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carta del editor

Una industria
con mucho futuro

a 222 edicién de Expo Relacion Cliente

que celebramos este afio es una mues-

tra de que estamos ante una industria
que no para de crecer y evolucionar. Este afio,
nuestro evento, que se celebra el 9 y 10 de oc-
tubre en el estadio Wanda Metropolitano, es-
pera una asistencia de visitantes atin mayor
que en otras ediciones.

No podemos olvidar que los actuales contact
centers son dreas para cuya gestion es necesa-
rio contar con adecuados recursos materiales
y humanos. Son puntos neurdlgicos de la em-
presa a la hora de poner en marcha estrategias
de gestion en la relacién con los clientes. Y
Expo Relacion Cliente es una cita imprescin-
dible para tomarle el pulso al ritmo de la in-
dustria.

Una industria, por otro lado, que se estd
renovando y trata de dejar de ser un lugar de
estancamiento profesional para quienes tra-
bajan como agentes.

En este nlimero damos a conocer el ejemplo
de Atento, que ha puesto en marcha un pro-
yecto para que agentes que cumplan con unas
determinadas caracteristicas, puedan acceder
a convertirse en programadores en tecnologias
de RPA (Robotic Process Automation) -Blue-
prism y UIPath-, y estar asi a la vanguardia de
lo que el mercado demanda y demandara.

Este es un paso interesante que puede ser-
vir de ejemplo para otras muchas compafiias
y que muestra una acertada transformacién
de los recursos humanos, apostando por el
talento interno para ayudar a las empresas en
su transformacion digital. Porque es evidente,
que esta es una necesidad real hacia la que han
de encaminarse todas las organizaciones. En
esta edicion de Expo Relacién Cliente, se reco-
gen ejemplos sobre ello; asimismo, se contard
con expertos que pueden dar pautas para ca-
minar hacia esa futura digitalizacion en la que
tecnologia y agentes caminan en paralelo.

Laurent Etcheverry,
directory editor de Relacién Cliente Magazine
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EN PORTADA

HITOS PRINCIPALES DE LA COMPANIA

PROFESIONALES EXPERTOS
PARA NUEVOS RETOS

Los responsables de inConcert destacan su apuesta por un
crecimiento que anteponga la calidad a la cantidad. Para
ello cuentan con perfiles expertos y grandes referencias
en el sector, que ayudan a la compaiiia a mantener ese
posicionamiento de lideres del que hablan. Aqui destaca
la incorporacién de una nueva Direccién Comercial para
Espafia. “Su presencia en la compaiiia nos ayudara a
consolidarnos y a afrontar nuevos retos y oportunidades
cada vez mas exigentes y que requieren una estructura
comercial liderada por un perfil de sus caracteristicas, con
un largo bagaje y experiencia en la relacion con el cliente”,
comentan desde inConcert.

UN BUEN RITMO DE CRECIMIENTO, CLAVE EN

InConcert acaba de inaugurar su nueva oficina en Madrid, en pleno centro finan-
ciero. Esta ciudad ha sido testigo de la evolucién de la compaiiia, que ha apostado
por contar con soluciones que abarquen todo el ciclo de vida del cliente, afiadiendo
siempre nuevas prestaciones a su portfolio de soluciones. A ello hay que sumar un
equipo de profesionales especializados en cada una de las tecnologias que la empre-
sa comercializa, donde destaca el papel relevante de las mujeres, que en casi todos
los departamentos de inConcert son mayoria.

unque  originariamente
la compaiifa se instala en
arcelona, sus responsa-

bles siempre apostaron por contar
con presencia fisica en la capital
de Espafia. Madrid ha sido testi-
go de la evolucién de la empresa,
que comenzé ocupando un espa-
cio en un centro de co-working,
y sin embargo, ahora dispone de
una oficina de mdas de 300 metros
cuadrados en el centro financiero
de la capital. “Echar la vista atrds
y ver lo que hemos conseguido
en estos afios es, cuanto menos,
un motivo de orgullo y satisfac-
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ciéon. Somos conscientes de que
gran parte de este éxito se debe a
la confianza de nuestros clientes
y al fantdstico trabajo que dia a
dia desempefan todas las perso-
nas que trabajan en la compaiifa”,
comenta Sebastian Davidsohn,
uno de los socios fundadores de
inConcert en Europa.

Madrid, centro
neuralgico
El cambio de oficina viene de la
mano del crecimiento que la com-
pafifa ha experimentado en los
ultimos anos. El equipo crece a un

ritmo vertiginoso y la antigua sede
se quedaba pequena, no era fun-
cional y tampoco cémoda para las
personas que trabajaban en ella.

“Por supuesto, el disponer de una
oficina mds grande, m4s atractiva y
con una ubicacién tan privilegiada
también favorece la cercania con el
cliente, algo que es muy importan-
te para nosotros’, apunta Andrea
Gomez, Directora de Marketing.

La oficina de inConcert Madrid
estd pensada para convertirse
en el centro de operaciones de la
compaiia en Espafia -Barcelona
continua como headquarter para
Europa-, por lo que la ubicacién
era fundamental para facilitar los



Con iniciativas de em-
ployee experience, el
equipo de inConcert
se prepara para abor-
dar “la Galaxia del
mundo del cliente”.

LA APERTURA DE SU AMPLIA OFICINA EN MADRID

desplazamientos de clientes y
empleados. Esta nueva sede se en-
cuentra situada en el Paseo de La
Habana, 1, en el centro financiero
de la capital, un lugar con buenas
conexiones de transporte ptblico
y privado.

Se ubica justo frente al inter-
cambiador de Nuevos Ministe-
rios, desde donde hay conexiones
directas a las principales estacio-
nes de tren y al aeropuerto Adolfo
Suarez Madrid Barajas.

En cuanto a la distribucién in-
terior, el amplio espacio permite
que los empleados se muevan
libremente por las instalacio-
nes e intercambien informacion.
Ademds, existen cinco espacios
privados, una sala de juntas, dos
despachos para direccién y centro
de conferencias, una sala de for-
macién interna y un amplio come-
dor. Asimismo, en la entrada de la
oficina se ha habilitado un espacio
de entretenimiento donde se ha

cuidado hasta el minimo detalle,
desde una maquina de Arcade
hasta una cabina de teléfono al
mads puro estilo britdnico para dar
mads privacidad a las conversacio-
nes telefénicas.

Equipo especializado
Detrds del crecimiento que estd
experimentando el equipo hay
toda una estrategia basada en la
creacion de ntcleos especialistas
en cada una de las tecnologfas que
hoy en dia comercializa la empre-
sa. El equipo lo forman expertos
en speech analytics, en el sector
recobros, gurts del marketing di-
gital, perfiles todos ellos capaces
de captar las oportunidades del
mercado, de llevarlas a buen cauce
y de aportar ese valor aiadido a la
tecnologia que la compaiifa lleva a
gala como valor diferencial.

En ese crecimiento del equipo
destaca de una forma especial la
presencia femenina. Se trata de un

equipo formado por mds mujeres
que hombres, una realidad poco
comun en empresas tecnolégicas.
“Es algo de lo que nos sentimos
muy orgullosos. Actualmente, en
inConcert las mujeres son mayo-
rfa y eso abarca al departamento
comercial, marketing, proyectos,
soporte y administraciéon. En un
sector tradicionalmente masculi-
no, podemos presumir de contar
con un equipo brillante, en el que
las mujeres juegan un papel fun-
damental”, puntualizan desde la
compania.

tact Center) es nuestra solucién
de bandera, nos hemos propuesto
abarcar todo el ciclo de vida del
cliente, sea cual sea su necesidad
puntual. No solo resolvemos la in-
teraccién con clientes a través del
contact center tradicional, sino que
también incorporamos el mundo
del marketing digital para la ges-
tién de leads generados en Inter-
net, herramientas de helpdesk para
la gestién de ticketing, soluciones
especificas de recobro o una capa
de inteligencia artificial en la que
entran en juego los bots, las tec-

66 Presumimos de contar con un equipo brillante en
el que las mujeres juegan un papel fundamental 99

Otra baza fundamental en esta
buena marcha de la compaiia es
la gran inversién que ha realizado
en estos afios para incorporar nue-
vas soluciones a su portfolio. “He-
mos querido ir un paso mds alld y,
aunque OCC (Omnichannel Con-

nologfas vocales 0o WFM. Esto nos
posiciona en un lugar privilegia-
do en el mercado y hace que cu-
bramos cualquier necesidad que
pueda surgir en una compaiifa en
relacién con sus clientes”, afirma
Sebastian Davidsohn. >
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>  Asimismo apuntan que ac-
tualmente, esta compania es de las
pocas que cubren con su portfolio
tecnoldgico todo el ciclo de vida
de sus clientes. OCC es la suite
core de su negocio, pero a ella se
le suman modulos y soluciones
que la convierten en una de las

mas versdtiles y completas del
sector de relacion con el cliente.
Aunque el Big Bang de inConcert
se produjo en Uruguay hace mas
de 20 afios, hoy por hoy, estamos
presentes en todas las galaxias del
cliente”, resaltan los responsables
de la compaiifa.

El éxito es abrir los ojos y entender cémo
podemos mejorar la performance del cliente

mds vanguardistas y completas
del mercado. “No hablamos solo
de una solucién realmente omni-
canal, que soporta interacciones a
través de todos los canales deman-
dados por el mercado, sino que a
OCC podemos anadirle distintas
capas. De esta manera, nos situa-
mos ante una de las soluciones

El escuchar lo que dicen sus
clientes y mantener una relacion
cercana a ellos, son sin duda, valo-
res que han contribuido también
a su crecimiento. Esa escucha acti-
va sobre lo que opinan sus clientes
a cerca de sus soluciones es real-
mente importante para el equipo
de inConcert. Asi, la compafiia

Andrea Gémez, Directora de Marketing y Sebastian Davidsohn,

Sales & Marketing Director EMEA.
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Imégenes, ambas, de trabajadores de inConcert en las amplias oficinas de Madrid,
en donde las mujeres son mayoria, a diferencia de otras empresas tecnoldgicas.

dispone de un departamento de
servicios al cliente, que es quien se
encarga de canalizar las distintas
inquietudes, peticiones y sugeren-
cias que se reciben.

“El éxito es estar cerca de todos
nuestros clientes, abrir bien los
ojos y entender como podemos
mejorar dia a dia su performancey
conseguir su satisfaccién. Uno de
los lemas de inConcert es que co-
mercializa soluciones con conoci-
miento incorporado, esto se refleja
en el acompafamiento conjunto
que hacemos con cada cliente. La
evolucién de nuestras soluciones
la marca, en parte, el pulso del

mercado, que siempre se tiene en
cuenta en nuestras decisiones es-
tratégicas a nivel de compania’,
apunta Andrea Gémez.

En cuanto al posicionamiento
actual de la empresa, sus respon-
sables destacan su situacién privi-
legiada dentro del sector en Espa-
na. Esto hace que inConcert esté
presente en las principales com-
paiifas de BPO y que haya experi-
mentado un fuerte crecimiento en
clientes finales de sectores como
banca, seguros, retail, etc. “En
Espafia ocupamos una posicion
privilegiada. Con esfuerzo y buen
hacer hemos conseguido posicio-
narnos como una de las empresas
lideres del sector”, concluyen.

OMNICHANNEL CONTACT CENTER

Este grafico muestra un diagrama con las funcionalidades de la
plataforma Omnichannel Contact Center de inConcert.
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Dentro v fuera de la plataforma

; Qué KPls utilizas en tu contact
centery qué partido les sacas?

Es evidente que lo que no se conoce no se puede medir y hacerlo
es algo necesario a la hora de tomar las decisiones mas oportu-
nas para el negocio. Por hacer tangible esta realidad, pensemos
en los entornos laborales de los contact centers y en como se

realizan estas mediciones, ;se hacen siempre de la manera mas
correcta? Es mas, ;qué evolucion se esta dando en esta actividad
tan volcada en estrategias de experiencia de cliente?, ;sirven
para ello los mismos KPlIs (Key Performance Indicator) que se usa-
ban hace unos anos menos enfocados a estas estrategias?

ara conocer c6mo se estd evolucionando
Pen este terreno de las mediciones, te-

niendo en cuenta que la percepcion de
los clientes ha cambiado, hemos hablado con
expertos en el tema que nos han dado su opi-
nioén al respecto. Muchos de ellos sefialan que
algunos indicadores tradicionales como los ni-
veles de servicio y de atencién son indicadores
higiénicos. Sin embargo, los expertos recuerdan
que en el mundo actual tienden a predominar
los indicadores relacionados con la resolucién
de las demandas de los clientes y, fundamental-

B o

mente, con la experiencia del cliente. Se buscan
defensores y apdstoles de las marcas.
Actualmente, todavia muchas empresas si-
tdan estos indicadores higiénicos (nivel de
servicio y nivel de atencién) como ejes de la
satisfaccién de los clientes. El coste de mejorar
los niveles de servicio es muy significativo dado
que puede obligar a que los asesores esperen
largos periodos de tiempo antes de poder aten-
der a un cliente. “El mercado estd acostumbra-
do a trabajar bajo los standadres establecidos
y fijados, KPIs muy enfocados en medicién de

tiempos y cantidades, que junto a la falta de
agilidad, ausencia de detalles de informacién
en tiempo titil y la escasez de herramientas que
permitan relacionar y agregar datos de forma
rdpida y facil, es lo que impide el avance que
exige el mercado’, sefiala Ant6nio André San-
tos, managing director de GoContact.

“Yes en este punto en el que nace la necesidad
de transformar y modificar estos modelos, con
agilidad y business intelligence. Favoreciendo el
avance hacia la eficiencia y optimizando el cruce
y extraccién de datos mediante informes perso-
nalizados”, afiade Anténio André Santos.

La filosofia que defienden desde GoContact
es la de que los agentes de contact center cen-
tren su trabajo en gestionar las operaciones con
los KPIs que necesitan, y no con los KPIs stan-
dar/preconstruidos en las herramientas de tra-
bajo. Un cambio que consideran importante y
necesario, para que el concepto de KPI gire mds
hacia el business intelligence.

De esta manera desapareceria la dificultad
actual en el cruce de datos, rigidez en la crea-
cién y disefio de nuevos informes, falta de dis-
ponibilidad en tiempo real de datos detallados,
tiempos de desarrollo de informes que no estdn
alineados con las necesidades operacionales. »
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Dentro y fuera de la plataforma

SEGUN EL TIPO DE CAMPANA

arcos Tercero, Quality,

Customer Experience
& Digital Learning Manager
Spain & Portugal en Trans-
com, recuerda que las métri-
cas utilizadas dependen del
tipo de operacién que se ex-
ternaliza. No es lo mismo un
servicio de atencion que uno
de venta, o por ejemplo uno
de backoffice. Apunta que
generalmente estas métricas
se pueden englobar en tres
grandes grupos: métricas de
servicio, métricas de calidad

»“La eficiencia se obtiene cuando es viable
medir con los KPIs que necesito mi operacién.
Los departamentos operacionales saben qué
quieren y cudndo, pero viven encerrados en so-
luciones que no les permiten cambios y/o rea-
lizar modificaciones en tiempo real”, comentan
desde GoContact.

Medir a toda costa

“El nivel de servicio suele ser mucho mds exi-
gente que el nivel de atencién, y ademds este
suele tener un comportamiento adaptativo
al funcionamiento del servicio. Los clientes
se pueden acostumbrar a esperar, con lo cual
niveles de servicio bajos, y por lo tanto malos,
pueden corresponderse con niveles de aten-
cién altos, clientes adaptados’, sefiala Evaristo
Canete, director de operaciones y transforma-
cién en emergia.

Anade que los modelos de dimensionamien-
to basados en modelos Erlang necesarios para
cumplir los niveles de servicio y de atencién
y las ineficiencias debido a la adaptacién a la
curva de llamadas de los turnos del personal
reducen de forma significativa la productividad

liracs BRE

y métricas de eficiencia.
Dentro de las métricas de
servicio se encuentra el
nivel de servicio o tasa de
abandono en servicios de
recepcion, el porcentaje de
contacto util o penetracion
de la base de datos en una
emision de ventas...
Las métricas de calidad
se pueden subdividir a su
vez en dos grupos: calidad
ofrecida que son aquellas
métricas que miden el des-
empefio de los agentes en
las interacciones
que manejan
con los clientes;
y las métricas
de calidad
percibida donde
se pregunta

directamente al cliente del
servicio su satisfaccion o reco-
mendacion (NPS) entre otras
cuestiones.

Las métricas de eficiencia per-
miten realizar el seguimiento
de las operaciones desde un
punto de vista de coste y aqui
encontramos métricas como el
tiempo medio hablado (AHT),
la ocupacién de los agentes

o el niimero de gestiones por
agente en un backoffice o el
porcentaje de conversion o
venta en un servicio de ventas.
"En definitiva, lo fundamental
es medir lo que se necesita, ya
que a partir de la medicion se
deben tomar decisiones efec-
tivas y correctas que permitan
mejorar las operaciones”,
puntualiza Marcos Tercero.

"Cuidar la experiencia de
cliente es tener claros los
momentos de la verdad”

y encarecen de forma importante el coste de
la llamada. Reducir 4 puntos la productividad
(tiempo de atencién dividido por el tiempo de
presencia de un asesor) disminuye aproxima-
damente un 7% el coste del minuto de atencidn.

Teniendo estos datos en cuenta, lo cierto es
que en los servicios de atencién al cliente se
busca conseguir un equilibrio entre el coste
que supone una atencion rapida, el valor de la
interaccién y por supuesto del cliente. Asimis-
mo, segin comentan los expertos consultados,
se juega con la gestién de las “expectativas” de
tal forma que la marca ha de tener en cuenta
estos factores a la hora de decidir la apertura
de sus canales y sus niveles de servicio y aten-
cién en los mismos.

“Habitualmente, las estrategias de las compa-
nfas que promulgan el customer centric poseen
protocolos de atencién en todos sus canales
para garantizar una experiencia éptima de sus
clientes. Esta politica redunda en una mayor fi-
delidad de los mismos y, de forma general, en
un ARPU (Average Revenue Per User) més eleva-
do”, sefiala Alberto Vielba, director de Madison
BPO Contact Center. “No obstante, basindonos

en los nuevos perfiles del consumidor y sus ca-
pacidades de autogesti6én, una buena opcién es
facilitar mecanismos automadticos que faciliten
las interacciones a costes reducidos. De esta
forma, conseguimos un equilibrio de costes y
recursos en funcién de las preferencias de cada
cliente”, anade.

Historicamente las métricas de medicién
de eficiencia o costes y las de calidad o expe-
riencia de cliente se vefan como dos caras de
una misma moneda. Si prevalecia una parte
sobre la otra se incurrfa en un mal funciona-
miento de los servicios. Pero hoy el paradigma
ha cambiado. Las nuevas tecnologias y escalas
digitales han permitido que los costes puedan
disminuir sin afectar a la experiencia de clien-
te. “De hecho, las soluciones tipo Speech & Text
Analytics, facilitan el andlisis de la experiencia
de cliente desde un punto de vista integral.
Ahora ya hay un acceso fécil y rdpido a toda la
informacién contenida en el total del universo
de conversaciones que mantienen los clientes
en los servicios”, sefiala Marcos Tercero, Qua-
lity, Customer Experience & Digital Learning
Manager Spain & Portugal en Transcom.

Marcos Tercero también avisa que no se pue-
de obviar, desde que la calidad forma parte de
los procesos productivos, que superar las ex-
pectativas conlleva mayores costes y con toda
probabilidad peor servicio. “Cuidar la expe-
riencia de cliente es tener claros los momentos
de la verdad que son percibidos como puntos
conflictivos o de dolor en la interaccién del
cliente con el servicio. Es ahi donde se deben
implementar mediciones y aplicar los cambios
de proceso correspondientes’, comenta.

