paso previo, la compaiia
reestructuré y reforzé de forma
significativa sus equipos encarga-
dos de las relaciones con las agen-
cias inmobiliarias. Asf, para acele-
rar el desarrollo comercial, formé
un primer equipo, que hoy cuenta
con 30 personas, para contactar
con las agencias por teléfono y
presentarles sus mejores ofertas.

Ademds, se estructurd otro se-
gundo equipo de 30 personas para
contactar regularmente con las
agencias suscriptoras y asegurar-
se de que estén satisfechas con el
paquete de productos adquirido.
“Con esta organizacion, la parte
B2B de nuestra actividad supone
un 80 % de las llamadas realizadas.
Para la comodidad y la eficiencia
de los colaboradores, hemos elegi-
do la solucién Voz de Diabolocom,
que satisface nuestro requisito

de Informacién y
cofundador de la
compania.

Jordan Sanial, es el
director de Sistemas
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Q MeilleursAgents

DE LA HERRAMIENTA PARA EL NEGOCIO

de llamadas y de redireccionamiento hacia
el administrador de la cuenta. “Aunque las
llamadas entrantes solo representan el 20

! MeilleursAgents
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principal: la integracién sencilla
con el equipo de gestién de las re-
laciones con los clientes de Sales-
force, la principal herramienta de
trabajo de los equipos encargados
de las relaciones con las agencias»,
explica Jordan Sanial, director de
Sistemas de informacién y cofun-
dador de MeilleursAgents.
“Diabolocom no solo ofrece un

- Imégenes de la pantalla
del ordenador de un

cién de Diabolocom.

conector genérico para interco-
nectar su solucién de telefonia con
Salesforce, sino que, ademads, nos
ha permitido impulsar la integra-
cién para satisfacer nuestras nece-
sidades a la perfeccién’, afiade.

Beneficios logrados
Esta integracién de Diabolocom con
la fuerza de ventas aport6 varias ven-

agente utilizando la solu-
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66 El equipo de prospeccién consiguié aumentar
en un 50% el cierre de operaciones 99

tajas que se dejaron sentir pronto.

Se trata de una solucién integra-
da que incluye servicios de ope-
rador de telecomunicaciones y
software inteligente de gestién de
llamadas. Para ello, se ha realizado
un exhaustivo trabajo de integra-
cién en la herramienta Salesforce,
lo que permite que los usuarios
tengan acceso a todas las funciones
de gestion y seguimiento de llama-
das directamente desde el CRM.

Esta integracién simplifica la
vida de los asesores y vendedores

MOTIVOS QUE LLEVARON A MEILLEURSAGENTS
A DECANTARSE POR LA SOLUCION DE DIABOLOCOM

evitando que tengan que navegar
constantemente entre dos interfa-
ces. Ademds de ahorrarles tiempo
automatizando ciertas tareas que
consumen mucho tiempo, como
volver a introducir comentarios en
el CRM o crear llamadas manual-
mente, aumenta la productividad
del negocio y ofrece un servicio de
atencion al cliente mds proactivo
y cualitativo. De hecho, solo en
los seis primeros meses de la im-
plantacion, el equipo de prospec-
cion de MeilleursAgents consiguié
aumentar en un 50 % el cierre de
operaciones gracias a la total inte-
gracion de la solucién de telefonia
de Diabolocom en Salesforce.
Redaccion
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1 Integracion profunda con Salesforce, permitiendo al personal de
. ventas y asesores acceder a todas las funciones de gestion
de llamadas directamente en el CRM.
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2 La estabilidad de la solucion y su ergonomia, dos cualidades esen-
. ciales para la comodidad y el rendimiento de los usuarios.

3 Tarificacion y facturacién segiin el uso que se haga de la solucién,
. lo que permite que se consiga un control de costes 6ptimo.

MeilleursAgents : les meilleures informations
pour réussir votre projet immobilier
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En laimagen, Oscar de
los Santos y Luis Miguel
Gil, socios fundadores
de mentta.

ALGO MAS QUE UNA APP PARA USUARIOS
QUE BUSCAN EL SABOR DE LO AUTENTICO

sta companfa compite en

el mercado con otros mar-

ketplaces que también han
apostado por los productos de
calidad y por potenciar las ventas
directamente desde el produc-
tor. Sin embargo, sus fundadores
apuntan que en su caso guardan
una gran diferencia con el resto.
“Es cierto que hay otros y muy

buenos, pero tenemos diferen-
cias notorias, la més importante
es que somos los primeros y casi
unicos en apostar por una app y
una web para facilitar la compra y
el descubrimiento de nuevos pro-
ductores, dando una experiencia
omnicanal que facilita mucho la
compra: afiado los productos por
la app, y termino la compra en el
ordenador”, comenta Luis Miguel
Gil, socio y fundador de mentta.

Destaca asimismo, que la ma-
yor diferencia no estd en la gran
apuesta técnica y comercial, sino
en el concepto de mentta, pues
no solo es un sitio donde poder
encontrar productores, sino que
ademds, cuenta con tiendas espe-
cializadas como Devidavino con
mds de 1000 referencias de vinos,
Productos del Bierzo con produc-
tos especificos de la zona y otras
tiendas gourmet o supermerca-

N «

La compaiia esta pre-
sente actualmente
en Instagram, Face-
book, Twitter y Linke-
din, y usan cada uno

de estos canales de
comunicacion en fun-
cién de sus limitacio-
nes. Cada uno de ellos
tiene sus caracteristicas
y su propio target. Asi,
por ejemplo, Instagram
es la mas visual y junto
con Facebook son las

Comunicacién en RRSS y blog

dos en las que la com-
pafiia esta inviertiendo
en Ads para realizar
concursos online o
promociones de alguno
de sus vendedores.

En lo que respecta al
blog, el contenido mas
interesante del mismo
se envia a través de
una newsletter, en don-
de se incluye también
lo mas destacado que
se ha compartido en

redes sociales. Pero
la funcionalidad de

la newsletter se va a
cambiar y en breve

se automatizara para
realizar una segmenta-
cién de suscriptores,
de forma que a cada
usuario se le envie el
contenido que mas

le pueda interesar en
funcién de lo que mas
suela leer segin los
datos de mentta.

dos, donde se pueden encontrar
productos muy frescos con Orga-
nizados o productos ecoldgicos
con Enterbio.

A ello hay que sumar la ulti-
ma apuesta de mentta, que es la
apertura de las tiendas de barrio.
La idea es ir poco a poco puliendo
el servicio hasta que sea absoluta-
mente impecable, apoyando asf al
pequefio comercio local y dando
a estos tenderos y vendedores un
nuevo canal de venta. El objetivo
es ambicioso: consolidarse como
referente de compra online, de
momento, en tiendas de barrio
de Madrid y con el tiempo, como
apuntan: “de Madrid al cielo”.

Trazabilidad

Entre las bazas fuertes de mentta,
destaca la capilaridad con la que
cuenta, lo que le permite llegar a
los lugares mds recénditos de la Pe-
ninsula. “Podemos poner al alcan-
ce del cliente, entre otras muchas
cosas, productos tipicos de cada
region; gambas de Huelva, aceite
de Jaén, empanadas Gallegas... y »
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Actualmente, el 80% de los pedidos que
recibimos se hacen a través de la app

» lo cierto es que los clientes agra-
decen esta posibilidad de viajar
con el paladar sin moverse de casa’,
comenta Luis Miguel Gil.

Parece evidente que al margen
de la oferta, la estructura técnica y
la atencion al cliente son elemen-
tos que estdn influyendo en el éxi-
to del negocio. Asi, por ejemplo, la
dltima versién de la web permite,
empezar la compra por la app en
el autobus y terminarla en el tra-
bajo con el ordenador o viceversa.
Actualmente, un 80% de los pe-
didos se realizan por la app, pero
con la tltima actualizacién reali-
zada en la web, se espera pasar a
un 60% desde la app y un 40% des-
de la pagina web.

Asimismo, la facilidad en el proce-
so de compra es otro punto a su fa-
vor. “Nos hemos estrujado mucho la
cabeza y habremos hecho decenas
de versiones y pequenas pruebas
para llegar a donde estamos: conse-

guir que solo en 4 pasos, ya sea por
web o0 app, se pueda hacer la com-
pra’, comentan desde mentta.

Otro elemento a su favor es la
trazabilidad del pedido que ofte-
cen al cliente. Cuentan con un
sistema de seguimiento que les
indica en qué punto estd el pedido
en todo momento, desde que sale
del vendedor, hasta que llega al
cliente, incluyendo incidencias y
cudndo ha sido entregado. Se trata
de un complejo sistema desarro-
llado inhouse, que es compatible
con todas las operadoras logisticas
desde SEUR o MRW, hasta peque-
flas compafifas locales. Al margen
de la informacién que se ofrece a
través de este sistema, el cliente es
informado mediante email sobre el
estado de su pedido en cada paso
del mismo: pedido confirmado, pe-
dido enviado, en reparto, inciden-
cia (sila hay), y pedido entregado.

“Por otro lado, nosotros esta-

Profesionalizacién y cercania

mos en contacto continuo con el
vendedor y si vemos que procede,
incluso el mismo vendedor pue-
de hablar con el cliente. Somos
muy transparentes en ese sentido
y la comunicacién tanto externa
como interna es excelente por lo
que podemos tener informacion
y resolver dudas rdpidamente y
sin ningtin problema”, apunta Luis
Miguel Gil.

Vias de contacto

Esta omnicanalidad de la que
hacen gala los responsables del
negocio, es una pieza clave en su
estructura y que realmente apues-
ta por una 6ptima experiencia del
usuario. “Somos muy conscientes
de la importancia tanto de la ex-
periencia del cliente a la hora de
usar nuestra web o app, como de
la misma atencién que el cliente
recibe. Por este motivo, hemos
incorporado todas las vias posi-
bles para que contacten con noso-
tros; chat web, a través de la app,
Whatsapp, telefénicamente, por

os responsables de

mentta tienen claro
que han de mantener
un equilibrio entre pro-
fesionalidad y cercania
con los proveedores con
los que trabajan. Y a ello
enfocan sus esfuerzos.
Asi, por ejemplo, desde
la compaiiia se mantie-

nen contactos tanto por
email como telefénica-
mente para informarles
de la posibilidad de
realizar campahas, pro-
mociones o acciones que
incrementen las ventas.
"Hemos realizado
bastantes acciones de
marketing para las cua-

les necesitamos de su
total colaboracién. Por
ejemplo, para aumentar
el valor afiadido de las
ventas, hemos creado
un calendario con los
productos de tempora-
da, y unos imanes que
hemos enviado a varios
de nuestros vendedores
para que los incluyan

en los pedidos a modo
de sorpresa para sus
clientes que compran

a través de mentta”,
comenta Luis Miguel Gil,
co fundador y socio de
la compaiiia.

Otro ejemplo de este
trabajo conjunto en
acciones concretas de
marketing fue el realiza-
do con motivo del Black
Friday y el Cyber. Mon-
day. Durante cuatro dias
el 80% de los vendedo-
res acept6 la propuesta
de ofrecer los gastos

de envio gratis. Desde
marketing se hizo toda
la promocién en RR.SS.,
blog y newsletter y se
les asesoré para que
ellos mismos también se
concienciaran de mover-
lo de manera online.

Ny
rrientie -

mensaje de texto, por correo elec-
trénico, Telegram e incluso por
RR.SS. (Linkedin, Facebook, Twit-
ter e Instagram) y aunque todas
parece que resultan simplisimas,
al final lo mds usado es nuestro
formulario de contacto integrado
tanto en la app como en la web.
Ademds, dentro de lo que es el ho-
rario de atencion al cliente (09:30
a 18:00 horas), la respuesta es ab-
solutamente inmediata”, destacan
desde mentta.

El servicio de atencidn al cliente
juega un papel fundamental en la
buena marcha del negocio, como
cuentan sus fundadores: “El ser-
vicio de atencién al cliente es algo
prioritario y por ello respondemos
rdpidamente a cualquier necesi-
dad de nuestros clientes. Hay que
tener en cuenta que cuando con-
tactan con nosotros, suele ser por-
que tienen alguna duda a la hora
de realizar la compra, o desean
saber el estado de su pedido, por
ejemplo, por tanto estdn algo ner-
viosos o tienen prisa por recibir
una respuesta. Si tardamos en res-
ponder, sin querer generamos algo
de desconfianza o de incomodi-
dad inconsciente hacia nosotros,
por lo que no dejamos que esto
ocurra-, comenta Luis Migue Gil.

Ademds, estdn siempre dispues-
tos a escuchar al cliente porque
saben que es una de las mejores
maneras que tienen en sus manos
para mejorar. “Todos los comen-
tarios de pequefos detalles que
facilitan la experiencia de usuario
o nuevas funcionalidades, las reci-
bimos anotdndolas en nuestro sis-
tema para valorarlas y més, cuan-
do es algo que se repite. De hecho
ahora vamos a integrar el que se
recuerde el dltimo pedido reali-
zado para que haciendo un solo
clic se pueda repetir si se desea en
lugar de tener que volver a llenar
el carrito producto por producto.
Este es el camino, ir poco a poco
hasta la excelencia’, afirma Gil.
Manuela Vazquez



@ hConcert Contact Center & Marketing Technology

CONTACT MARKETING WORKFORCE
CENTER DIGITAL OPTIMIZATION

inConcert y Microsoft se han unido para ofrecerte soluciones cognitivas que fusionan
el software lider en centros de contacto con la tecnologia cognitiva de Microsoft.

Best Practices Award

2017
2016

www.inConcert.es

° .. .
@ inConcert L Microsoft © /inConcertcc € /inConcertCcC @ /inConcert



Hoy hablamos con...

Desde el pasado mes de septiembre es el consejero delegado de
Schibsted Spain. Siguiendo las pautas de un buen lider, ha dedicado
los primeros cuatro meses tras su llegada al cargo a conocer a los
equipos que forman la organizacién. Eso ha implicado aprender y
escuchar puntos de vista y opiniones lo més variadas posibles para
empezar a entender el apasionante negocio en el que ya hoy esta
inmerso.“Ha sido una etapa de adaptacion a la compaiia, a las
personas que la conforman y a sus objetivos. Hace ya unas sema-
nas que trabajamos de lleno en la estrategia en la que pivotara la
compania a corto y largo plazo con el objetivo de consolidar el lide-
razgo de Schibsted Spain en el mercado espaol de los clasificados
online”, comenta su consejero delegado, Estanis Martin de Nicolas.

ESTANIS
MARTIN DE NICOLAS

Estanis Martin de Nicolas, consejero delegado de Schibsted Spain

omo es habitual en esta
Cseccién, queremos aprove-

char este espacio para co-
nocer mejor no solo al profesional
que ocupa el cargo de consejero
delegado de Schibsted Spain, sino
también cudles son sus inquietu-
des personales y sus ideas acerca
de las estrategias que se afianzan
hoy en las relaciones de las empre-
sas con sus clientes. Hablamos con
él de todo ello.

Relacion Cliente: Entiendo que
todo nuevo cargo lleva implicito
un reto y légicamente, también
un aprendizaje, pero al margen
de ello, ;qué le ha aportado este
nuevo cargo personal y profesio-
nalmente?

Estanis Martin de Nicolds: Este
nuevo desafio profesional me esta
aportando muchas cosas. Estoy
disfrutando mucho de la gran
curva de aprendizaje que estoy
viviendo al conocer los entresi-

jos de nuevos negocios para mi
cémo son los clasificados online
de empleo, inmobiliaria, motor y
generalista, donde el grupo tiene
una enorme experiencia a nivel
mundial. También estoy muy gra-
tamente sorprendido de descu-
brir la cultura de trabajo del grupo
Schibsted, altamente meritocra-
tica y con un enorme foco en el
bienestar y crecimiento profesio-
nal de sus empleados.

Relacion Cliente: Su trayectoria
profesional ha estado muy ligada
al mundo digital desde sus inicios,
;qué recuerda de los comienzos
en Impact Media Group yla opor-
tunidad que supuso vivir en 17
paises distintos?

Estanis Martin de Nicolds:
Todo ello me ha ensefiado a ser
consciente de la importancia de
escuchar, de aprender y de enten-
der diferentes puntos de vista. No
cabe duda de que la diversidad
aporta muchisima riqueza y valor

TRAYECTORIA PROFESIONAL

A

® Desde septiembre de 2017 es consejero delegado de Schibsted Spain
(grupo propietario de los portales de referencia vibbo, InfoJobs, fotocasa,
habitaclia, coches.net, motos.net y milanuncios).

® Actualmente, compagina su trabajo en el grupo Schibsted con otras dos
actividades: forma parte de los consejos de Made In Mébile, la primera
agencia espanola dedicada al Internet de las cosas y de Mom2Mom.cat,
una app de economia colaborativa para madres que buscan ayuda para el

cuidado de sus hijos.

® Con una amplia y reconocida experiencia en el mundo digital, comenzé su
carrera profesional en Impact Media Group, lo que le permitié trabajar y
vivir en 17 paises distintos en Latinoamérica, Africa, Oriente Medio y Asia.

® El Grupo eBay fue su siguiente destino antes de unirse a PayPal donde,
tras ocupar cargos en el dmbito europeo, fue nombrado director general

para Espaiia y Portugal.

® Antes de incorporarse a Schibsted Spain, fue el director general de Stu-

bhub Internacional.

@ Es Licenciado en Administracion de Empresas por la Universidad Auténo-
ma de Madrid y tiene un MBA de INSEAD.

a una economia, y légicamente,
también a las empresas.

Relacion Cliente: eBay y PayPal
son dos ejemplos de empresas que

estdn muy unidas a la irrupcién
de la generalizacion de internet
en nuestras vidas ;Qué supuso en
su trayectoria profesional los anos
que trabaj6 en estas compaiifas p
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Hoy hablamos con...

“La transformacion digital no es una amenaza, sino una oportunidad de aportar

» especialmente teniendo en
cuenta los diferentes cargos que
ocupé en ellas?

Estanis Martin de Nicolds: Fue
fascinante trabajar en una empre-
sa como eBay en el Reino Unido
en los anos de hiper-crecimiento.

i
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En aquellos tiempos, los incre-
mentos eran de triple digito, y
nuestra preocupacién era cémo
priorizar las iniciativas que iban
a tener mayor aceleracién en el
desarrollo de entre todo lo que se
podia hacer.

personas que como “segmentos del mercado”,
por lo que se requiere un trato mas personalizado”.

Los consumidores no van a entender que si compran

un producto online no puedan devolverlo o cambiarlo
en una tienda fisica de forma sencilla y transparente”.

Es fundamental alinear todos los departamentos de
la empresa para que las interacciones de todos ellos sean

También fue maravilloso contri-
buir a que despegara el comercio
electrénico en Espafa y ver cémo
PayPal ganaba mucha cuota de
mercado ano tras ano hasta con-
vertirse en un elemento indispen-
sable para cualquier actor de co-
mercio electronico.

Relacion Cliente: ;Qué ha cam-
biado de los albores del mundo on-
line hace unos anos, al uso que ha-
cemos hoy de ély a la relacién que
mantenemos con todo lo digital?

Estanis Martin de Nicolds: Las
primeras webs se caracterizaban
por ser unidireccionales, es decir,
se ofrecefa un contenido estdti-
co ya publicado, con un cardcter
principalmente divulgativo.

A mediados de la primera dé-
cada de este siglo, las conexiones
a internet y las herramientas in-
formdticas fueron evolucionado,
y la red se inund6 de blogs, wikis,
foros y, finalmente, redes sociales,
por lo que nuestra relacién con
el mundo online paso a ser bidi-
reccional. Actualmente, estamos
siendo testigos de la web inteli-
gente, de como pasamos servi-
cios a la nube, de la explosion de
la economia colaborativa, y de
la importancia creciente del mé-
vil. Hoy en difa hay mds gente co-
nectdndose a internet a través de
smartphonesy tablets que a través
de ordenadores.

Relacion Cliente: ;Cémo ha
influido esta digitalizacién en
la relacién de los consumidores
con las empresas y cémo se estan
preparando para dar respuesta al
cliente digital de hoy?

Estanis Martin de Nicolds: La
digitalizacién ha dotado de mds
poder a los consumidores,
en nuestro caso usuarios.
Las nuevas tecnologias
han cambiado por

consistentes con la experiencia de usuario que se quiere dar”

IFAES

completo la manera en la que se
recogen sus dudas u opiniones:
los canales se han diversifica-
do y, ahora, los usuarios pueden
contactar con las compaifas por
medio de muchos soportes (por
teléfono, correo, chats, redes so-
ciales...). Por otra parte, las nuevas
actitudes y comportamientos de
los usuarios estdn exigiendo que
sean tratados mds como personas
que como “segmentos del merca-
do”, por lo que se requiere un trato
mds personalizado. Nosotros, en
Schibsted Spain, creemos en la
importancia de ser una customer
centric organization y tener siem-
pre al usuario en el centro de todos
lo que hacemos.

Relacién Cliente: Avances como
el Internet de las Cosas hacen pen-
sar que ain quedan muchas nove-
dades por venir del mundo digital
que seguirdn introduciendo cam-
bios en nuestras vidas y en las rela-
ciones con las compafifas, ;c6mo
estdn contemplando las organi-
zaciones este futuro mds o menos
inmediato?

Estanis Martin de Nicolds: No-
sotros hemos abrazado los avan-
ces tecnolégicos desde nuestros
inicios y lo seguiremos haciendo.
Creemos que debemos adaptar-
nos a todos los cambios digitales




mas valor a nuestros usuarios”

porque, al final, nuestro negocio
estd muy ligado a la realidad social
y al comportamiento de las perso-
nas. Somos de los que pensamos
que la tecnologia puede mejo-
rar nuestras vidas y no vemos la
transformacién digital como una
amenaza, sino como una oportu-
nidad de mejorar nuestros servi-
cios aportando mds valor a nues-
tros usuarios.

Relacién Cliente: Cada vez pa-
rece mds patente la convivencia
del mundo online y el mundo
offline, el usuario quiere lo bue-
no de ambos mundos, jtienen las
empresas espafiolas en estos mo-
mentos la capacidad para saber
aprovechar y potenciar lo mejor
de ambos mundos?