La importancia de calibrar
bien el FCR

El FCR es fundamental en un servicio de aten-
cién. Al finy al cabo el cliente contacta para que
sea resuelta una duda, consulta o incidencia
respecto del producto o servicio contratado.
Una resolucién eficaz es una de las palancas
fundamentales de cara a fidelizar y asegurar
una experiencia de cliente correcta.

Sin embargo, desde GoContact sefialan que
mds que un FCR, que puede no ser tan “ver-
dadero” o “exacto” como deberfa, es preferible
gestionar correctamente las expectativas de
cliente y garantizar una respuesta excelente a
nuestros clientes en mds de una interaccion.
“Este paradigma necesita un andlisis previo, »
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DIFERENCIAS ENTRE

TRADICIONALES Y ACTUALES

esde emergia recuerdan que los indicado-

res tradicionales estan basados en parame-
tros técnicos relacionados con la exactitud en
el cumplimiento de los procesos y, en general,
proporcionan informacién sobre aspectos
parciales de la experiencia de cliente.
Suelen ser faciles de medir y de interpretar,
pero proporcionan un contexto reducido
Los indicadores actuales tienen a centrarse
en el comportamiento acumulado del cliente
y como se percibe la marca. Se debe orientar
a fortalecer los lazos con la marca y entender
que nos comunicamos con personas y requie-
ren confianza y carifio.
Se deben medir en contextos mas amplios
con una necesidad de correlacion mayor, ya
que su objetivo es entender el comporta-
miento integral del cliente.

» ya que no todos los verticales de la industria
ni proyectos se gestionan de la misma forma y
las expectativas de los clientes, ante estas situa-
ciones son igualmente distintas.

“La CX no solo se puede validar por un KPI de
FCR, lo consideramos importante pero no deci-
sivo. Como consultores estamos al lado de nues-
tros clientes, con el objetivo de valorar y medir lo
que es realmente importante para medir y mejo-
rar su CX”, comentan desde GoContact.

El FCR es un KPI experiencial importante,
pero que no siempre estd bien planteado ya que
su definicién no estd del todo estandarizada, y
en ocasiones, no es sencillo extraer el dato de
forma fiable. “Ademds, cuando si lo podemos
definir y medir, a veces nos sirve también para
valorar nuestro propio desempefio y evolucién,
pero no siempre de modo comparativo con otras
organizaciones. Uno de los métodos mds fiables
para su medicién es a través de una encuesta
post-llamada a través de la cual se pregunte por
la eficacia de la gestién realizada’, comenta Al-
berto Vielva.

Otros sistemas de medicién que se usan para
tener datos mds completos y precisos son el ras-
treo en sistemas o la monitorizacién por mues-

liracs BRE

treo. En este sentido, I6gicamente, cada compa-
ffa establece la medicién que mds se adapta a
sus particulares necesidades.

Desde Transcom recuerdan que el FCR no
es una medicién estdndar que pueda ajustar-
se a cualquier tipo de servicio. Para definirla
correctamente hay que entender los procesos
de cliente implicados: no es lo mismo un ser-
vicio de entrega con un tiempo minimo de 24
horas que un servicio de gestién de inciden-
cias inmediatas. En cada
caso es necesario com-
prender el tiempo de
gestién para establecer
correctamente el FCR.

Aunque se trata de un
indicador que permite
entender el grado de reso-
lucién y de cumplimiento de procesos y tiem-
pos de la compaiifa, también facilita detectar la
confianza del cliente en la compafifa. “Este in-
dicador se debe medir en diferentes momentos:
una hora, un dia, tres dfas, siete dias y treinta
dias, suelen ser habituales. La potencia de este
indicador surge cuando se correlaciona con
medidas de NPS o similar y con el cumplimien-
to de tiempos con los clientes. Este conjunto es
uno de los principales conjuntos para mejorar

AYUDA DE LA

os nuevos métodos

“El FCR no es una
medicién estandar que
se ajuste a cualquier
tipo de servicio”

empresas y la experiencia del cliente”, sefiala
Evaristo Canete.

Recomendacién del cliente

Otro KPI muy nombrado tltimamente es el NPS
(Net Promoter Score). Este indicador se ha con-
vertido en una métrica estdndar usada para me-
dir la experiencia de cliente; sin embargo, por si
sola no permite realmente detectar las dreas de
mejora necesarias para asegurar dicha experien-
cia. La medicién del
NPS sirve como ter-
moémetro, pero debe ir
acompanada de técni-
cas y medidas que per-
mitan profundizar en
aquellos aspectos del
servicio o el producto
que estén directamente relacionados con la ex-
periencia de cliente.

“El uso de mapas de experiencia, pasillos de
cliente y otro tipo de técnicas descriptivas y
analiticas son las que realmente estdn permi-
tiendo a las compafifas comprender y abordar
la experiencia de cliente holisticamente”, co-
menta Marcos Tercero.

Alberto Vielba también coincide con este
punto de vista de precaucién, por la cierta »

PARA MEDIR MAS Y MEJOR

para una medicion mas
inteligente y coherente
con las necesidades de los
clientes actuales, apuntan
a la automatizacion para
conseguir cotas importantes
de rendimiento y formar a
los agentes en estrategias
de clientes que les ensefien
a empatizar con estos y a
darles un servicio de valor.
En este sentido, desde Go-
Contact apuestan por estrate-

gias de automatizacion para
tareas simples y rutinarias.
"El desarrollo de IVR utilizan-
do tecnologia de lenguaje
natural, inteligencia artificial
en sintonia con las necesida-
des de negocio y conexién/
integracion con soluciones
tecnolégicas de gestion de
negocio de nuestros clientes,
son algunos de los ejem-

plos de nuestra estrategia

de apoyo a un concepto de
automatizacion de procesos y
tareas, teniendo siempre en
cuenta la mejor experiencia
de utilizacion del usuario”,
sefialan los responsables de la
compaiiia.

Por otro lado, los agentes
dejan de gestionar las tareas
simples, para realizar traba-
jos mas complejos, evolucio-

nados y que requieren know
how y formacién en gestion
emocional (empatizacién con
el cliente).

Esto se traduce en un
cambio muy significativo en
la industria de los contact
centers, los skill de las
personas que trabajan en los
Contact Centers van a adqui-
rir mayor valor, implicando
una reestructuracion del
personal que trabaja en esta
industria. "En este campo,
GoContact se sitia al lado de
los clientes garantizando la
mejor Experiencia de usuario
posible (Usuario Experience)
con el objetivo de facilitar y
optimizar el acceso a la in-
formacién necesarios para un
real Customer Experience”,
sefialan.
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» va riabilidad que encierra este indicador.
Esto repercute en que a veces, sea dificil de ex-
plicar cuando se hacen proyectos transacciona-
les en los que se pregunta por NPS y solo una
pregunta abierta. “En nuestro caso, y gracias ala
colaboracién abierta con nuestros compaferos
de Market Research, observando este problema
se estd intentando dejar de ser recolectores de
datos para asumir nuevos roles y buscar ex-
plicacién para llegar al “alma” de los mismos
;C6mo? Usando nuevos indicadores que no
entren en conflicto con el NPS, puesto que el
uso es tan mayoritario que no se puede dejar
de medir. Como indicadores complementarios,
estamos usando la medicién de las emociones,
que permite microsegmentaciones, dentro de
los perfiles (detractores, neutros, promotores)
que arroja el NPS, y el Customer Effort, que jun-
to con los indicadores cldsicos, permite hacer
buenas predicciones del comportamiento futu-
ro del cliente”, cuenta Vielba.

Ademds de esto, también trabajan en la re-
cogida de historias de vida, donde al cliente no
solo se le pregunte por una nota, sino que, ade-
mads, le dejemos hablar de su experiencia con la
marca, no solo relacionada con la transaccién
sobre la que saltala encuesta, sino en su ciclo de
vida con la misma. Esto nos ayuda a entender

Dentro y fuera de la plataforma

ciertos efectos subyacentes de buenas y malas
experiencias que podrian estar sesgando su res-
puesta transaccional.

De atras hacia delante

Lo cierto es que todos los expertos coinciden
en sefalar que si hace unos afos, los KPIs que
se medfan no pasaban del nivel de atencion,
nivel de servicio, y calidad emitida (audito-
rias)... Ahora mismo, el control del servicio,
su calidad cualitativa y cuantitativa es maxi-
mo. Los KPIs de NPS, FCR, las encuestas ex-
ternas o internas de satisfaccién, trabajar en
la calidad percibida
(por cliente y valo-
racion de su expe-
riencia) tanto como
en la calidad emitida
(auditorias de con-
trol de aplicacién de
procesos  estableci-
dos, cumplimento de
estdndares marcados...) son tan importantes
como lo son el nivel de atencién o de servicio.

“Aqui la tecnologia vuelve a ser clave para
apoyar a la operacion y hacer que estos contro-
les no supongan un incremento desproporcio-
nado en los costes, es mds, incluso en ocasiones

ara garantizar el impacto positivo en los KPIs que usan en le

area de RR.HH. de Transcom, se trabaja estableciendo una red
de influencia que permite la vinculacién directa a la evaluacién del
desempefio de cada una de las personas que se consideran agentes

del cambio.

"Como indicadores
complementarios
estamos midiendo
las emociones”

nos ayudan a reducir los mismos (ayudando as{
anuestros clientes a moderar sus costes sin pet-
der calidad de servicio)”, afirma Alberto Vielba.

Desde emergia recuerdan que hoy para lograr
generar el entorno completo que permita una
actuacién adecuada se cuentan con numerosas
metodologias y tecnologias. Asf, se usan herra-
mientas automdticas de generacién de opinién
del cliente, tales como encuestas con asesor o
automdticas con IVR, Whatsapp, SMS, etc. “Las
interacciones siempre deben ser cortas y con-
cretas. Segtin el momento y mecanismo de reali-
zacion los resultados obtenidos tienen diferente
significado.

“Esta  informacién se
puede complementar con
el andlisis estadistico de
llamadas, ya sea con asesor
0 con mecanismos auto-
madticos tipo speech anali-
tycs”, afirma Canete.

A esto se le debe afiadir
el andlisis de los procesos y los compromisos
asumidos de las empresas con los clientes.
Canete recalca que todo ello se debe tratar es-
tadisticamente para entender la significacién
de cada elemento, se pueden generar modelos
analiticos descriptivos e incluso predictivos p

| KPIsY METRICAS APLICADAS A LOS

"Tras realizar este mapeo y asignacion personalizada, los KPIs se esta-
blecen en cascada, conectados a los aspectos de coste y rendimiento.
El cuadro de mando integrado (CMI) es un buen método de seguimien-
to estratégico de las operaciones. Mediante el mismo se estable-

cen indicadores por niveles: un primer nivel con los indicadores de
personas, un segundo nivel con los indicadores de proceso/servicio, un
tercer nivel con los indicadores de cliente y por ultimo un cuarto nivel
con los indicadores financieros”, sefala Diana Rincén, HR Development
Transcom Espaiia y Portugal.

Un seguimiento continuo del CMI permite controlar cualquier aspecto
de la organizacién y detectar de forma rapida y sencilla aquellas aler-
tas que puedan tener impacto en los costes y/o rentabilidad.

En un plano mas transversal, el area de Recursos Humanos lidera la
ejecucion de los planes de accion desprendidos de la encuesta de clima
y consensuados con la Operacion y vela por la implementacion de pla-
nes de absentismo y rotacién para dar una respuesta agil al negocio.

- Eficiencia
Innovacion

y mejora

EMPLEADOS desarrollo

Fuente: Transcom.
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KPls: LAS METRICAS CLAVE PARA LA

os KPlIs son fundamentales para

medir el rendimiento, la eficacia
y eficiencia de un contact center, ya
que reflejan como la empresa esta
alcanzando los objetivos cuanti-
tativos establecidos y, ademas,
permiten a las compafiias tomar
las decisiones mas adecuadas para
asegurar el funcionamiento 6ptimo
de sus servicios.
Pero, debemos adaptar esos indi-
cadores al negocio en concreto y
al tipo de servicio y ver cuales son
los mas adecuados en cada caso.
La informacién que arrojaran sera
vital para mantener un proceso de
mejora continua, ya que todo lo
medible es objeto de mejoria.
En este sentido, aunque el sector
se encuentra inmerso en un proce-
so de transformacién digital que ha
venido modificando su tecnologia
y operativa en los tltimos afos,
siempre con el objetivo de adaptar-
se a las necesidades y preferencias
del consumidor, lo cierto es que el
cliente sigue contactando con sus
marcas principalmente por el canal

de la Asociacion CEX, este repre-
senta el 82,68%, seguido, muy de
lejos, por el correo electrénico con
un 10,5%. Ademas, es importante
destacar también que el servicio de
Atencion al Cliente sigue siendo el
mas demandado, representando el
48% de la facturacion del sector.
Tener en cuenta estos datos es
fundamental a la hora de establecer
cuales son los KPIs mas importan-
tes que los contact centers deben
tener en cuenta, ya que esto hace
posible que las compaiiias dedica-
das a la relacién con clientes man-
tengan un proceso de mejora con-
tinua de sus procesos y servicios,
ajustandose de forma permanente
a las necesidades operativas y a las
demandas del cliente.

Aunque existen algunas métricas
novedosas, teniendo en cuenta
que el canal mayoritario es la voz

y que el servicio mas demandado
es la Atencién al Cliente, podemos
determinar que los indicadores mas
relevantes para medir la Experien-
cia de Cliente son:

o

es
muy importante determinar cual
es el FCR "objetivo” en un servicio
concreto (en qué casos se considera
que la demanda se ha resuelto al pri-
mer contacto), establecer el marco
temporal y, por supuesto, registrar
la percepcion FCR del cliente, para
obtener el gap entre el punto de vis-
ta de la compaiiia y del consumidor.

o su
monitorizacién ofrece datos sobre la
satisfaccion del cliente y sobre cémo
esta dimensionado el servicio y la
calidad del mismo, permitiendo ana-
lizar también los flujos de llamadas.

()

ambos se relacionan
de manera directa con los ratios de
abandono y con la satisfaccién del
cliente, e influyen factores como el
dimensionamiento, el presupuesto,
la tolerancia del cliente, el tipo de
llamada y el tipo de operacién.

este indicador tiene que
ver con el tiempo de inactividad
de los agentes y con cémo esta
organizado el servicio; si no es igual
a cero, la compaiiia debe detectarlo
para ajustar el nimero de agentes,
las franjas horarias, etc.

o

deja constancia de la Experiencia
de Cliente ofrecida y que se puede
medir con encuestas de satisfaccién
(CSAT), NPS (Net Promoter Score),
CES (Customer Effort Score) o CA
(Customer Advocacy).

o

la experiencia de empleado esta liga-
da al concepto customer experience
y medir e invertir en el engagement
de los agentes hace que las compa-
filas ofrezcan una experiencia 6ptima
a los usuarios o consumidores.

o una buena estrategia
de fidelizacién de clientes hace
que se reduzca el porcentaje de
bajas de clientes sobre la base de
clientes actuales.

telefénico. Segiin el dltimo estudio

» para adelantarnos al futuro. Las acciones
estdn destinadas a mejorar la experiencia del
cliente mediante prever su comportamiento y
tratar de adelantarnos a él.

Profesionales motivados

Tampoco se puede olvidar que para ofrecer
este tipo de servicios y que las mediciones sean
efectivas, ademds de la tecnologia adecuada
que ayude en estos procesos, se ha de contar
con personas mds especializados. Sobre todo
teniendo en cuenta que hablamos de medir ca-
lidad y experiencia de cliente. “Se necesita per-
sonal mds experto y con mayor conocimiento,
pero se ahorra de forma significativa en la canti-
dad de personas necesarias dado que se cambia
el enfoque. Puedes tener reducciones de perso-
nas entre un 40% y un 60%, para generar uni-
dades centralizadas convertidas en centros de
excelencia. Estas unidades son de mayor valor
para las empresas. La calidad se debe centrar en
los objetivos, dejando atrds los higiénicos, obli-
gatorios, y saltar al valor donde se desarrollara
la préxima batalla”, apunta Evaristo Canete.

Es légico pensar que un eje central en todo esto

B

es no solo conocer la experiencia del cliente y
la calidad del servicio que se ofrece, sino medir
la motivacién de los agentes, que en tltima ins-
tancia son parte fundamental a la hora de ofre-
cer una 6ptima experiencia del cliente.

;Qué indicadores
de medicién utilizan
en este sentido las
dreas de recursos hu-
manos? “El medidor
por excelencia del
drea de Recursos Hu-
manos es el eNPS, ya
que, anualmente, nos
proporciona una imagen nitida del clima de
la compafifa’, cuenta Diana Rincén, HR de-
velopment Transcom Espafia y Portugal. “Este
KPI nos permite ajustar nuestra estrategia de
personas a las necesidades reales de nuestro
talento y a los cambios del mercado. En este
sentido, se trabaja en politicas que contribu-
yan a potenciar el compromiso de nuestros
empleados: evaluacién de desempefio, planes
de carrera, acciones de RSC, etc.”, anade.

Un punto clave por el tipo de actividad, es el

“La incentivacion
es un aspecto
fundamental en la
politica retributiva”

desarrollo de competencias de los equipos de
gestion y direccién, quienes tienen el pulso di-
recto, no solo de la operacidn, sino también de
las personas. Por ello, tanto liderazgo como en-
gagement, son indicadores criticos para garanti-
zar el éxito de una estrate-
gia de employer branding.
“De cara a tangibilizar
esta estrategia en el dia a
dia de los agentes, la in-
centivacién es un aspecto
fundamental en la poli-
tica retributiva Un buen
plan de incentivos, unido
a unos indicadores de rendimiento claros y al-
canzables, ayuda a lograr objetivos exigentes.
Adicionalmente, han de establecerse procesos
transversales sélidos que permita a los agentes
percibir la importancia de su rol. El ecosistema
que existe en un servicio es frgil y es necesario
que todas las piezas estén bien ajustadas en el
puzzle. Es la iinica manera de evitar, en la medi-
da delo posible, cifras elevadas de absentismo y
rotacién”, comenta Diana Rincén.
Manuela Vazquez
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claves de un caso de éxito

APUESTA POR LA TECNOLOGIA PARA

Desde 2008, Vueling trabaja con
masvoz utilizando los servicios de
numeracion telefdnica e IVR, pero es
a finales de 2016 cuando se produ-
ce un cambio significativo y Vueling
plantea la necesidad de implantar
una solucién Cloud Contact Center.
Vamos a conocer cémo es esta cola-
boracién y de qué manera las herra-
mientas de masvoz ayudan a cumplir
con las expectativas de los clientes.

asituacion inicial de Vueling
Lse desarrollaba bajo los ser-

vicios de telefonfa a nivel de
ACD provistos por los proveedores
a través de una URL de informa-
ci6n compartida.

Esto suponia un inconveniente
para la aerolinea, pues no tenia el
conocimiento total sobre los datos
relativos a la actividad de sus servi-
cios y, a ello se sumaba la comple-
jidad de tener dichos datos dise-
minados en distintos proveedores.

La solucién que masvoz plan-
teé consistié en activar una pla-
taforma tnica, donde tener toda

Desde Vueling destacan que tra-
bajan dia a dia en mejorar la ACD
y sus plataformas de autogestion,
pero entre los proyectos mas des-
tacables a corto y medio plazo se
encuentran los siguientes:

@ La integracion de la ACD con el
CRM de Vueling para incrementar
la customizacion y obtener un
mayor volumen de datos.

® Implementacion de un nuevo
sistema de ayuda por voz.