Estanis Martin de Nicolds: Hay
muchas empresas que estdn ha-
ciendo una apuesta clara por la
multicanalidad, pero queda mu-
cho camino por recorrer. Los con-
sumidores esperan que las empre-
sas les acompafien en sus viajes
de consumo, y que les traten de la
misma forma apropiada a través
de todos los canales. No van a en-
tender que si compran un produc-
to online no puedan devolverlo o
cambiarlo en una tienda fisica de
forma sencilla y transparente.

Relacion Cliente: Al margen de
estos cambios introducidos por
la digitalizacién, algunas empre-
sas también estdn comenzando
a transformar la forma en la que
ven a sus empleados y comien-
zan a trabajar en ofrecer una ex-
periencia mejor de empleado, ya
que este serd quien le transmita
esa buena experiencia a sus clien-

Martin de Nicolas,
en una visita al
contact center de
II" I la compaiifa.

tes. ;Cudntas empresas, como
Schibsted Spain, estdn marcando
el camino?

Estanis Martin de Nicolds:
Afortunadamente, cada vez son
mads las compaiiias que son cons-
cientes de que la felicidad de los
empleados estd directamente
ligada a la rentabilidad de la em-
presa.

Nosotros, al ser un grupo de ori-
gen noruego, quizds hemos adap-
tado estos valores escandinavos
con mds facilidad o agilidad. Las
mds de 800 personas que traba-
jamos en esta compafifa somos
la esencia, el alma de Schibsted
Spain. Todos somos muy dife-
rentes y, precisamente en esta
diversidad es donde se encuentra
nuestra mayor fortaleza. La suma
de nuestros talentos y nuestras ca-
pacidades individuales nos hace
ser mds fuertes y mejores.

Y, sin lugar a dudas, para ofrecer
experiencias excelentes a nues-
tros usuarios debemos empezar
por nuestros trabajadores, por las
personas que lo haran posible. Te-
nemos que cuidar a las personas
de nuestra compafifa para que
ellas cuiden muy bien a nuestros
usuarios.

Relacién Cliente: ;Cree que las
empresas espafiolas en general
saben cémo potenciar el talento
de sus empleados y procuran es-
cuchar sus opiniones para tener-
las en cuenta, especialmente en
dreas como la atencion al cliente,
en donde los que mds conocen a
los clientes son los que les tratan
cada dfa?

Estanis Martin de Nicolds: Me
gusta creer que si, que las em-

“Tenemos
que cuidar
a las personas
de nuestra
compaiia
para que ellas
cuiden bien
a nuestros
usuarios”

SCHIBSTED SPAIN

presas saben potenciar el talento
de sus empleados. En Schibsted
Spain asf lo hacemos, pues escu-
char a las personas es la base para
poder mejorar como organizacion.

Nosotros, por ejemplo, lanza-
mos cada tres meses una encuesta
de clima para conocer qué cosas
estdn funcionando bien y detectar
dénde tenemos margen de mejo-
ra. A partir de la opinién sincera de
nuestros empleados elaboramos
un plan con acciones concretas
que nos permiten mejorar dia a
dia. Sin aprendizaje no hay desa-
rrollo posible.

Relacion Cliente: Las empresas
saben, al menos en la teorfa, que
hoy no son nada sin una buena
estrategia centrada en el cliente,
;algiin consejo para cimentar y
construir sobre una buena base
esa experiencia de cliente?

Estanis Martin de Nicolds: Para
poder centrar la estrategia en el
cliente lo primero que hay que
hacer es escucharlo. Solo cono-
ciendo sus necesidades podremos
ofrecerle soluciones de valor.

Por otro lado, para que el clien-
te esté presente en la estrategia,
toda la organizacién debe “vivir”
de cara al cliente. En Schibsted
Spain, por ejemplo, todas las nue-
vas incorporaciones pasan du-
rante su onboarding por el drea
de Customer Care para escuchar
de primera mano cémo son y qué
necesitan nuestros usuarios. Tam-
bién es fundamental alinear todos
los departamentos para que las
interacciones de todos ellos sean
consistentes con la experiencia de
usuario que quieres dar, desde el
producto que desarrollas, a cémo
lo vendes.

Manuela Vazquez
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Conocemos por dentro las instalaciones de

Nos adentramos en el dia a m a r ktﬁj‘a g “

dia de Marktel para cono-
cer como se trabaja, las
instalaciones con las que
cuenta y los medios tec- —

Desde las 10 plataformas distribuidas entre

nolégicos Yy humanos que \) Madrid, Valencia y Elvas (Portugal), se ofrecen
pone a disposicién de las soluciones personalizadas de multimedia

contact center, BPO, outsourcing tecnoldgico

organizaciones con las que y recobro. Con mas de 3.600 posiciones y
colabora. Su objetivo es 4.000 empleados se da servicio a empresas de

’ telecomunicaciones, banca, seguros, utilities,
ofrecer la mejor experien- etc. Los Ultimos cinco afios, la compania ha

8 . 3 ’ { tenido un crecimiento anual superior al 20%,
Cla de Chente 9raClaS a sus ! : habiendo cerrado 2017 con una facturacion
profesionales y a la avanza- P Sy mlonesdeeuros. -/

da tecnologia utilizada.

- ™~

// MARKTEL, ASi SOMOS

APUESTA POR LA EXCELENCIA

Invertir en las personas, en su desarrollo y forma- r
cidn es un elemento clave para ofrecer un servicio ‘." = ‘I
de calidad. Continuamente se imparten cursos | iR .‘l} 1

profesionales en aulas equipadas con las dltimas
tecnologias, que abarcan tematicas generales y \
también formaciones especializadas en los diferentes |
sectores en los que Marktel tiene clientes, para que \
los agentes puedan atender unas demandas cada vez |

mas complejas. Contar con profesionales cualificados | Las plataformas cuentan con amplios espacios para descansar y “cargar pilas” en un ambiente
es el camino hacia la excelencia. | relajado y distendido que favorece la relacidn entre companieros. Sofas, mesas altas y bajas

| u office equipados, son algunos de los elementos para disfrutar de un momento de desco-

/ nexion durante la jornada laboral y que potencian la cohesién como grupo.
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A LA VANGUARDIA EN TECNOLOGIA

Las plataformas de Marktel estan dotadas de la mas
avanzada tecnologia, siendo la innovacién un elemento
estratégico para ofrecer un servicio de alta calidad.

La compania ha asumido el reto digital y esta inmersa
en su proceso de transformacion, que afecta de
manera estructural y cultural a toda la empresa. Dentro
del proyecto denominado "Horizonte 21', el objetivo
de Marktel es continuar acompaniando a los clientes en
la gestion del entorno disruptivo al que se enfrentan,
apoyandoles en la transformacién de los procesos
actuales y adecuandolos a la nueva realidad donde los
ciclos de innovacién son cada vez més cortos.

ENTORNOS COLABORATIVOS

El apoyo constante de los responsables
mejora el flujo de informacién y promueve el
trabajo en equipo. Apostar por entornos cola-
borativos hace que se compartan experiencias
y se potencie la comunica-
cién a todos los niveles.
Gracias a ello, se
detectan las
fortalezas y las
necesidades
del equipo,
establecién-
dose planes
personaliza-
dos de me-
jora continua
orientados a
su crecimiento
profesional.

CONECTAR EL TALENTO

El equipo humano de Marktel es su activo mas
valioso, por lo que se fomenta la promocién

interna, se promueve la inteligencia colectiva y se 3 - o r‘ -

comparte el conocimiento para que todos los ele-
mentos de la compafiia estén alineados y dirijan VEITH
sus esfuerzos y talento en la misma direccién. _—tn B i

4

ESPACIOS ABIERTOS
Y LUMINOSOS

Los espacios son diafanos, sin barreras ar-
quitecténicas, con colores claros y grandes
cristaleras, lo que permite que el area de
trabajo disponga de abundante luz natural.
Esa sensacion de amplitud fomenta la co-
municacién y las relaciones interpersonales.
Los puestos de trabajo son confortables y
ergondémicos. Los agentes disponen de ca-
joneras o taquillas para dejar sus enseres,
soportes para regular la altura de las pan-
tallas y reposapiés, siempre atendiendo a
las necesidades concretas de cada persona,
asi como auriculares que reducen el ruido
ambiental y permiten gestionar correcta-
mente las interacciones con el cliente.
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PAYPAL: CUSTOMER Y EMPLOYEE ENGAGEMENT

Cumplir con el lema de PayPal (“Todo lo que hacemos gira en torno a

las personas”) implica que cuando surgen problemas, hay que ayudar al
cliente a través del canal que este escoja. En este empefio trabajan mas
de 11.700 agentes, a los que internamente se les llama “comparieros de
trabajo”, y que utilizan la solucion de Genesys.

a plataforma de Genesys
Lbrinda a PayPal la flexibili-

dad y la estabilidad necesa-
ria para innovar a escala y crear
una experiencia —sin friccio-
nes— para resolver rdpidamente
los problemas. Algo importante en
una compaiia que atiende a mds
de 188 millones de consumidores
y 13 millones de comerciantes en
todo el mundo.

Una plataforma flexible

Debido al gran crecimiento corpo-
rativo, la plataforma de distribu-
cién de PayPal comenzd a experi-
mentar severas limitaciones. Atada
alaregién donde se encontraba la
PBX, no podia dar respuesta a la
demanda global ni alos crecientes
voliimenes de interacciones. Ade-
mds, realizar las tareas de desarro-
llo y mantenimiento dentro de la
misma empresa resultaba costoso.

Sin capacidades avanzadas de
enrutamiento por habilidades, las
interacciones de los clientes no se
entregaban a los agentes adecua-

11 Ofertas dispornibles
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dos, por lo que se producian multi-
ples transferencias y largos perio-
dos de espera que terminaban por
frustrar tanto a los clientes como
a los empleados. PayPal tampoco
tenfa visibilidad de las actividades
relacionadas con el cliente que
se realizaban entre el front y el
back-office, ni de los insights para
monitorear el rendimiento, crear
reportes y hacer previsiones. Esto
no permitia atender a los clientes
con eficiencia y eficacia.

La compafifa necesitaba una
plataforma flexible y escalable que
acompafiara su crecimiento, me-
jorara la eficiencia de los procesos
de negocio y brindara experiencias
diferenciadas a los clientes en todo
el mundo.

Historia de sus comienzos

En un periodo muy breve, PayPal
paso de ser una startup dedicada
a pagos de persona a persona a un
actor importante en el mercado de
los pagos minoristas online. Cuan-
do eBay adquirié PayPal en 2002,

st
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el negocio exploté con un creci-
miento de dos digitos afo tras afo.
Esto llevé a que en 2014 PayPal de-
cidiera separarse de eBay. En solo
nueve meses se dividi6 la empresa,
tres o cuatro de los cuales fueron
destinados a ejecutar el plan de los
nuevos centros de servicio.

Con la arquitectura basada en
software de Genesys, PayPal logré
la transicién perfecta del negocio
y vir¢ facilmente, instalando dos
Genesys Data Centers en tan solo
tres meses (que habilitaron 44
centros de customer engagement).
En 30 dias desde la solicitud de in-
tegracion, las capacidades de Ge-
nesys estaban totalmente activa-
das y dando soporte a contactos
de voz y por casos. PayPal consi-
gui6 integrar por completo los cin-
co sistemas heredados y consoli-
dar todas las interacciones en una
Unica vista. Utilizando el control
de Genesys Softphone, PayPal fu-
siond la plataforma nueva con su
aplicacion de escritorio con facili-
dad. Esto simplificé la implemen-
tacién y la adopcién, y mejoro las
funcionalidades de las soluciones
existentes sin necesidad de volver
a capacitar al equipo.

Unificar la experiencia

A dia de hoy PayPal cuenta con
una plataforma de experiencia
del cliente global e integrada que
gestiona las interacciones del
cliente y los elementos de trabajo
sin complicaciones ni errores, en
todo el mundo. Ademds, consolida
las interacciones en una sola pan-
talla para todos los miembros del
equipo. La plataforma incrementa

la visibilidad y proporciona la in-
formacién contextual del cliente,
puesto que vincula las actividades
del front y el back office e incorpo-
ra funcionalidades de gestion de
casos y control de fraude en todos
los canales de comunicacién, in-
cluidos el de voz, correo electroni-
co y chat interno. Al consolidar las
interacciones en una tnica vista,
los agentes o “compafieros de tra-
bajo” pueden ver el historial de las
operaciones de los clientes con to-
tal transparencia.

Con capacidades avanzadas de
enrutamiento global por habilida-
des, la soluciéon automdticamen-
te prioriza y distribuye los casos
al personal adecuado. Es decir,
conecta al cliente con el agente
correcto desde la primera vez, ga-
rantizando, de ese modo, la pronta
resolucion de problemas. Y, al fu-
sionar los canales en una sola pla-
taforma, PayPal conecta facilmen-
te a los clientes de mds valor con
los empleados mejor calificados,
sin importar su ubicacién, para
alcanzar el mds alto nivel de satis-
faccion del cliente.

“La escalabilidad y flexibilidad
de la solucién implantada, asi
como la distribucién integrada
fueron fundamentales para el éxi-
to que se ha logrado”, apunta Brad
Strock, CIO de PayPal.

“Ahora podemos atender a los
clientes cuandonos necesitan,
en el canal donde nos necesitan,
en el momento en que nos nece-
sitan, en 200 mercados en todo el
mundo y en 24 idiomas, con total
eficiencia y eficacia”, anade Strock.

PayPal también utiliza la funcio-
nalidad del chat como herramien-
ta interna para escalar problemas
a otros companeros y superviso-
res, y las funcionalidades de voz
y SMS para enviar notificaciones
y brindar servicios proactivos al
cliente. Cuando PayPal se aso-
cié6 con Genesys en 2010, mane-
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jaba cerca de 80.000 contactos de
voz y 100.000 correos electrénicos
por dfa. En la actualidad, PayPal
distribuye 150.000 contactos de
voz, y procesa 50.000 correos elec-
trénicos y cerca de 50.000 casos de
back office diariamente.

Conocer lo que pasa
en todos los canales
“Antes de trabajar con Genesys,
la mitad del negocio era invisible
para nosotros. No tenfamos efica-
cia en la previsién ni en la admi-
nistraciéon”’, sefiala Dar Andrews,
director senior de Entrega de
Servicios e Ingenierfa de PayPal.
“Genesys nos dio la posibilidad de
manejar y comprender mejor to-
dos los canales y equipos en todo

el mundo”, afiade.

Ademds de usar la solucién im-
plantada también para distribuir
interacciones y trabajo por los ca-
nales del front office, PayPal apro-
vechd la suite de API para mejorar

y permitié comprender el historial
y las necesidades de los clientes. El
resultado: resolucién mds veloz y
mayor eficiencia. Poder ver todos
los tipos de trabajo y todos los re-
cursos disponibles para realizarlo
es una mejora significativa respec-
to de las operaciones anteriores”,
comenta Strock.

PayPal tiene mds visibilidad del
trabajo de los agentes, y logra una
mejor gestion mediante los reportes
verdaderamente multicanal, lo que,
a su vez, mejora la programacién
de horarios a nivel global. PayPal ha
conseguido consolidar 10 fuentes
de generacién de reportes en una
sola vista. Como resultado, ahora
pueden integrar fusiones y adquisi-
ciones con mayor eficiencia, y reali-
zar mediciones y proyecciones del
negocio con mayor precision.

“Genesys nos brindé la platafor-
ma que necesitdbamos para llevar
a PayPal al préximo nivel”, subra-
ya Andrews. “Fue lo que cambi6

66 PayPal ahora puede realizar mediciones
y proyecciones del negocio con mayor precision 99

la gestion de casos del back office.
“Antes los comparieros de trabajo
escogian las tareas que deseaban
realizar. Ahora PayPal las prioriza
y asigna facilmente a los emplea-
dos del back office que estdn mejor
preparados para ejecutarlas. La
integracién de los sistemas exis-
tentes optimizé el flujo de trabajo

todo”, afiade. “Conocer a ciencia
cierta el tiempo promedio de aten-
cién, los volimenes de contacto y
los SLA fue un beneficio superlati-
vo para PayPal. La facilidad con la
que Genesys nos permite extraer
datos y enviarlos a nuestro data
warehouse (fusionando contactos,
calificaciones de NPS y metadatos

de las actividades del cliente) fue
igualmente crucial para nuestra
empresa. PayPal es una empresa
basada en datos y, por ello, requie-
re una gestion precisa y oportuna.
Genesys atiende muy bien esa ne-
cesidad,” recalca Andrews.

Customer engagement

La capacidad de distribucién glo-
bal por habilidades ha reducido
el tiempo de atencién y la canti-
dad de transferencias, lo que ha
disminuido el nivel de frustracién
de los clientes. Los Net Promoter
Scores (NPS) revelan una mejora
consistente, con un incremento de

ALGUNOS RESULTADOS DE LA IMPLANTACION

o 30 puntos de mejora del NPS en algunos mercados.

@ Menor tiempo de atencién y menos transferencias con capacidades avanzadas de enrutamiento

por habilidades a nivel global.

@ vis |nS|ghtS para hacer previsiones y distribuir las cargas de trabajo con mayor precision.
o 33cy0 menos de desercién de empleados.

o Disponibilidad 24/7de recuperacion ante desastres.

30 puntos en algunos mercados.
“Genesys también ha generado
un entorno de trabajo mds gratifi-
cante para los agentes, que ahora
reciben interacciones y elementos
de trabajo que se ajustan mds a
sus capacidades. De hecho, en los
dltimos seis afios, se ha mejorado
la retencion y se han reducido los
costos de contratacion y capacita-
cion. Con Genesys, el indice de de-
sercion de empleados disminuy6
un 33% aproximadamente (en el
periodo 2009-2010).

En comparacién con el sistema
regional que anteriormente se uti-
lizaba, la plataforma global estd
preparada para la recuperacion
ante desastres, con disponibilidad
24/7. PayPal redirecciona fécil-
mente a los clientes a otras partes
del mundo en caso de tormenta de
nieve, tormenta tropical u otros fe-
némenos climdticos.

“Genesys proporciona excelen-
te flexibilidad, y es muy facil de
utilizar”, afirma Andrews. “Desde
una perspectiva administrativa,
de ventas y de soporte, Genesys es
una empresa modelo”, concluye.

EEI | FALES
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Vamos a aprovechar estas paginas para mostrar la renovacidn que
- Sitel ha realizado en sus oficinas. Con este cambio se ha buscado

o mejorar el entorno laboral de los empleados y trasladar al entor-
no laboral la transformacion que se estaba viviendo en la filosofia
empresarial. Para ilustrar todo esto nada mejor que servimos de las
imagenes. Asi, no hemos adentramos en las instalaciones de Madrid
para comprobarlo in situ. Ademas, entrevistamos a Esmeralda Min-
go, directora general en Espafia de Sitel Group, quien nos explica la
filosofia empresarial que ha impulsado esta renovacion.

Los espacios que forman las oficinas y la plataforma de Sitel Group en Madrid

son ahora mucho mas amigables y relajantes. Se ha optado por salas de reuniones
menos formales para fomentar la participacién sin cortapisas en los focus groups
y reuniones cara a cara, con soportes para recoger y organizar las ideas

que se compartan, donde la comodidad es el objetivo principal.

Relacién Cliente: Al nombre de
Sitel se le ha afadido recientemen-
te la palabra Group, ;por qué esta
especificacion?

Sitel siempre ha
sido uno de los lideres del mercado

IFAES

del contact center, con mas de 30
afos de experiencia en el sector, y
desde la compra de Acticall Group
hemos reforzado esa posicién a nivel
mundial, asi como nuestra oferta

de productos y servicios para la

mejora de la experiencia de cliente,
cubriendo todas las necesidades de
formacion, marketing digital, consul-
toria y andlisis de datos, tecnologia
e innovacién... la incorporacién de
todas estas capacidades bajo el nom-
bre de cada una de nuestras diferen-
tes subsidiarias, es lo que conforma
Sitel Group. Sitel se mantiene como
marca para referirnos a los servicios
de contact center.

Relacion Cliente: Tras un tiempo
prudente desde esta compra de
Sitel por parte de Acticall Group,
¢qué aportaciones mutuas se han
hecho ambas organizaciones y
cémo se estd dejando sentir en la
marcha del negocio?

La adquisicion
esta siendo un proceso enrique-
cedor para ambas compaiiias. Por
un lado, Acticall cuenta ya con
una presencia y reconocimiento
internacional indiscutible mientras
que Sitel ha ampliado significati-

vamente su oferta de productos

y servicios con innovacion y aten-
diendo las necesidades nacidas del
mundo digital. Ahora formamos
parte de un entramado de empre-
sas especializadas en las distintas
areas de la experiencia de cliente:
formacién, consultoria, tecnologia,
soluciones digitales y, por supues-
to, el contact center.

Relacién Cliente: ;Cémo se esta
traduciendo en el dia a dia de la
compaiiia el trabajo mas enfocado
a temas muy presentes en lo que
es la relacion de las empresas con
sus clientes como la Inteligencia
artificial, la automatizacién, o las
redes sociales?

Precisamente
ese es uno de los aspectos en los
que Acticall ha aportado a Sitel
mucho conocimiento y experien-
cia, dado que cuenta desde hace
muchos afios con una subsidiaria
dedicada en exclusiva a esa area.




EMPRESARIAL EN SUS INSTALACIONES
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Los trabajadores han acogido
esta renovacién acometida

el pasado afio, de forma muy
positiva, todos estan
gratamente sorprendidos.

Csitel

Me refiero a TSC, una agencia cuyo
foco es estudiar los habitos del
consumidor digital para ofrecerles
soluciones innovadoras a través de
los canales que utilizan. Gracias a
TSC, hemos ganado experiencia

en la implementacion de chatbots,
IVRs virtuales... para grandes com-
pafiias de diversos sectores.

Relacién Cliente: En lineas gene-
rales, ;cémo se han adaptado las
propias instalaciones de la com-
pafiia para incluir las innovaciones
con las que se trabaja?

Hemos incor-
porado mas televisores, nuevos
sistemas de seguridad con huella
digital, medios digitales de re-
gistro de entrada, aplicaciones
para el acceso al edificio, etc. La
digitalizacién va mas alla de lo que
se refieres a las instalaciones, esta
presente como herramienta de co-
municacién y trabajo principal para
la empresa. En ese sentido, im-
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Légicamente, se han
renovado también las zonas
destinadas a desconectar
para renovar fuerzas antes
de seguir trabajando.

plantamos WorkPlace de FaceBook
como herramienta corporativa, un
espacio de convivencia y colabo-
racién para empleados, donde
mostrar los logros, plantear retos,
hacer seguimiento a proyectos...