® Automatizacion de nuevas
gestiones que afectan a reservas,
asignacion de asientos o estado de
los vuelos, entre otros.

® Posibilidad de implementar un
sistema de alertas proactivas ante
una situacion cambiante.

iacs

la actividad de los proveedores
monitorizada en un tnico punto,
de forma completamente trans-
parente, para Vueling y provee-
dores. “Gestionar de forma global
nuestra actividad nos ayudé a
conocer en mayor profundidad
el comportamiento de nuestros
servicios, asi como el crecimiento
de la actividad. Esto nos permitié
llevar a cabo diferentes iniciativas
para mejorar nuestros principales
indicadores de servicio”, comenta
Patricia Gonzélez Angel, head of
customer care de Vueling.

Importancia de una
gestién unificada
Desde la compania destacan que
la implementacién de este servi-
cio, juntamente con otras medidas
llevadas a cabo internamente, les
ha permitido mantener un ambi-
cioso nivel de atencién del 95%,
de este porcentaje de llamadas, el
80% se atiende antes de los 30 se-
gundos. “Esto es algo fundamen-
tal, pues la satisfaccion del cliente
estd directamente relacionada con
larapidez en la que le atendemos”,

puntualiza Patricia Gonzalez.

“Ademds, nos ha permitido te-
ner un control exhaustivo en tiem-
po real de nuestra plataforma y
monitorizar infinidad de nuevos
datos a los que antes no teniamos
acceso. Asi hemos podido realizar
multitud de mejoras en nuestro
servicio”, anade.

La configuracién tecnoldgica
actual del contact center permite
un enrutamiento inteligente de las
llamadas, basado en una serie de
pardmetros marcados por Vueling,
asi como en un sistema de priori-
zacion a nivel de colas y de habili-
dades segtin cada agente.

Asimismo, disponen de todas
las funcionalidades de tipifica-
cion, grabacién de llamadas, en-
cuestas, IVR, gestion de agentes,
de colas, monitorizacién en tiem-
po real, etc. Todo desde una tinica
plataforma en la nube. “Nuestro
equipo de atencién al cliente mo-
nitoriza la actividad online de las
plataformas de atencién al cliente

negocio al disponer de toda la in-
formacién en tiempo real”, sefiala
Patricia Gonzdlez.

Al margen de esto, hay que des-
tacar que masvoz gestiona todas
las numeraciones de atencién al
cliente de Vueling, lo que implica
que no hay que coordinar con nin-
glin tercero los cambios de enruta-
miento necesarios para migrar la
solucién de ACD. En este sentido,
“cada afio ajustamos nuestras nu-
meraciones en funcién de los vo-
ltimenes que recibimos por paises,
garantizando siempre un canal te-
lefénico directo en los pafses con
mayor flujo de clientes, sefialan
desde Vueling. Disponen de nu-

La satisfaccion del cliente esta directamente
relacionada con la rapidez con la que le atendemos

desde nuestras oficinas centrales
en Barcelona y esto nos permite
poder reaccionar de forma inme-
diata ante cualquier situacion in-
esperada. Ademds, internamente
se realizan auditorfas diarias para
garantizar la calidad del servicio
y detectar poten-
ciales mejoras. Este
conjunto de fun-
cionalidades  nos
permite realizar
una gestién global
del servicio y nos
da la capacidad
para tomar decisio-
nes estratégicas de

meraciones en mds de 10 paises y
una numeracion internacional ac-
cesible desde cualquier pafs.

Otro facilitador a la hora de im-
plantar nuevas soluciones es que
las integraciones se llevan a cabo
utilizando los web services que

Alfred Nesweda
esel CEO
de masvoz.



MEJORAR LA ATENCION Y LA AUTOGESTION

La solucién que se ha implan-
tado en Vueling es el Cloud
Contact Center de masvoz.
Estos son los médulos que se
estan utilizando actualmente:

M Supervision en tiempo real.
M Wall board.
M Estadisticas.

M Gestion de habilidades.

M Configuracién.

M Reconocimiento y sintesis
de voz.

I SMS.

Actualmente, ya se esta
trabajando en la integracion
del Cloud Contact Center con
el CRM que esta implantando

Desde el punto de vista tecno-
I6gico, también se sigue traba-
jando en la automatizacion

de las gestiones telefénicas
mas habituales, gracias a la
integracion con el Big Data

de la compaiiia y a las nuevas
posibilidades que ofrecen las
herramientas de Inteligencia

Patricia Gonzalez Angel
es head of customer
care de Vueling.

M Informes. Vueling. Artificial (IA).

El centro de atencion al cliente de Vueling esta orientado a ayu-
dar a sus clientes ante cualquier tipo de consulta. Se ha aposta-
do por la especializacion de los agentes, para lo cual agrupan
los servicios segtn su especialidad y tipologia. De esta forma,
el trabajo se estructura en cuatro grandes bloques: Atencién a
profesionales, empresas y grupos; Atencién al cliente particular;
Nuevas reservas y fidelizacion; y Equipajes. Se atiende a los
clientes en seis idiomas (espariol, catalan, inglés, francés, ita-
liano y aleman) a través de diferentes canales (teléfono, pagina
web, Twitter, Facebook y correo postal).

Vueling ya tiene definidos para sus
aplicaciones web y mévil. “Traba-
jamos con su departamento de sis-
temas para optimizar los tiempos
de respuesta de las peticiones, y la
extraccion de los datos necesarios
para optimizar la gestién de las lla-
madas”, comenta Alfred Nesweda,
CEO de masvoz.

Formacién tecnolégica

Para que la tecnologia sea la alia-
da perfecta a la hora de prestar
un 6ptimo servicio al cliente, es
necesario que los trabajadores se-
pan cémo aprovecharla. Da ahi la
importancia de su formacién. En
este caso, y puesto que en la ges-
tion del contact center intervienen
diferentes proveedores, masvoz

ha ido realizando en cada caso las
acciones necesarias para cubrir las
solicitudes que han ido surgiendo.

Asi se han llevado a cabo varias
sesiones de formacién para super-
visores y agentes, de manera que
en el momento de la implementa-
cién de la solucién de ACD, todos
los implicados sabfan perfecta-
mente como utilizar la aplicacion.

Légicamente, ademds de la for-
macion al personal de los provee-
dores, también se imparte al de
Vueling. “En funcién de sus nece-
sidades, se programan reuniones y
formaciones cuando lo requieren’,
sefiala Alfred Nesweda.

“A los supervisores de las pla-
taformas de contact center se les
ensena cémo explotar los datos

que les ofrece nuestro panel de
control, asi como a gestionar en
tiempo real el funcionamiento
del mismo. Todos ellos saben que
pueden disponer del equipo de
masvoz para solucionar siempre
todas las dudas que tengan. A dia
de hoy, disponen de herramientas
que les permiten extraer en tiem-
po real toda la informacién nece-
saria para la correcta gestion del
servicio”, aiade Nesweda.

Para finalizar, hay que sefialar
que en Vueling estdn apostando
por el uso de la tecnologia como
facilitadora de la autogestién para
ofrecer a sus clientes una mayor
agilidad. De hecho, el afio pasado
solo el 6% de los usuarios de la
compaiia presenté la necesidad

de contactar con alguno de sus
canales.

Como dato podemos destacar-
que la gran mayoria de las reser-
vas de la aerolinea proceden de la
pdgina web o de la app mévil (el
pasado ano se realizaron mads de
5,5 millones de descargas y se han
hecho més de 14 millones de bus-
quedas dentro de la app).

Dentro de las funcionalidades
de la aplicacién, Vueling ofrece
una serie de servicios para que el
propio cliente pueda autogestio-
nar sus cambios de vuelos, adap-
tdndolos a su horario. En este
apartado, Vueling ha sido pionera
enla generacidn de tarjetas de em-
barque a través de la app, asi como
su almacenaje en Google Wallet.

alliracs!



claves de un caso de éxito

MONEYMAN

1 objetivo que se perseguia

con esta iniciativa era incre-

mentar productividad, re-
ducir costes, automatizar procesos
eincrementar la capacidad de ana-
lisis de eficiencia de la compania.
Como apunta Marco Silva, country
business manager de Moneyman,
“los principales beneficios que ya
se han conseguido alcanzar son
un incremento considerable de las
tasas de contactabilidad (asf se ha
pasado por ejemplo de un 14% en
septiembre de 2018 a un 34% en

30

15

de lunes a viernes de 09:00 a 21:00
horas y sabados de 10:00 a 18:00
horas.

gestores de recobros experimen-
tados, con edades comprendi-
das entre los 30 y los 45 afios y
mayoritariamente sin estudios
universitarios.

formacion de producto, de siste-
mas, de negociacién y reciclajes
que permite reducir los niveles de
estrés propios de la funcién y a la
vez incrementar los niveles de satis-
faccion, eficiencia y motivacion.

iracs

mayo de este afo). Y esto da, en
consecuencia, un incremento de
euros recuperados. Ademds, nos
permite un mayor control de la
gestiones realizadas, a través de
los informes de actividad que pro-
porciona PureCloud”, sefiala.

Tal vez sea interesante antes de
seguir avanzando, comentar
cudles fueron los inicios de este
proyecto en el que se comenzé a
trabajar con la version 2 de la pla-
taforma PureCloud una vez con-
figurada esta correctamente para
las necesidades de la compania.
Recordemos que se trata de una
plataforma omnicanal alojada en
Amazon Web Services. 1D Finance
ya utilizaba soluciones de Genesys
de forma satisfactoria, pero queria
probar una herramienta innova-
dora en el &mbito del cloud.

El proyecto se aprobé en vera-
no de 2018 y se comenzo a ejecu-
tar inmediatamente después. Los
proyectos de PureCloud tienen,
en general, un time to market bas-
tante rdpido y una implantacién
exitosa puede realizarse en pocas
semanas.

En cuanto a las funcionalida-
des que se abordaron fueron es-
tas: campafias y argumentarios
inbound y outbound, politicas de
grabacion, IVR, informes en tiem-
po real e histdrico, integracion
con su PBX corporativa Asterisk,
appliance edge e integracion con
el CRM a medida del cliente.

Como en toda puesta en escena,
casi siempre hay imprevistos que
solucionar y en este caso también
los hubo, pero con la colaboracién
de ambas empresas se solventaron
rdpidamente. “Durante el desa-
rrollo del proyecto se presentaron
retos entre el carrier y la centralita
que no se habfan contemplado al
inicio. La plataforma de telefonfa

cilité considerablemente el inter-
cambio de ideas y propuestas. Asf,
se propuso el uso de una IVR con
control de horarios, festivos loca-
les, y la explotacién del callback
para fuera de horario o indisponi-
bilidad de agentes. “El cliente fue
particularmente receptivo en este
punto, ya que no se partia de un
escenario inicial con IVR, sino con
locuciones”, recuerda Luis Javier
Polvorinos.

Aunque los responsables de
Moneyman saben que la herra-
mienta que estdn usando es muy
potente, son conscientes de que
los desarrollos a nivel de IVR son
todavia escuetos comparados con
las posibilidades de la solucién.

Ahora se dispone de una plataforma unificada
con toda la informacién de la experiencia de cliente

corporativa del cliente (Asterisk)
no era compatible con distintos
proveedores de servicio de tele-
comunicaciones. Pero, gracias al
trabajo en equipo de Moneyman y
Team vision se lograron solventar
estas complicaciones, sin mayores
problemas, asi como otras casuis-
ticas que se presentaron’, sefiala
Luis Javier Polvorinos, director
comercial de Team vision.

Desde esta compaiifa hacen hin-
capié en la receptividad de Mo-
neyman para dejarse asesorar y
explotar las posibilidades de la
plataforma. Esta escucha activa fa-

“De todos modos, hemos creado
varios flows tanto para inbound
como para outbound que nos han
permitido incrementar el servicio
y la satisfaccién del cliente”, pun-
tualiza Marco Silva.

En cuanto ala integracién de la
solucion con el CRM de la com-
paiiia, Team vision exploté el po-



tencial del API de PureCloud para
alcanzar unos resultados satis-
factorios. De esta manera, ahora
se dispone de una plataforma
unificada donde figura toda la
informacién relativa a la expe-
riencia de cliente.

Otro beneficio que presenta la he-
rramienta es que se trata de una
solucién muy intuitiva y fécil de
utilizar. “PureCloud estd disefiada
para que el cliente sea autosufi-
ciente y pueda operar y adminis-
trar la plataforma de forma 4gil
y sencilla sin dependencias del
proveedor, pero manteniendo
una funcionalidad muy completa
y en constante evolucién”, sefiala
Marco Silva.

Desde la compafifa apuntan
que el cambio experimentado a
la hora de trabajar con esta herra-
mienta ha sido radical y el equipo
en general estd bastante satisfe-
cho con lo que les aporta la solu-
cién. “Ademds, nos ha permitido
compartir campafias outbound
en Espafia y en México”, comen-
tan sus responsables.

Implantacién tecnoldgica realizada

El que sea tan facil de usar se
refleja en el hecho de que tan solo
fueron necesarios cinco dias de
formacién. Esta se ha impartido
en tres niveles diferentes: adminis-
tradores, supervisores y usuarios.

“Aunque PureCloud es una he-
rramienta muy intuitiva y provee
una multitud de cursos online
gratuitos y publicos, desde Team
vision nos gusta personalizar la
transferencia de conocimiento
para que el cliente pueda tener
una versién formativa personali-
zada. Asi mismo, facilitamos el que
tenga la posibilidad de preguntar
sobre aquellos detalles que no le
hayan quedado claros. Asi, ayu-
damos a que su experiencia con la
herramienta sea muy sencilla. Ha-
cemos mucho énfasis en el traspa-
so de conocimiento y en la forma-
cién para que los clientes sean lo
mds auténomos posible”, comenta

Luis Javier Polvorinos. Un dato que
también ha influido positivamen-
te en los resultados positivos del
proyecto ha sido la buena sintonfa
entre el equipo de ambas compa-
fifas. “La relacién con Team vision
ha sido muy fluida desde el primer
contacto. Es, sin duda, una empre-
sa que se posiciona como pariner
estratégico de sus clientes y se pre-
ocupa de sus necesidades de cons-
tante desarrollo”, comenta Silva.
Asimismo, desde Moneyman re-
conocen que se sienten tranquilos
con las garantias de la solucién y
la utilizacién de Amazon Web Ser-

a solicitud del préstamo se realiza integramente a través de la

web de Moneyman. Los usuarios seleccionan el importe y plazo
de devolucién y tras rellenar el proceso de solicitud con algunos
datos basicos, el modelo de riesgos realiza un anilisis del scoring
crediticio del cliente, dandole una respuesta en 1 minuto. De modo
que el cliente conoce si su solicitud es aprobada, cancelada o si
esta pendiente de algiin documento o anilisis adicional que lleva a
cabo el equipo de verificacién. Para los clientes, existe un primer
préstamo sin intereses de hasta 300 euros a devolver en treinta dias
y para antiguos clientes se cuenta con un programa de niveles en
el que pueden pedir cada vez mas importe y plazo con un tipo de
interés mas competitivo que en el nivel anterior, siendo el maximo
1.300 euros a devolver en cuatro meses.

Una imagen de la recepcién de las oficinas de ID Finance.

vices. Sabemos también que existe
una constante evolucién del pro-
ducto por parte del fabricante.

Por otra parte, la garantia de
tener un partner con alto nivel
de especializacién en la solucion,
por ejemplo, debido a sus cono-
cimientos de las APIs, nos permi-
te afrontar nuevos proyectos que
acompafien a las necesidades de
ID Finance; por ejemplo, para rea-
lizar la integracién con las plata-
formas de negocio.

En este sentido, desde Team vi-
sion recuerdan que PureCloud es
una plataforma en constante evo-
lucién. “El modelo de microservi-
cios permite que cada mes se in-
corporen nuevas funcionalidades
a disposicion del cliente sin supo-
nerles un coste adicional de sus-
cripcién. Este escenario estd per-
mitiendo que Id Finance se esté
ya planteando abrir PureCloud a
nuevos canales y paises”, apuntan
los responsables de la compafifa.

Como proyectos conjuntos fu-
turos, se estudia realizar una ac-
tualizacion a la version PureCloud
3 que permitird utilizar modulos
de IVR para pagos seguros, envios
de SMS y emails, entre otros.

Redaccién

i FACs]



ué ests pasando

VII Barometro 2MARES de Redes
Sociales y Relacion con el Cliente

¢ QUE DICEN LOS USUARIOS DE LAS MARCAS
EN LAS DISTINTAS REDES SOCIALES?

En esta edicion 2019 del Barémetro de las Redes Sociales hemos vuelto a analizar con la tecno-
logia de Speech Analytics 2MARES, los sectores clave, las marcas y los consumidores. Las redes
sociales se han consolidado en un punto de madurez estable, con un volumen de usuarios que se
mantiene durante los Ultimos afios. Pero, los usuarios de cada red social estdn cambiando.

n esta nueva edicién, hemos detecta-
E do, por ejemplo, que Facebook, si bien

conserva las comunidades con mayor
niimero de usuarios, la viralidad y eficiencia
de las acciones es inferior a otras redes so-
ciales, como Twitter, a pesar de su descenso
de usuarios, o Instagram. El pasado afio, con
crisis en Facebook y Twitter, supuso un golpe
para el factor “confianza” en las redes socia-
les, de ahi el descenso del reach orgédnico de
ambas redes, algo que afecta en paralelo a las

marcas y requiere una estrategia de RRSS mds
inteligente y personalizada.

Las marcas, a su vez, hablan mds de conteni-
dos. De sus productos, y muchas han tomado
la iniciativa de diferenciar, de forma indepen-
diente, la atencion al cliente dentro de sus re-
des sociales. Twitter lidera como la red social
mds utilizada para la atencién e Instagram, a
través de contenidos de pago y acciones de in-
fluencers, microinfluencers y embajadores de
marca, destaca como la red social mds orga-

nica y con mayor engagement. Estos cambios
mantienen la tendencia detectada el afio ante-
rior y asociada al cambio generacional. La Ge-
neracién Z trae de la mano cambios en redes
sociales que modificaran todavia mds la forma
en la que marcas y usuarios interactdan.
Analizamos los sectores de Telecomunica-
ciones, Seguros, Viajes y Turismo, Automocién
y Retail y mantenemos una visién general de
marcas y consumidores. A continuacién, las
conclusiones que hemos obtenido.

DE QUE HABLAN LAS MARCAS DE QUE HABLAN LOS CONSUMIDORES

Producto
Atencién al Cliente

M Otros

40%

W

M Informacién corporativa
M Intencion/Participacion

31%

25%

B 1

12%

L 4

10%

Contenido/Informacién
Valoracién de marcas
M Atencién al Cliente
M Eventos de marcas
M Otros

24%

A |
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SENTIMENT
RETAIL

SENTIMENT
AUTOMOCION

SENTIMENT
TELECOMUNICACIONES

SSENTIVENT |

Positivo:  62%
Negativo: 38%

SSENTIVENT |

Positivo:  73%
Negativo: 27%

Positivo:  48%
Negativo: 52%

SENTIMENT

RETAIL:

Es el sector que en lineas generales, mejor
ha sobrellevado el descenso de confianza en
las redes sociales. Su comunidad de seguido-
res de contenidos es fiel y se y distinguen
por organicos originales. Han crecido en re-
levancia durante el altimo afio y todo apunta
a que continuaran siendo clave en el futuro.

AUTOMOCION:

El sector de automoci6n en Espafia ha teni-

do un afio movido, con los nuevos cambios
legislativos y la caida generalizada en
ventas. Marca y modelo contintian siendo
el motivo principal de biisqueda. Crece la
relevancia de Youtube como escaparate de
pruebas y comparativas para el sector, lo
que permite un mayor engagement de los

usuarios y genera el Sentiment mas positivo

de entre los sectores analizados.

SENTIMENT SEGUROS

TELECOMUNICACIONES:

Siguen siendo lideres en la interaccién con
sus clientes en redes sociales, y se mantie-
nen como el sector con mas feedback nega-
tivo. Es un sector cuyo volumen de Atencion
al Cliente en RR.SS. sigue creciendo, lo que
convierte en un elemento diferenciador que
las respuestas sean adecuadas en tiempo y
forma y la "actitud” de la marca en redes
sociales juega un papel protagonista en el
Sentiment.

SENTIMENT VIAJES
Y TURISMO

Positivo:  64%
Negativo: 36%

SENTVENT |

Positivo:  66%
Negativo: 34%

SENTIMENT

SEGUROS:

Las compafiias de seguros mantienen una
presencia cuidada que les garantiza mante-
ner una reputacién positiva. Se han sumer-

gido de lleno en convertir las redes sociales
en una herramienta atil para consultar infor-
macién y hacer comparativas, lo que supone
un valioso valor afiadido de usabilidad para

el usuario.

VIAJES Y TURISMO:

Si bien el sector viajes y turismo es uno de
los que mas capitaliza sus publicaciones

en RR.SS., la existencia de redes sociales
especificas y una masificacion en lo que a
usuarios y opiniones se refiere, algunos no
estrictamente profesionales, como aloja-
mientos turisticos en Airbnb, lo mantienen
como un sector en el que ser social es clave.

© ZMARES, 2019
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I obotizando la CX

Aumentar la productividad del contact center
de recobro con la ayuda de asistentes virtuales

Hola, estoy encantado

de ayudarte. Por favor, dime
tu nombre para proceder

a la verificacion tu identidad

Hola, soy John Smith

Hola, John, ;en que te puedo
ayudar?

Necesito pagar una deuda de 225 €

Vale. El saldo actual de tu
cuenta bancaria es de 357,49€.
¢Procedemos al pago?

Si, me gustaria pagar.

Tienes varias opciones de
pago como una transferencia
bancaria o a través de una de
tus tarjetas.

Ok. Me gustaria pagarla
por tarjeta.

De acuerdo, tienes registradas
a tu nombre dos tarjetas. Una
de crédito y una de debito.
¢Cuél deseas utilizar?

Para este pago me viene
mejor la de debito.

DEscRIPCION
Autenticacién del
cliente, utilizando
técnicas biométri-
cas, reconociendo y
validando al usuario a
través de su voz.

DESCRIPCION
Aplicando NLP, el
bot determinaré los
siguientes pasos
segun la respuesta
del cliente.

DESCRIPCION

El bot detecta un
proceso de recobro.
Como primera accion,
reconoce el saldo
actual del cliente a
través de consultas
mediante WebServi-
ces a las herramientas
del banco.

DEscrIPCION

Se ofrecen al cliente
diversas formas de
realizar el pago para
que seleccione una
de ellas.

Descripcion

A través de consultas
a herramientas del
banco, el bot le da

a elegir al cliente de
forma personalizada
entre las tarjetas de
crédito que tiene
activas.

Para proceder al pago ne-
cesito que me indiques el
CVV de la tarjeta y luego
la coordenada B3 de la
tarjeta de coordenadas.

EI CVV de la tarjeta es 536
y la coordenada de la tarje-
ta de coordenadas es 81.

Gracias. Procedemos al co-
bro de 225€ en tu tarjeta.
El numero de transaccién
es el TBV120384395.
¢Quieres que te envie el
justificante de pago a tu
correo electrénico?

Si, por favor.

Tras el pago tu saldo actual
ha quedado en 132,49€. ;Te
puedo ayudar con algo mas?

Muchas gracias, de
momento es todo.

De nada John. Antes de
despedirnos, me gustaria
que valoraras mi atenci6n
del 1 al 10.

DescripcioN

Uno de los puntos
mas importantes

del proceso es la
recogida de datos. En
este caso se aplican
las medidas de segu-
ridad correspondien-
tes. Si durante este
proceso hay algin
dato incoherente el
bot redirige la accidn
a un agente del con-
tact center.

DESCRIPCION

El bot intercambia infor-
macion con la pasarela
de pago del banco, que
hace efectivo el cobro
de la deuda y da el nu-
mero de la transaccion.
Aplicando la omnica-
nalidad, se le ofrece al
cliente el envio de toda
la informacién a través
de su canal favorito,

en este caso, el correo
electrénico.

DESCRIPCION

Se ofrece al cliente otras
acciones diferentes a su
consulta inicial.

Descripcion

Accion de despedida
donde el cliente proce-
de a valorar la atencién
recibida por parte del
bot.

Has sido muy amable.
Te pongo un 10.

Mas informacion: presence.marketing@enghouse.com

liracs B
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I >rotagonista

El pasado afio, mdtel batié todos sus récords anteriores, incrementando
sus ventas un 25% y manteniendo su inversién en |+D+i, superando ya

los dos millones de euros. En este crecimiento tiene un papel impulsor su
nuevo negocio como fabricante de Comunicaciones Unificadas IP basadas
en Open Source y su division de Ciberseguridad para empresas.

obre estos buenos resulta-
Sdos, el director general de la

compaiifa, Javier Garcfa afir-
ma que “reflejan el cumplimiento
de dos de los objetivos esenciales
fijados en los tltimos tiempos: con-
vertirnos en uno de los principales
fabricantes de referencia en comu-
nicaciones unificadas por volumen
de puertos desplegados en funcio-

de su sector y gracias a un gran es-
fuerzo inversor en I+D+i. Este creci-
miento ha venido dirigido principal-
mente, por su producto de telefonia
corporativa IP denominado VIVAit
Call, con grandes instalaciones de
mds de 20.000 extensiones en un
mismo cliente y por VIVAit Suite di-
rigido a sistemas profesionales de
contact center con miles de agentes

crecimiento. Se sienten muy satis-
fechos porque esta consolidacién
es fruto de la fidelizacién de sus
clientes. “Cada afio crecemos de
forma considerable con nuevos
clientes que, una vez experimenta-
dos nuestros productos y servicios,
nuestra implicacién en la provisién
de los mismos y nuestros procesos
post-venta, acaban ampliando y

de ella. “Pero no podemos olvidar
que, en mercados tan competiti-
vos como el del contact center, la
relacién calidad-precio es vital, y
ese ha sido otro gran factor de este
éxito. Damos respuesta a la practi-
ca totalidad de las necesidades de
nuestros clientes, compitiendo en
el mercado con el mejor precio’,
sefiala Alberto Espafiol.

MDTEL APUESTA POR LA INNOVACION CONTINUA

namiento y al mismo tiempo, for-
mar parte del grupo reducido de las
principales empresas que proveen
soluciones especificas de Ciberse-
guridad en grandes empresas y cor-
poraciones”.

Por el buen camino

Pero al margen de los nuevos ne-
gocios, el pasado afio también ha
sido un tiempo donde ha quedado
patente la consolidacién de la bue-
na tendencia de estos tltimos afios
como fabricante con productos
propios registrados, compitiendo
con las principales multinacionales
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desplegados en empresas BPO y en
grandes clientes.

“Como fabricante de soluciones
de Comunicaciones Unificadas
basadas en Open Source, en un
mundo global y complejo, es una
satisfaccién ver como grandes em-
presas y corporaciones espafiolas
nos confifan sus telecomunicacio-
nes. Gran parte del sector econémi-
co e industrial y un gran niimero de
grandes empresas son ya usuarios
masivos de nuestros sistemas”, in-
dica Javier Garcfa.

Desde la compaiifa valoran muy
positivamente esta tendencia de

siendo los mejores embajadores
de madtel; esa es la mejor prueba
de que lo estamos haciendo bien
y nuestro crecimiento es sélido”,
sefiala Alberto Espafiol, director de
Marketing de la compaiifa.

Estrategia consolidada

No podemos olvidar que maditel esta
presente en un mercado mundial
muy competitivio. Desde la com-
paiifa resaltan que la clave mds
importante de este éxito reside en
saber trasladar la soberania del fa-
bricante al cliente. Es decir, vivir
con el cliente su realidad y ser parte

Los buenos resultados de la
compaiifa en el tltimo ejercicio
también tienen una relacién direc-
ta con los proyectos que ha veni-
do protagonizando en los tltimos
afios. “No hemos dejado de produ-
cir novedades gracias a nuestros
procesos de innovacién continua.
Nuestra Software Factory desa-
rrolla nuevas funcionalidades en
consonancia con los requisitos
actuales de nuestros clientes y las
tendencias futuras. Llevamos in-
vertidos mas de 2 MM de euros en
el desarrollo de nuestras propias
soluciones de Comunicaciones

ALGUNOS DATOS
DE INTERES
Facturacién 2018:

13,2 MM €
Crecimiento Ventas:

24.6%

Crecimiento Ebitda:

530%

Empleados:

153

Oficinas propias:



Unificadas y de contact center, y
vamos a seguir incrementando
esta partida. Por tanto, el desarro-
llo de la linea VIVAit sigue a buen
ritmo”, sefiala Javier Garcia.

Por otro lado, “nos hemos con-
vertido en un actor principal en
aspectos de ciberseguridad para
empresas, y ya hemos aplicado
todo ese expertise en nuestras pro-
pias soluciones desarrolladas para
disponer de una politica solvente
de gestion de vulnerabilidades que
haga que nuestro software pue-
da correr en cualquier compaiifa
con plenas garantias. Este aspecto
estd siendo muy bien valorado por
BPOs de contact centers”, puntuali-
za el director general de mdtel.

En este sentido, podemos sefia-
lar que la divisién de Cibersegu-
ridad SECunit ofrece soluciones
de seguridad IT y OT en empre-
sas del IBEX35, en su 6rbita y en
multinacionales con instalaciones
implantadas en varios paises. Esta
divisién ya gestiona las vulnerabi-
lidades de grandes corporaciones
en entornos criticos, analiza el
cumplimiento de las nuevas nor-
mativas europeas en seguridad,
controla la seguridad del puesto
de usuario, domina las aplicacio-
nes en una nube segura, y todo
con la opcién de darlo como ser-

De izquierda a derecha:
JAVIER GARCIA, director
general de mdhtel,

y ALBERTO ESPANOL,
director de marketing

de la compafia.

vicio desde su SOC, con un funcio-
namiento 24 horas.

Otras bazas fuertes

Podria decirse que con mdtel no se
cumple aquello de “nadie es pro-
feta en su tierra’, porque la com-
paiifa ha conseguido posicionarse
particularmente bien en el merca-
do nacional. “Nuestra aspiracién
es global, pero dicen que, para
triunfar globalmente, primero lo
debes conseguir localmente y eso

eslo que hemos hecho. En general,
el mercado espafiol no es muy di-
ferente al que te puedes encontrar
en otras ubicaciones. Es exigente
y profesional, y nos encontramos
cémodos en esta coyuntura’, sefia-
lan los responsables de maditel.
Légicamente, el contar con
personal altamente cualificado y
experimentado, también es una
baza a su favor. Desde la compafifa
sefialan que es un aspecto vital,
pero no solo pensando en los in-

Aportacion de VIVAIt Suite
a un mercado competitivo

IVAit Suite es una solucién para contact center, que esta en
continuo cambio ya que opera en un mercado muy competi-
tivo. "Aun siendo también un sector maduro,

la situacion actual obliga a plantearse
nuevos modelos de explotacién que

requieren plataformas tecnolé-
gicas abiertas, compatibles y
econémicas, sin renunciar a las
prestaciones y a las exigen-
cias de volumen y fiabilidad.
En este momento tenemos
instalaciones en produccién
con mas de 100 primarios
simultaneos en funciona-
miento, una de las mayores
plataformas en crecimiento”,
comentan desde la compaiiia.

Una base de
cédigo abierto

as soluciones de mdtel

tienen un sustrato de
cédigo abierto, sobre todo
en la capa de conmutacién
PBX, una decisién de la que
en la compaiiia estan plena-
mente satisfechos. "Nuestros
productos estan construidos
en el siglo XXI, con nuevas
féormulas mucho mas flexibles
y competitivas. Ello nos
permite trasladar al mercado
todas las virtudes de este
nuevo modelo, pero ofre-
ciendo un producto sélido
para grandes compaiiias. No
puedes tomar simplemente
el software abierto, sino que
debes construir tu propia so-
lucién, registrarla y dar todas
las garantias para soportarla
con solvencia, por ejemplo,
en instalaciones como las que
comentaba de 100 primarios
(ver recuadro inferior), o
comunidades auténomas con
cerca de 20.000 extensiones,
esto no lo haces con un sim-
ple cédigo abierto sin mas”,
comentan los responsables
de la compaiiia.

genieros de desarrollo de software,
con los que cuentan, sino en la in-
genierfa de clientes que es capaz
de adaptar y complementar la so-
lucién final para cada cliente. “Los
primeros tienen un foco més hacia
las tendencias y los segundos mds
al proyecto, pero ambos son clave
para el éxito”, comenta el director
general de la compaiifa.

Redaccion
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“NUESTRO PRINCIPAL OBJETIVO ES LA
GENERACION DE UNA EXPERIENCIA
DE COMPRA UNICA PARA EL USUARIO"

Aprovechamos este espacio para entrevistar a Samuel SAMUEL PULIDO

Pulido, CEO de Trive, y conocer qué estrategia sigue la

CEO de Trive.

compafia en lo referente a la gestion de la relacién con sus
clientes. Trive es un marketplace donde se puede comprar
o contratar un renting de un vehiculo (coches nuevos,

Km. 0, prematriculados y motos, la Gltima incorporacién a
su oferta). La compafiia gestiona mas de 700 solicitudes de
compra y financiacion de coches online mensualmente.

a plataforma une tecnologfa
Ly la atencién personalizada
de sus agentes de ventas
(trivers), para ayudar al usuario
a encontrar, probar y comprar o
contratar un renting de un vehicu-
lo a través de una tnica web y en-
tregan el vehiculo dénde el usua-
rio lo necesite, 15 dfas después de
la compra. Ofrece distintos mode-
los de adquisicién de vehiculos, y
los compradores pueden adqui-
rirlos a través de financiacion, al
contado con una pre-reserva de
50 euros o mediante renting.
Durante el proceso de descubri-
miento del coche o moto, incorpo-
ran dos herramientas claves para
la decisién final del comprador: el
live video y el test drive.

;Como
surge la idea, aprovechando este
nicho de mercado? y, ;por qué se
ha incorporado ahora la opcién
de las motos?

Samuel Pulido: Trive surge
como resultado de varios meses
de investigacién y andlisis de la
situacién en la que se encuentra
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el sector de la automocién y sobre
todo, de los cambios y evoluciéon
que ha experimentado en los ul-
timos afios. Asimismo, quienes
estamos detrds de este proyecto,
hemos hecho un profundo andli-
sis de las necesidades que tenfan
los compradores de coches. De
hecho, los hemos puesto en el
centro del desarrollo del proyecto,
porque en Trive la generacién de
una experiencia de compra tnica
para el usuario es nuestro princi-
pal objetivo.

Ademds, vimos que en Espafia
quedaba mucho por hacer en este
sentido, ya que los usuarios estdn
acostumbrados a hacer la prime-
ra bisqueda a través de Internet,
pero solo en contadas ocasiones
cerraban la adquisicién del coche
de forma online. Y es justo con esa
base con la que sacamos la idea
para crear Trive.

En relacién a la incorporacién
de motos, se trata de una evolucion
natural de nuestro negocio confor-
me ala demanda de nuestros usua-
rios y del propio mercado. Desde
que surge la idea de Trive, se plan-

tea como una solucién para satis-
facer las necesidades de cualquier
particular que quisiera comprar un
vehiculo de una manera cémoda,
rdpida y transparente, a través de
un proceso puramente onliney ge-
nerando una experiencia cuidada
y Unica. Y por eso hemos incorpo-
rado motos ahora, porque nos lo
estaban solicitando.

Profun-
dicemos un poco mds en la filoso-
fia de Trive de centrar la estrate-
giaenel cliente.

Samuel Pulido: Los clientes son
el centro de nuestro modelo de
negocio. De hecho, nuestro pri-
mer ano en el mercado no estaba
tan centrado en las cifras, como
en comprobar que el modelo tenfa
sentido y hueco entre los compra-
dores de vehiculos, y que se que-
daban satisfechos con la experien-
cia que Trive les ofrecia.

El usuario, sin moverse de casa,
y a través de un proceso comodo,
agil, transparente y seguro, puede
encontrar la opcién que més y me-
jor se ajusta a sus necesidades. »

DATOS DE INTERES
25

30

en todas las
ciudades de la peninsula.

Se gestionan mas de
700 solicitudes de financiacion

al mes. El pasado afio se cerr con
mas de 6.000 operaciones de com-
pra gestionadas y hasta el mes de
junio de este afio se han contabili-
zado 4.000.

(0]
el 90 /O del tréfico en la pagina
web gotrive.com se genera a través
de dispositivos moviles.

email, chat,
videollamada o teléfono fijo,
24x7x365. Los usuarios suelen
utilizar todos los canales de comu-
nicacién que se ofrecen en algin
punto del proceso. Inicialmente,
quienes entablan comunicacion
con la compafiia lo hacen a través
del live chat o del email. Una vez
iniciado el proceso de compra, el
email es el canal principal y a través
del cual los usuarios reciben todas
las notificaciones.
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» Pero alavez, le damos el con-
trol de todo el proceso de bisque-
da y adquisicién del vehiculo, de-
cidiendo él mismo cémo y dénde
quiere efectuar cada parte del pro-
ceso de compra.

Y por supuesto, estamos en con-
tinua evolucién, trabajando cada
dia en perfeccionar y dar un plus a
la experiencia del usuario.

;Como
se ayuda a este usuario en todo el
proceso de compra?

Samuel Pulido: Le ayudamos
desde que empieza a tener interés
por adquirir un vehiculo y quiere
descubrir cudl es el que mejor se
puede adaptar a sus necesidades
hasta que lo recibe en casa.

A través de la web o app, puede
hacer una busqueda inteligente
para descubrir la mejor opcién
para él dentro del catdlogo de ve-
hiculos. Siempre tiene a su lado
el soporte técnico humano, para
hacer cualquier consulta a través
de chat o videollamada en directo
con los trivers, que le mostrardn
en streaming el coche por dentro
y por fuera, pudiendo incluso so-
licitar una prueba de conduccién.

3Qué ele-
mentos se cuidan para que todo
el proceso sea realmente sencillo
y transparente?

Samuel Pulido: Las personas
que estamos detrds de Trive tene-
mos amplios conocimientos en
customer 'y user experience. Y, ade-
mds, somos clientes o potenciales
clientes de un vehiculo, y, por lo
tanto, somos conscientes de la im-
portancia que tiene para el com-
prador contar con alguien que le
haga el proceso de adquisicién
sencillo y cémodo.
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Fechas importantes

Enero 2017: lanzamiento
de gotrive.com con venta
de coches nuevos.

Abril de 2017: se vende el
primer coche online a través
de esta plataforma, en tan solo
7 clicks.

Finales de 2017: se incluyen en
el catalogo vehiculos de km. 0
y se alcanzan las 1.000 solicitu-
des de financiacion a través de
la plataforma.

Afio 2018: lanzamiento

de renting en Trive.
(renting.gotrive.com).

Finales de 2018: se mulitiplican
por 6 el nimero de solicitudes
de financiacién, alcanzandose
las 6.000.

En 2019: lanzamiento de
una nueva linea de negocio
que incluye motos
(motos.gotrive.com).