Relacién Cliente: El trabajo colabo-
rativo es una opcién que cada dia
incluyen mas empresas, asi ha sido
también en el caso de Sitel Group,
¢qué se buscaba con las remodela-
ciones incluidas en las instalaciones
en este sentido?

El objetivo
principal era generar fidelidad a
nuestra propia marca y filosofia
en lineas generales. Obviamente,
los espacios colaborativos estan
especialmente dirigidos a fomentar
una mayor colaboracién entre los
distintos departamentos, impul-
sar la creatividad y la libertad de
manifestar las ideas u opiniones,
crear espacios que ayuden a salir
de la rutina para animar al disefio

de nuevos planes o iniciativas inno-
vadoras. El trabajo multidisciplinar
es imprescindible en las empresas
cuyo foco estd centrado en el clien-
te, ya que se comparte una vision
360° de sus necesidades, para
atenderle mas acertadamente.

Relacién Cliente: ;Como se ha refle-
jado en esta remodelacién la filosofia
de la compaiiia (People First)?
Efectivamente,
la primera intencién fue mejorar
nuestras inwstalaciones para que
nuestros empleados estuvieran
mejor, crear un entorno agradable
de trabajo para venir motivados a
un trabajo duro pero muy bonito.
De ahi la amplitud de los espacios
actuales, el incremento en nimero
de zonas de descanso, asi como
en la calidad de los mismos. Entre
otras mas cosas, también se ha
aumentado el espacio para salas
de reuniones de diversos tamafios
para grupos o para las entrevistas

,l, h‘hﬂ‘u'

individualizadas que forman parte
de nuestros procesos de mejora
continua y salas de descanso.

Relacién Cliente: Con el afio recién
comenzado, ;cuales son los ob-
jetivos mas inmediatos que se ha
marcado Sitel Group especialmen-
te en el mercado nacional?

Alo largo de
2017 hemos vivido una transfor-
macidn interna y una etapa de
formacidn en areas claves del
sector como la innovacién y las
posibilidades que le abre a nuestro
sector. Fuimos también capaces
de involucrar a muchos clientes en
esta transformacién, mostrando-
les nuestras nuevas capacidades
y probando nueva tecnologia y
herramientas con ellos. El paso
que queremos dar en 2018 es com-
partir la experiencia ganada y los
buenos resultados obtenidos para
ayudar a otras empresas a mejorar
la experiencia de cliente.

I FAES
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Desde la compaiiia sefalan que en
las ciudades en las que Sitel Group

tiene oficinas se trata de buscar ubi-

caciones con mucha luz natural, lo

que influye positivamente en el esta-

do de animo de los trabajadores.

i FAES JEC

Esta renovacién se ha aprove-
chado para hacer referencias

a la amplia paleta cromatica

de los colores corporativos
pero, sobre todo, para hacer
alusiones a las ciudades donde
se tiene presencia. Y siempre
con la participacién de todos
los empleados. Por ejemplo, se
hizo un concurso de fotografia
con la tematica de Madrid y los
ganadores han visto cémo sus
fotos han servido para decorar
paredes en la sede de Madrid.

Desde la compaiiia se ha querido
potenciar la participacion en todas
las iniciativas de recursos humanos y
el compartirlas mediante Workplace,
dan buena cuenta de su implicacién.
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NAUTALIA

Conecta con tu mundo

claves de un caso de éxito

La compaifiia cuenta con una
red de 200 oficinas en todo
el territorio nacional.

NAUTALIA: EXPERIENCIA DE CLIENTE DESDE

Cuando una personas se acerca a una agencia de viajes, ya sea fisi-
camente o de forma online, espera que no solo sea 6ptima la expe-
riencia del viaje que va a contratar, sino que también lo sea la aten-
cién recibida y la de los servicios afadidos a dicho viaje. Y es en este
punto donde nos vamos a detener hoy para conocer uno de los plus
que ofrece Nautalia a sus clientes. En este caso, se trata de contra-
tar el parking para su vehiculo, en caso de que lo necesite, cuando

acude al aeropuerto, estacién de tren o puerto.

Nimero de agentes
del contact center:

28

Perfil de los agentes:
Cuentan con més de tres afios
de experiencia en el sector. Re-
ciben una formacion continua
en herramientas y procesos. Se
imparten al menos 3 formacio-
nes al afo por agente.

Tecnologia del Contact Cen-
ter: Externalizada completa-
mente con su partner Digital
Virgo (anteriormente con el
nombre de Jet Multimedia).

Contactos gestionados
al mes: Aproximadamente

1 5000 consultas por

cualquiera de las vias habilita-
das (off y online).

Situacién geogréfica de la pla-
taforma del Contact Center:
Madrid

Red de oficinas: 200

en todo el territorio nacional.

Horario de Atencién del Con-
tact Center: De lunes a viernes
de 8:30 a 19:00 horas. Fuera de
ese horario se cuenta con un
servicio de emergencias.

i FAES G

iguiendo esta idea de ofre-
Scer a sus clientes servicios

afiadidos al viaje que contra-
ten, Nautalia trabaja con Icarous
desde 2013 como proveedor de
gestion integrada de parkings en
aeropuertos, puertos y estaciones
de tren. Esto permite a los clientes
realizar la reserva y contratacion
del parking de forma cémoda, se-
gura y centralizada con un precio
muy competitivo. “Con servicios
de este tipo buscamos cubrir todas
las necesidades de nuestro cliente
desde que sale de su casa u ofici-
na, abandonando la idea de que el
viaje empieza cuando te subes al
avién o al tren”, comenta José An-
tonio Padilla, director nacional de
Empresas y Eventos en Nautalia.

Un servicio con valor

Desde la compafiia comentan que
actualmente, ya el 8% de los pasa-
jeros que viven en grandes ciuda-
des contratan estos servicios a tra-
vés de sus agentes con un indice
de satisfaccién muy alto.

En cuanto al gasto que supone,
este se sitiia alrededor del 6% del
total del viaje. “En este sentido,
lo que hay que tener en cuenta
es que este es un servicio que el
cliente va a utilizar de cualquier
manera porque este desplaza-
miento al aeropuerto lo tiene que
hacer. Lo que buscamos ofrecer a
través de Icarous es integrar ese
inicio del viaje dentro de las ges-

tiones realizadas por la agencia
garantizando el precio minimo
del servicio”, apunta Padilla.
Desde Icarous puntualizan que
siempre se ofrece el precio mi-
nimo garantizado, con la venta-
ja afiadida de que trabajan con

parkings asociados trabajen cons-
tantemente para mejorar su oferta
y atencién al cliente’, sefiala Da-
niel Ordax, director de Desarrollo
de Negocio de Icarous.

Entre los clientes de Nautalia, el
perfil de los usuarios que utilizan
este servicio son viajeros de gran-
des ciudades, que viven en la peri-
feria y para los que el gasto en taxi
es sensiblemente superior al gasto
en parking tradicional.

En cuanto alas distintas opciones
de modalidades de este servicio, la
mayorifa de los clientes de Nautalia
que lo contratan, se decantan por la
opcion de parking con traslado, la
conocida como Park&Ride, que es
elegida por un 65%, mientras que
la opcién de parking con aparcaco-

66 El gasto de este servicio se sitlia alrrededor
de un 6% del precio total del viaje 99

parkings seleccionados y audita-
dos constantemente. “Una de las
ventajas de nuestra herramienta
es que las agencias valoran el ser-
vicio de cada parking y pueden
seleccionarlos tanto en funcién
del precio como de la calidad del
servicio, esto hace que nuestros

ches esla preferida por el 35% de los
usuarios (ver recuadro inferior de la
pdgina siguiente).

Lo que parece claro es que el
servicio funciona y que los res-
ponsables y creadores del mismos,
Jacob y Adam Jimenez, sabian que
para desarrollarlo debian ir de la




Una imagen del edificio en
el que se encuentra la sede
central de Nautalia.

QUE DEJA SU COCHE EN EL PARKING

mano de las agencias de viaje y de
las empresas. “Somos un negocio
completamente B2B, integrando a
través de ellas el parking como un
servicio mds dentro de la contrata-
cién de cualquier viaje”, comenta
Daniel Ordax.

Acompanar al cliente
digitalizado

Este servicio, como ya han co-
mentado desde Nautalia, encaja
perfectamente en la filosoffa de
la compaiifa a la hora de ofrecer
servicios de valor a sus clientes y
acompanarles en todo momento.
Este acompafiamiento la empresa
lo quiere hacer tanto desde sus
agencias fisicas (cuenta con una
red de 200 oficinas en el territorio
nacional), como de forma online.
De hecho, en los dltimos afios ha
focalizado bastante sus esfuerzos
para desarrollar este canal.

“Cada vez este canal adquiere
mayor peso en nuestras ventas y
nuestra estrategia es seguir avan-
zando en este aspecto, no solo
orientdndonos a la venta, sino
también buscando acompanar a
nuestros viajeros en todas las fases
del viaje. Y eso es algo que ya es-

ctualmente la compaiiia

comercializa tres ser-
vicios: parking con chofer
(un chéfer recoge al cliente
y le entrega su vehiculo en
la puerta de la terminal),
park&ride (el cliente deja
el coche en un parking
fuera del aeropuerto y un
minibus le traslada a la ter-
minal) y parking tradicional
(parking con barrera situa-
do en el propio aeropuerto,
estacion o puerto). Actual-
mente se esta trabajando

tamos logrando con nuestra apli-
cacién mévil, Nautalia TripAssist”,
afirma José Antonio Padilla. En es-
tos momentos, aproximadamente
el 15% de las ventas que se realizan
son a través de este canal online,
con un peso cada vez mds impor-
tante de las compras que se hacen
a través de dispositivos maéviles.
Para dar respuesta a las necesi-
dades en movilidad de sus clien-

El servicio de atencidn a cliente de Icarous

tes, las aplicaciones méviles son
una opcién en la que la companifa
quiere ir avanzando. “Hoy en dia
cualquier agencia de viajes espe-
cializada en el segmento de los
viajes de empresa, debe tener este
tipo de soluciones, que sin duda
mejoran la experiencia del viaje-
ro”, comenta Padilla.

En algunas ocasiones las nece-
sidades del cliente en movilidad

En esta imagen,
José Antonio
Padilla, director
nacional de Em-
presas y Even-
tos de Nautalia.
En laimagen
inferior, Daniel
Ordax, director
de Desarrollo
de Negocio

de Icarous, com-
paiiia que lleva
colaborando
con Nautalia
desde el ano
2013.

en la ampliacién de la gama
de servicios que se ofrecen.
Para velar por el buen
funcionamiento de estos
servicios, Icarous tiene un
departamento de atencién
al cliente. "Contamos con
un grupo de personas que
se encargan de resolver
cualquier duda o incidencia.
Todas ellas forman parte di-
recta del equipo comercial
de la compaiiia. Cada uno
es responsable de su drea,
son ejecutivos de cuenta

con una amplia experiencia
tanto en agencias de viajes
como en el ara de parkings.
Decidimos dividir la activi-
dad en areas geograficas
para que pudieran conocer
perfectamente la deman-
da de cada zona y asi
familiarizarse con ella. Para
nosotros es muchisimo mas
que un departamento de
atencion al cliente”, comen-
ta Daniel Ordax, director
de Desarrollo de Negocio
de Icarous.

pasan por tener que contacto con
la compania y tener de la misma
una respuesta agil. En este senti-
do, los responsables de Nautalia
comentan que tanto la web, como
las herramientas de auto-reserva,
su solucién de solicitud de viajes,
PYdeME, y su APP, Nautalia TripAs-
sist, estdn concebidas como so-
luciones de reserva, solicitud y/o
informacién y ofrecen posibilidad
de comunicacién bidireccional
con el usuario.

Los responsables de Nautalia
asimismo, saben que el contacto
con los usuarios, y mds en el sec-
tor de los viajes, pasa por las redes
sociales, de ahf que hayan cuidado
también este aspecto en los ulti-
mos afios. “Hemos optado por el
branded content y por aportar va-
lor a los usuarios con contenido
mds emocional y empdtico y no
tanto con ofertas y descuentos.
Los resultados han sido muy posi-
tivos triplicando el niimero de fans
en los dos tltimos anos”, destaca
José Antonio Padilla.

LA MEJOR 50LUCI
DE PARKING



palabras

“Tener un

socios y fundadores.

S1 gestiona un promedio de 10 millones
de mensajes por mes para empresas glo-
bales, en Argentina, Colombia, México,

Uruguay, Paraguay, Chile, Ecuador, Pert, Brasil
y desde el pasado afio también para Espaia.

Relacion Cliente Mag: ;Cuadl es el valor dife-
renciador con el que se presenta S1 en el mer-
cado espaiiol?

Leonardo Sujoluzky: Quienes fundamos S1 y
muchos de sus integrantes provenimos de la in-
dustria del customer service y la tecnologfa, con
mds de 20 afios de experiencia.

El hecho de haber comenzado hace ya 7 anos,
cuando no habia plataformas de este tipo, ha
permitido contar con una experiencia y apren-
dizaje que se traduce en funcionalidades espe-
cificas para la gestién de los servicios al cliente.
Ademds, nuestra forma de trabajo es particular.
Hemos tomado solo lo mejor de las corporacio-
nes, de donde muchos de nosotros provenimos.
Déndole, de esta forma, una personalidad espe-
cial a nuestra empresa. Practicamos el “comer-
cio justo”, contamos con una estructura muy
horizontal, el equipo estd orientado a trabajar
por objetivos, se utiliza mucho el teletrabajo y
la motivacién constante en nuevos proyectos.
También se ha roto el molde en cuanto a la tipica
forma de fundar una nueva compaiifa. S1 se ha
financiado con el propio crecimiento orgdnico.
Los tnicos inversores somos los dos socios fun-
dadores. Nos hemos ido reinventando afio a afio
y ello nos permite hoy contar con mas de 100
clientes en Latinoamérica y tener una posicion
firme para abordar ahora al mercado europeo.
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< que
supera las expectativas del cliente
nos ha ayudado a crecer”

Con siete afos de vida y mas de 100 clientes en LATAM, S1
(SlotOne) aterriza ahora en el mercado espaiol de la mano de
algunos de estos clientes que tienen su casa matriz en nuestro
pais. El negocio de S1 se basa en la comercializacion de la plata-
forma S1Gateway, que permite administrar servicios al cliente

a través de canales digitales, utilizando la Inteligencia Artificial,
automatizaciones y gestion de contact centers. Para saber mas
al respecto, charlamos con Leonardo Sujoluzky, uno de los dos

Relaciéon Cliente Mag: ;Como es la relacion
que tiene la empresa con sus clientes para ser
mads un partner que un simple proveedor?
Leonardo Sujoluzky: Siempre hemos creido
en la cercania y en la excelencia en el servicio
como nuestra mejor herramienta. Atn hoy, con
mas de 100 clientes, seguimos involucrdndo-
nos de manera personal con cada uno de ellos.
Contamos con un drea de soporte, con accounts
managers dedicados y con reuniones internas
semanales en donde evaluamos las necesidades
de nuestros clientes.

En caso de que algtin cliente necesite una nueva
funcionalidad, la evaluamos, y si suma para la
plataforma, la desarrollamos sin costo.

De esta manera, es como ha ido creciendo la
plataforma. Hoy tenemos un NPS que supera
el 90% todos los meses. La fuente principal de
crecimiento en clientes es la recomendacién de
nuestros propios clientes.

Nuestro churn rate es casi nulo, apenas hemos
perdido clientes en estos afios y hemos crecido
en la mayoria de ellos.

Estar cerca, tener un producto que supera las
expectativas del cliente y brindar un buen servi-
cio, es lo que nos ha permitido crecer.

Relacion Cliente Mag: ;Cémo facilita S1Ga-
teway el trabajo a los empleados de las empre-
sas para conseguir ofrecerle una experiencia
iwow! a sus clientes?

Leonardo Sujoluzky: Conseguir el jwow! del
cliente no es posible si la tecnologia y los em-
pleados que la usan no estdn alineados, S1
brinda al agente toda la informacién que ne-

Leonardo Sujoluzky, es socio y fundador de S1 (SlotOne).

cesita para trabajar de manera organizada y
facil. Entre otras funcionalidades, cuenta con
un historial de todos los casos; permite dejar
notas en cada caso para que otro compaiero
lo pueda ver; el sistema, en funcién del moti-
vo del caso, le propone al agente cuales son las
respuestas mas correctas y con un solo click
las puede insertar, e inclusive editar; se brinda
informacién de todos los tiempos de gestién y
productividad; cuenta con un chat interno para
que se puedan comunicar con sus Superviso-
res; se pueden seguir los casos en tiempo real;
el supervisor cuenta con todas las herramien-
tas para poder hacer un correcto coaching a sus
agentes, ademds, la interface es muy amigable
e intuitiva.

Relacién Cliente Mag: ;Cudles son los objeti-
vos mds inmediatos de la compaiifa en el mer-
cado nacional y en el internacional?
Leonardo Sujoluzky: La empresa ya estd en va-
rios paises instalada y el objetivo es a nivel glo-
bal y en cada pais. Actualmente, el objetivo en
Espaiia es abrir el mercado, darnos a conocer y
poder contar con buenas historias de éxito para
compartir al finalizar el afio, lo cual, nos traerd
mas clientes.
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claves de un caso de éxito

Uno de cada cuatro alumnos de la UFV disfruta de alguna beca o ayuda al estudio.

CUANDO LA EXCELENCIA EN LA ATENCION
AL USUARIO SE DESARROLLA EN
UNA INSTITUCION DE ENSENANZA PRIVADA

Poner en marcha un Centro de Atencién excelente no es un dmbito exclu-
sivo de las relaciones entre las empresas y sus clientes. Existen otros eco-
sistemas donde crear una experiencia de usuario es un reto de los gesto-

res. Un ejemplo claro es la Universidad Francisco de Vitoria (UFV), cliente

de ON SOLUCIONES y cuyo caso de éxito nos presentan hoy.

a vision de la Universidad
LFrancisco de Vitoria es “ser
referente en ciencias y pro-
fesiones centradas en la persona”.
Esta visién ha propiciado el desa-
rrollo de una estrategia de exce-
lencia centrada en la persona en
todos los dmbitos de la institucion.
Como consecuencia del aumen-
to del niimero de alumnos, de la
oferta educativa, de las infraes-
tructuras y de la administracion
y en el marco del proceso de evo-
lucién tecnoldgica definido por la
direcciéon de la UFV, surgen pro-
yectos que pretenden desarrollar,
desde los valores de la persona, los
servicios ofrecidos a la comunidad
universitaria en todos los dmbitos
de la propia UFV.

Los cambios en la sociedad y en
la propia Universidad, han sido
tan notables que la organizacién
ha apostado por la creacién de un
vicerrectorado propio para la ges-
tién de todas estas evoluciones:
Vicerrectorado de Calidad y Trans-
formacién Organizacional.

Transformacion segura

En abril de 2016 se generd dentro
del Vicerrectorado, el Centro de
Excelencia para desarrollo organi-
zacional. Es el drea impulsora del
programa de gestién del cambio
de la Universidad. Este progra-
ma de cambio se construye a lo
largo de ese afio, partiendo de la
reflexion del momento en el que
se estaba y donde se queria llegar,

sobre la Vision de la Universidad
Centrada en la Persona y la involu-
cracién de los distintos miembros
de la comunidad, con los que se
identificaron los objetivos y mi-
sién del cambio de la Universidad,

Un afo después se centralizan
todos los servicios tecnolégicos de
la Universidad en este Vicerrecto-
rado, bajo el paraguas de la Oficina
de Transformacién Digital, con un
enfoque dual, en el que se crean
cuatro grandes dreas (Infraestruc-
turas, Aplicaciones Universitarias,
Aplicaciones de Gestién y Aten-
ci6n a Usuarios) dando servicio a la
operativa diaria y una quinta drea
(Evolucién Digital), transversal a
todas ellas, cuya misién es marcar
la direccién de hacia dénde debe

ir la Universidad, haciendo que la
transformacion digital favorezca el
ser la universidad que desde esta
entidad se quiere ser, segtin su mi-
sion, en el siglo XXI.

Atencién al usuario

El drea de Atencién a Usuarios,
dentro de la Oficina de Transfor-
macion Digital, es el punto de en-
trada de todas las solicitudes e in-
cidencias tecnolégicas generadas.
Su principal objetivo es la crea-
ciéon de comunidades de apren-
dizaje que faciliten y pongan en
juego la mejora de las competen-
cias digitales. Ademds de la reso-
lucién de problemas y la mejora
de la calidad de su trabajo diario,
las personas de todas las edades
que forman la comunidad univer-
sitaria pueden beneficiarse de las
nuevas posibilidades que ofrece
la tecnologfa para un aprendizaje
mads eficaz, motivador e inclusivo.
Por Atencidn a Usuarios entran
solicitudes de informacion, ayuda
y soporte de dreas como infraes-
tructuras, desarrollo de aplica- »

RASGOS CARACTERISTICOS DE LA UNIVERSIDAD FRANCISCO DE VITORIA

logrado crecer en niimero y en calidad docente
y humana hasta hacerse un nombre propio en la

libertad académica, manifestada en las liberta-
des de catedra, de investigacion y de estudio.

de cada cuatro estudiantes UFV disfrutan de
algiin tipo de beca y ayuda al estudio.
M La oferta formativa de la Universidad

escena universitaria espanola.

i FAES IKE

B Ubicada en Pozuelo de Alarcén (Madrid), la
Universidad Francisco de Vitoria se sittia como
la segunda universidad privada de la Comuni-
dad de Madrid y la cuarta de Espaiia en calidad
de docencia.

B Forma parte de la Red de Universidades
Anahuac, red universitaria que integra insti-
tuciones de Estados Unidos, Italia, México,
Chile y Espafia y también forma parte de la red
Europe Direct de la Comision Europea, al ser la
universidad titular de uno de los 37 Centros de

Una imagen del campus de la Universidad Francisco
de Vitoria, situado en Pozuelo de Alarcén (Madrid).

Francisco de Vitoria ofrece a sus mas de 9.000
alumnos, 70 titulaciones entre Grados, Ciclos
Formativos de Grado Superior, Masters Univer-
sitarios y Doctorados.