Ademds, teniendo en cuenta que
la adquisicién de un coche es la
segunda compra mds importante
y costosa tras la compra de una vi-
vienda, es importante que el clien-
te lo haga seguro, pudiendo inte-
ractuar con los agentes personales
y con acceso a un apartado de pre-
guntas frecuentes que le ayudan a
resolver las dudas mds usuales.

En ne-
gocios online de este tipo, la con-
fianza es un plus, ;c6mo se cuida
esta en el caso de Trive?, y ;con
qué medidas de seguridad cuen-
tala pagina web, no solo ala hora
de pagar, sino a la hora de que el
cliente pueda tener algtin proble-
ma en el proceso de compra?

Samuel Pulido: Para nosotros
la confianza y la seguridad no es
un extra para los clientes, sino un
requisito fundamental y para ello
trabajamos afo tras afio para ob-
tener el sello de calidad de Con-
fianza Online.

Aparte de todas las medidas de
seguridad a nivel tecnoldgico, los
coches que se venden en nuestra
plataforma cuentan con todas las
garantfas de la marca. Ademds,
nuestros trivers estdn siempre a
disposicién de los clientes para

Las marcas de vehiculos con las que trabaja Trive ven en este marketplace la posibi-
liad de llegar a mas clientes y de reforzar su posicionamiento en el canal online.

asesorarles y ayudarles a resolver
cualquier problema. Por ultimo,
el cliente también dispone de un
periodo de 14 dfas para desistir de
su compra.

3Quéle
aporta Trive como marketplace a
los concesionarios?

Samuel Pulido: Como market-
place ofrecemos a los concesiona-
rios oficiales y tradicionales una
ventana al negocio online. Nos
convertimos en sus agentes de
ventas en Internet para comercia-
lizar su stock, afiadiendo el plus de

poder ofrecer a sus clientes la me-
jor experiencia de compra posible.

Les ofrecemos llegar a clientes,
sobrepasando las fronteras de la
localidad en la que el concesiona-
rio esté ubicado, multiplicando su
alcance. Y eso les interesa, ya que
les ampliamos mercado y les da-
mos presencia y posicionamiento
en el canal online a través de la
mejor tecnologia de la que dispo-
nemos.

Usar a Trive como canal de
venta les ahorra costes de promo-
cién y de gestion de venta, ya que
nuestro modelo es integral. Sim-
plemente gestionamos su stock a
cambio de una comisién de venta.

Al mar-
gen de la tecnologfa, el papel de
los trivers, como ya se ha comen-
tado anteriormente, es esencial,
3qué perfil tienen?

Samuel Pulido: La empatia es
una de las cualidades mds impor-
tantes entre nuestros asesores. Los
trivers estdn especializados en co-
nocer y generar propuestas de valor
personalizadas para cada uno de
los posibles clientes. Como decia-
mos anteriormente, adquirir un ve-
hiculo es un proceso muy medita-
do, y que en la mayoria de los casos
supone el segundo gasto mds im-
portante de la economia personal.
Por ello, comprender lo que supone
adquirir un coche o moto para cada
persona, es fundamental para ofre-
cer una propuesta adecuada.

A todo esto hay que afiadir el
expertise y los conocimientos en
el sector, que son fundamenta-
les para poder dar detalles que el
cliente pueda desconocer e inspi-
rarles durante todo el proceso.

3Con
qué estrategia de engagement se
trabaja para que los trivers se im-
pliquen y consigan transmitir fa-
cilmente esa 6ptima experiencia
de cliente?

Samuel Pulido: El trabajo en
equipo, la felicidad y el optimismo
dela plantilla es fundamental para
que el trabajo tenga calidad y ga-
rantia para los usuarios.

Hemos construido un equipo de
25 personas, joven y multidiscipli-
nar, que cuenta con experiencia
en el mundo del ecommerce en
sectores como la comunicacidn,
marketing, retail, disefio y en el
desarrollo de producto. Para noso-
tros es importante que el equipo
tenga la capacidad de crecer den-
tro de la empresa y que conozca el
funcionamiento de los diferentes
departamentos, para que com-
prenda la totalidad del proyecto.
Nos gusta, ademds, hacerles par-
ticipes de cada nueva meta asi
como de los logros.

Manuela Vazquez






ué ests pasando

El Grupo Tessi anunciaba este ano la agrupacion de
todas sus actividades bajo una Unica marca con el fin

de proponer una oferta completa y unificada y reforzar

su desarrollo internacional. Presente en 11 paises y con una plantilla de
9.473 colaboradores, Tessi esta, desde hace mas de 40 anos, al servicio
de las empresas en su transformacion digital. En 2018, el Grupo alcanzo
un volumen de negocios de 427,8 millones de euros. Aprovechamos esta
seccion hoy para hablar con Christos Yannicopoulos, CEO de Tessi lberia,
y conocer los proyectos mas inmediatos de la compania.

“QUEREMOS AYUDAR A NUESTROS CLIENTES

CEO de Tessi Iberiat

A CRECER DE MANERA SOSTENIBLE
Y SER SU MEJOR SOCIO EN EL CAMINO"

a oferta global y unificada
Lque ofrece hoy el Grupo

Tessi estd organizada en
dos principales ejes estratégicos.
Por un lado, los servicios, que in-
cluyen digitalizacién de procesos,
back office, relaciéon con cliente,
entre otros, y por otro, las tecnolo-
gias, tales como el asesoramiento
e integracién, desarrollo de pro-
gramas informadticos, hosting y
computacién en la nube.

Relacién Cliente: Desde el
punto de vista gréfico, ;qué se ha
buscado transmitir con el disefio
del logo?, ;c6mo se recogen en el
mismo los valores de la empresa?

Christos Yannicopoulos: La
nueva entidad corporativa de Tessi
ha buscado comunicar nuestros
valores manteniendo un equili-
brio entre la audacia, orientacién
al cliente, confianza y excelencia.
El disefio transmite esos valores
que creemos que nos distingue y
hacen que nuestro servicio sea di-
ferenciador.

Relacién Cliente: La compaiifa
lleva en el mercado més de 40 afos
pero, ;cudl ha sido su evolucién en
los tltimos tiempos y cudl es su
estrategia en el mercado nacional?

Christos Yannicopoulos: Desde
el principio, Tessi ha estado al ser-
vicio de las empresas ayuddndolas
a evolucionar y crecer. Ademads, en
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la actualidad, Tessi les acompaia
en su transformacion digital.

Nuestra estrategia en el mer-
cado nacional sigue siendo ir
de la mano de nuestros clientes
ayudédndoles a que estos puedan
centrarse en su negocio mientras
nosotros les apoyamos con solu-
ciones de calidad. Las principales
diferencias ahora son poder con-
tar con un grupo mds grande e in-
ternacional, con mayores recursos
para nuestros clientes y con una
oferta de servicios mds completa
que va desde el front hasta el back.
Nuestros objetivos son ayudar a
nuestros clientes a crecer de ma-
nera sostenible y a ser su mejor
socio en el camino.

Relacion Cliente: ;De qué ma-
nera el poder contar con una mar-
ca unificada puede ayudar a Tessi
areforzar su presencia internacio-
nal, como se propone?

Christos Yannicopoulos: Tessi
estd presente en mds de 11 paises.
Todo el grupo Tessi comparte la
ambicion de desarrollo interna-
cional. La marca unificada apor-
ta una mayor claridad a nuestra
oferta y una mayor conexién en-
tre las distintas ramas de nuestra
actividad. Unificdndonos, logra-
mos incrementar el valor afiadido
que ofrecemos a nuestros clientes
aprovechdndonos de nuestras si-
nergias y mejores practicas.

Relacién Cliente: Uno de los
objetivos principales de la com-
paiifa es acompafar a las empre-
sas clientes en su transformacién
digital, ;de qué manera lo est4 ha-
ciendo y cudles son las principales
barreras que las empresas encuen-
tran en este camino hacia su digi-
talizacién?

Christos Yannicopoulos: La do-
ble experiencia de Tessi, la tecno-
légica y BPO, ayuda a las empresas
a obtener soluciones que mejoran
la experiencia de sus clientes y los
procesos asociados. Desde Tessi
les proponemos ofertas tanto par-
ciales como totales, adaptdndonos
alas necesidades de cada cliente.

A medida que la tecnologfa
avanza, nuestros clientes se en-
cuentran con distintas barreras.
Tessi, para adelantarse a estas ca-
suisticas, ha creado distintos cen-
tros de investigacion.

m TessiLab: centro de investiga-
ci6én que financia a futuros diplo-
mados en innovaciones dentro del
procesamiento de datos, extrac-
cién y andlisis de contenido (open
data, big data, data analytics...)

m CETIA: Centro de Excelencia
de Tessi de Inteligencia Artificial
en el que se trabaja en temas como
la automatizacién de procesos, al-
goritmos y el machine learning
(robot, chatbots, speechtotext, ...).

m Pepites Shaker: un acelerador
que identifica las tecnologias de

innovacion del futuro impulsadas
por start ups en fase de desarrollo
ofreciéndoles visibilidad y aseso-
ramiento estratégico.

Relaciéon Cliente: ;Cudles son,
en este momento, los ejes de tra-
bajo principales de la compafiia y
su apuesta de valor para los préxi-
mos anos?

Christos Yannicopoulos: La
propuesta de valor de Tessi y su
estrategia pasa por cuatro puntos
principales:

m Invertir y ofrecer a las empre-
sas que buscan mejorar su ren-
dimiento y la satisfaccién de sus
clientes, la mejor solucién com-
binando un proceso optimizado,
las tecnologias adaptadas y un
compromiso de retorno de la in-
version.

m Tener la experiencia y la vali-
dacién de las certificaciones ne-
cesarias para ser un socio de refe-
rencia y de confianza de nuestros
clientes.

m Convencer a las empresas pu-
blicas y privadas para externalizar
los negocios/procesos no esen-
ciales pero sensibles, y construir
asociaciones sostenibles y equili-
bradas con ellas.

m Estar constantemente atento
atodas las oportunidades de creci-
miento externo para seguir siendo
un actor clave en el mercado.

Redaccion



Con la nueva plataforma VIVAit Suite para

mercados muy competitivos, el director de tecnologia del
Contact Center pasa a ser soberano en la toma de
decisiones y con un producto adaptado

al momento que vive.

Las ventajas no solo radican en el producto en si mismo,
sino en la facilidad para interconectarse

con piezas existentes y futuras,

de forma rapida y flexible.

© VIVAIt Suite es una marca registrada de mdtel.



MYVOICE, EL ASISTENTE VIRTUAL DE VODAFONE

claves de un caso de éxito

Vodafone ha llevado a cabo junto a Fonetic un proyecto para mejo-
rar el NPS de su Asistente Virtual mediante la incorporacién de una
personalidad propia en linea con los nuevos usos que los clientes
de la compaiiia requieren. El proyecto MyVoice ha consistido en el
disefio e implantacion de diferentes personalidades que compiten
por la mejor atencidn del usuario (medida por el NPS). Son los clien-
tes con sus valoraciones quienes determinan la personalidad que
quieren que tenga el asistente.

sta iniciativa se contextuali-
Eza dentro del proceso de re-

branding global de la com-
paiifa. En este proceso, Vodafone
tiene un gran interés en entender
la repercusién que los interfaces
automatizados (voz y texto) tienen
en el resultado de la experiencia
de cliente, ademds conocer cémo
afecta a la colaboracién que el
usuario estd dispuesto a ofrecer
con los mismos, y a la absorcién
total que el sistema automadtico va
a ser capaz de conseguir, con mas
de 100 millones de interacciones
gestionadas por ano.

Centrdndonos en el proyecto de
MyVoice, sefialemos que el nue-
vo asistente virtual se comenzé a
implantar en marzo del 2018. Su
puesta en produccién implicé el

rediseio de mds de 15.000 mensa-
jes y locuciones, pero, sobre todo,
la medicién constante del NPS de
canal y la absorcién del asistente,
para corroborar los resultados ob-
tenidos en el piloto, y el reajuste en
caso necesario para adaptarlo alos
diferentes médulos del asistente.
El proceso de pilotaje supuso
un reto importante al tener que
probar una importante matriz de
personalidades y segmentos de
cliente: después del briefing con
diferentes departamentos del
cliente (negocio, marketing, ope-
raciones) se pre-seleccionaron
las personalidades que se consi-
deran mds adecuadas y se pasé
a pilotar, implantando varias
combinaciones de personalida-
des sobre diferentes segmentos
de cliente, pero solo sobre una
muestra de dichos clientes.

Integracion con otras
soluciones tecnolégicas

Después, se realizaron encues-
tas de satisfaccién a los clientes
pilotados y no pilotados, compa-
rando los resultados de NPS de ca-
nal, es decir, de satisfaccién con el
asistente virtual, pudiendo asi me-
dir en tiempo real los resultados de
cada personalidad y segmento. El
resultado: la selecciéon precisa de
cémo quiere ser tratado cada tipo
de cliente en funcion de los resul-
tados de satisfaccion.

bre WhatsApp. En lo que lleva el
proyecto de recorrido ya se han
alcanzado logros importantes. Asf,
por ejemplo, se ha mejorado la
satisfaccién de clientes en 24 pun-
tos porcentuales del TNPS (NPS
del canal voz), siendo un proceso
paulatino en el que todavia se estd
viendo como incrementar dicha
satisfaccion. Ademds, se ha con-
seguido mejorar la absorcién en
cerca de 3 puntos porcentuales.

Se han construido flujos de conversacién que
cubren las necesidades del cliente de principio a fin

Actualmente, el proyecto se
encuentra en sus fases finales de
implementacion. Y se estdn trasla-
dando estas personalidades al de-
sarrollo de voicebots sobre Google
Home y Amazon Alexa. Asimismo,
se acaba de crear un chatbot so-

Hay que aclarar que el término
absorcidn se refiere a la capacidad
del asistente para completar la so-
licitud realizada por el usuario sin
necesidad de pasarla a un agente,
sino al revés: la mayor implicacién
del usuario con el asistente hace

Riesgos de disefo de un asistente virtual

n todo proyecto que se vaya a abordar, conocer las compatibili-
dades de la nueva tecnologia con las distintas que ya se usan en
la compaiiia es un punto vital. En este caso, y como cuentan desde

Fonetic, existen diferentes herramientas en Vodafone a raiz de la in-

tegracion de diferentes compaiiias, lo que implica la necesidad de la
integracion con distitnas soluciones. Para ello, Fonetic ha habilitado
una herramienta denominada HumanBot Fit.

liracs B

del cliente de que el mismo va a entender cualquier cosa que
diga. Por lo tanto, es fundamental personalizar la gestion -realizando
predicciones sobre porqué puede estar llamandonos y analizando

el histérico del usuario y el estado de sus productos contratados-,
disefiando conversaciones que inciten a la colaboracién del usuario y
que sean capaces de desambiguar cuando la respuesta que nos da el
usuario no tenga un destino claro para el asistente. Es decir, conse-
guir entender muy bien qué quiera hacer el usuario, qué necesita.
"En este caso concreto del proyecto MyVoice en Vodafone, la ex-
periencia de 12 afos de Fonetic disefiando este tipo de soluciones
ha permitido alcanzar y superar los objetivos definidos al inicio del
proyecto”, sefiala Adolfo Martin, director comercial de la compaiia.



De izquieda a derecha, Esther Colmenare-
jo, head of customer care and digital chan-
nels en Vodafone; Eva Redondo, specialist
self service development; y Ruth Martin,
manager customer service chanel.

QUE SE PONE EN LOS ZAPATOS DEL CLIENTE

que el mismo sea mds proclive a
interactuar con él, y, por lo tanto, a
completar su solicitud a través del
mismo. “Este punto es critico para
seguir mejorando los costes de
operacion del servicio de atencién
al cliente”, senalan desde Fonetic.

“Con este proyecto buscamos
que la experiencia de los clientes
con nuestra IVR sea excelente’,
sefiala Esther Colmenarejo, head
of customer care and digital chan-
nnels en Vodafone. “Tenfamos que
cambiar esa percepcién de los
clientes de mantener una relacién
que les cuesta con una maquina,
para ser un asistente virtual que
guste a los clientes. Hemos teni-
do que dar la vuelta a todo para
conseguir que la percepcién de los
clientes sea diferente”, anade.

Este proyecto ha permitido en-
tender como la ergonomia de la
aplicacién, su personalidad y la
utilizacién de diferentes voces y
registros afecta a la satisfaccién
de cliente, y desarrollar diferentes
actuaciones encaminadas a en-
tender cudl es la mejor forma de
interactuar con los mismos, defi-
niendo una “Voice Persona” y di-
sefiando los didlogos acorde a las
diferentes personalidades y voces,
dependiendo del tipo de cliente,
dado que no es igual la percepcién
de un cliente de prepago que de
pospago o empresas.

“MyVoice es el proyecto que nos
ha permitido definir el nuevo asis-
tente virtual de Vodafone, haciéndo-
lo més vivaz, mds orientado al clien-
te, que de confianza y empdtico”,
seiiala Ruth Martin, manager cus-
tomer service channel en Vodafone.

Adolfo Martin, director comercial
de Fonetic destaca que el traba-
jo principal de esta compaiia en
el proyecto ha sido, ademds de la
implantacién del mismo, la pro-
puesta de las diferentes persona-

lidades, asi como disefiar la ergo-
nomia de cada una de las mismas,
modelando el flujo conversacional
y el tono a utilizar en funcién del
segmento de cliente al que el asis-
tente se dirigfa; qué decir y cémo
decirlo para lograr el efecto empd-
tico deseado.

Para este trabajo, Fonetic dis-
pone de una metodologia deno-
minada “Voice Persona” diseniada
para su aplicacién a asistentes vir-
tuales como chatbots y voicebots,
con un conjunto predisenado de
personalidades como Maternal,
Célido, Millenial, Autémata, Beca-
rio... (ver grdfico en la derechay).
Pero dichas personalidades hay
que adaptarlas al tipo de clien-
te, y sobre todo, a la imagen que
quiere mostrar. En el caso de Vo-
dafone se ha trabajado y se sigue
haciendo con las dreas de negocio,
marketing y operaciones. “De esta
manera se adapta la ergonomia de
las mismas a las peculiaridades
de los clientes de Vodafone, adap-
tando los didlogos y construyendo
un asistente que entiende aquél al
que estd preguntando, se acerca a
su necesidad y le guia en todo el
proceso”, sefiala Adolfo Martin.

Al analizar el end-to-end de las
necesidades del cliente y de sus
intenciones se han construido
flujos de conversacién que cu-
bren toda su necesidad. Por ejem-
plo, en prepago, el cliente tiene
que recargar para tener saldo y
poder asi renovar la tarifa, por lo
que se han establecido flujos de
comunicacién que cubran la ne-
cesidad de principio a fin en una
misma conversacion y de una for-
ma fluida y simple, lo que supone
una reduccién de llamadas y una
mejora de la satisfaccion.

El trabajo del equipo de opera-
ciones de Vodafone y de los lin-
gliistas de Fonetic ha permitido

Metolodogia “Voice persona” de Fonetic

Seguridad
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Sinceridad
MATERNAL Cercania
Sabiduria
Protector
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: Sugerente
i Envolvente
i Seguridad
i Proximidad
: Sinceridad

CALIDO

Buen rollito
Jovial

Informal, “cool”
Insolente
Atrevida
Descarada
Apto para todos
Despreocupado
Desenfadado
Bromista
Seguridad

MILLENIAL

Juvenil, no anifado
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Asexual

i Proximo a voz humana

disefiar unos didlogos d&giles y
orientados a resolver las necesidad
reales del usuario.