Ml Cuenta con mas de 1.300 empleados a tiem-
po completo o parcial, incluyendo personal de
administracién y servicios y mas de 650 profe-
sores. Asimismo, colaboran 1.900 profesionales
impartiendo seminarios y conferencias.

M Cuenta también con 97 mentores, formado-
res universitarios especificamente preparados
para acompanar a los alumnos de primer curso
de grado.
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» ciones o propuestas de proyec-
tos de innovacion.

Como parte de su actividad
diaria atiende la gestion de inci-
dencias, gestion de los recursos
de los espacios docentes o apoyo
a nuevos proyectos, presta apoyo
en la gestién de cualquier solicitud
de informacion, dudas, consejos,
préstamos de equipos o su repara-
cidn, incluso al desarrollo de nue-
vos proyectos que afectan al resto
de dreas de la Universidad.

Todo esto, unido al hecho de que
la digitalizacién estd impregnando
todos los aspectos de la vida univer-
sitaria, ha provocado el desarrollo
del proyecto de Ventanilla Unica.

Esta iniciativa consiste en esta-

blecer un punto de acceso tinico de
los servicios de la UFV para propor-
cionar de una forma eficaz y senci-

claves de un caso de éxito

La Universidad ha desarrolldo =
una metodologia de excelencia :
centrada en la persona.

lla un apoyo centralizado e inme-
diato a la comunidad universitaria.

El concepto de ventanilla es figu-
rativo, sirve como ancla que rela-
ciona los tradicionales métodos de
comunicacion en las empresas con
la nueva realidad, que implica la
unificacién de servicios, reestruc-
turacién organizativa, cambio de
ubicacién, cambio de modelo de

para su éxito y para ello entre otras
acciones, se desarrollan eventos
formativos.

El proyecto tendrd como re-
sultado la creacion del Centro de
Atencién a la Comunidad de la
Universidad Francisco de Vitoria.

Los objetivos que se pretenden
conseguir son, entre otros:

® Mejorar la experiencia de la

66 Dentro del Vicerrectorado se disefian los proyectos,
poniendo en el centro el desarrollo de la persona 99

servicio, creacién de un punto pre-
sencial de atencién al usuario y del
desarrollo de canal telefénico, web,
mail y futuros canales como el chat.

Dentro del Vicerrectorado se
disefian los proyectos, ponien-
do en el centro el desarrollo de la
personay su transformacién, inte-
grando como parte de su vida esos
cambios, motivados por la tecno-
logia y su evolucién, que se produ-
cen en su entorno.

Este enfoque es bdsico para el
disefio y desarrollo del proyecto, ya
que la implicaciéon emocional de
todos sus colaboradores es critica

comunidad universitaria en los
servicios que la UFV les ofrece

® Personal de Administracion y
Servicios y Profesorado que opti-
micen el uso de la tecnologfa.

® Mis profesionalidad en sis-
temas, métodos y procesos de
trabajo.

Para conseguirlos, este proyecto
cambiard los actuales métodos de
comunicacién de incidencias a una
plataforma visualmente mds atrac-
tiva que permitird a la Universidad
obtener informacién que hasta
ahora no recibia, con la que se me-
jora la eficiencia y el aprendizaje.

UN MODELO DE ATENCION CENTRADO EN LA PERSONA

TECNOLOGIA

canales

canales

canales

ORGANIZACION

EXPERIENCIA UFV
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de atencion que conformara un estilo y una manera
de atender, cuidar y desarrollar, a los distintos co-
lectivos, facilitando un tipo de experiencia para las
personas que buscan en el centro ayuda.

la Persona”

. Esta, es el centro sobre el que se
desarrolla toda la actividad, con el objetivo de
crear un entorno colaborativo digital, que sea capaz
de atender de una forma excelente a todas las

personas miembros de la comunidad, que soliciten

u Personal
= Unica

u Cercana
= Agil

u Eficiente
® |Integrada

resolver cualquier incidencia tecnolégica relacionada
con la Universidad y que sirva como aprendizaje
para todos los miembros de la comunidad.

Con la persona en el centro de la vision, se desarrolla
un Triple Servicio, tanto a cada una de las personas
llamadas a desarrollarse, a la construccién de la Comu-
nidad UFV y a la Mision comun.

De esta manera se pretende conseguir una atencién:

Se conseguird uno de los objetivos
marcados por el Vicerrectorado,
que el profesional se responsabilice
de su propio aprendizaje, convir-
tiéndose en sujeto activo, que no
solo informe de las incidencias, si
no que sea capaz de prevenirlas.
Para ello, la pdgina de FAQs serd
colaborativa, con un estilo tipo
“wiki” en la que todos los miem-
bros de la comunidad podrén in-
corporar sus soluciones.

El proyecto incluye la definicién
del Catdlogo de Servicios, el Mo-
delo de Atencidn, la optimizacién
de los Procesos y la migracién a la
nueva herramienta de gestién de
incidencias, inventario y workflow
de procesos. Todo ello comple-
mentado con el despliegue de ac-
ciones formativas e informativas
sobre la transformacién digital en
las personas, familias, empresas y
su impacto en toda la sociedad y
en todo el mundo.

Actualmente se ha arrancado la
primera fase que incluye el sopor-
te para la gestion de:

@ Solicitudes e incidencias en
aspectos de soporte informdtico/
oftimdtico/soporte técnico.

@ La gestion de todas las solici-
tudes relacionadas con el depar-
tamento de Transformacién Digi-
tal del Vicerrectorado de Calidad:
Aplicaciones Universitarias, Apli-
caciones de Gestién, Infraestruc-
tura, Evolucién Digital y Atencién
al Usuario.

® Atencién a los colectivos de
Personal de Administracién y
Servicios y Profesorado y prepa-
racion de diferentes perfiles de
otros miembros de la comunidad
(alumnos, padres, etc.).

El Centro de Atencién a la Co-
munidad UFV, serd un lugar de
encuentro donde la tecnologia
permitird generar experiencias
para los diferentes miembros de la
universidad, ganando en eficien-
ciay efectividad de la comunidad,
a través de las nuevas formas de
trabajo que propicia.
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I ch imagenes

Visitamos la plataforma de “contact center” que emergia ha in-

El #viajetransformador de emergia y augurado recientemente en Madrid para conocer como es el dia
su estrategia "Al Corazén del Cliente” , . .

R et el atallead s an e te 2618 da a dia de sus trabajadores y como un agra,dable entorno laboral
una emergia més centrada en el cliente, ayuda a los empleados a “llegar al corazén del cliente”.

mas enfocada a soluciones de negocio
y tecnolégicamente mas avanzada.

emerslo

Nos adentramos en

.

FOCALIZADOS
EN BANCA
Y SEGUROS

La consecuencia directa

del éxito de la estra-

tegia, "Al Corazén del ‘
Cliente”, es el impacto |
y la transformacion po-

sitiva que emergia ha
experimentado de cara

a sus clientes. Con el
impulso de la tecnolo- ,
gia transformacional y /
el continuo disefio de
soluciones complejas,
en especial en el sector///
seguros y banca, emer-

gia sigue avanzando en

p \

/" PRESENCIA EN DIVERSOS PAISE

y \\ su #viajetransformador
/ La compania esta presente ademas de en Espana \\ , como resultado, ha
/ (Madrid, Alcobendas, Barcelona, Cérdoba, Cana- ' inaugurado este nuevo
/ rias y Terrasa), en Colombia, Colombia. Cuenta con centro en Madrid para
| 10 plataformas de contact center en las que traba- \ satisfacer las necesida-
‘ jan més de 8.000 empleados, con una elevada espe- ‘ L des de sus clientes.
cializacion en la prestacion de servicios a sectores
‘ como la banca y los seguros. “
\\\

Desde la compaiiia comen-
tan que en su busqueda de
la excelencia en el servicio
que prestan a sus clientes en
sectores como la banca y los
seguros, han ido detectando
necesidades muy concretas
tanto en recursos tecnolégi-
cos y estructurales como en
recursos humanos. Esa adap-
tacion es lo que hoy da como
resultado la apertura de este
nuevo centro que retine las
caracteristicas  necesarias
para dar un 6ptimo servicio.

i FAES G




Al coraagn del Cle
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VENTAJA COMPETITIVA

“Este nuevo centro se abre con la ilusion y la
apuesta de emergia de potenciar el crecimiento
y desarrollo de nuevos mercados. Con esta aper-
tura las empresas que depositan su confianza en
emergia pueden beneficiarse de la oferta més in-
novadora de soluciones creadas para convertir la
experiencia de cliente en una importante ventaja
competitiva”, afirma Alejandro Fernandez Mon-
zén, director de Desarrollo de Negocio Seguros
de la compania.

TRABAJANDO POR UN
#VIAJETRANSFORMADOR

CUIDADO
DEL EMPLEADO

FORMAR PARA UN SERVICIO EXCELENTE

Para gestionar las relaciones con los clientes de sectores tan exi-
gentes como la banca y los seguros es esencial contar con pro-
fesionales formados y experimenados. De ahi que en las nuevas
instalaciones se hayan habilitado salas totalmente acondiciona-
das para realizar sesiones de formacidn presencial.
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Consultorio tecnolégico

Expertos en tecnologia de compafiias colaboradoras
de esta publicacion aclaran dudas sobre cuestiones
tecnoldgicas relacionadas con los centros de contacto.

Javier
Gimeno,

COO de

ICR evolution

La estrategia que estamos diseiiando que-
remos que se base en la omnicanalidad. Al
margen de las muchas cuestiones a abordar,
una de las dudas que se nos presenta es
saber si realmente es posible aplicar enrutado
inteligente en una plataforma omnicanal.
(Oscar Calatrava, Zaragoza)

I
Apostad por una solucién

tecnoldgica en la nube
flexible y escalable

Javier Gimeno: Si, por supuesto, pero también
es cierto que muy pocos softwares de contact
center estan preparados para aplicar técnicas de
enrutamiento inteligente en canales diferentes a
las llamadas de voz.

Estamos muy acostumbrados a desarrollar y usar
IVRs que, en funcién de los datos intrinsecos de
la llamada, ANI, DNIS, horario, ...y el propio flujo
de la IVR determina el grupo donde se enviara la
llamadea, la prioridad, el idioma de atencidn, etc.
Sin embargo, esto no es tan habitual realizarlo
en canales de correo electrénico, chat o redes
sociales. Teniendo en cuenta que estos canales
cada dia tienen un mayor peso, es importante
dotarlos de un mayor grado de inteligencia.

Con herramientas de contact center omnicanal
se pueden analizar los datos del remitente,
destinatario, asunto, informacion recogida en la
solicitud del chat, call me o formularios web y el
mensaje en si, ademas en servicios interactivos la
informacion se puede completar mediante el uso
de chatbots. Los datos anteriores han de servir
para identificar al cliente, urgencia y servicio

que solicitado. Afadiendo factores operativos,
como tipologia del contacto, interactivo u offline,
estado de las colas de los diferentes canales,
tipo de cliente, servicio reclamado y perfil de los
agentes disponibles, las acciones a tomar seréan
las de encolar los mensajes, contestar automati-
camente con informacién e idiomas basadas en
contenidos, diferir la entrega de estos mensajes
en momentos valle de otros canales, desviar
mensajes a otros centros o personas o incluso
descartar algunos de ellos.

Las colas de estos canales funcionan de forma si-
milar a las llamadas, se distribuyen como un ACD

i FAES IR

Nuestro centro de contacto se orienta sobre
todo a operaciones de venta, estamos cre-
ciendo bastante y nos da miedo no seguir res-
pondiendo a nuestros clientes con los mismos
niveles de calidad.

(Mariano Estévez, Madrid)

Luis A. Gonzalez: Las mejoras operativas son
posibles mediante la conjugacién de un con-
junto de vectores que pasa por el componente
operativo, bases de datos y su origen, agilidad
de software y trabajo de optimizacion constante
de las operaciones en curso.

A continuacidn, presento un conjunto de medi-
das que resultan cruciales para el éxito operacio-
nal de un equipo de ventas, que, sin embargo,
se aplican de manera transversal a las mas
diversas realidades de acciones de outbound
(ventas, cobros, fidelizacidon de clientes, estudios
de satisfaccion, estudios de mercado, etc.). Son
las siguientes:

1 ® Hay que evaluar qué tipo de base de datos
se esta usando. ¢Cudl es la fuente de los datos
y su aceptacion para contactar? (atencion a las
leyes del Reglamento General de Proteccion de
Datos europeo). Conviene tener en cuenta que
una base de datos reciente y actualizada en la
que la entidad contactada esté receptiva a una
llamada, es un punto de partida excelente para
el éxito del negocio

2 ® E| sistema de centro de contacto debe tener
disponible un marcador inteligente que pueda
ajustarse en tiempo real para proporcionar la
"fuerza de marcador” ajustada a

|as necesidades de negocio.

telefénico, es decir sin necesidad

de intervencién humana previa y en

el caso de contactos interactivos se

puede informar al cliente de su posicion

en colay el tiempo estimado de atencién. Por
otro lado, cuando estos contactos son entrega-
dos al agente el script habitualmente muestra
de forma automética informacion e histérico de
conversaciones del cliente con el centro.

La plataforma omnicanal también debe permitir la
optimizacion y priorizacion del uso de los recursos,
de forma que un agente esta contestando a un mail,
posiblemente pueda tratar uno, dos o més chats
simultaneos o en un momento concreto, simulta-
near con atencidn de una llamada de un servicio
prioritario.

Por Ultimo, los sistemas omnicanal posibilitan la
eleccion del mejor canal para cada necesidad, por
ejemplo, un chat o Twitter puede requerir de una
aclaracion telefénica, en muchas ocasiones una

llamada ha de apoyarse en el envio de informacién
por correo electrénico, ante la necesidad de emitir
un aviso, el Twitter puede ser unos de los canales de
mayor difusién e inmediatez y este uso coordinado
de diferentes canales genera en el usuario final la
perspectiva de funcionalidad y eficacia, provocando
una mayor utilizacion de los “otros canales”.

[STEAY
Gonzalez,

director comercial

y de Desarrollo

de Negocio Nacional

en GoContact

Es necesario disponer de

— informacién en tiempo real —

de todos los indices

Un marcador predictivo tiene que ser de facil
parametrizacion por las operaciones y, en tiempo
real, ser alimentado de los datos estadistico
esencial a las tomas de decisiones.

3 ® Es crucial tener una interfaz de configuracion
en la plataforma del contact center que permita
gestionar correctamente y segmentar las bases
de datos para conectar a los clientes mas indica-
dos a la hora correcta. Para ello se necesita:

a) Poder priorizar bases de datos y / o poder habi-
litar y deshabilitar bases de datos en tiempo real.
b) Ordenar cualquier campo de base zzde datos
cargada.

¢) Ordenar cualquier campo de base de datos.
d) Poder aplicar filtros por cualquier campo de
base de datos con légica en tiempo real.

e) De una base de datos se pueden segmentar
lotes para la gestion individualizada.

f) Ordenar el tipo de contactos a realizar. Por
ejemplo, nuevos contactos, contactos reciclados,
0 contactos autométicamente programados por
el sistema predictivo de gestidn de centros de
contacto.

g) Poder inyectar al marcador leads a tratar de
manera inmediata procedentes de landing pages
via API, priorizando su contactacion y aumentan-
do, de este modo, el nivel de conversion.

4 ® Hay que contar con una potente herramien-
ta de construccién de argumentarios de venta
que permita agilidad para gestionar cambios en
tiempo util, proporcionando que estas modifi-
caciones entren en produccién tan pronto como
sean implementadas "sin paradas operativas”.
5@ Es necesario disponer de informacidn en
tiempo real de todos los indices para poder
tomar decisiones adecuadas en tiempo y forma.
El informe detallado es critico para que pueda
existir una correcta planificacién operativa, asi
como para poder tomar decisiones en tiempo
real. La informacién debe estar siempre disponi-
ble para la consulta.

6 ® Paralelamente a los puntos que arriba se
han indicado, es crucial tener una asociacion
tecnolc’)gica con una solucién contact center que,
mas que una empresa de desarrollo de software,
sea un equipo con capacidad consultiva opera-
tiva para que puedan realizarse con regularidad
acciones de consultoria y analisis conjunto de
los nuevos desafios de las actuales y nuevas
operaciones.
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Consultorio tecnolégico

Javier
Brizuela,

director de Servicios
Digitales y Soluciones
de Negocio en Madison
BPO Contact Center

LLevamos un tiempo oyendo hablar conti-
nuamente de transformacién digital y nos
estamos planteando la posibilidad de dar ese
paso en la atencién al cliente. Pero, ;qué
implica esa transformacién digital? ;Cémo de-
bemos abordarla? ; Qué tecnologia tenemos
que incorporar en nuestra empresa?
(Milagros Romero, Madrid)

Javier Brizuela: El concepto de transformacion
digital es muy amplio y no podemos identificar
una definicion clara que dé respuesta al mismo.
La transformacién digital tiene muchos compo-
nentes y no solo tecnoldgicos o digitales como
muchos pueden pensar, estamos hablando de:
flexibilidad, agilidad, omnicanalidad, innovacion,
datos, social, customer centric, .... y por supues-
to también de tecnologia.

También debemos de ser conscientes de que
muchas veces somos mas digitales de lo que
parece, el mundo del contact center es un
mundo fuertemente ligado a la tecnologia y su

Queremos hacer una migracién a VolP en
nuestro call center, y todos los equipos que
tenemos son Plantronics, pero para conexién
telefénica ;qué podemos hacer para cambiar
la conexién a softphone sin hacer una inver-
sion demasiado grande?.

(Alvaro Jiménez, Bilbao)

José Renard: Nuestra gama de auriculares
para contact center tiene la ventaja de que se
le puede adaptar tanto un cable de conexion
telefonica, como con terminacion USB, para el
ordenador, por lo que no es necesario adquirir

i FAES JIE

evolucion, ya se han dado pasos en la multicana-

lidad y en la automatizacién de procesos entre
otras cosas.

Consideramos que lo verdaderamente impor-
tante es el cliente y la cultura de poner siempre
al cliente en el centro, de forma que toda
adaptacion que planteemos en nuestro servicio

de atencion lo hagamos pensando en ély lo que

verdaderamente él quiere de esa atencién. A
partir de ahi hemos de evaluar cémo debemos
transformarnos e incorporar soluciones que
podamos llamar “Digitales”.

Uno de los aspectos més importantes en esa
transformacion viene ligada a la omnicanalidad.
Los clientes cada vez tienen mas formas de co-
municarse con nosotros y quieren que indepen-

dientemente de dicha forma de comunicacion, la
atencion sea Unica, sin importar como estan con-

tactando (teléfono, web, en la tienda fisica,...) y

sobre todo, esperando que en todo momento se

conozca toda la informacién que han aportado

por esos medios sin tener que repetir preguntas,

observaciones, quejas, etc.

Es importante que diferenciemos entre canales
y tecnologias. Una cosa es el canal por el cual
nuestro cliente contacta con nosotros: teléfo-
no fijo (en evidente tendencia a la desapa-
ricién), smartphone o dispositivo mévil, la

web, chat, mensajeria,... y otra es la tec-
nologia que luego implantamos para que

esa atencion sea lo mas eficiente posible.

Un ejemplo lo tenemos con la implantacién

de las IVR, el canal para nuestro cliente es el
teléfono, ya sea fijo o mévil, la tecnologia de IVR
lo que nos permite es automatizar la atencién
para tratar de ser mas eficientes en la misma y

Head of Corporate
Sales and Business

Development
Portugal
de Plantronics

El nuevo software de gestion
permite llevar control
del inventario y del uso
de los auriculares

|

el equipo nuevo entero, con el correspondiente
coste que eso supone, sino que sencillamente
se puede adquirir el cable adaptador USB (o
de tarjeta de sonido). De esa manera tenemos
la solucion completa, a un coste muy reducido.
Ademas, este cambio afiade una ventaja mas,

|
Es importante que seamos

conscientes de que la
digitalizacion necesita
humanizacién

si aplicamos tecnologia de reconocimiento de
voz (ASR), buscamos que esa aplicacidn de
tecnologia al canal resulte més natural para
el usuario, lejos de las IVRs robotizadas de
hace unos afios. En un ejemplo més actual
podemos hablar del canal chat al que
podemos dar respuesta con una solucion
de chat, pero que podemos evolucionar con
|la incorporacion de tecnologia de bots incor-
porando automatizacion en las respuestas y en
paso mas avanzados ir a tecnologias cognitivas
que permitan que el sistema vaya aprendiendo
amedida que gestiona la atencion al cliente
y pueda dar respuesta de forma auténoma a
necesidades no pogramadas de inicio.
También es importante ser conscientes de que la
digitalizacion necesita humanizacion, no pode-
mos pretender prescindir de la interaccion huma-
na que debe ser quien nos aporte la atencién de
valor y la resolucion de casuisticas complicadas
a las que la tecnologia y los procesos no pueda
dar respuesta. Y no nos olvidemos de que aln
no todos nuestros clientes tienen el perfil digital
y seguro que valoran formas de comunicacion
més tradicionales.

y es que, a partir de ahora, va a poder llevar un
control de inventario y uso de sus auriculares, a
través de nuestro nuevo software de gestion que
se llama Plantronics Manager Pro, que es capaz
de proporcionar informacion sobre los habitos
de los usuarios durante sus llamadas telefénicas
(hablar al mismo tiempo que el cliente, subir el
tono de voz cuando el cliente estd hablando, o
incluso saber si el auricular tiene sus sistemas de
limitacion acUstica en perfectas condiciones, o
no). Esta informacién solo es posible obtenerla a
través de los puertos USB de los ordenadores, lo
que convierte el auricular en una herramienta de
trabajo fundamental que mejora la productividad
de nuestro negocio.
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Ya sea atendiendo a su cliente a traves de su call-center, ya sea en la oficina o en
una reunion, ya sea viajando o teletrabajando en casa, Sennheiser ofrece una
amplia gama de microauriculares y speakerphones, con cable o inalambricos,
destinados a mejorar su experiencia en la comunicacion.

Una calidad de sonido superior y la gran cancelacion de ruido de sus microfonos
convierten a Sennheiser en uno de los lideres del mercado. Su tecnologia
ActiveGard protege la salud del agente y del usuario contra shocks actsticos (de
serie en todos los microauriculares para contact center y oficinas).
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director comercial
de Fonetic

Estamos tratando de avanzar en la transfor-
macién digital en cuestiones que atafien al
servicio del contact center, sin embargo, son
varias las dudas que nos asalta. Una de ellas
es la relativa a la implantacién de chatbots,
¢c6émo y cuando podemos integrarlos de for-
ma exitosa, teniendo en cuenta que nuestros
clientes apenas usan el canal de chat?
(Alberto Ribagorda, Barcelona)

Adolfo Martin: Es fundamental tener en cuenta
el retorno de la inversién: analizar la tipologia y
volumen de interacciones que queremos auto-
matizar, y el grado de absorcion que podemos
conseguir en dicho canal. Esta informacién
podemos obtenerla de canales interactivos simi-
lares como es el canal de voz: la IVR nos puede
dar una idea bastante buena de si el cliente va a
colaborar.

¢Qué problematica podemos encontrarnos?
Los chatbot tienen dos grandes retos: como
entrenarlos y como disefiar un didlogo que sea

Somos una empresa dedicada a la prestacién
de servicios de contact center, que estamos
experimentando un crecimientos importan-
te en los ultimos meses. Nuestro principal
problema es que cada vez con mas frecuencia
nuestros clientes nos solicitan poner en mar-
cha campaiias casi de un dia para otro, y ello
nos esta provocando verdaderos problemas.
¢Alguna solucién que alivie nuestra situacién?
(Mercedes Valerde, Madrid)

César Navio: Hay plataformas de contact center
en el mercado que permiten la puesta en marcha
de campanas en un tiempo muy breve, pero
|6gicamente nosotros te recomendariamos la
nuestra. Trabajamos siempre muy de la mano del
departamento de IT de las empresas con las que
colaboramos. De hecho, para agilizar la puesta

a punto de la campania, el departamento de IT
puede configurar un trunksip sin necesidad de
formalizar documentos adicionales, ni invertir
tiempos de provisidn. Para empezar a operar

Siempre trabajamos muy de la

— mano del departamento IT de —

nuestras empresas clientes
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Consultorio tecnolégico

—  abiertas en la IVR ayuda

|
Disponer de preguntas

a entrenar el sistema
I

efectivo y que responda a la forma en la que el
cliente espera interactuar con el mismo.

¢Por qué el entrenamiento es un reto?

Lo es porque se necesita disponer de muchas
interacciones previas (qué suele decir el usuario
y como, lo que se llama corpus). El sistema se
entrena con ese corpus, y se le ensefia qué debe
responder, y como guiar al usuario para poder
obtener todos los datos que permitan dar la
respuesta esperada, conseguir la informacion o
completar la transaccion.

Para entrenarlo, el canal voz nos puede ayudar
enormemente, pues es el interfaz mas natural
del usuario: somos capaces de decir mas de 200
palabras por minuto, pero apenas escribir unas
50. Y ademas el 85% de las interacciones en
nuestro centro son de voz. Por lo tanto, disponer
de pregunta abierta en la IVR va a permitir rea-
provechar un volumen enorme de interacciones
y ahorrar dicho entrenamiento, ademés de dar
consistencia multicanal a nuestro servicio.

Pero, ;qué hacer para que el disefio sea
efectivo? La experiencia es un grado, sin
duda. El disefio del arbol, la ergonomia de la
aplicacion, y las expectativas del usuario no
pueden improvisarse. Es fundamental trabajar
con linglistas y expertos en soluciones
conversacionales. De otra forma, el
aprendizaje serd lento y arduo.

\E:\Vi[o}

Sales manager
Espana
de Manifone

valdria con la publicacién de la IP publica, la
definicién del tipo de codec, NAT, configuracion
DD, ..., de esta manera ya se estaria en dispo-
sicién de comenzar la campana, es cuestion de
minutos. Ademas de lo comentado, cabe la po-
sibilidad de provisionar DDIS, en modo rotacion,
emision con DDI por provincia, llamada...
También se puede realizar una configuracion

de prefijos para las campanas a gestionar. Esta
caracteristica permite distinguir las campanas

en llamadas salientes y obtener informes y esta-
disticas para luego compartir esta informacion
con las empresas clientes, como por ejemplo, la
parte de facturacion (totalmente individualizada
y disponible en tiempo real).

Sonia
Carbona,

Key Account

Manager
de masvoz

Somos una startup espaiiola-dedicada al
reparto de productos a domicilio. Estamos
creciendo muy rapido y vamos a ofrecer
nuestros servicios en varios paises de Europa
y Latam. Nuestro departamento de operacio-
nes necesita contratar numeracion telefénica
en estos paises y poner en marcha en tiempo
récord una solucion de contact center que
nos permita desplegar cientos de agentes en
varias sedes internacionales, que se pueda
integrar con nuestro CRM y que se pueda
gestionar online 24/7 desde cualquier lugar.
Queremos, ademas, que nuestros clientes
nos puedan contactar en movilidad desde
cualquier dispositivo.

(Belén Cuesta, Madrid

|

La plataforma omnicanal debe

—  permitir la optimizacion ~ —

del uso de los recursos
|

Sonia Carbona: Desde masvoz, en primer
lugar, os recomendamos que trabajéis con un
operador que os ofrezca una solucion integral
de atencidn a clientes. Una solucion que incluya
las lineas telefénicas de cualquier pais junto con
un software de contact center profesional. Un
partner adecuado os ayudara a ganar tiempo en
la contratacion y el despliegue, y simplificaréis
las gestiones.

Por otro lado, apostad por una solucién tecno-
|6gica basada en la nube. Su rapidez de puesta
en marcha, el ahorro, la flexibilidad y la escala-
bilidad no tiene comparacién. En cuestion de
pocos dias podréis dar de alta tantos agentes
como necesitéis en cada sede internacional, y
los podréis dar de baja en cualquier momento
desde un panel de control online, pagando
solamente aquellos que uséis. Para una empre-
sa que necesita ganar tiempo al tiempo, y ser
flexible y eficiente, la nube es imbatible.

En cuanto a las necesidades técnicas que

nos planteas, el servicio multidispositivo para
vuestros clientes, la integracion con CRM o la
inteligencia de negocio, en masvoz disponemos
de una completa solucién de contact center

en la nube orientada a la multicanalidad, la
integracion y el business intelligence.

En multicanalidad, apostamos por la innovacién y
la simplicidad del servicio click&talk. Basado en la
tecnologia webRTC, este servicio complementario
a las lineas 900 permite que un usuario pueda
llamar a un departamento de atencién al cliente
gratuitamente desde el navegador de cualquier
dispositivo, esté donde esté; desde cualquier
pais. Solamente tiene que clicar en un botén de la
web, y empezar a hablar con un agente, sin nece-
sidad de usar auriculares ni de instalar plug-ins.

Los interesados en plantear sus preguntas
a nuestros expertos, pueden enviarlas al
siguiente email: redaccion@ifaes.com
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. . 7 BNP PARIBAS
Visitamos las nuevas oficinas de il CArpI

AGENTES EMOCIONALES

Desde la compafia destacan que como empresa
de seguros que son, su cometido es ayudar a los
clientes de sus socios en situaciones dificiles. Ges-
tionar correctamente esos momentos de contacto
con el cliente, en palabras de su CEO y presidenta
del Grupo BNP Paribas en Esparia, Cecilia Boned,
"convierte a nuestros
colaboradores en '
auténticos agentes
emocionales, mas
que en meros ges-

El cuidado del entorno laboral es una realidad que la mayoria
de las grandes empresas tienen entre sus prioridades. En esta
ocasion nos vale como ejemplo de ello, las nuevas instalacio-
nes que BNP Paribas Cardif tiene en Madrid. Recientemente
han cambiado de oficinas, y se ha hecho un disefio pensado
para la mitigacion del estrés, con un concepto “open-space”,
que amplia los espacios entre colaboradores, facilita la interac-
cion informal y proporciona lugares especificos para el desa-

TRANSFORMACION DE
LOS MODELOS OPERATIVOS

La compafiia cuenta con un contact center

propio de 30 personas, integrado fisicamen-

te en el corazdén de su business center. Este
hecho no solo influye positivamente en una
integracién mas eficiente de los equipos en
procesos y flujos de trabajo, sino también
en la creacion de un ambiente mucho mas
colaborativo y transversal, donde no solo no
hay una separacion fisica, entre los departa-
mentos que estan en contacto directo con el
cliente final, sino que ademas ha conver-
tido al contac center en enlace y principal
transmisor de la voz de los asegurados para
el resto de la companiia.

Desde la aseguradora apuntan que una
orientacion customer centric no es solo

una cuestion de intencién e integracion de
procesos, la transformacién de sus modelos
operativos es también el fruto de la incor-
poracién de dindmicas innovadoras para la
aceleracion de proyectos, la medida y mo-
nitorizacion de resultados, la escucha activa
de la voz de los asegurados; y sobre todo,
la incorporacién de nuevos métodos de
trabajo destinados al cuidado y motivacion
de nuestros equipos, ya que dificilmente se
puede ofrecer una experiencia excepcional
a los asegurados, si no se le proporciona
antes al equipo.
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tores de siniestros o
reclamaciones”.
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INNOVACION

La organizacion esta inmersa en un programa
de mejora de la gestion de siniestros a través
de la experimentacion interactiva de solucio-
nes en este ambito. Esto supone un desafio a
la forma de trabajo tradicional. Hasta el mo-
mento los resultados son extraordinarios.
"Aungque tradicionalmente nuestros socios
han estado muy satisfechos con nuestra
gestion, ahora nos hacen comentarios tales
como: se agradece mucho la predisposi-
cion y la sensibilidad de los agentes; por
supuesto que os recomendaria por vuestra
seriedad y transparencia... A veces, nues-

tros colaboradores se emocionan cuando

hablan sobre los comentarios que reciben,
sienten reconocida su labor... ;Y eso no
tiene preciol... su implicacién en la defini-
cion de las acciones de mejora es crucial”,
comentan desde la compaiia.



ESCUCHA ACTIVA

Para materializar la experiencia de cliente es imprescindible establecer indicadores clave
para su gestion, en BNP Paribas Cardif se guian por el NPS, entendiendo esta metodo-
logia de un modo global y no solo como un indicador. El dato sin interpretacién sirve

de poco y por ello amplian la informacién de nuestros sus socios y clientes, para poder
actuar con ellos de forma mas personalizada y ofrecerles una experiencia diferenciadora
en cada uno de los touchpoints de su relacion con la marca, a través de la realizacion de
encuestas periédicas.

Por otro lado, consideran que la recogida de insights no es suficiente sin su cualificacion y
explotacion en términos estratégicos, este es el proceso que denominan escucha activa.
La informacién recogida a través de las diferentes fuentes es analizada y presentada en
dashboard periédicos que constituyen una valiosa referencia para la toma de decisiones,

teniendo al cliente en el centro de las mismas.

El principal reto que la compania tiene ante si es seguir
adaptando sus formas de trabajar a las crecientes expectati-
vas de sus socios y clientes. “Cada vez mas, exigen soluciones
rapidas, sencillas y personalizadas; a las que solo podemos
dar respuesta desafiando a la rutina y las formas de trabajo
més tradicionales con otras mas abiertas, menos jerarquicas

y con las que los colaboradores desafien constantemente sus
propias posibilidades”, apuntan desde BNP Paribas Cardif.
En este sentido en los Gltimos afos se han puesto en marcha
iniciativas de calidad y revision de procesos con el empleo

de la metodologia Lean para la realizacion de workshops
multidepartamentales. Como resultado de los mismos no solo
han obtenido importantes mejoras y reduccién de retrabajos,
sino que ademas hemos recibido el premio a la Excelencia en
la Productividad en el Sector Servicios, otorgado por Kaizen

EXPERIENCIA DE EMPLEADO

"La experiencia de las personas que cuidan a los clientes ha de ser como
minimo tan buena como la que queremos que trasmitan a los asegura-
dos”, sefialan.

Nuevas expectativas en el cliente final también exigen el desarrollo de nue-
vas capacidades en los colaboradores, para lo que no solo se les proporcio-
nan formaciones especificas en técnicas de empatia y gestion de emocio-
nes, sino también en nuevos estilos de comunicacién mas transparentes y
naturales. Ademas, los equipos han recibido capacitaciones destinadas a
explorar metodologias mas agiles, como la definicion de objetivos a través
de design thinking.

Ademas, esta capacitacion es acompafiada de coaching y seguimiento (daily
meetig) constante y personalizado, de modo que cada vez mas, los profe-
sionales de la gestion de emociones puedan aportar su visién personal al
desarrollo del negocio.

La gestion y motivacion del equipo se refuerza con la realizacion de reunio-
nes semanales para compartir todo tipo de “inquietudes” sin limitacién en
cuanto a su caracter empleando recursos como Kudo Box, o la realizacion

de dinamicas de Team Buildings donde el conocimiento personal informal
complementa y refuerza la identidad de grupo.
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ITI Barcelona Customer Congress:

UNA CITA INDISPENSABLE SOBRE CUSTOMER
Y EMPLOYEE EXPERIENCE

rganizado por Smartcex
y Contact Center Insti-
tute, BCC tendra lugar el

préximo 31 de mayo en Palacio de
Congresos de Montjuic, en Barce-
lona. Como en la pasada edicion,
también en esta, Relacién Cliente
Mag, es medio colaborador.

Tras el éxito de las dos ediciones
pasadas, con 225 y mds de 300
asistentes respectivamente, BCC
2018 arranca con unas altas ex-
pectativas y con toda la ilusién de
seguir siendo un referente de ins-
piracién y buenas précticas.

Inspirar, aprender y conectar
son los tres pilares sobre los que
se construye BCC, porque es un
congreso eminentemente practi-
co que genera ideas inspiradoras
que se pueden aplicar en el dia a
dfa, porque da la oportunidad de
aprender de grandes experiencias
y porque crea espacios de networ-
king en los que conectar con los
mejores profesionales del sector.

Segtin Agusti Molias, CEO de
Smartcex, “cuando nos adentramos
en este ambicioso proyecto hace ya
tres anos, tenfamos muy claro que
el objetivo era ofrecer a los asis-
tentes experiencias de ponentes
de altfsimo nivel que generasen
ideas inspiradoras y aplicables, asi
como contar con patrocinadores
que mostrasen herramientas, pro-
ductos y servicios novedosos. El
networking de calidad que genera
Barcelona Customer Congress es lo
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que mds valoran nuestros colabo-
radores y asistentes”, comenta.

Como novedad, en esta nueva
edicion, las temdticas se centrardn
en las personas, en la importancia
del empoderamiento de los equi-
pos y en la médxima de “pasar a la
accion” como responsables de po-
ner en marcha y aplicar las estra-
tegias. La base comun continuard
siendo los contenidos de calidad
que los asistentes valoraron, en
anos anteriores, con una puntua-
cién de 9,5 sobre 10.

“Muchas compafiias han hecho
grandes inversiones para impulsar
sus estrategias de customer expe-
riencey, en ocasiones, no se presta
la atencién suficiente a la expe-
riencia de empleado. Creemos que
es altamente beneficioso para las
empresas implementar planes di-
rigidos a sus profesionales, ya que

Este 2018 es el ano de la 3% edicion
de Barcelona Customer Congress
(BCC), un encuentro profesional que

se ha ido haciendo imprescindible en
el mundo de la relacion con el cliente
y el empleado en Espana y cuyo valor
fundamental es el plantel de lujo que
se da cita cada afo, tanto de ponentes
como de patrocinadores y asistentes.

Algunas imégenes de la edicién anterior de Barcelona Customer Congress; en la de la
izquierda superior, Agusti Molias, CEO de SmartCex, en una de sus intervenciones.

no podemos olvidar que, si ellos
sienten el engagement, sin duda,
podrén transmitirlo a los clientes”,
afirma Agusti Molias. “El 80% de
los asistentes ya estaban trabajan-
do y desarrollando la experiencia
de cliente en sus empresas, en
cambio, solo el 50% estaba en la
misma fase respecto a la experien-
cia de empleado”, afiade.

"Pasar a la accién”

La experiencia de Smartcex y CCI,
con los proyectos de consultoria y
formativos que lleva a cabo, ava-
la la decisi6n de elegir el tema de
“pasar a la accién”. En las empre-
sas, establecer una estrategia es la
parte mds sencilla, mientras que lo
mds complicado es que los equi-
pos pasen a la accién y se produz-
ca efectivamente el cambio perse-
guido. Son muchos los principales

frenos, como motivacién, habitos,
miedos, ausencia de la formacién
necesaria, adaptacién de su rol
dentro de las nuevas estrategias,
implicacién o autonomfa. Silas es-
trategias de CX las tienen que im-
plementar los empleados, ;a qué
esperamos paara potenciarlos,
motivarlos, que sientan el engage-
ment para que ellos puedan repli-
carlo con los clientes? Para lograr
el cambio y aumentar los resulta-
dos, desde Smartcex trabajan pro-
yectos de intraemprendimiento y
engagement. Asi consiguen que los
equipos se sientan protagonistas
del negocio logrando la tan desea-
da implicacidn, asi como un com-
promiso con los resultados.

Los responsables de equipos
que quieran saber cémo lo hacen
otras empresas y busquen inspira-
cién, tienen una cita en BCC.
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LA TRANSFORMACION DIGITAL ESTA CAMBIANDO
LA MANERA DE HACER NEGOCIOS EN LAS EMPRESAS

La irrupcién de las
TICs ha transformado

radicalmente la manera
en la que nos comunica-
mos, nos informamos y
consumimos productos
y servicios.

En el afio 2020 la cantidad
de usuarios conectados
se va a duplicar hasta los
5.000 millones y la
cantidad de informacién que
se va a generar se va
a multiplicar por 67
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@ Personaliza el contacto
con los clientes.

Homogeniza la atencién al
cliente.

Promueve la recomendacién
y la colaboracién.

Mejora la experiencia online.

Facilita el conocimiento en
profundidad del cliente.

¢ESTAMOS ANTE LA TERCERA

Y nos preguntamos

REVOLUCION INDUSTRIAL?

No se trata tan solo de
una revolucién tecno-
I6gica, sino que es una
revolucién en la gestion
del cambio
organizacional.

La transformacién
digital no es solo un
cambio de soportes.

ES UN CAMBIO DE
MODELO OPERATIVO
EN CONSTANTE
EVOLUCION

OMO CAMBIA LOS PROCESOS
ESTA TRANSFORMACION?

O
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“La transformacién digital

contribuye a la eficiencia

de la planificacién de

recursos, facilita la toma

de decisiones, motiva

a los equipos de venta,

minimiza costes

y, en esencia, mejora

la experiencia del cliente.”
Sandra Gibert

Directora General
de Grupo Unisono

Promueve un liderazgo
top-down.

Capacita y potenciar
el talento.

Ayuda a colaborar y com-
partir informacién.

Innova en servicios
digitales.

Potencia el autoservicio
asistido.

Faciilita la automatizacién
y digitalizacion

de procesos.




SOLUCIONES

Expertos en Operaciones

Desde 2008 ayudandote
a crear y mejorar tus
operaciones de clientes
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el blog de Transcom

Transcom

norma de calidad ISO 18295

Las ventajas del uso de las normas y estandares internacionales en

Business Improvement Director
Transcom |beria

y Head of Operational
Excellence Transcom Europe

consta de dos partes: la ISO 18295-1 e ISO 18295-2 para Centros
de Contacto con Cliente (CCC). La primera parte comprende los
requisitos para los centros de contacto con el cliente y la segunda com-
prende los requisitos para las organizaciones cliente que utilizan los ser-
vicios de los centros de contacto con el cliente. Por tanto, ambos actores
clave: organizacion cliente y centros de contacto con cliente, tienen ya
a su disposicién una norma de calidad de servicio con los requisitos y
directrices para trabajar en la excelencia de gestion del servicio y cumplir
con las expectativas de los grupos de interés.
La norma ISO 18295 ha surgido de un exhaustivo trabajo del ISO/PC
273 Project Committee con la representacion espainola de UNE/ GET-
14 del que Transcom ha formado parte con un papel muy activo en
cada una de las fases a las que estd sometido el desarrollo de todo es-
tdndar internacional.
Los beneficios esperados en la aplicacion de esta norma en los servicios
podrian resumirse principalmente en los siguientes:
@ Mejorar la experiencia de los clientes finales del servicio.
@ Fortalecer la relacion usuario-servicio, fidelizando y creando asi opor-
tunidades de negocio.
@ Favorecer la mejora continua.
@ Ayudar a cumplir con la reglamentacién correspondiente en materia de
seguridad de la informacion.
En cuanto a la estructura, y
compardndola con la nor-
ma europea UNE-EN 15838
Centros de Contacto con
Cliente: Requisitos para la
prestacion de servicios, la
nueva norma responde al
siguiente esquema:

En julio de 2017 se publicé la norma internacional ISO 18295, que

I FAES BEZ

el disefio de la estrategia de calidad de una compafia son por todos
conocidas. Las normas ofrecen bases de desempefio, herramientas

y guias para desarrollar las formas de trabajo en las organizaciones.

Hoy nos vamos a detener en las aportaciones de la norma ISO 18295
en el terreno de los contact centers.

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

CLIENTE FINAL

Requerimientos de relacion con los clientes finales

Liderazgo enfocado en el cliente final

Infraestructura
Recursos Procesos para la
humanos operacionales prestacion
del servicio

| a
Relacién con la Organizacion Cliente

ORGANIZACION CLIENTE

No obstante, el enfoque diferencial mds significativo es que esta nueva
norma estd orientada hacia la optimizacién de la experiencia de cliente
final, mientras que la norma europea estd mds orientada a la proteccién
del consumidor final de servicios.

Con la publicacién de esta norma, el estdndar nacional europeo UNE-EN
pasa a adoptar el estdndar internacional, convirtiéndose en un estdndar
UNE-EN ISO 18295.

Recientemente, Transcom ha obtenido, de manos de AENOR, la certifi-
cacién ISO 18295 en uno de sus servicios, convirtiéndonos en la primera
empresa en obtener este certificado internacional en Espafia.

En Transcom estamos convencidos de que nuestra apuesta estratégica
por la calidad se ve reflejada en la mejora de nuestros servicios y en la
experiencia ofrecida a los clientes finales.