Siguiendo con el ejemplo de
prepago, donde el perfil del agen-
te estd enfocado a millennials, el
corpus del sistema incluye la pre-
gunta abierta e incorpora unas
500.000 expresiones de clientes
reales. “Con ellas somos capaces
de identificar aproximadamente,
200 necesidades con una confian-
za en torno al 94%”, sefiala Eva Re-
dondo, specialist self service deve-
lopment en Vodafone.

Hay que apuntar que uno de
los principios basicos del nuevo
asistente es que al usuario no se
le ofrecen opciones, sino que el
asistente dialoga de forma natu-
ral, escuchando lo que el usua-
rio necesita y expresa de forma
libre, y responde en base a su

peticién, guiando al usuario en
caso necesario.

Lo que parece claro es que los
proyectos de este tipo estdn en
constante evolucién. En este caso,
un préximo paso a dar “es la in-
corporacion de algoritmos que
permitan, por ejemplo, detectar
el estado de dnimo del cliente en
el tono de su voz, independien-
temente de las palabras”, apunta
Ruth Martin.

Se estd trabajando en un pro-
yecto piloto que permite al asis-
tente virtual analizar la forma
en la que el usuario ha hecho su
consulta, para dotar a la misma
de una “calificacion de emo-
cién” que pueda ser usada para
utilizar un tratamiento diferente
al usuario dependiendo de su
estado de dnimo.

Manuela Vazquez

lliracs
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DE TRABAJAR CON TAREAS AUTOMATIZADAS

Atento Digital ha lanzado en Espana su Centro de Eficiencia y Transformacion
(CET) con el que busca reforzar su oferta de valor en soluciones de automati-
zacion de procesos de experiencia de cliente. El primer proyecto desarrollado
ha consistido en formar a 50 agentes en programacion en tecnologias de RPA
(Blueprism y UlPath). Para implementar este proceso formativo, Atento ha
contado con el apoyo de Generation Spain, una organizacion impulsada por

McKinsey & Company.

ras esta primera forma-
Tcién que ha tenido lugar
en el centro de Sevilla,
se estdn llevando a cabo nuevas
formaciones en programacién de
front (HTMLS5, Javascript, CSS) y
back end (Java y Phyton), en las
que participan agentes de relacién
con clientes de diferentes centros
de Atento en Espana.

La iniciativa nos ha parecido tan
interesante que queremos conocer
algo mds sobre la misma, asi como
la opinién de alguno de sus pro-
tagonistas con respecto al avance
que esto supone en sus carreras
profesionales.

Protagonista del cambio

Como apunta Alberto Herndndez,
director de Consultoria y Solucio-
nes de Atento Espaifia, ante esta
nueva realidad constituida por el
avance de la tecnologia RPA (Ro-
botic Process Automation), no sir-
ve de nada adoptar la estrategia
del avestruz y esconder la cabeza.
“Nuestra estrategia es abrazarla
como parte de la implementa-

ci6én de un contact center aumen-
tado. Ahora configuramos RPAs
que asisten a nuestros agentes
agilizando tareas repetitivas. El
siguiente paso serd entrenar los
motores de inteligencia artificial
del contact center cognitivo. Con-
seguir que esto no sea un paso
traumadtico pasa por una transfor-
macién de los recursos humanos
para conseguir que el tiempo op-
timizado genere un mayor valor,
ya sea ofreciendo una mejor ex-
periencia de cliente, optimizando
la conversién de oportunidades
comerciales o empleando el cono-
cimiento operativo de estas perso-
nas en otras tareas’, sefiala.

Afade que en la compaiifa han
visto una oportunidad para llevar
a cabo una auténtica transforma-

cion del talento humano, que es la
clave de la transformacién digital.
“Hemos apostado por la creacién
de una nueva linea de negocio de
outsourcing de servicios tecnol6-
gicos, haciendo un reskilling de los
profesionales, que se han transfor-
mado en desarrolladores de RPA
bajo las plataformas de Blueprism
y Uipath, lideres de este mercado”,
comenta Alberto Herndndez.

carrera. “Yo vi una gran oportu-
nidad de crecimiento profesio-
nal, formdndome en una materia
innovadora y pionera como es la
RPA’, sefiala M® Angeles Lépez,
gestora telefonica en el departa-
mento de “Atencién Priority” para
clientes Movistar, que lleva nue-
ve afios trabajando con Atento.
Reconoce que esta formacion le
ofrece una nueva alternativa con
gran proyeccién de futuro para
seguir creciendo en y con Atento,
o con otras empresas de cualquier
dmbito, ya que la robotizacién de
procesos es algo necesario e im-
prescindible para la optimizacién
de cualquier negocio.

Algunos vieron en este curso la
respuesta a sus demandas. “Hace
unos meses realizamos la encues-

66 Han visto una oportunidad para llevar a cabo
una auténtica transformacion del talento humano,
que es la clave de la transformacién digital 99

Larealidad actual es que no exis-
ten suficientes personas cualifica-
das en nuevos campos tecnoldgi-
cos. Desde Atento sefialan que la

formacién en RPA,
en programacion
en nuevos lengua-
jes como Python,
en certificaciones
de algunos grandes
fabricantes de soft-
ware, etc. son un
bien escaso y la ro-
tacion y el coste de
retencién de este

Iméagenes de los
agentes en sus
clases durante

el transcurso de
este primer curso
realizado en el
centro de Atento
en Sevilla, en el
que se ha impar-
tido formacion
en programacion
RPA (Blueprismy
Ulpath).

talento son muy
altos. De ahf la ini-
ciativa surgida para
formar en habili-
dades relacionadas
con estas materias
a personal interno,
ofreciéndole  asf,
una oportunidad
de avanzar en su

ta de calidad de Atento y en obser-
vaciones indiqué que me gustaria
que se nos ofrecieran mds posibi-
lidades de ascenso profesional o
que se ampliara la formacién en
nuevos cursos. Un dfa, al llegar
al trabajo, me encontré en el ta-
blén de anuncios la respuesta a mi
propuesta: el cartel informativo
sobre la convocatoria de un curso
para Programador. Este curso me
ofrecia la respuesta a lo que esta-
ba solicitando”, cuenta M2 Nieves
Ortega, quien comenzé a trabajar
en Atento hace 20 afios, primero
como gestora telefénica de Mo-
vistar y durante el dltimo afo, en
atencion a clientes de Renfe.

Este proceso formativo ha sido
voluntario y abierto a todos los
agentes con una antigtiedad supe-
rior a 1 afio y ha constado de varias
fases. “Existen determinadas apti-
tudes que son criticas para llevar
a cabo tareas de desarrollo, y por



A PROGRAMAR ROBOTS

Una imagen de famila de directivos de Atento con los agentes que han hecho
esta primera formacion en el centro de Sevilla.

ello todos los candidatos han pa-
sado por una serie de pruebas téc-
nicas y analiticas, ademds de en-
trevistas personales para elegir a
las personas con la predisposicion
al cambio necesaria. La actitud es
una variable critica en un proceso
de transformacién”, puntualiza Al-
berto Herndndez.

La mayoria de los participantes
en esta formacién son conscientes
del papel que pueden llegar a des-
empeiiar en el movimiento hacia
la transformacién digital del mer-
cado: “El hecho de haber entrado a
formar parte de algo que estd cam-
biando la forma de trabajar de las
empresas, que les va a permitir op-
timizar sus recursos y que ademds
td vayas a formar parte de ello, es
de por si suficiente aliciente para
no verme haciendo otra cosa du-
rante los préximos afos, tengo la
sensacion de haber iniciado un ca-
mino apasionante”, sefiala Vicente
Hereda, técnico en disefio y pro-
gramacion Web, desde hace 8 afios
en el departamento de back office
para varios servicios, y con 14 afios
de antigiiedad en Atento.

Esta apuesta personal y profe-
sional para muchos de los partici-
pantes en esta formacién también
ha significado un importante reto:
“Creo que he sido valiente por
haber conseguido un gran reto

como es salir de aquella zona de
confort que tanto me dio, y pasar
a un nuevo mundo que me espera
en el que cada dia serd un desafio,
un campo que era para mi desco-
nocido y que estoy segura llegaré
a dominar igualmente. Es curioso
Ver que esos procesos tan manua-
les y repetitivos que hacfamos, que
nos llevaban tanto tiempo, ahora
los vamos a automatizar. Y lo ha-
cemos nosotros con todo lo que
hemos aprendido, con la confian-
za que nos han transmitido de que
lo haremos bien”, destaca Rocfo
Sutilo, que durante sus mds de 20
afios en Atento ha trabajado como
gestora comercial, coordinadora,
controllery en el departamento de
administracion.

Distintas realidades

Obviamente, cada uno de los par-
ticipantes ha llegado a esta for-
macién con unas motivaciones
particulares y un bagaje formativo
distinto. Pero a muchos de ellos
lo que mds les ha costado ha sido
desaprender, algo imprescindible
hoy en dia para seguir avanzando
en cualquier carrera profesional.
“Al principio lo que mds me cost6
fue cambiar la forma de aprender.
“Desaprender” y emplear nue-
vas técnicas de aprendizaje para
adquirir unos conocimientos to-

Construyendo la transformacién digital

Desde Atento hacen hincapié en que este curso es una apuesta por
la transformacion y por ello se ha hecho una inversién importante en
el proyecto. Durante ocho semanas, las personas que realizan el cur-
so se dedican solo a formarse. Asi, reciben durante el tiempo com-
pleto de su jornada laboral clases presenciales teérico-practicas en
configuracién de RPA, metodologia Agile de gestion de proyectos y
analisis funcional de procesos. “En Atento hemos querido ir un paso
mas alla y durante un mes mas, los alumnos llevan a cabo practicas
tutorizadas en automatizacion de procesos reales de nuestra compa-
fiia. Al final del curso completo ya realizado en Sevilla, los alumnos
han recibido 12 semanas de formacién (casi 500 horas) en las que
hemos generado un profesional del RPA que conoce perfectamente
los procesos de un contact center en diferentes clientes. Solo enton-
ces los ponemos a disposicién de nuestros clientes”, afirma Alberto
Hernandez, director de Consultoria y Soluciones de Atento Espana.

Las practicas han consistido en automatizar procesos internos de
Atento de las areas financieras, de administracion de personal y re-
porting, entre otros. Por otro lado, los alumnos también han realiza-
do, como parte de su formacion, pruebas de concepto de procesos
automatizados paras los clientes de Atento.

La eleccion del centro de Sevilla para iniciar el proyecto se debe a
la importancia histérica que este centro tiene para Atento. “La res-
puesta de candidatos fue fantastica y se identificé un gran nimero
de personas con talento potencial. Ademas, Andalucia se esta desa-
rrollando como una de las plazas clave en el desarrollo de software
RPA por la que han apostado los mas importantes integradores
tecnolégicos en Espaiia. Igualmente, ha sido una de las plataformas
en las que la iniciativa representa un mercado potencial muy intere-

sante para Atento” concluye Alberto Hernandez.

talmente nuevos y enfocados en
desarrollar un perfil muy distinto
a lo que habia hecho hasta ahora’,
recuerda M2 Angeles Lpez.
Porque estd claro que salir de la
zona de confort no es facil: “Lo que
mds me ha costado es adaptarme
a pasar de un terreno que tenfa
totalmente dominado, y te sentias
cémoda, a otro en el que te empie-
zas a sentir poquita cosa porque
no dominas”, cuenta Rocio Sutilo.
A estas dificultades se suman
otras, que también fueron supera-
das. “Normalmente en mi trabajo
anterior, la resolucién de proble-
mas era algo que podia presentar-
se de forma puntual, la solucién
no era especialmente complicada
y mds bien hablamos de pequerios
contratiempos a los que habia que
poner solucién. Al entrar en con-
tacto con la programacion RPA, la
resolucién de problemas y la bs-
queda de soluciones se ha vuelto

una constante, formando parte
del propio ADN del curso. Por otro
lado, mi trabajo en Atento era un
trabajo principalmente individual,
donde solo en contadas ocasiones
podias contar con la ayuda de al-
glin comparfiero. En esta nueva
etapa, el trabajo en equipo es algo
bésico, y aunque ha costado un
poco adaptarse, ha merecido la
penay ha permitido darme cuenta
de los enormes beneficios que esto
supone”, afirma Vicente Hereda.
Para M2 Nieves Ortega lo mds
complicado del curso ha sido el
tomar conciencia de los cambios
que van a producirse dentro de
su dmbito de trabajo y con ello
las implicaciones a nivel perso-
nal. “Por otro lado, muy pocos de
nosotros tenfamos informacion
sobre los contenidos de RPA. No
obstante, la metodologfa del curso
nos ha facilitado el ir avanzando”.
Manuela Vazquez
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Preparados para una histérica XXII edicién de

ExFO RELACION CLIENTE

El estadio Wanda Metropolitano acogera esta XXl edicion de Expo Relacion Cliente, el 9y 10 de octubre. Este
ano, los miembros de IFAES, empresa encargada de su organizacion, se han superado con creces, ya que se ha
aumentado el nimero de empresas expositoras, (mas de 50), y de “speakers” que participan en sus conferen-
cias. Acorde con este panorama, esperan recibir a mas vistantes que en ningua de las ediciones pasadas.

de que esta XXII edicién serd remarcable

en la historia del evento. “Nos prepara-
mos para acoger el numero més elevado de
visitantes que hayamos tenido nunca en estos
mads de 20 afios de recorrido, signo de que esta
industria esta teniendo un crecimiento desta-
cado en estos ultimos afios”, afirma Laurent
Etcheverry, director general de IFAES. “Esta-
mos ante una edicién que serd histérica, con
mds de 50 expositores presentando sus solu-
ciones y servicios”, puntualiza.

Para acoger y dar cabida a este aumento de
empresas expositoras se ha habilitado la gale-
rfa lateral del recinto. “Este afilo hemos modifi-
cado la zona de exposicién y serd mds amplia
en los pasillos y mds extensa. El hecho de tener
toda la galerfa ocupada supone un gran reto,
ya que es la primera vez que utilizamos esta
distribucién”, comenta Mario Moraga, direc-
tor comercial de IFAES. Estos laterales también
se han habilitado para que en ellos se realicen

I os responsables de IFAES estdn seguros

En esta Guia se recogen las empresas que estaran pre-
sentes en Expo Relacion Cliente XXIl, faltan las que no
habian confirmado su asistencia al cierre de la edicion

de la revista. También aparecen las empresas colabora-
doras de esta publicacion y Relacion Cliente Web. e

B «

dos actividades especiales de ocio. “Quienes se
acerque a las mismas podrd tener una diver-
tida experiencia retro, con premios, degusta-
ciones, photocalls, y muchas mds sorpresas,
anuncia Moraga.

Ademds, se contardn con dos zonas food &
drinks en ambos laterales, en los que se po-
drdn reponer fuerzas, descansar, reunirse con
otros profesionales o simplemente tomar algo.

Asimismo y como en la edicién anterior,
habrd zonas lounges en la entrada al evento.
Se trata del lounge de Sitel, que como siem-
pre entregard café a todo el que se acerque,
y la zona game lounge, dénde gracias a Ma-
jorel, quienes acudan al mismo podrén vivir
una experiencia retro con maquinas drcade
de la época.

Por su parte, la bajada a banda, banquillo y
vestuario, cortesia de Mdtel, tendrd acceso por
el extremo de un lateral. También contaremos
con un escape room, patrocinado por Altitude,
Software, que ya el afo pasado fue una activi-

Director General

0 Stand 1

¢ ENRIQUE DE MIGUEL ILARR],

Relacion
Cliente

dad dela cual disfrutaron casi 300 personas.

En lo que concierne a las conferencias, en
esta edicién se dan cita unos 70 ponentes del
mads alto nivel. También en esta ocasién se
combinardn las mesas redondas y la exposi-
cion de casos de éxito. De momento, ya estdn
confirmados los ponentes de empresas como
Ikea Espafia, Iberdrola, Telepizza, Globalia, Se-
curitas Direct, Melid Hotels, Grupo Homeser-
ve, Skechers, Sanitas Seguros, Endesa Energfa,
CaixaBank, Evo Banco o Destinia.

En cuanto a los temas que se abordardn en
los dos dias de conferencias, este afio uno de
los principales es la inteligencia artificial. Se
analizard su implantacién en los departamen-
tos de atencién al cliente y la convivencia de
las mdquinas con los humanos, realizando los
trabajos mecdnicos y las tareas mds repetiti-
vas. Otras temadticas relevantes serdn el uso de
analitica para extraer el maximo valor de los
datos de los clientes, estrategias de customer
experience, employee engagement o calidad.

0000 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Las empresas mas relevantes

de la relacidon cliente

+ E.DE MIGUEL OTERO,
@8 Presidente
MARGARITA JORQUE-
RA GARCIA, Directora de

Tecnologia

2MARES aporta soluciones que
se integran con la infraestruc-
tura actual del contact center,
afiadiendo capacidad analitica,
de colaboracion, de optimiza-
cién de procesos y adaptacion
al cliente digital.

o C/ Corufia, 24. 36208 Vigo
(Pontevedra) ® 902 905 905
® 2mares@2mares.com

® www.2mares.com

&

000000000



AUTOMATION COMPASS

A cloud platform which provides full
governance of your Automation Journey

A

1. Define your goals 2. Follow a path 3. Audit the results
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®  DANIELE TRAMONTIN,
® Director Division

0 Stand 44

alisys

®  ANGEL BARRIO VILAR,
e Director de Ventas

6 Stand 25

&

e

@

sabio

® SANTIAGO MARTINEZ,
e Managing Director Callware,
part of Sabio Group.

6 Stand 27

® JOSE MARIA PEREZ MELBER,
Director General
de Atento Espafia

¢t

&

VINYET BRAVO, Directora

de Innovacién y Tecnologia;
SANDRA SANCHEZ, Directora
de Ventas.

eXTEL CRM es la division de
Adecco Outsourcing. Empre-
sa especialista en el disefio,
implantacion y desarrollo de
servicios de contact center de
alto valor. Garantiza dptimos
resultados adecuando recursos
tecnoldgicos y humanos.

® Camino Cerro de los Gamos,
3. 28224 Pozuelo de Alarcén,
Madrid @ https://adecco.es/
adecco-outsourcing

e www.adecco.es/contacto-

empresas
©00000000000000000000

EDUARDO GOMEZ DE TOSTON,
Director General; DANIEL SETO
REY, Director de Innovacion

Alisys es un proveedor dedicado
al disefio, desarrollo e inte-
gracion de soluciones para la
relacidn con el cliente. Su objeti-
vo es dotar a las organizaciones
de las herramientas, conocimien-
tos y soporte necesarios para
construir relaciones fluidas y
satisfactorias con las personas.

® C/ Orense, 62, Espacio
Utopicus, 28020 Madrid
© 910201 200

® info@alisys.net

® www.alisys.net

JOSE LUIS SANCHEZ, Director
Comercial de Atento Espafia
CARLOS ARCONADA LASTRA,
Director de Negocio Telefénica
de Atento Espafia.

Atento es el proveedor lider en
soluciones de Experiencia de
Cliente en Espafa y Latinoaméri-
ca. Presente en 13 paises, cuenta
con una plantilla de 150.000
empleados.

® C/ Santiago de Compostela
94, 28035 Madrid

® 917 406 800

L] atento.espana@atento.es

® www.atento.es

DAVID SANCHEZ DE MIGUEL,
Director de Marketing y Ventas;
JUAN JOSE GARCIA, Director

de Operaciones; ANA PUENTE,
Directora de Consultoria

Callware forma parte ahora
del Grupo Sabio. Ayuda en la
transformacion digital de los
procesos de Experiencia del
Cliente, con servicios espe-
cializados de consultoria para
obtener el maximo partido de
las innovadoras soluciones de
VERINT.