Cristina Martinez — Business Improvement Director Transcom lberia
y Head of Operational Excellence Transcom Europe
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ENHORABUENA A LOS GALARDONADQOS

'~ T premios 2017
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En la imagen los ganadores con el jurado de los premios.

as de 200 profesionales de customer ser-
vice, atencion al cliente, BPO y contact
center se dieron cita el pasado 8 de marzo en
Truss Madrid para celebrar el 10 aniversario de
los Premios Fortius, donde se daban a conocer
alos ganadores de esta tiltima edicién, dela que
Relacidon Cliente fue medio colaborador.
Securitas Direct, Unisono, Konecta, Sitel y
Grupo GSS se hicieron con los trofeos al Mejor
Responsable de Plataforma, Mejor Supervisor,
Mejor Agente de Atencién al Cliente y Soporte,
Mejor Agente de Ventas, Mejor Agente de Reco-
bro y Mejor Agente. ILUNION, por su parte, re-
cibio el galardon especial “Experiencia 10”.
Estos galardones reconocen el trabajo du-
rante 2017 de los mejores profesionales del
servicio al cliente en Espafia y son un punto de
encuentro para las empresas mds importantes
de la industria del contact center. Estin orga-

Ganadores del la altima edicién de los PREMIOS FORTIUS

AGENTES

SUPERVISORES

Mejor Supervisor KATHERINE MORENO (Securitas Direct)
RESPONSABLES DE PLATAFORMA V:\jfo]:8::{\V:\\\[»] ¥4

PREMIO ESPECIAL

Experiencia 10 |EDUARDO CERVANTES

Este ano se llevaron los galardones de la novena edi-
cion de los premios Fortius, profesionales de Emer-
gia, Atento, Liberty Seguros, Konecta, Sitel, Grupo
GSS y Securitas Direct. Para celebrar estos recono-
cimientos, se reunieron unos 200 profesionales de

la industria del contact center en la Gala de entrega

que tuvo lugar en Truss Madrid a primeros de marzo.

nizados por Asociacion Espaiiola de Expertos
en la Relacion con Clientes (AEERC) y Altitude,
con la colaboracion de ICEMD/ESIC, IFAES y la
edicién impresa y digital de la revista Relacion
Cliente, que han colaborado en la organizacién
de esta edicion de los Premios Fortius.

El acto de entrega de premios comenzé con
la intervencion del presidente de la AEERC,
José Francisco Rodriguez, que dio la bienveni-
da a los asistentes, recordando que los Fortius
“son ya los premios de referencia en el entorno
de contact center, donde se reconoce la profe-
sionalidad y se da relevancia a las cualidades
trasversales de los candidatos”. Este afio, conti-
nud, los Premios recobran un valor mayor con
la celebracién del 10° aniversario y el recono-
cimiento especial de homenaje, EXPERIENCIA
10. Finaliz6 agradeciendo a todos los profesio-
nales, equipos y empresas su apuesta y valentfa

por este desafio, extendiendo su agradecimien-
to al jurado por su “desinteresado trabajo, que
con su criterio y experiencia aporta mucho
valor a estos premios, y a Altitude por el com-
promiso y la ilusién, que afio tras afio, ponen
en estos Premios”. “Las personas seguirdn po-
niendo la voz del cliente en nuestras empresas
y marcas, hoy y también en el futuro”.

A continuacion tomd la palabra M2 Luisa Me-
rino, directora de la AEERC, quien en nombre
de la organizacién (Altitude y AEERC), destacé
el papel fundamental que tienen los premios en
el mercado, con la participacion de siete nue-
vas empresas en la edicién de este afio. “Los
Premios Fortius se han convertido en una he-
rramienta fundamental en las politicas de mo-
tivacién y gestion de talento de las empresas
participantes. Las compaiifas nos conffan su
principal capital: sus mejores profesio >

Los premios

Los siete premiados recibieron como galardén un trofeo, el
sello de Fortius y un programa de coaching personalizado

de seis sesiones. Ademas, los ganadores en las categorias de

Agente de Atencion al Cliente y Soporte, Recobro y Ventas,

se hicieron con una invitacién premium para las Conferencias
de la Expo Relacién Cliente 2018.
El ganador al Mejor Agente del afio disfrutara de una beca

para realizar un curso especializado (online) de Gestion de
Servicio al Cliente, impartido por el ICEMD, Instituto de Eco-

nomia Digital ESIC, con la direccién técnica de la AEERC.

Por su parte, los ganadores en las categorias de Mejor Su-

pervisor y Mejor Responsable de Plataforma podran cursar

un programa superior de Direccion y Gestion del Servicio

Reconocimiento a todos los finalistas

Ademés de los ganadores, los finalistas se llevaron un diploma acreditativo. Asi, el diploma de finalista como Mejor Agente de Atencién al Cliente y Soporte fue para
Mar Wis, de Schibsted y Maria José Martinez, de Securitas Direct. El diploma como finalista al Mejor Agente de Recobro se lo llevaron Maria Mercedes Luengo, de

al Cliente, impartido por el ICEMD/ESIC, con la direccién
técnica de la AEERC.

Atento y Pablo del Castillo, de Konecta. Diplomas también para los dos finalistas al Mejor Agente de Ventas: Sonia Alvarez, de Grupo GSS y Javier Cantero, de Marktel.
Los finalistas al Mejor Supervisor, Maria José Morales, de Atento y David Alvarez, de Unisono, recibieron también un diploma acreditativo. Por Gltimo, los diplomas a los
finalistas al Mejor Responsable de Plataforma fueron para Omaira del Cristo Alonso, de Grupo GSS'y Francisco Manuel Garcia, de Sitel Iberica Teleservices.
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» nales; seguramente por el rigor, impar-
cialidad y confidencialidad que garantizan es-
tos premios”, coment6. “Nos enorgullece espe-
cialmente comprobar, afio tras afio, el progreso
de los ganadores, puro talento que ha podido
moldearse con el apoyo de los Programas de
Formacién de primer nivel con el que se les

premia”, anadio. En esta edicion, el jurado ha
estado compuesto por representantes de las
empresas e instituciones que organizan y co-
laboran en estos premios y por profesionales
de primer nivel con amplia experiencia en la
direccion y gestion de contact centers. En esta
ocasion ha estado compuesto por: Raquel Se-

FORTIUS

rradilla (Altitude), Isabel Aceituno (Telefonica
Soluciones), Santiago Mufioz-Chapuli (On So-
luciones), Maria Luisa Merino (AEERC), Lau-
rent Etcheverry (IFAES), Javier Palacio (experto
en operacionesde gestion de clientes), José Luis
Nieto (AEERC), Angel Vizquez (eCustomer) y
Juanma Vaquero (Kyocera).

Aitor Fernandez

Securitas Direct

Mejor Responsable
de Plataforma

Para este protesional, el galardén
recibido es un reconocimiento

al trabajo de estos afios. “Creo que
también es un premio para todo mi
equipo, ya que sin ellos esto no seria
posible”, apunta.

Recuerda que cuando se decidié a
presentar su candidatura a los Pre-
mios Fortius, se sinti6 muy orgulloso
de poder estar junto a los mejores de
este sector. "He vivido estas semanas
de preparacion de la candidatura
con mucha concentracion. El dia de
la Gala tuve los nervios a flor de piel
hasta que nombraron al vencedor”,
puntualiza.

Sobre su trabajo afirma que tiene la
suerte de amar lo que hace, y por
ello se siente muy afortunado. "El
trato con la gente es lo que més me
gusta de mi trabajo. Ya que me da la

Grupo GSS
Mejor Agente del Ano 2017

Reconoce que el haber sido
premiada como mejor agente del
Afio 2017 ha supuesto una enorme
satisfaccion personal, un suefio
cumplido y la posibilidad de seguir
creciendo profesionalmente. “Es un
reconocimiento a mi trabajo y me
brinda la oportunidad de recibir una
formacion especializada para seguir
desarrollando mi carrera en este
sector”, comenta.

Recuerda que la preparacion a esta
candidatura la vivié con muchisima
ilusién desde el primer momento.
"Cuando me comunicaron que

GSS me habia elegido entre todos
mis companieros para presentar la
candidatura al mejor agente no lo
podia creer, me senti muy honrada.
Durante todo el proceso disfruté
mucho de la experiencia y también la
comparti con todos mis compareros,
a los que adoro y me apoyaron en
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oportunidad de conocer a todo tipo
de personas, y de poder hacer cosas
por ellos. Considero que una de mis
labores principales es la de ayudar a
las personas del equipo”, comenta.
En esta dindmica, se ve en unos afos
continuando con su crecimiento
profesional. "Por eso quiero seguir
formandome y aprendiendo dentro
del sector del contact center, y en
concreto en la gestion de equipos”,
sefala.

N

todo momento, incluso grabando
los videos. Al comunicarme que era
finalista y acudia a la gala de entrega
de premios se dispararon las emocio-
nes. La entrevista con el jurado fue
muy agradable y me senti comoda,
algo que me dio més animo, si cabe.
Finalmente cuando fui nombrada
como ganadora, senti un gran
orgullo de representar a mi empresa,
una inmensa satisfaccion personal y
felicidad plena. Mil gracias de nuevo
atodos”, concluye.

Eduardo Cervantes

(ILUNION
Contact Center BPO)

Premio Especial 10

duardo Cervantes vivé la prepa-
racion de su candidatura a los
Premios Fortius con intensidad y
mucha emocion.
Reconoce que haber llegado hasta
aqui ha sido todo un privilegio y que
el galardon recibido ha supuesto
"una grata sorpresa y una motivacion
afadida para continuar la labor diaria
con mayor teson”.
Sobre su trabajo diario afirma que lo
que més le gusta es poder “ayudar
a las personas que se encuentran en
situaciones de urgencia sanitaria y dar
una respuesta adecuada a cada caso”.

Katherine Moreno

Securitas Direct
Mejor Supervisor

Es un premio que para ella significa
un gran reconocimiento al trabajo
duro que ha realizado durante el
2017. "He recibido este galardén

con una gran alegria y emocion. El
corazdn se me salia del pecho, en
cuanto empezaron a describir las
caracteristicas del supervisor ganador
(intuia que era yo, por las frases que
decian). Sin embargo hasta no escu-
char mi nombre, no pude saltar de
alegria. A estos pequefios momentos
creo que se les llamaba felicidad”,
apunta. Para llegar a este premio, fue
vital la preparacion de la candidatura.
"Tenia ganas de dar lo mejor de mi,
y hacerlo con mentalidad ganadora.
Queria transmitirle a la organizacion
y al jurado como era yo realmente,
fuera de un formulario o de un video,
que al fin y al cabo es un poco frio, ya
que no interactdas con nadie al otro

lado. Sin embargo, creo que mi gran

Ala pregunta de como se ve
profesionalmente de aqui a unos
ano, sefiala que quiere seguir su
capacitacion profesional para poder
desarrollar su labor alli donde sea
maés Util a su empresa.

oportunidad fue la video conferencia
en donde tuve la suerte de contar
con tres miembros del jurado encan-
tadores (Raquel, Isabel y Santiago),
que se encargaron de transmitirme
tal cercania que lograron sacar lo
mejor de mi”, cuenta.

Sobre su trabajo afirma que realmen-
te le gusta todo lo que hace. Pero
sobre todo, tratar de conseguir que
su equipo sea feliz, para lo que pone
todo de su parte, buscando siempre
motivarle.



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.



“Los reconocimientos Fortius son

un referente en nuestro sector en
Espana. Ademés, al tratarse de una
distincién personal que premia la
excelencia del trabajo desarrollado
durante el dltimo afo, fomentan el
espiritu de superacion entre las per-
sonas que estan en primera linea de
fuego, apoyando el objetivo comtn
de convertir nuestras operaciones
en entornos de trabajo de alto
rendimiento”.

(José Maria Pérez Melber,
Director General Atento Espaiia)

“Hemos visto cumplido (e incluso
superado) nuestro objetivo de
dotar a las empresas de una herra-
mienta de motivacion y de desarro-
llo del talento. Lo han aprovechado
con creces. Como miembro del
jurado, encontrarme con ganadores
y finalistas de otros arios y ver el
orgullo con el que siguen hablando
de los premios y de la influencia en
su carrera... es de lo més grati-
ficante que me ha pasado en mi
vida profesional. Ademas de una
enorme responsabilidad.”

M? Luisa Merino, directora de
AEERC y miembro del jurado

“Los Premios Fortius son una cita
ineludible para Unisono. Para
nosotros es un honor ser galar-
donados en este evento, que ya
es un referente en el sector, y por
esta razén preparamos nuestras
candidaturas con gran entusias-
mo. Por suerte, contamos en
nuestra cantera con grandisimos
profesionales, muy cualificados y
motivados, que nos ponen muy
facil sacar pecho y mostrar la
excelencia profesional del equipo
Unisono”.

Sandra Gibert, directora general
de Grupo Unisono

En el Contact Center de Santan-
der Espana nos sentimos muy or-
gullosos de contar con el talento
de profesionales ganadores de
dos premios Fortius. Cada uno de
ellos gestiona més de 1.200 llama-
das al afo donde aclaran dudas,
resuelven urgencias, comerciali-
zan productos, y siempre con una
sonrisa telefénica. Disfrutamos y
aprendemos de ellos y de todos
los profesionales que componen
nuestro Contact Center. Nueve de
cada diez clientes recomiendan
la marca Santander tras haber
contactado con Superlinea, lo
que significa que saben apreciar
su trabajo y son pieza clave para
construir un mejor banco.
Gregorio Pantoja, director del
Contact Center y Santander Perso-
nal en Banco Santander
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“Creo que el gran mérito de los
Premios Fortius es dar visibilidad

al equipo humano que mueve al
sector del contact center y que es
el corazén de nuestra industria;
reconocer su experiencia, los cada
vez més altos niveles de especia-
lizacién que ha ido alcanzando a
medida que el entorno se hace mas
complejo y la flexibilidad con la que
ha sabido adaptarse a los nuevos
tiempos. Estoy convencido que este
galardén, dnico en esta industria, ha
contribuido a dar un giro radical al
sector en Espana y a la percepcion
que sobre él se tiene, y por ello
nuestro agradecimiento y nuestra
mas sincera enhorabuena por esta
década de logros”.

Enrique Garcia Gullén,

director general de Konecta

“Después de diez afios reconocien-
do a los mejores, cabria esperar que
la cantidad de candidatos brillantes
disminuiria. Sin embargo, cada ano
crece su niimero, haciendo més di-
ficil la labor de los jurados. Este afio
ha sido particularmente complicado
seleccionar a los tres finalistas y ele-
gir al ganador en cada categoria. Y
solo queda una explicacién posible:
la profesionalidad y la calidad de
los equipos de atencion al cliente
crece continuamente. Como dijo

una de las dltimas ganadoras: los
Fortius deben durar diez afios més, o
cincuenta, o cien....”

José Luis Nieto, vicepresidente de
AEERC

“Creo que muy pronto las empre-
sas que contraten a companias
especializadas en atencidn al cliente
exigiremos que para prestar servi-
cios, la estructura de mandos cuente
con las acreditaciones necesarias
para garantizar un servicio que los
clientes valoren de excelente. En
este sentido, dos aspectos harén la
diferencia en el momento de elegir
entre un proveedor u otro: que los
responsables de servicio cuenten
con una certificacion en experien-
cia de cliente y que ademas sean
los mejores, y justamente, son los
Premios Fortius los que reconocen
a los mejores profesionales de esta
industria en Espana.

Manuel Solé, head of customer
service de lberdrola.

“Unisono lleva en su filosofia corpo-
rativa la clara apuesta por identificar
y premiar el talento y esfuerzo de
sus trabajadores. Por ese motivo, los
Premios Fortius suponen para noso-
tros una palanca perfecta para po-
der reconocer las buenas practicas
de nuestro equipo, utilizarlas como
modelo a seguir, y como motivacion
para continuar trabajando con el
mismo esfuerzo e ilusion”.

Juan Neble, director de desarrollo
y talento de Grupo Unisono

FORTIUS

En esta pagina de la AEERC, sus respon-
sables han querido dar voz a profesionales
y responsables de empresas que de una u
otra manera han apoyado la iniciativa de los
Premios Fortius desde que nacieron hace 10
ahos. Que mejor momento que este aniversa-
rio para recoger sus palabras.

“Los Premios Fortius han supuesto
no solo una inmensa satisfaccion y
motivacion para el conjunto de los
100.000 empleados del sector del
contact center en Espana por el re-
conocimiento a su labor diaria, sino
que es un apoyo indispensable en
el objetivo de profesionalizacién del
sector que compartimos todas las
empresas. La apuesta de la AEERC
y Altitude por la especializacion

y la formacion son el refuerzo y la
prolongacidn de la labor por nues-
tros equipos que hacemos desde
Recursos Humanos”. Francisco J.
Ullate, human resources director
Spain, Portugal & Italy en Sitel

“Los premios han crecido, las
personas que por ellos han pasado
hayan sido ganadores o no, también
lo han hecho, las empresas que

se presentan han aprendido a

sacar partido a los mismos como
elemento motivacional y nuestra
industria comienza a ser vista de
otra forma. Cada vez son mas las
organizaciones que nos posicionan
en un lugar privilegiado, Por fin se
esta entendiendo la importancia
que los contact centers tienen para
las empresas. ;Os imagindis por un
momento que se parase la actividad
de toda nuestra industria?”

Raquel Serradilla, vicepresidenta
ejecutiva para el Sur de Europa

en Altitude Software

“Hace ya unos anos que tuve la
oportunidad y, por qué no decirlo, la
suerte de ganar un premio Fortius.
Si tuviera que describir qué repre-
sento para mi ganar un premio tan
prestigioso en el sector como este,
mi respuesta es répida: debe ser la
misma sensacion que para una actriz
espariola ganar un GOYA. Se siente
orgullo, orgullo de pertenencia a un
equipo de trabajo, a una compania
y a un sector que me apasiona.
Ademas, yo consegui vivir esa emo-
cién dos veces, y me siento doble-
mente afortunada por ello: Premio
Fortius Cesar Dalmau 2013 y Mejor
Responsable de Plataforma 2014)
Gema Cerro, directora de Opera-
ciones Unitono Contact Center

“Con la ayuda de muchos, hemos
ido creciendo poco a poco, y con-
tagiando lo que yo llamo el espiritu
Fortius. Y el suefio se hizo realidad
en la reciente Gala de entrega de
premios en la X edicion de los pre-
mios, donde una vez mas pudimos
asistir al desbordamiento de las
emociones de ganadores, amigos
y companieros, donde sale a la luz
como el esfuerzo, la rigurosidad, el
respeto y sobre todo, las ganas que
hacen que estos grandes profesio-
nales del call center, se conviertan
en referencias para todos nosotros”.
José Francisco Rodriguez,
presidente de la AEERC

“Los Fortius son una excelente mez-
cla entre los aspectos mas humanos
y personales del mundo de los
centros de contacto con los aspec-
tos profesionales de los mismos. Se
valoran los aspectos mas humanos
de estos excelentes y entregados
profesionales”.

Laurent Etcheverry,

director general de IFAES

“Para nosotros es un increible
reconocimiento contar con finalistas
y ganadores de manera reiterada
en las dltimas ediciones. A pesar

de que les ayudamos con mimo
desde la compariia a preparar sus
candidaturas, el ADN de nuestros
profesionales destaca por si mismo,
y son ellos los que consiguen logros
con el cliente, con nosotros, y ahora
también, con todo el sector. Nos
complace que donde nosotros
vemos talento, también lo vea un
jurado tan distinguido como el de
los Fortius”.

César Lopez, consejero delegado
de Grupo GSS
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I o <iruyondo operaciones de clientes

m SOLUCIONES

Expertos en operaciones

CLAVES DE LA GESTION DEL CONOCIMIENTO

La implantacién tecnolégica de una solucién de Gestién del Conocimiento o Knowledge
Management no garantiza el resultado por si misma. Solo a través de una reflexién profun-
da de nuestros contenidos, la capacidad de generarlos y distribuirlos es lo que nos ayudara

a sacarle el mayor de los partidos a la tecnologia.

cabamos de implantar nuestro software de gestion de clientes que
trae entre sus funcionalidades una knowledge data base o un ges-
tor de conocimiento. Es la solucién a nuestros problemas. ;O no?
Por fin tendremos un repositorio tinico donde poner todos esos apuntes,
presentaciones de powerpoint de marketing, esos manuales de formacién,
€s0s post-its que estdn en los monitores, esas fotocopias en los puestos de
los agentes, esos correos y comunicados que mandamos a la plataforma...

¢ Es verdaderamente el final del camino
o solo el comienzo?

El conocimiento es uno de los pilares claves de un servicio de atencién
al cliente. El cliente busca una respuesta 4gil y eficaz, resuelta en primer
contacto, donde se realice la gestién o se suministre la informacién de
manera eficiente. Para ello, es necesario garantizar que un colectivo de
decenas o de cientos de agentes o gestores dispongan de un conocimiento
profundo en las materias sobre las que pregunta el cliente. En muchas de
nuestras plataformas de gestién y atencién, confiamos en que el cono-
cimiento resida en la persona, en la experiencia del agente. Lo cual no
es un inconveniente en si mismo, pero conlleva riesgos y dificultades: la
desactualizacion de conocimientos, la no uniformidad de las respuestas o
el alargamiento de la curva de aprendizaje, entre otros.

Segtn el articulo de Gartner “Knowledge Management Will Transform
CRM Customer Service”, los beneficios de implantar una solucién de ges-
tién de conocimiento en entornos de atencién al cliente son notables:

m Reduce hasta un 35% el tiempo necesario para formar a nuevos agentes.

m Reduce hasta un 40% la recepcién de consultas de correo por la facili-
dad del cliente a encontrar la informacién.

m Reduccidon de hasta un 25% de recursos necesarios para atender lla-
madas de bajo valor, gracias a las soluciones de auto servicio basadas en
btisquedas de contenidos.

m Se da una reduccién de hasta un 40% en tiempos de gestién en cen-
tros de soporte.

m Reduce un 8% las llamadas de soporte y un 18% los costes de soporte
por el conocimiento distribuido en comunidades online de clientes.

Tecnologia de Gestién de Conocimiento

Estd claro que la tecnologia es necesaria y debe cubrir un conjunto de re-
quisitos bdsicos que ayuden en el proceso de Gestién del Conocimiento y
en el acceso al mismo. Dicho proceso de gestién podemos resumirlo en:

Generacién: Capacidad de captar piezas de conocimiento (ideas, arti-
culos, procesos, contenidos...) de multiples fuentes, tanto internas de la
organizacién como las generadas por los propios clientes.

Edicién: Capacidad de convertir esas piezas de conocimiento en conte-
nidos estructurados y utilizables por agentes o por clientes.

Aprobacién: Capacidad de establecer flujos de autorizacion que filtren
la importancia, idoneidad y ptiblico objetivo de un contenido.
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Distribucién: Capacidad de hacer llegar los contenidos a los distintos
ptiblicos objetivo.

Adicionalmente, las soluciones tecnoldgicas deberdn contar con mul-
tiples facilidades a la hora de acceder y dar feedback a los contenidos. Es-
tamos ya acostumbrados a “buscar” en modo “Google”, o a dar nuestra
opinién sobre un articulo o contenido tras leerlo. Eso que hacemos en
nuestra vida cotidiana lo exigimos cuando lo necesitamos desde un punto
de vista profesional.

Otras facilidades que se pueden exigir a una solucién de gestién de co-
nocimiento pueden ser:

> Busquedas por intervalos de fechas: cuando el agente vuelve de sus
vacaciones es capaz de leer las novedades que han ocurrido durante su
ausencia

> Capacidad de acceder al “contenido” y no al “continente”: Siempre
es mejor acceder al contenido en si mismo, con unos pocos “clicks” que
acceder a un repositorio de ficheros que se deben abrir uno a uno para
averiguar su contenido.

Claves en la gestién del conocimiento

Siendo la tecnologfa un elemento clave, no es, sin embargo, el mds critico
cuando afrontamos un proyecto de Gestién de Conocimiento en nuestras
plataformas de atencion. Repasemos algunas de las claves del éxito:

m Disponer de los contenidos

Aunque parezca una tontetfa, es el elemento fundamental. De nada sir-
ve comprar tecnologia si no tenemos contenidos que aportar. ;Dispone-
mos de procesos y procedimientos? ;Estdn actualizados? ;Existe un flujo
para que marketing o ventas suministre la actualizacién de productos,
precios o puntos de venta? Disponer de contenidos actualizados y fiables
es vital para garantizar una correcta respuesta al cliente. Ello conlleva
reflexiones en la organizacién y en el modo en que dreas de atencién al
cliente se relacionan con su entorno. Toda una organizacién debe sentir la
necesidad de informar a Atencién al Cliente cuando hay un lanzamiento
de un nuevo producto o una actualizacién de un procedimienzto. Y esto




debe ser asi porque de ello dependerd la respuesta que daremos a nues-
tros clientes.

m Estructurar los contenidos

Por mucho que ayuden los buscadores, la correcta estructuracién de
contenidos permitird encontrar mucho mds facilmente una pieza de co-
nocimiento. En ocasiones, son solo unos segundos con los que cuenta un
agente para suministrar una informacién a un cliente. Es muy recomen-
dable contar con un modelo que ayude en dicha estructuracion. Ideal-
mente, debe ir basada en los procesos de negocio que ejecuta el centro
de atencion.

o P o P o P
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El contar con una manera ficil e intuitiva de acceder a procesos, pro-
cedimientos e instrucciones de trabajo, acortard los tiempos de acceso y
garantizard respuestas uniformes.

Otra dimensién de busqueda se puede utilizar es por “elementos de ne-
gocio”. Es decir, poder acceder a contenidos sobre los elementos con los
que se relaciona el cliente: los productos, la factura, los puntos de venta...
Un acceso facil y estructurado a dichos elementos ayudard a encontrarlos
facilmente.

m Acceder a los contenidos

Como hemos sefialado anteriormente, el acceso debe ser facil y rapido.
Para ello, es siempre preferible contar con el contenido que con el “conti-
nente”. Es decir, siempre es mejor contar con el contenido de un archivo
que con un repositorio de archivos. Herramientas que ademds busquen
por palabras clave dentro del contenido de un fichero ayudan en la labor
de los buscadores.

Tendencias

Adicionalmente podemos encontrar, tanto a nivel tecnolégico como de
organizacién de contenidos algunas tendencias en las soluciones de ges-
tién del conocimiento que marcan un elemento diferencial a la hora de
plantear un proyecto de estas caracteristicas. Algunas muestras:

m Conocimiento predictivo

Sobre todo, en soluciones de autoservicio, existe ya tecnologia que per-
mite suponer cudl es la pieza de conocimiento que requiere el cliente en el
momento en que estd abriendo una solicitud de ayuda. Introduciendo las
primeras palabras en un formulario, ya se sugieren articulos que evitarfan
la apertura de un ticket de soporte.

m Conocimiento contextualizado

Muchas de las soluciones CRM que se implantan en la actualidad per-
miten presentar al agente piezas de conocimiento y ayuda en funcion del
contexto de su transaccién de negocio: la tipificacion del caso que esté
tratando, el asunto del correo recibido u otras variables de contexto.

m Conocimiento compartido/colaborativo

No solo es un drea concreta de la empresa la que genera contenidos,
sino una comunidad (interna o externa a la organizacion). Los propios
clientes, en algunos casos, aportan soluciones ante problemas que pre-
senta un producto y sus aportaciones se consideran parte del conoci-
miento compartido.

m Valoracion de contenidos

Saber qué contenidos utilizan agentes y clientes, cémo estdn de actua-
lizados y la utilidad de los mismos suele ser de gran ayuda para los gene-
radores de los mismos.

9
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m Gamificacién

Para lograr que los agentes de un centro de atencién estén pendien-
tes de los nuevos contenidos, se pueden utilizar técnicas de gamifica-
cién y hacer que navegar para mantener el conocimiento actualizado
sea un juego en si mismo. Dar incentivos por encontrar una errata o
un “tesoro escondido” en un mar de contenidos puede ser una manera
divertida de involucrar a una organizacion entera en la lectura y apor-
tacién de contenidos.
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la visién de un bloguero

Javier
Sirvent.

S| PIENSAS QUE EL FUTURO

LA VOZ, ESPERA A CONVIVIR
CON LA "VIEJA DEL VISILLO"

Hay que tener mucho cuidado con los que “siguen tendencias” y que ahora se han convertido en “di-

vulgadores expertos” del miedo a la inteligencia artificial y que, por supuesto, aparte de tres ensefian-
zas que han oido por ahi, no entienden las nuevas oportunidades ni los cambios que van a llegar en los
préximos meses. Para dar lecciones y ponerse a dar “consejitos” hace falta mas: unir cosas, muchas

experiencias y afios de jPERSPECTIVA!

ce bastantes afios, Google se encargé
Hde fotografiar y mappear el planeta

entero. Con esta operacion y su Street-
View, metiéndonos una computadora en nues-
tros bolsillos con su sistema operativo gratuito
Android, se aseguraba el liderar la movilidad, y
junto con la localizacién, seguir generando in-
gresos millonarios en publicidad en cualquier
pantalla. Sin embargo, teniendo cartografia-
do miles de millones de kilémetros, sabia que
“cualquiera” que utilizase esos datos “ptbli-
cos’, podria “cargarlos” en un vehiculo y em-
pezar a experimentar con la conduccién au-
tonoma. Entonces, mont6 un nuevo producto
gratis: Google Imdgenes y

Google Photo. Asi, cuan- |
do buscdbamos un pro-
ducto o asocidbamos una
imagen a una palabra, y |
nos mostraba cientos de
imdgenes  consciente-
mente, selecciondbamos
la mejor para nosotros,
pero estdbamos entre-

escuchar mdusica y ver contenidos en
las pantallas interiores o a través de
realidad aumentada en los parabrisas
del coche? Por eso, también compré
varias compaiifas relacionadas con
estas tecnologias como Quest Visual o
Magic Leap, cuyo trabajo, se ha mante-
nido en secreto

Un asistente con voz

La estrategia, aunque secreta, era evi-
dente para los que “unimos cosas”.
Cuando Google transformé su divi-
sién de SelfDrive Car, en una compa-

' nfa llamada WAYMO y
en pocos meses, supe-
raba en valor los 72.000
millones de ddlares, el
objetivo era claro: do-
minar el mercado de
la conduccién auténo-
ma, regalando su sis-
tema operativo, igual
que lo hizo en el sector

nando la inteligencia ar-

tificial de Google a reconocer objetos. Ahora
Google, no contento con todos estos miles de
millones de resultados diarios, para algunas
opciones relacionadas con la seguridad, y para
confirmar que “somos humanos”, su nuevo re-
CAPTCHA, nos pide que de unas cuantas ima-
genes, identifiquemos una sefal de trafico, un
ndmero o una carretera. jEstos tios de Google,
son unos cracks! Nos tienen currando para
ellos y ademds, protegen muy bien y con mu-
cha perspectiva de negocio, su principal fuente
de ingresos: la publicidad.

Una vez alimentada “la bestia’, con la sufi-
ciente informacion, previamente corregida y
supervisada por inteligencias humanas, deci-
di6 seguir con su plan de liderar la siguiente
pantalla: la del vehiculo auténomo. Claaaa-
aaaaaro!! ;Si los coches van a poder conducir
solos? ;Qué vamos a hacer mientras? ;Dormir,
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de los smartphones, y
asi, dominar el negocio de la publici-
dad, en lo que pretendia ser nuestra
“siguiente pantalla”.

Pues siendo asi de previsores, a los
de Mountain View, les ha salido un gra-
no en el culo, que se llama: Alexa.

Jeff Bezos, ese “genio del customer
experience que dirige con eficiencia
Amazon, sabiendo que en un futuro
cercano, muchas compras se iban a
producir en un vehiculo, se adelan-
t6, y ha firmado un acuerdo con Ford,
Toyota, Lexus, Fiat, Chrysler, Nissan,
Hyundai, Daimler Mercedes Benz y
BMW. Esto ha producido que hoy, en
un coche auténomo, la primera que
ha llegado, que se ha adelantado a los
planes imperiales de Google, y ya estd
“vendiendo’, es ella: Alexa.

Y la guerra, por una nueva era, la del
fin de las pantallas, ha comenzado en-
tre los GAFA. Entramos en 2018 en un
nuevo paradigma, el de los asistentes
de voz. Se acabd el pulsar en un sopor-
te fisico para comprar, chatear, buscar
informacién. Empieza, probablemente
uno de los mayores cambios de mode-
los de acceso a la informacién, después
delallegada de internet. Una voz, simi-
lar a la de hace 50 afios de HALL9000,
nos va a atender en todo momento. El
“ZERO CLICK’, ya es presente.

En cualquier casa y en muchos otros
lugares, conviviremos con varios “ha-
bitantes”. Cada uno, hard su papel,
metidito y repartido en varios disposi-
tivos. SIRI, seguird siendo la infiltrada
espia que necesita Apple para seguir
sabiendo mds y mds de sus fervientes
usuarios. Google, ha puesto la directa
y acaba de “robarle” al responsable de
Inteligencia Artificial de Alexa a Ama-
zon.Y a todo eso. Si Alexa es la chacha,
la vendedora, la dependienta perfecta;
Ok GOOGLE, pretende ser nuestro ma-
yordomo y nuestro chofer. Por cierto,
a todo esto... ;Qué papel le queda a la
compafifa de Mark Zuckerberg? Pues
s, tendremos en breve, la nueva “Vieja
del Visillo”, pero en digital. Un nuevo
“ente”, de momento, llamado secreta-
mente: “THE PORTAL”; se encargard
de contarnos los marujeos de nuestro
entorno, que compran, que dicen y que
hacen nuestros conocidos y vecinos.
Probablemente, podrd incluso, hacer
transferencias seguras, gracias a su cé-
mara con reconocimiento biométrico,
donde los bancos, van a encontrar un
nuevo enemigo. Pero eso, lo contaré en
el préximo nimero, con un poco mds
de “perspectiva’. ;Podrds esperar?

Javier Sirvent @javiersirvent
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Los chatbots son una de las tendencias en atencion al cliente que mas
estan revolucionando el sector: cada dia aparecen nuevos modelos
capaces de cumplir funciones muy variadas que revolucionan la indus-
tria. Sin embargo, no todas las empresas son capaces de aprovechar

su potencial.

1 primer paso a la hora de
E implementar un chatbot es

hacerse la siguiente pre-
gunta: jcomo puede ayudarme
en mi negocio?

e Servicio 24x7. Los chatbots
funcionan todos los dias ininte-
rrumpidamente y cubren todas
las zonas horarias. Estdn progra-
mados para resolver problemas
bésicos, pero también para iden-
tificar necesidades escalables. Son
capaces de reconocer las emocio-
nes, como el enfado, la frustra-
cién y la resignacion, y transferir
sin problemas la interaccién a un
agente humano. Ser accesible en
todo momento mejora la imagen
y reputacién de marca.

o Eliminar tiempos de espera.
Los clientes no quieren perder el
tiempo. Detestan que pasen varios
minutos antes de ser atendidos y
que les deriven entre distintos
agentes y departamentos. Cuan-
to mds esperen los consumidores
para hablar con alguien, mayor
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serd la probabilidad de que aban-
donen la llamada. Los bots tienen
una capacidad ilimitada de ges-
tién y manejan todas las consultas
a medida que se realizan, lo que
aumenta considerablemente la
satisfaccion del cliente.

o Estar donde estdn tus clien-
tes. La comodidad es también un
punto diferenciador en el servi-
cio al usuario. Para resolver los
problemas o solicitudes de los
clientes de forma rdpida y eficien-
te, las empresas deben facilitar el
contacto con los consumidores.
Los chatbots son accesibles desde
cualquier lugar, ya sea en la pagina
web de la empresa, plataformas
de redes sociales y aplicaciones de
mensajeria. Ademds, tienen una
vision omnicanal de cada perso-
na, unificando el viaje del cliente
sin importar el tiempo, el agente,
los medios...

® Personalizar la experiencia
del cliente. La customizacion de
las interacciones mejora enorme-

mente el servicio al cliente. Los
chatbots pueden recuperar y reco-
pilar todo tipo de datos para per-
sonalizar el viaje del cliente, por
ejemplo, ofrecer productos de for-
ma proactiva basados en sus habi-
tos de consumo. Ademads, pueden
dar soporte a los agentes en tiem-
po real, mediante sugerencias.

® Ser proactivo: El 77% de los
consumidores tienen una visién
mads favorable sila empresa ofrece
de manera activa alertas y notifi-
caciones de servicio al cliente, de
acuerdo con el informe “Microsoft
State of Global Customer Service”
de 2016. Los bots ayudan a las or-
ganizaciones a establecer contac-
tos proactivos con los usuarios.
Pueden utilizarse para recopilar y
analizar cantidades ilimitadas de
datos y luego utilizarlos para, por
ejemplo, ofrecer productos y ser-
vicios relevantes.

® Automatizar las operacio-
nes: Los bots permiten a las em-
presas escalar rdpidamente las

operaciones de servicio al clien-
te, empleando los mismos recur-
s0s 'y sin comprometer la calidad.
Ademds, pueden gestionar cémo-
damente horas punta cambiando
de servidor.

Pasos a seguir para crear
un chatbot

En los tltimos anos, el nimero
de plataformas que permite crear
chatbots ha ido en aumento, por
lo que elegir la adecuada para un
proyecto puede convertirse en
una tarea realmente dificil. A con-
tinuacion, indicamos los cuatro
pasos a tener en cuenta a la hora
de crear un bot:

Lo primero que hay que hacer es
definir qué tareas va a desempe-
nary dénde.

® Definir historias de usua-
rio. ;Qué van a querer hacer los
usuarios? ;Necesitan un chatbot
conversacional o mds bien tran-
saccional? El primero debe tener
suficiente vocabulario y forma-
cién para entablar una conversa-
cién, pero el segundo solo tiene
que ir directo al grano: su propo-
sito es ayudar o guiar al usuario
para lograr una tarea especifica
(pedir una pizza, comprar un li-
bro...) y no tiene que ser un exper-
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to en lenguaje natural (por ejem-
plo, el usuario puede interactuar a
través de botones y mensajes que
ya estén predefinidos en una con-
versacion guiada).

® ;Dominio abierto o cerrado?
En un dominio cerrado el nimero
de aportaciones es limitado y se
establece un objetivo especifico
a alcanzar. Por el contrario, uno
abierto exigird una maquina mds
compleja, ya que debe ser capaz
de manejar un nimero bastante
mds elevado de resultados.

@ ;Manejard conversaciones lar-
gas o cortas? ;Cudnto contexto
debe memorizar? ;Cudntos idio-
mas deberd soportar? Disponer
de cierta informacién de usuario
resultard de gran utilidad (como
el perfil de Facebook), ubicacién
geogrdfica o tipo de dispositivo
(tablet, smartphone, PC...)

® ;Se puede usar mds de un
dominio predefinido? Un domi-
nio predefinido es un “paquete de
conocimiento”: un conjunto de
datos de valor ya agrupados y que
ahorra mucho tiempo de desarro-
llo. En los casos en los que el bot
deba enfrentarse a una conver-
sacién especifica sobre un tema,
esto serd especialmente ttil. Por
ejemplo, en lugar de entrenar a un
robot meteoroldgico partiendo de
cero, se puede integrar con un do-
minio ya definido sobre el clima,
las temperaturas y precipitaciones
y continuar su optimizacion par-
tiendo desde ese punto.

® ;Con qué canales debe in-
tegrarse? Facebook Messenger,
Skype, Twitter, web corporativa,
una aplicacién mdévil, correo
electrénico, SMS..., etc.

e ELEGIR UNA PLATAFORMA
Y CONSTRUIRLA

Una vez definida la funcién del

bot, es hora de buscar una plata-

forma adecuada. Algunas reco-

mendaciones pueden ser Google

DialogFlow, IBM Watson Conver-
sation, Amazon Lex o Chatfuel,
ManyChat, ChatScript o Pando-
rabots, entre otras.

eINTEGRACI()N

E IMPLEMENTACION

Una vez desarrollado y testado
nuestro bot, el siguiente paso es
ponerlo a disposicién de los usua-
rios. Algunas plataformas ofrecen
mayor soporte que otras en la fase
de despliegue, dependiendo del
tipo de conector presente en los
canales donde queremos que sea
implementado.

informacion, son utiles para dar
forma al didlogo.

e MANTENIMIENTO

Es imprescindible comprobar
el historial de interacciones, e ir
mejordndolo poco a poco. Recon-
figurarlo y ajustarlo a lo largo del
tiempo en base a las (nuevas) ne-
cesidades de los clientes.

Cada tecnologfa tiene su tiem-
po y lugar. Teniendo en cuenta
el momento presente, la mejor
apuesta para tener un bot es ele-
gir un modelo de recuperacion, ya
que es el tnico que puede asegu-

66 Los bots son capaces de gestionar un porcentaje

de las interacciones y transferir el resto 99

El bot debe ser capaz de cana-
lizar debidamente las distintas
comunicaciones: saber siempre
quién dijo qué, mantener el con-
texto de una conversacién y en-
contrar aquellas respuestas mds
apropiadas. Otra informacién
contextual, como el tipo de dispo-
sitivo (smartphone, tablet, PC...),
la ubicacién geogréfica del usua-
rio (ubicacién del teléfono mévil
o informacién basada en IP de
conexiones fijas), o cualquier otra

rar un comportamiento controla-
do y respuestas bien formuladas,
mientras aprende de los ejemplos.

Los tipos de interacciones que
algunas empresas desean auto-
matizar actualmente son dema-
siado complejas. Pero para otros,
un chatbot puede ser una oportu-
nidad de mejora tangible.

Algunas ventajas

A pesar de que esta tecnologia to-
davia no esta lo suficientemente

avanzada como para automatizar
tareas complejas, su valor afiadi-
do para el negocio no cabe duda
de que es indiscutible:

@ Supone un servicio disponi-
ble las 24 horas y de rdpida res-
puesta. Los bots son capaces de
gestionar un porcentaje de las
interacciones y transferir todo lo
demds a los agentes.

e Dan soporte a los agentes,
analizando informacién de los
clientes, buscando en tiempo real
el andlisis de sentimientos, predi-
cen intenciones y dan sugerencias
para ayudar a los agentes huma-
nos a manejar la interaccion.

@ Permiten a las empresas po-
der estar presentes en los medios
mads utilizados de hoy dia: las apli-
caciones de chat.

Para finalizar, es necesario
conocer de antemano las limi-
taciones de un chatbot. Solo asi
las empresas podrdn controlar
las expectativas de sus clientes y
guiarles para que saquen el maxi-
mo provecho a este nuevo tipo de
interaccion.

Celia Cerdeira, Product
Marketing en Altitude Software y
Ricardo Santos, Senior Functional
Developer en Altitude Software

.
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relaciones digitales que buscan los clientes

En este espacio vamos a

detenernos hoy especialmen-

te en el desarrollo que las
aplicaciones moviles estan
teniendo. Son muchas ya

las organizaciones privadas
y publicas que cuentan con
ellas para ofrecerle a sus
usuarios un mejor servicio.
Parece ademas, que se estan
convirtiendo en un elemento
imprescindible para dar una
completa y excelente expe-
riencia. Hasta tal punto que
muchas empresas consultan
con sus clientes qué mejoras
deben incluir dichas aplica-
ciones. Pero tampoco nos
olvidamos del peso que las
redes sociales tienen en las
relaciones de las compafias
con sus clientes y ofrecemos

aqui algun ejemplo interesan-

te como el de Burger King.

LA APP MYALD INCLUYE LA VOZ DEL CLIENTE

G racias a una encuesta
realizada a mas de 300
conductores, la compafiia de
renting y gestion de flotas
ALD Automotive, ha obtenido
datos sobre las expectativas
que tienen los usuarios sobre
una aplicacion, cuéles son los
servicios a los que dan mayor
importancia y cudles de ellos
son de valor afadido. Todo
ello se ha tenido en cuenta en
la renovada version de MyALD.
En ella los clientes tendran
acceso a los servicios ofrecidos
por la compania bajo la moda-
lidad de autogestion, ademas
de integrar tecnologias de
conectividad como las mejores
aplicaciones del mercado.