® Av. de San Luis, 27, Ofi. 1,
28033 Madrid @ 913 788 490
® info@sabiogroup.com

® www.sabiogroup.com/es

Q accutone’ .

@

® JOSE LUIS VILLA JANDULA
o Director Comercial

0 Stand 36

() altitude &

o ALFREDO REDONDO,
® o

@
e Zona C

&

¢ JACINTO CAVESTANY, VP Iberia
e y Director de Ventas Globales para
Europa BT Global Services

0 Stand 37

) ComedataGeroup

® JOSE IGNACIO SALAN,
e Director General de Espafia

0 Stand 5
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Relacion
Cliente

ERICK CORONEL SAINZ, Direc-
tor Comercial Latam;

Accutone, fabricante de auricu-
lares cableados e inaldmbricos
profesionales para contact
center, oficinas y UC con més de
25 afios en el mercado a nivel
mundial.

® Ctra. Fuencarral- Alco-
bendas, Km 3,800 Arbea
Campus Empresarial 28108
Alcobendas. Madrid. Espafia
® http://www.accutone.es

® ventas@accutone.es

JULIO PEREZ,
Vicepresidente Ejecutivo;
EDUARDO MALPICA,
Chief Knowledge Officer;
NATALIA BOCHAN,
Chief Marketing Officer

Altitude ofrece a las empresas
soluciones tecnolégicas para la
gestion unificada de las interac-
ciones con clientes, poniendo al
consumidor en el centro de su
estrategia.

® C/ San Joaquin, 1.
28231, Las Rozas (Madrid)
917 320 415

® [lamenos@altitude.com
o www.altitude.es

MARIO REITER, Director
Comercial para Espafa
y Portugal

BT Espania es el sequndo
operador en servicios de datos
para empresas. Ofrece las mejo-
res soluciones de red, servicio IT,
seguridad, movilidad, comu-
nicaciones unificadas, cloud y
contact center.

® C/ Isabel Colbrand, 6-8,
28050 Madrid

® 912706000

® consultas@bt.com

® www.bt.es

MARTA DE LA HIGUERA ,
Directora Corporativa de RR.HH.;
ANDREA TOSCANINI,

Directora Corporativa Big Data
& Analytics

Comdata ofrece una gama
completa de servicios,desde la
subcontratacion de procesos e
interacciones con los clientes
hasta la consultoria de experien-
cia cliente,todo logrado a traves
de la inigualable combinacion de
personas,procesos y tecnologia.

® Avda. Manoteras, 46 bis,
28050 Madrid ® 917 741 412

® soporte.comercial@comdata-
group.net

® www.www.comdatagroup.com



plantronics.

Los mejores auriculares para Centros de Contacto

La comodidad duraderay la calidad de sonido superior de nuestros auriculares proporcionan a
los trabajadores de los centros de contacto las mejores herramientas para ofrecer un servicio
excepcional de atencion al cliente.

Plantronics Manager Pro
Fomentando la productividad

Software que permite gestionar de
forma proactiva el rendimiento de
todos los auriculares Plantronics
de la empresay ayuda a garan-
tizar una atencion de calidad en
los centros de atencién al cliente.

Para mas informacion pongase en contacto con Melania Ruiz:
melania.ruiz@plantronics.com o llame al n° gratuito: 900 80 30 50

www.plantronics.com

© 2018 Plant ronics, Inc. Plantronics and Enco rePro are trademarks of Plantronics, Inc.registered in the US and other countries; HW510 and HW520 are trademarks of Plantronics, Inc. 09.14



¢ DAVID MARTINEZ,
e Marketing Director

0 Stand 45

*  LEILA BOUGUETAIA,
8 Soles Manager Espafa

0 Stand 2

e WOLFRAM GURLICH
® o

0 Stand 11. Patrocinio Coffe
Break

® LAURENT CHABBAL,
e Country Sales Manager

iracs BEE

. BEGONA MESA,
@8 Directora Comercial zona Este;
FABRICE CESCA,

Operations Manager

Consulting C3 es una consultora
de negocio centrada en la mejo-
ra de la eficiencia gracias al im-
pulso de la innovacion digital, el
foco en la experiencia de cliente
y la calidad y la adecuacion de
los procesos.

® C/ Orense 81, 28020 Madrid
® +34 902 328 832

® marketing@ConsultingC3.com
® www.ConsultingC3.com

&

«% FREDERIC DURAND,
@8 Presidente y fundador;
FLORIAN SCHWARZ,
Director del Desarrollo

Internacional

Diabolocom es un proveedor
de soluciones cloud que per-
miten a las empresas gestionar
la relacién con sus clientes
mediante todos los canales de
comunicacion.

® C/ Maria de Molina, 39, 28006
Madrid ® 917 933 532

® hello@diabolocom.com

® www.diabolocom.com/es

.i. SYLVIA HARTINGER, Business
@8 Development Manager

Dialfire es una plataforma
basada en la nube con marcador
predictivo saliente y combinacion
de llamadas entrantes. Permite
configurar una campafia saliente
completa en 5 minutos, directa-
mente desde el navegador y sin
necesidad de instalaciones.

o Cloud IT Services GmbH
Altplauen 19, 01187 Dresden
(Germany) @ +49 351 47 940-
233

e info@cloud-it-services.com
® www.cloud-it-services.com

&

STEPHANE MANFROY,
Head of Sales

Efficy CRM permite crecery
desarrollar la actividad comercial
de una manera muy estructurada.
El software CRM, en la nube o en
adquisicion, se utiliza a diario para
mejorar la relacion cliente de més
de 2.500 empresas. Es utilizado
por més de 160.000 usuarios, en
33 paises europeos.

o Av. Portal de 'Angel, 36.
08002 Barcelona

® +34 934 453 468

o marketing@efficy.com

o www.efficy.com

® AGUSTI MOLIAS, Socio
o Director Contact Center Institute

0 Stand 51

DIRLAPPLET

@
@

*  SERGIO APARICIO DE LA
®  MATA, CEO de DialApplet

O Stand 40

HuSINEsS

.i.
Salutiars ..

&

e JESUS CID,
o Commercial Director

0 Stand 47
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@ MIGUEL MATEY,
CEO
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Relacion
Cliente

LAIA CONGOST, Directora
de Marketing; JOSE MARIA
OLIVAS, Director de IT

La compaiiia ofrece formacio-
nes y auditorias especificas
para contact center.

Su lema es: “Formamos a
personas y transformamos

a equipos de gestion de
clientes”.

® C/ Almogavers 119,

Barcelona

© 902003773

® comunicacion@contactcenterinstitute.es
©® www.contactcenterinstitute.es

MARINA ROS ALLAIN,
Directora Comercial

DialApplet ofrece una solucién
omnicanal de contact center
sencilla, completa y escalable,
posicionandola como una de las
mejores del mercado.

® C/ Duque de Gaeta 44, 46022
Valencia ® 963 441038

® sales@dialapplet.com

® www.dialapplet.com/es/

BEATRIZ MUNOZ, Corporate
Market Director;

GERMAN GALLARDO, Public
Administration Market Director.

Multinacional de telecomuni-
caciones cloud para empresas,
especializada en smart bots
(Voz/IVR, Chat, RCS, RRSS),
Soluciones WebRTC

® C/ Juan Ignacio Luca de Tena
1, 3% planta, 28027 Madrid @
900 822 922

® contactcenter@dvbs.com

® www.dvbs.com

JOSE FRANCISCO GARCIA,
Director General Espafia

Compaiifa especializada en la
gestion integral de clientes a
través de cualquier canal de
contacto, ofreciendo también
servicios especializados de con-
sultorfa. Su lema,”Al Corazén
del Cliente”, ha configurado
una empresa mas enfocada a
soluciones de negocio.

o C/ Avila, 60-64. Distrito 22,
08005, Barcelona

© 931832600

e info@emergiacc.com

® www.emergiacc.com/es






JOSE MANUEL CLAPES,
Director Comercial Espafia
Enghouse Interactive

Stand 30

£,

® ADOLFO MARTIN,
Director Comercial

* RUI MARQUES,
® o

0 Stand 10

® ANTHONY COUILBAUT,
e Ingeniero Comercial Responsable
Cuentas Espafia y LATAM

6 Stand 35

&

e

@

&

CARLOS MARTINEZ, Managing
Director

El proveedor de software de con-
tact center mas fiable del mundo
que ofrece servicios de atencién
al cliente optimizados para
transformar el contact center de
un centro de costes a un potente
motor de crecimiento. Sus prac-
ticas y soluciones permiten a las
empresas aprovechar de manera
significativa las interacciones
diarias con los clientes.

® C/ Orense 68, 4* planta, 28020
Madrid @ 931 010 300 ® presen-
ce.info@enghouse.com

® www.enghouseinteractive.es

JUAN DIEGO MARTIN, COO
JUAN MANUEL SOTO, CEO

Fonetic desarrolla tecnologias del
lenguaje para guiar a los clientes
hacia una respuesta eficaz a sus
consultas en los distintos canales
mediante agentes conversaciona-
les inteligentes. Sus soluciones de
chatbots, IVR conversacionales y
analisis de interacciones, facilitan
la digitalizacion.

® Av. de la Institucién Libre de
Ensefianza 41, 28037 Madrid
® 917 433 326

® info@fonetic.com

® www.fonetic.com

ANTONIO ANDRE SANTOS,
Director General

LUIS A. GONZALEZ, Direc-
tor Comercial y Desarrollo de
Negocio Nacional

Soluciones integradas de
contact center pensadas y
desarrolladas en Cloud Native
Omnicanal. Con un marcado
ADN Consultor y de constante
acompafiamiento al cliente,

se sitla al lado de este como
partner real.

@ Plaza de las Cortes, 4 2° D,
28014 Madrid @ 900 800 602
e comercial@gocontact.es

® www.gocontact.es

VALERY MOTTE, Director
Comercial Export

Editor de soluciones de planifi-
cacion optimizada de recursos
humanos (WFM), Holy-Dis
automatiza y rentabiliza los pro-
cesos de gestion de los horarios
de mas de 4.500 empresas en
42 paises.

@ Holy-Dis Esparia. C/ Ana
de Austria, 9 2805 Madrid
® +33(0)1 55 66 89 89
@ espana@holydis.com
o http://holydis.com/es

(it

@

o RAUL SANCHEZ,
o Director de Eurofirms ETT

6 Stand 12

ie

¢ LUIS MIGUEL DOMINGUEZ,
e Country Manager Espafia y
Portugal

e Stand 33

@

® |SAAC HERNANDEZ,

&

o Country Manager

0 Stand 37

@evnlu’clﬁ'i‘ oo

@

o GABRIEL NAVARRO
® ARQUERO, CEO

0 Stand 9
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Relacion
Cliente

AINHOA GONZALEZ, Directora
de Operaciones Madrid;

LUCIA MORILLO, Responsable
de Zona Madrid,

Eurofirms es la primera empresa
nacional de recursos humanos.
Sus responsables han conso-
lidado un modelo de gestion
por valores Unico en el sector,
basado en tres pilares: personas,
innovacion y excelencia.

® Pla de I'Estany, 17, 17244
Cassa de la Selva (Girona)
972181010

® info@eurofirms.com

® www.eurofirms.es

LINDA HILBERDINK, Senior

Field Marketing Manager Benelux,
Iberia & South East Africa,
PATRICIA ARRIETA ECHARRI,
Demand Generation Associate

Sus soluciones generan un ver-
dadero engagement omnicanal,
operando de la misma manera en
todos los canales, tanto on-prem-
ise como en la nube. Posibilita
comunicaciones instintivas, con
un alto potencial de empodera-
miento.

® P° de la Castellana, 216, Pta. 21,
28046 Madrid @ 911 981 700 @
reception.spain@genesys.com

® www.genesys.com/es

JAVIER MARTINEZ, Customer
Engineer Manager, Google
Cloud Iberia

ALBERTO CENIZ, Sales Mana-
ger, Google Cloud Iberia

Lider global en la entrega de
una plataforma de nube empre-
sarial segura, abierta, inteligente
y transformadora. Ofrece unas
herramientas de ingenieria sim-
ple en Google Cloud Platform

y G Suite, que ayudan a unir a
personas e ideas.

® Torre Picasso, Plaza Pablo Ruiz
Picasso, 1, 28020 Madrid

©917 48 6400

® https://cloud.google.com

JAVIER GIMENO, COO
JORDI COSTA, CTO

En ICR Evolution llevan més
de 25 afios desarrollando
innovadoras soluciones para
mejorar la experiencia entre las
organizaciones y sus clientes.
Su foco principal es hacer que
dichas relaciones sean mas
agiles, sencillas, eficaces y, en
definitiva, més productivas.

@ P° de la Habana 9-11, 28036
Madrid @ 910 381 810

e info@icr-evolution.com

® www.icr-evolution.com
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o  SUSANA SANCHEZ HERRAN, @
o Directora General

0 Stand 34

® SEBASTIAN DAVIDSOHN
® Slesand Marketing Director
EMEA

&

e Stand 29

@1NIca

&

® JOSE MANUEL MONTERO
o Socio Director

Jdabira G
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®  MIQUEL GEERAERD,
e Major Account Manager Iberia @

O stand 28
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CARLOS VILLA OTERMIN,
Director Comercial

Cuenta con 30 afios de historia
que le permiten tener una base
solida para ofrecer las mejores
soluciones globales de contact
center y BPO, optimizando los
procesos de negocio y favore-
ciendo la eficiencia, calidad e
innovacion. Su equipo humano,
formado por mas de 3.100
empleados, es su principal valor
diferencial.

® C/Julidgn Camarillo 45, 28037
Madrid 902 902 121 ® comer-
cial@contactcenter.ilunion.com
® www.ilunion.com

DIEGO PONCE, Country
Manager

Desarrolla soluciones de negocio
con conocimiento incorporado.
Entre el portfolio de produc-

tos destaca una completa

suite omnicanal “All-in-one”

con prestaciones cognitivas e
inteligencia artificial. También
ofrece soluciones de Workforce
Optimization, marketing digital,
helpdesk y recobros.

® P° de La Habana 1, Planta 15,
28036 (Madrid) ® 900 902 496
® info@inconcert.es

® www.inconcert.com

FRANCISCO ALVAREZ, Direc-
tor Técnico; PATRICIA GAMO
Online Sales Manager

Especializada en desarrollar,
implementar e integrar soluciones
de comunicacion para empresas
y contact centers. Una dilatada
experiencia en el sector la avala
como partner tecnoldgico de
referencia. Destaca por el trato y
la asesorfa personalizados.

® C/ Chile 10, Oficina 234,
28290 Las Rozas (Madrid )
911422778

e jmmontero@iniciasoluciones.es
e www.iniciasoluciones.es

UMBERTO SERRA, Sales
Manager Large Enterprises ltaly
& lberia

Jabra hace que la vida suene
mejor desarrollando soluciones
de audio inteligentes para uso
profesional y personal. Sus
auriculares estén disefiados para
adaptarse a cualquier estilo

de vida, desde los entusiastas
de los deportes, hasta los que
viajan diariamente y los trabaja-
dores de oficina.

® P° de la Castellana 93,
28046, Madrid. @ 916 398 174
o comercial.es@jabra.com

e www.jabra.es

inbenta

&

e  DAVID FERNANDEZ
@ MORENO, Director de
Desarrollo de Negocio

0 Stand 41

offo
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JUAN MARIA SAINZ MUNOZ,
Consejero Delegado
y Director General

0 Stand 4
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® ENRIQUE SALAS, Consejero

o Delegado / Fundador

@

e ENRIQUE GARCIA GULLON, @

s Director General

e Stand 43
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Relacion
Cliente

JORDI TORRAS, CEO;
JULIO PRADA LOPEZ, General
Manager

Inbenta proporciona una
plataforma multicanal basada

en procesamiento del lenguaje
natural y aprendizaje automa-
tico, que ayuda a los usuarios
de las empresas a encontrar las
respuestas online con un sistema
conversacional/chatbots de IA.

® C/ Calle Aragé 222,
08011 Barcelona

® +34 902 646 579

® www.inbenta.com

® dfernandez@inbenta.com

CARLOS FERNANDEZ INIGO,
Director General Adjunto Técni-
co; VALENTIN ARCE HIDAL-
GO, Director General Adjunto
Comercial

INFORMA D&B es la filial de
CESCE, lider en el suministro
de informacién comercial, finan-
ciera, sectorial y de marketing
de empresas, para aumentar el
conocimiento de clientes y pro-
veedores y minimizar el riesgo
comercial.

® Avda. Industria 32. 28108 Alco-
bendas, Madrid. @ 902 176 076
o clientes@informa.es

o www.informa.es

ALVARO SALAS, Director
Financiero / Consejero; JAVIER
CACERES, Director General

ISGF es una empresa nacio-

nal lider en la prestacion de
servicios de call center, gestion
de cobros, control de fraude y
prevencion de impago. La clave
de su éxito es contar con el me-
jor equipo humano y los medios
tecnoldgicos mas avanzados
para conseguir los mejores re-
sultados y la mejor experiencia
de cliente.

® C/ Lezama n° 2, Planta 22,
28034, Madrid ® 968 358 020
® comercial@isgf.es

® www.isgf.es

MARIA JESUS BEGUER, Direc-
tora de Operaciones Espafia;
JUAN IGNACIO SANCHEZ,
Director Comercial Espafia

Lider en la externalizacién de
procesos de negocio y relacion
cliente, ofrece soluciones win-
win a sus clientes con base en
la innovacién tecnoldgica y un
equipo de profesionales espe-
cializados en generar experien-
cias Unicas.

® C/ Serrano 41, 28001 Madrid
902 193 106 @ comuni-
cacion@grupokonecta.com

® www.grupokonecta.com



- Sherly Sandberg

MADRID

Paseo de la Habana 9-11,
28036 Madrid

902411 100 | +34910 381 810

oftware for a real
ichannel experience.

iDisfruta de una experiencia
ilimitada con la nueva version 10.9!

info@icr-evolution.com www.icr-evolution.com

BARCELONA

Av. Josep Tarradellas 38, .
08029 Barcelona y in

@evolutionicr in/company/icr-evolution/

+34 932 289 310




lanalden GD

® MERCEDES CHALBAUD,
Directora de Desarrollo
de Negocio

ALBERTO VIELBA,
® Director de MADISON BPO
Contact Center

6 Stand 13

®  CESAR NAVIO SUAREZ,
o Director Comercial Esparia

0 Stand 49

o ALFRED NESWEDA,
® o

e Stand 22
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BEGONA PINERO, Directora
de Operaciones; JAGOBA
VILLAESCUSA, Director de
Tecnologia

Empresa tecnoldgica con
espiritu de boutique. Desarrolla
proyectos adaptados a las nece-
sidades de sus clientes. Aunque
organizativamente trabaja fun-
damentalmente en 4 unidades
de negocio estratégicas, sus
proyectos engloban todas las
areas de servicio.

o C/ Larrauri 1C-1°, 48160
Derio (Bizkaia) ® 944 037 333
® comunicacion@lanalden.com
® www.lanalden.com

MAR RIVERA, Directora de
Desarrollo de Negocio Corpo-
rativo y RR.II.; JUAN CARLOS
ARDANAZ, Director Comercial
BPO Contact Center

Proporciona servicios comerci-
ales y de gestion personalizada
de la relacion con el cliente.
Expertos en optimizacion de
procesos de negocio a través de
la tecnologia y la transformacién
digital del contact center gracias
a la experiencia de su equipo.

@ C/ Condesa de Venadito 5,
28027 Madrid @ 902 602 555
® hola@madisonmk.com
® www.madisonmk.com

CHAKIB ABI-AYAD,
Socio Director

Manifone es el operador de te-
lecomunicaciones de los contact
centers que ofrece un conjunto
de herramientas desarrolladas
para los nuevos estandares del
Trunk SIP.