MyALD unifica todos los ser-
vicios de renting, y mediante
sencillas operaciones permite
gestionar una cita previa con
un taller, solicitar el servicio

de recogida y entrega del
vehiculo, contratar un vehiculo
de sustitucion y acceder a
diferentes servicios de mo-
vilidad, como la busqueda

de parkings, estaciones de
servicio, talleres, puntos de
interés, navegacion e inciden-
cias en carretera. Ademas,
facilita el acceso a un servicio
de grda por inmovilizacién y su
seguimiento en tiempo real;
histérico de todas las interven-
ciones del vehiculo; acceso
directo al servicio de Atencion

al Cliente de ALD Automotive;
detalle de los consumos en ga-
solineras y peajes; navegacion
GPS; notificaciones, avisos y
recordatorios, como la préxima
revision, la [TV, etc.

Como se puede comprobar,
MyALD esta orientada a la
movilidad, uso eficiente del
vehiculo, tecnologias de
conectividad y confluencia de
Servicios.

En 2018, el 45% de los usuarios adultos de
“smartphones” a escala mundial se preocuparan
por el uso excesivo de sus teléfonos. Esta inquie-
tud se extiende al 65% de aquellos con edades
comprendidas entre los 18 y los 24 afios. A los
usuarios, tanto jévenes como mayores, no pare-
ce molestarles un uso intensivo de su teléfono, pero si

creen necesario controlar su utilizacién si les distrae.

(Fuente: Predicciones TMT 2018. Una mirada al futuro, de Deloitte).

UNA ESPECIAL VISITA AL REAL JARDIN BOTANICO

Esta app incluye tecnologia inno-
vadora de localizacién y guiado
outdoor/indoor, incluso dentro de
los invernaderos y otros edificios,
a través de beacons HPE Aruba, y
ofrece rutas especificas para per-
sonas con movilidad reducida. Hay

i FAES IS
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que aclarar que los beacons son
pequefios transmisores que caben
en una mano, pero que emiten
sefales de radio a intervalos re-
gulares y de gran alcance a través
de Bluetooth de bajo consumo,

aportan ademas, un canal de comu-

nicacién directo con los visitantes,
ya que pueden enviarles notifica-
ciones en funcién de su ubicacién
dentro del Jardin, proporcionando
informacion relevante, sugerencias
o recordatorios.

Por medio de la aplicacién, estos
beacons, cuyo funcionamiento

es similar al GPS de un coche,
localizan al visitante con una gran
precision y pueden dirigirle al lugar
que desee.

Asimismo, se ha puesto en valor
que todo el contenido de la aplica-
cion esté alojado en un gestor de
contenidos en la nube, lo que per-
mite que la app no ocupe memoria
en el teléfono de los usuarios, a
pesar de tener, ahora mismo, infor-
macién de mas de 200 plantas con
fotos, textos o audioguias.

La aplicacion dispone de una lista
para compartir en redes sociales

como Twitter, Facebook o Insta-
gram y es configurable para anadir
tantos idiomas como se precisen.
Detecta automaticamente el
idioma del dispositivo del visitante
y presenta toda la informacion y
los contenidos en la misma lengua.
Actualmente, esta disponible en
castellano, inglés y aleméan, pero ya
se trabaja en otras lenguas.

El gestor de contenidos soluciona
de manera rapida cualquier cambio
surgido en el Jardin como obras

o eventuales cierres de alguna de
sus zonas, asi como informa de ac-
tividades cientificas, educativas o
culturales, destaca plantas o regula
visitas guiadas en funcion de las
épocas del afio, ya que el Botanico
€es un museo vivo.

Y la aplicacién, también permite
obtener informacién analitica de
su uso y el comportamiento de




DESCARGA

sta ha sido la primera

marca que en Espafa ha
lanzado una campania que
permitia hacer pedidos por
Instagram Stories.
Desde las 12:00 horas del
pasado lunes 18 de enero y
durante las 24 horas siguien-
tes, las 100 propuestas méas
auténticas enviadas por los
seguidores de Burger King a
través de Instagram, optaban
a recoger el pedido en su res-
taurante mas cercano. De esta
manera, lanzaba Burger King
su nueva campana en redes

et
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PEDIDOS POR INSTAGRAM

sociales, Whopper® Stories.
Para conseguir su pedido
personalizado, los clientes
solo tenian que ser seguidores
de Burger King en su canal de
Instagram en Espafia (@Bur-
gerking_es) y elegir su ham-
burguesa preferida a través
de las encuestas de Instagram
Stories. Una vez elegidos los
ingredientes de su Whopper®
perfecta, los clientes podian
defender en un mensaje priva-
do por qué su propuesta era
la mas auténtica y lograr as
poder recoger su pedido en
su restaurante mas cercano.

La llegada de Burger King

a Instagram el pasado mes

& TOP

de octubre fue un motivo de
celebracion para la compania
y sus seguidores. A través de
una innovadora campana, los
primeros seguidores fueron
también los protagonistas de
las stories de la compafia en
este canal. Asi, desde ese mo-
mento, a través de acciones
como "foto de la semana”

los seguidores de la marca
son las estrellas de todas sus
comunicaciones.Gracias a esta
accion, la marca consiguid
durante su primer dia de vida
mas de 30.000 seguidores,
cifra que después de tres me-
ses se ha multiplicado hasta
41.900.

rey

U oy madas 84 pawts mes malide.

DROPPIT

La firma automovilistica Seat y el
operador de soluciones en el ambito
de la movilidad urbana especializado en

la gestion de aparcamientos, Saba, han
presentado Droppit, una aplicacién movil
que permitira al usuario realizar la compra
en un supermercado virtual y recibir el pe-
dido directamente en el propio automévil
estacionado en un aparcamiento de la
compania.

Seglin aseguran ambas firmas en un
comunicado conjunto, la prueba piloto de
este proyecto, en la que colaboraran el
marketplace de supermercados Deliberry y
la empresa de mensajeria Glovo, se llevara
a cabo en dos parking gestionados por
Saba en la ciudad de Barcelona.

En la primera fase de Droppit, disponible
para dispositivos iOS y Android, el cliente
podra realizar y recibir sus articulos a través
de Deliberry, quien realizaré la compra en
|a tienda fisica y entregara los pedidos al
vehiculo del cliente. Asimismo, el usuario
podra contactar con Glovo para el envio de
recados de todo tipo a cualquiera de los
dos aparcamientos de Saba.

El cliente entregara las llaves del vehiculo al
personal de Saba, que seran los encarga-
dos de acompanar al repartidor, identificar
el automovil y depositar la compra en el in-
terior del mismo. En un futuro, la intencién
de las companiias es que mediante huella
digital, los empleados del servicio puedan

los visitantes en el Jardin (mapas
de calor, tiempos medios de visita,

las funciones mas utilizadas...). Una
informacién muy importante porque

permite optimizar el uso de los es-

pacios, crear nuevas visitas guiadas,
mejorar su uso. En definitiva, ayuda

a conocer mejor a los visitantes

para que su experiencia en el Jardin

sea lo mas grata, provechosa y
practica posible.

acceder al vehiculo.

TOP DOCTORS VIDEOCONSULTA 'Y CHAT PRIVADO

La start up Top Doctors, afin-
cada en Barcelona, ha des-
tinado un millén de euros para
incluir nuevos servicios en su
aplicacion movil. Esta empresa
médica incorporard la posibili-
dad de mantener un chat priva-
do y videoconsulta sanitaria.

La start up, fundada en 2013
por Alberto Porciani y Lorena
Bassas, cuenta con actividad
en Espafia, Italia, Reino Unido,
Meéxico, Colombia, Chile y Esta-

dos Unidos. Top Doctors es un
directorio que permite conocer
los mejores médicos de cada es-
pecialidad, puntuados por sus
compaiieros de profesién.

Ademds de poder pedir cita,
muchos tienen la opcién de te-
leconsulta, por correo electr6-
nico o videoconferencia.

En el accionariado de la com-
pafifa se encuentra el fondo
Addventure, Inveready, Castle
Connolly Medical y business

angels como César Bardaji, ex-
directivo de Panrico, y Pablo
Galiana, exdirectivo de la com-
pafifa tecnoldgica Google.

La empresa cerro el ejercicio
2017 con 7,5 millones de euros
de facturaciéon, mas de 6.000
médicos adheridos y cuatro
millones de usuarios tan sélo
en Espafia. A nivel mundial,
Top Doctors cuenta con apro-
ximadamente diez millones de
usuarios.
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I <! cstado de la cuestién

Los espanoles ya formamos
una sociedad digitalmente madura

Los datos que aqui se muestran son un reflejo de como ha evolucionado la sociedad espanola en
su uso de Internet, segun el informe “Sociedad Digital en Espafia 2017", publicado por Fundacion
Telefonica. Una de sus conclusiones principales es que nuestro pais ha alcanzado la madurez digi-
tal de la mano de su red de banda ancha, |a tercera en cobertura de los paises de la OCDE.

USOS Y PRINCIPAL MOTIVACION
DE INTERNET

% de intermnautas

;/ﬁ \
TOTAL .,\3?“53;- Kg-ﬂy ;\55.?%.—

e {hz.la;} 100%) (80,5%)
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ACTIVIDADES REALIZADAS USANDO INTERNET . N S
% de intemoutas l | |
Mensajeria -
instantanea

Comreo

i Aumenta 9 puntos el uso del
electronico

ordenador para la mensajeria
instantanea en los jovenes entre
20y 24 anos hasta alcanzar el
17,7% .

La television por Internet
aumenta un 29% entre los
internautas de 14 a 19 afios y un
25% entre los usuarios de

20 a 24 afos.
::::.Trr:n El 18,6% de los jovenes de 14 a
multimedia formacidn

19 afios utiliza el ordenador para

la mensajeria instantanea.

Mas de la mitad de los usuarios

realiza ya compras online. Entre

Ver TV por los mayores de 65 anos, esta
itaret actividad sube un 52,5%.

DISPOSITIVOS USADOS EN CADA ACTIVIDAD
% de internoutas

Acceso Dperarcon  Ver otro
Corren Mensajeria  a redes Realizar  Operaciones adminkstra- contenldo  Cursosde  Ver TV por
electronico  instantanea  sociales compras  bancarias ciones  multimedia formacion  internet

PPP®OE®®06 @

e || 48% 21,7% 214% 20,7% 155% 104% 130% 256% 14,2% 256%
smatshore  95,5% T4,4% 87,7% 51,6% 56,7% 17,8% 289% 332% 17,7% 34,4%
owensts || 89% 64,7% 40,8% 64,3% 59,8% 859% 764% 64,6% 82,1% 60,4%

Fuente: “Sociedad Digital en Esparia 2017, de Fundacién Telefénica.
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ué ests pasando

EN BUSCA DEL KPI ENGAGEMENT SIENDO

Si en el nimero anterior haciamos un breve resumen del ebook “KPI engagement: revolu-
ciona la gestién”, promovido por ICR, en colaboracién con Relacién Cliente, y elaborado por
Angel Vazquez, socio director de eCUSTOMER Grupo, en esta ocasién vamos a aprovechar
para adentrarnos un poco més en alguno de los principales puntos que destaca este informe.
Recordamos, ademas, que en el mismo han participado empresas como Pelayo, Asitur, BNP
Paribas Cardif, Lagun Aro, AXA y Canal de Isabel Il.

n uno de los apartados del
E informe se utiliza un ejem-

plo préctico sobre cémo
se puede mejorar la gestién de
su servicio de atencién al cliente
atendiendo a lo que dicen los da-
tos y qué pueden llegar a decir si
se analizan correctamente.

El autor del informe, Angel
Vazquez, comenta que en la ac-
tividad de la atencién al cliente,
las empresas tienden a trabajar
los indicadores en medias, y no
se analizan las dispersiones y eso
es algo que habrfa que corregir. El
ejemplo que se utiliza en el ebook
se construye con los porcentajes
de conversién por persona en los
ultimos tres meses.

Con los datos que se tienen para
analizar esta situacién (ver grdfico
inferior), se concluye que hay mu-
chos agentes en conversiones del
15%-18%, mientras existen otros
muchos en conversiones inferio-
res al 8%. Y todo un bloque medio
de agente entre el 9% y el 14%. A

la luz de los datos, la campana es
muy mejorable.

Pero, ademads de permitir ver de
forma completa cudl es el punto
del que se parte, y silos resultados
son mejorables, también se pue-
de estimarlos de forma cuantita-
tiva, y precisa. “Hacer hipétesis
razonables sobre cudl puede ser
la mejora por segmentos de resul-
tados, nos lleva de forma sencilla
a obtener datos globales (medios)
esperables, trabajados desde la
realidad de las mejoras espera-
bles por segmentos”, comenta
Anel Vazquez.

Siguiendo con el ejemplo, para
conocer como continuar op-
timizando la compana, habria
que analizar mds KPIs, porque la
conversién que se ha analizado
no tiene en cuenta la eficiencia
productiva, un vendedor puede
convertir mucho, pero su baja ve-
locidad puede llegar a convertir
sus resultados en un desastre. Asi,
una alternativa a tener en cuenta

% Conversion
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serfa analizar ventas por hora para
valorar de forma sintética el rendi-
miento comercial de un equipo, o
un operador. “Pero al mismo tiem-
po, ala hora de trabajar la mejora,
este indicador, aislado, no nos fa-
cilitaria toda la informacién y de-
berfamos ir al desglose de eficacia
(% conversion) y eficiencia (ATHs

15%

Conversion
2

#

todavia mds informacién, y pistas
sobre lo que estd ocurriendo y qué
se puede hacer. Una vez analizadas
las dispersiones en conversién y
eficiencia productiva, caben nue-
vas preguntas sobre, por ejemplo,
la antigiiedad de cada persona del
equipo, o la calidad. (Ver grdfico
inferior).

Antigiiedad

o llamadas/hora), porque cada
uno de estos pardmetros eviden-
ciard diferentes oportunidades y
diferentes acciones a realizar”, se-
nala Vazquez en el ebook..

Al margen de los indicadores que
se trabajen, lo que siempre seria
muy valioso es analizar las disper-
siones, para todos estos pardmetros,
ya que se obtendria una visién clara
del margen de mejora. Al mismo
tiempo, si el andlisis de dispersio-
nes se trabaja con fotos temporales,
la evolucion de la dispersion dard

(afos)

Parece evidente que en los cen-
tros de contacto no se consigue
convertir la antigliedad en resulta-
dos, y es claro cémo la motivacién
decae en el tiempo, generando
peores resultados en buena parte
del equipo veterano, que en agen-
tes nuevos o con poco rodaje.

Dando un siguiente paso, ima-
ginemos que cruzamos tres KPIs
en un mismo gréfico. ;Cémo de-
beria ser este gréafico? (ver el de la
pagina siguiente). Como se sefiala
en el inforrme y se puede compro-



Diametro: Antigliedad
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bar, las burbujas de menor di-
metro (agentes nuevos) deberfan
concentrarse en la esquina infe-
rior izquierda, en la zona de bajos
resultados en eficiencia y calidad,
desplazdndose hacia la esquina
superior derecha, en la zona de
buenos resultados, al tiempo que
va creciendo su didmetro. Sin em-
bargo, esto no es lo que ocurre, y
muchos agentes con poco rodaje,
trabajan de una forma muchisimo
mds eficaz y valiosa que otros mu-
chos veteranos.

Es muy interesante ver como
datos estdticos (estos datos po-
drfan ser los correspondientes a
un mes o un trimestre), hablan
sin embargo de la “historia” del
contact center, de su evolucién, de
como se estd gestionando la moti-
vacién e implicacion del equipo,
de como fluye su engagement.

Y estas son solo algunas pistas
para encontrar un camino mds
efectivo de extraer, tratar y anali-
zar la informacién que se genera
en los contact centers.

DECALOGO DE LAS OPORTUNIDADES
PARA ALCANZAR EL
"KPI ENGAGEMENT"

l EMPEZAR DE NUEVO.

2 CONECTAR KPIS CON LA ESTRATEGIA.

ASEGURARSE DE QUE TODO EL EQUI-
PO COMPRENDE EL DATO.

USAR LOS KPIS CORRECTOS EN CADA
CASO.

UTILIZAR GRAFICOS.

AGLUTINAR LA INFORMACION EN UN
SOLO REPOSITORIO.

A TODAS LAS PERSONAS DEL EQUIPO
TIENE QUE LLEGARLE EL DATO.

5 CUIDAR ESPECIALMENTE LAS MEDIAS.

CONSEGUIR QUE EL TIEMPO DE REPOR-
TING SEA CERO.

ENTRENAR AL EQUIPO EN EL USO DE KPIS.

.
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Sabias que...

Tessi Grado BPO,

confia en la tecnologia de
Enghouse Interactive

Con anterioridad a la implantacion

de Presence Suite, Tessi Graddo
BPO utilizaba para sus operaciones la
infraestructura de sus clientes. Esta era una
préctica poco eficiente no solo porque se
tenian que adaptar a las distintas tecnolo-
gias, que podian o no ser una solucién CTl,
sino también les dificultaba la operativa
diaria para consolidar la informacién en sus
aplicaciones de gestion y control.
De cara a unificar sus cuatro plataformas
para ampliar sus servicios en el mercado,
soportar su crecimiento y poder ofrecer
un mejor servicio de atencién al cliente, la
compaiia puso en marcha un proceso de
seleccién de tecnologia donde tenia como
principales requisitos el reconocimiento en
el mercado de la solucién, facil integracién
con distintas herramientas de negocio y
que les permitiera optimizar sus procesos
de front y backoffice (gestion de tareas).
“Para poder llevar a cabo el proyecto
necesitadbamos una herramienta reconoci-
da en el mercado y que nos permitiera el
100% de integracién con la infraestructura
y herramientas de negocio existentes”,
explica Pablo Gémez, director de Opera-
ciones de Contact Center de Tessi Graddo
BPO. “La independencia y la flexibilidad
que nos ofrece Presence Suite han sido
factores esenciales en la toma de decision.
Actualmente, y gracias a la formacién
proporcionada por Enghouse Interactive,
tenemos la capacidad de gestionar un 95%
de la plataforma, desde la configuracién
de servicios y campaiias hasta el disefio de
argumentarios y workflow de procesos, sin
tener que involucrar al personal de desa-
rrollo”, afiade Gémez.

Dialoga presente en el MWC 2018

El Mobile World Con-

gress ha sido elegido
por Dialoga como escaparate
internacional para presentar
sus novedades de este afo.
La operadora, especializada
en soluciones comunicati-
vas basadas en tecnologia
WebRTC, se ha centrado en
esta ocasién en su producto
estrella para contact centers
y departamentos de atencion
al cliente: Hydra. Los visi-
tantes a la feria han podido
comprobar el funcionamiento
de este sofisticado ACD,
que no requiere instalacion
de software ni de hardware.
Un PC e incluso una tablet

han servido de plataforma

para mostrar el manejo y la
operatividad de Hydra, que
cuenta con funcionalidades
impulsadas por Inteligencia
Atrtificial como el reconoci-
miento del lenguaje natural,
el andlisis del sentimiento
de los hablantes e incluso
un sistema biométrico de
identificacion de voz.
"Hemos querido mostrar a
las pymes que pueden contar
con un sistema ACD para

su contact center que esté
a la vanguardia tecnolégica
sin tener que invertir en ni
teléfonos ni en aparato, y
que ademas es escalable

a medida que crecen sus
necesidades. La tecnologia
WebRTC en la que se basa
Hydra no solo supone una
disrupcion en la manera de
entender las comunicaciones
en el entorno empresarial

y en los contact centers en
especial, sino que pone este
tipo de soluciones sofisti-
cadas al alcance de todo
tipo de empresas”, explica
Jorge S. Fernandez, CSO de
Dialoga.

Tras el éxito de esta edicion,
la compaiiia ya ha confir-
mado su presencia el afio
que viene en Mobile World
Congress.

inConcert participa en Service Cloud Summit

Con la participacion en este evento (que

se celebra el 20 de marzo en Madrid ), la
compafiia consolida su apuesta por la integra-
cion inConcert - Salesforce CRM, cuyas capaci-
dades permiten mejorar la calidad de gestion de
centros de contacto y relaciones con los clientes.
Este tandem tecnolégico permite a las empresas

La suma Salesforce-inConcert integra todas

las funcionalidades de gestion y control de
telefonia, que se acceden directamente desde
el CRM. Esto permite que el agente que trabaja
con Salesforce procese llamadas entrantes,
salientes del marcador predictivo y callbacks, y
ademés pueda visualizar datos e informacion en

entregar el mejor servicio a sus clientes, dispo-
ner de una informacién actualizada y centrali-
zada en todo momento el mejor y ofrecer un
servicio Unico.

Salesforce de forma automatica en el momento
en que se establece la comunicacion con el
cliente, todo sin tener que salir en ningtn mo-
mento de la aplicacion CRM.

El elevado coste de una mala atencién

El 85% de los consumidores

consultados en el Il Customer
Observatorium, considera la calidad
de la atencion al cliente como un
factor determinante a la hora de
decidir una compra o recompra.
El informe ha sido realizado para
Lideres en Servicio con el patrocinio
de C3 Consulting y presentado en
un acto que tuvo lugar el jueves 22
en Madrid y del que fue medio co-
laborador Relacion Cliente Mag. En
dicho informe también se pone de
manifiesto que el 87% de los con-
sumidores cambiaria de proveedor
si recibiera una atencion decepcio-
nante y un 72, 7% estaria dispuesto
a gastar mas y a ser mas fiel a la
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empresa en caso de tener una buena
experiencia de cliente.

Una de las participantes en la presen-
tacion del informe fue Vinyet Bravo, vi-
cepresidenta de desarrollo de negocio
e innovacion digital en MST Holding.
En su presentacion coment6 como

los robots pueden ayudar a acabar
con aspectos de una mala atencion al
cliente, aunque también recordd que
el estado de la inteligencia artificial
aun tiene que madurar mucho. Sin
embargo, defendid su implantacion
en servicios repetitivos donde las
personas no aportan valor y el uso de
robots puede llegar a suponer una re-
duccidn en la tasa de errores humanos
de entre un 13y un 15%.

Una imagen de la jornada celebrada en Madrid, en la
que se presentd el Il Customer Observatorium.



Una manera diferente de entender las
comunicaciones. La Telefonia Inteligente te
ayuda a hablar con las nuevas reglas de la
nube. Es flexibilidad, ahorro y valor anadido
para tu contact center. Es libertad y la mejor
experiencia para tus clientes.

Descubrelo en www.masvoz.es/telefonia-inteligente

Servicio cese’ MASVOZ

Cloud Innovacion Usabilidad
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