® Camino Cerro

de los Gamos, 1,

28224 Pozuelo de Alarcén
(Madrid)

® 911 239 945

® c.navio@manifone.com

® www.manifone.com

XAVIER BLASCO, CFO;
SANTI VERNET, CCO

masvoz ofrece soluciones de
comunicaciones en la nube para
empresas desde 2002. El port-
folio de la compaifiia incluye ser-
vicios de numeracion telefénica
en todo el mundo, soluciones
avanzadas de telefonia corpora-
tiva (Centralita Virtual, SIP Trunk)
y de atencion al cliente (Cloud
Contact Center).

® C/ Travessera de Gracia, 17-
21, 089021 Barcelona
0913603 100

® info@masvoz.es

©® WWW.Masvoz.es

® FABRIZIO SELVA,
o Presidente

0 Lounge B
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o
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Director General

mtel

i JAVIER GARCIA, CEO
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iNIGO ARRIBALZAGA,
CEO Regional de Majorel
para Espafia

e |LUIS SALVADOR MARTIN,

&

@

&

offe

Relacion
Cliente

ANA BANQUER, Directora
Comercial y de Comunicacion;
GIAMPIERO PETRUZZIELLO,
Director de Cuentas

Certamen organizado por la
consultora Sotto Tempo Adverti-
sing, donde los usuarios eligen a
las empresas con mayor calidad
de atencion al cliente por sector
de actividad. Su metodologia
transparente combina el mystery
shoppery las encuestas de
satisfaccion.

® C/ Mare de Déu de Nuria 8,
bajos, 08017 Barcelona

@ 932 058 580

e media@sottotempo.com

o www.lideresenservicio.com

FRANCISCO GIL, Director
Comercial; GEMA DE MIJA-
RES, Directora de Clientes

Es la empresa de experiencia de
cliente lider en Europa, Oriente
Préximo y Africa, con una fuerte
implantacion en Asia y América,
cuenta con mas de 48.000
profesionales y esta presente en
28 paises.

® C/ Alcala, 265. 28027 Madrid

© 914231800
o comercial@majorel.biz
® www.majorel.com

EVA CAMPANERO, Subdirecto-
ra General
EVA TEROL GOMEZ, Directora
Comercial

Sus herramientas tecnolégicas
les permiten estar 24/7 dispo-
nible para el cliente, proporcio-
nando mas cercania, adaptabili-
dad y disponibilidad a cualquier
hora del dfa, personalizando
soluciones de Multimedia Con-
tact Center, BPO, outsourcing
tecnoldgico y recobro.

o C/ Salvatierra, 5, 28034 Madrid
© 911029 200

® info@marktel.es

® www.marktel.es

PEDRO SANCHEZ-VALDEPE-

@8 NAS, Director de Desarrollo de

@

Negocio; )
ALFREDO RODRIGUEZ, Direc-
tor de Desarrollo de Producto

Fabrica sus propios sistemas
de telefonia corporativa (VIVAit
Call) y de contact center pro-
fesional (VIVAIt Suite), ambos
orientados a medianas y
grandes empresas que buscan
propuestas disruptivas en pre-
cio y planteamiento.

® C/ Manuel Tovar, 38,
28034 Madrid @ 913 346 100
® info@mdtel.es

® www.mdtel.es






i PABLO ROBLES,
Director General

0 Stand 24

®  GONZALO TORRES GELLA,

Regional Manager South Europe

6 Stand 46

*  ALBINO CAMPO,
® o

O sendso

® SANTIAGO MUNOZ-CHAPULI,

e Socio fundador

0 Stand 6
52

@

. JESUS MEGAL, Director Co-

@8 mercial; AGUSTIN GUILLEN,
Director de Operaciones

Mercanza desarrolla e integra
soluciones tecnoldgicas de ges-
tion y analisis en apoyo a todo
tipo de actividad empresarial y
ambito funcional, desde 1991.

® Avda. De Los Rosales, 42.
28021, Madrid

® 913 603 100
® www.mercanza.es

% FERNANDO VIYELLA,
@8 Pre-Sales and Business Solutions
Manager; FREDERIC ANKAOUA,

Regional Manager Public Safety

Multinacional experta en solu-
ciones de negocio en torno a la
experiencia de cliente multicanal
y eficiencia operativa alrededor
de los procesos de negocio.

® C/ Antonio Gonzélez Echarte
1, 37 Plta. 28020 Madrid

® 917 902 000

® nice.emea@nice.com

® www.nice.com

JOSE MARIA TORRES, Pres-
idente Ejecutivo; ISIDORO
SANCHEZ, Director Técnico

Se trata de una empresa global
especializada en soluciones
propias de telecomunicaciones
en cloud, con més de 17 afios
de experiencia y mas de 4.500
clientes en todo el mundo.

® C/ Pujades, 77-79, 8° Planta
9B, 08005 Barcelona

® 902 020 297

® montse.perez@numintec.com
® www.numintec.com

MARIA JOSE PERAZA OLIVA,
Socia

ON Soluciones es la consultora
especialista en el disefio, cons-
truccion, diagndstico y mejora
de operaciones de clientes.
Empresa experta en estrate-
gia, organizacion, procesos,
dimensionamiento, gestion de
operaciones, infraestructuras,
sistemas y comunicaciones en
contact center.

® C/ Enrique Lafuente Ferrari,
40, 28050 Madrid
0912781484

® info@onsoluciones.com

® www.onsoluciones.com

&

i PEDRO BARCELO, CEO

0 Stand 45
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® MARCO A. PINA SANCHEZ,
e Sales Director Southern Europe @

h

odigc

® JAVIER LLOSA

: &

Director General
Odigo Iberia

@

® JOAQUIN COLINO,
e Director de la Unidad de Ne-
gocio Empresas de Orange

0 Stand 14
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Relacion
Cliente

CAROLINA BULLON, Banking
Business Unit Manager;
SONIA CARRIQUE, Financial
& Human Resources Manager

Compaiifa de outsourcing de
contact center internacional con
27 afios de experiencia en la
prestacion de servicios de alto
valor afiadido. Destaca por su
grado de innovacion tecnold-
gica (chatbot,voicebot, etc.),

la calidad y la experiencia de
cliente de sus servicios.

® C/ Orense, 81, 28020 Madrid
® 134902 224 234

® marketing@mstholding.com
® www.mstholding.com

SCOTT WICKWARE, EMEA
VP Sales Enterprise, PILAR
BLASCO, Marketing Manager
Southern Europe

Nuance Communications
(NASDAQ:NUAN), multinacional
especializada en la innovacion,
investigacion, desarrollo y co-
mercializacion de tecnologias de
voz y comprension del lenguaje
natural basadas en IA. Sus so-
luciones estan presentes en un
gran nimero de multinacionales.

o C/ Gran Via, 39, 8° planta,
28013 Madrid @ 915 122 417
@ Www.nuance.com

LUCIA ALVAREZ, Business
Development Director;
AMINE BOUMEDIANE, Head
of Marketing and Product

Ayuda a las grandes organi-
zaciones a conectar con las
personas a través de soluciones
inteligentes de cloud contact
center. Su avanzada tecnologia
propietaria permite ofrecer

una experiencia omnicanal y
eficiente.

® C/ Puerto de Somport, 9 Edifi-
cio Oxxeo. 28050 Madrid @ 902
63 63 33 e contacto@odigo.com
e www.odigo.com/es

JUAN JOSE DEL MOLINO,
Director Comercial Grandes
Empresas

Operador global de comuni-
caciones que ofrece servicios

a empresas y a organismos
publicos en més de 220 paises,
lider nacional en comunicacio-
nes convergentes para contact
centers.

® Parque Empresarial La
Finca, P° del Club Deportivo,
1 Edificio 5, 28223 Pozuelo de
Alarcén (Madrid)

® wwww.orange.es/empresas/
grandes-empresas



Equilibrio

Innovacion y profesionalidad.
El equilibrio perfecto para una mejor
experiencia cliente.

.Hablamos?

Konecta

BPO y Relacion Cliente

www.grupokonecta.com
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7. GONZALO LLORENTE ,

i‘i Head Of B2B Customer & Chan-

nel Marketing para Espafia, ltalia

p- poly

y Portugal

Poly es una empresa global de
soluciones de comunicacién que
impulsa unas interacciones y una
colaboracién enriquecedoras
para las personas.

® Plantronics BV Sucursal en
Espafa. Parque Alvia, José
Echegaray, 8 - Edif 3, oficina 1,
planta Baja, Las Rozas (Madrid)
0912901 128

@

¢ ARMANDO TRIVELLATO,

® Schior Director para Sury ® gonzalo.llorente@poly.com
Oeste de la regién EMEA ® www.poly.com/es/es
0 Stand 23

. ALFREDO FERNANDEZ, Sales

@8 Manager Spain; ELIAS PEREZ
CARRERA, CEO

Quobis ofrece bajo “Sippo hub”
una plataforma que permite
afiadir video y colaboracién
(co-browsing, comparticién de
ficheros, etc.) sobre sistemas de
contact center preexistentes,
permitiendo crear nUevos casos
de uso y servicios.

® Poligono A Granxa rda D-1.

° |AGO SOTO MATA, Casa de Pedra, 36400 O Porrifio

[ ] (Pontevedra). ® 986 911 644
CMO ® info@quobis.com
e Stand 20 ® www.quobis.com

o FERNANDO GARCIA LAHI-
@8 GUERA, CEO; DAVID GUETO,

Director de Venta Remota y
Desarrollo Digital

Multinacional de outsourcing
comercial en Iberia y Lati-
noamérica, especializada en
externalizacion de equipos de
ventas y procesos comerciales
via presencial, remota, digital y
marketing.

® C/ de Albasanz, 46, 28037
Madrid ® 917 489 080

® comercial@salesland.net
® www.salesland.net

@

® MIGUEL ARTERO,
Presidente del Grupo
Salesland

offe
9 QUALITY ae
gj TELECOM

@

®  JOSE CHILLERON,
e Presidente

&

® | FONARDO SUJOLUZKY,
e Founder & Commercial Direct

ANA RODICIO,
Directora General

&

Relacion
Cliente

CARLOS ALONSO, Director
General; MANUEL LOZANO,
Director de Tecnologia y
Ciberseguridad

Quality Telecom es operador de
telecomunicaciones, especiali-
zado en desarrollar tecnologia
IVR basada en lenguaje natural
y soluciones para contact center,
sobre una infraestructura que
cuenta con certificacion PCI-DSS
de Nivel 1.

® Avda. de Cérdoba, n° 21, 2° -
oficina 2, 28026 Madrid

© 900 82 04 04

o info@qualitytelecom.es

® www.qualitytelecom.es

OSCAR TORRES, Founder and
IT & DEV Director; EMANUEL
CASELLA, Business Devolop-
ment Manager

S1 Gateway es pionera y espe-
cialista en brindar soluciones a
los contact centers, mediante
el uso de una eficiente y perso-
nalizada plataforma que integra
todos los canales digitales.
Potencia la IA con la humana.

C/ Ayala 17, Planta 1 Puerta CD,
28001 Madrid

® 911237 641

o cinfo@ s1gateway.com

o www.s1gateway.com

CARMEN FERNANDEZ, Di-
rectora Comercial & Marketing
B2B; LUIS BERNIA, Director de
Compras & Marketing B2C

El Grupo Selecta es lider euro-
peo en vending y servicios de
restauracion automatica. Esta
especializado en la creacion de
innovadoras areas de descanso,
que transforman momentos

de consumo en experiencia
positivas.

® Camino de la Zarzuela, 19 -21
28023 Aravaca (Madrid)

® 902 901 987

® info@es.selecta.com

® www.selecta.es

[#] SENNHEISER

@

® FRANCISCO DE LA TORRE,
® Director Sennheiser
Communications en Espafia

6 Stand 3

JESUS PASCUAL, Director
General

A través de su filial Sennheiser
Communications, ofrece micro-
auriculares inalambricos y ca-
bleados ademas de otros dispo-
sitivos para call centers, oficina y
UC. Esté certificada con més de
30 desarrolladores y fabricantes
de sistemas de comunicacion en
todo el mundo.

® C/ Cardenal Siliceo, 22, 28002
Madrid 915 192 416

® telecom@sennheiser.es

® www.sennheiser.com

servicenow

®  ANTONIO ABELLAN, Regjional
e Sales Director, ServiceNow Iberia

0 Stand 26
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ANDREA CIAVARELLA, CSM
Product Line Sales Manager
MED Region; DAVID SANZ,
Solution Consulting Manager
lberia & Israel

Optimiza el proceso de trabajo.
Su plataforma basada en la
nube y sus soluciones propor-
cionan experiencias digitales
que contribuyen a que las
personas den lo mejor de si
mismas.

o Parque Empresarial La Finca,
Paseo Club Deportivo, 1, Edifi-
cio 6B, 28223 Madrid.

e 911 114 866

® WWw.servicenow.es
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ESMERALDA MINGO, Direc-
o tora General de Sitel Ibérica

0 Lounge A

7 Teamvision

Director General Adjunto

MARISA SANCHEZ,
Socia Directora

Transcom

JUAN BRUN, General Manager
Transcom Espafia y Portugal

e Lounge F
58

e

GABRIEL RODRIGUEZ SEILHAN,

@

¢t

@

FRANCISCO ULLATE, Director
de Recursos Humanos de Sitel
Ibérica, OSCAR DIEZ, Director
Comercial

Uno de los lideres en la exter-
nalizacion de la gestion de la
experiencia de cliente. Con mas
de 30 afios de experiencia, da
servicio a mas de 400 clientes en
48 idiomas, gracias al talento de
sus 75.000 empleados, que tra-
bajan desde mas de 150 oficinas
en 25 paises.

® C/ Retama, 7, 28045 Madrid
® 913797 474

® beatriz.sanjuan@sitel.com
® www.sitel.com/es

LUIS JAVIER POLVORINOS,
Director Comercial; MARIANO
GARCIA - BLANCO, Director de
Operaciones

Acompafia a los clientes en su
transformacion digital, ponien-
do el foco en la experiencia

de cliente y apoyandose en las
mejores soluciones omnicanal
del mercado. Cuenta con més de
25 afios de expertise.

® C/Puerto de los Leones 2,
Planta 3, Oficina 7.

28220 Majadahonda (Madrid)
© 916392717

® info@teamvision.es

® www.teamvision.es

IVAN MONTERO, Socio Direc-
tor; JOSE MARIA LAGE, Sales
Manager

Agencia multicanal de captacion
de clientes para entidades finan-
cieras, compafiias aseguradoras
y telecomunicaciones. A través
de campafias de publicidad
programatica, agentes teleféni-
cos y comerciales, ofrecen los
mejores resultados de venta a
sus clientes. Delegaciones en
Madrid, Barcelona, Mélaga y
Marruecos.

o C/ Albasanz 9, 28037 Madrid
® 902 656 513 @ info@teyame.es
® www.teyame.com

SIMON HERRUZO, Head of Sa-
les Transcom Espafia y Portugal

Especialista global en Customer
Experience que ofrece servicios
externalizados de atencién

al cliente, captacion, soporte
técnico, gestidn de cobros,
consultoria, etc. a través de una
amplia red de contact centers.

OIAvda. de Europa, 26. Edificio
Atica, 5. 28224 Pozuelo de
Alarcén, (Madrid) @ 912 997 500
® comercial@transcom.com

® www.transcom.com

@

MARCO COSTA,
® cVEA General Manager

0 Stand 17
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AGUSTIN CARDENAS,
Director Transformacion
Negocio Empresas

mar

&

JESUS IGLESIAS
CEO de Telemark

LI

i

@

O SANDRA GIBERT, Directora

General del Grupo Unisono
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Relacion
Cliente

Talkdesk permite adaptar

los centros de contacto a las
necesidades cambiantes de sus
clientes y equipos, lo que resulta
en una mayor productividad,
satisfaccion del cliente y ahorro
de costes. Mas de 1.800 empre-
sas innovadoras alrededor del
mundo, incluyendo 2U, Canon,
IBM, Peloton y Trivago confian
en Talkdesk para potenciar las
interacciones con sus clientes.

® R. Tierno Galvan, Torre 3,

15° 1070-274 Lisboa (Portugal)
® www.talkdesk.com

® bianca.oliveira@talkdesk.com

DIANA CAMINERO, Gerente
de Experiencia de Cliente

Acompafia a sus clientes en su
evolucién, ofreciéndoles solu-
ciones tecnoldgicas que les per-
mitan transformar su modelo de
relacion con las personas y sus
procesos internos para competir
en el nuevo entorno digital.

e Distrito T Ronda de la
Comunicacién, s/n. Edificio
Norte 1, 28050 Madrid
914837 335

o http://telefonicaempresas.es

VIRGINIA GUZON, COO de
Telemark. MIGUEL ANGEL
NIETO, CBDO de Telemark

Empresa con més de 15 afios de
experiencia en servicios comer-
ciales y de atencion al cliente
personalizados, con 5 platafor-
mas en Espafia, 3 en Perliy 5

en Colombia. Es una compafiia
experta en la transformacion
digital del contact center.

® C/ Manuel Tovar, 33, 3%y 4°
28034, Madrid ® 902 360 737
® comercial@timark.com

® www.tlmark.com

MARIA SOLA, Directora Comer-
cial y Marketing; CONSUELO RO-
DRIGUEZ MOREIRAS, Directora
de Operaciones

Grupo empresarial multinacional
enfocado a la mejora de la experi-
encia de los clientes en todos los
ambitos de relacion: contact cen-
ter multicanal, Business Process
Services (BPS) y consultoria.

o C/ Doctor Zamenhof, 22, 28027
Madrid @ 914 101 010

o marketing@grupounisono.es

® WWW.grupounisono.es

® www.blogunisono.com
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® SANDRA CORTEZ, Directora del
® 5ide Europa de Verint Systems

0 Stand 27

S CRISTINA SANZ
SANTAMARIA,
Directora de Comunicacion

i JORGE MARTIN, Country

0 Stand 46

o MARTA LOPEZ,
® cco

e Stand 31
60

@

Manager en Weber Solutions

. JUAN LUIS LOPEZ, Solutions
@8 Consultant CES EMEA, BRUNO
STONE, Channel Development

Director EMEA

Es lider mundial en soluciones
de "informacién procesable”
(actionable intelligence) para
optimizacion del compromiso
del cliente, inteligencia de segu-
ridad y soluciones contra fraude,
riesgo y conformidad.

® P° de |a Castellana, 141,
Planta 5, 28046 Madrid
915726 804

® sandra.cortez@verint.com
® www.verint.com

o+ ROBER RODRIGUEZ, CEO
@8 NATALIA TROHIN, Country

Manager

Es un proveedor de soluciones
globales para empresas, espe-
cializado en telefonia IP, software
de contact center, fibra, mévil,
CRM y ERP para compafiias de
cualquier tamafio y sector de
actividad. Quince afios de expe-
riencia desarrollando soluciones
profesionales avalan la marca.

® Paseo de la Castellana, 95 (15),
28046 Madrid @ 900 900 VOZ |
900 900 869 @ VOZ@VOZ.com
o www.VOZ.com

& RAUL HERNANDO, Found-
ing Partner; JORGE HUERTA,
Founding Partner

Este grupo esta formado por
empresas especializas en la
implementacion de soluciones

de Customer Experience (Weber

Solutions) y Automatizacion de
Procesos de Negocio o RPA
(RPA Technologies).

® Av. Quitapesares, 31, Nave
1, 28670 Villaviciosa de Odén
(Madrid) ® 902 727 170

® info@webersolutions.es

® www.webersolutions.es

@

oy HELENA GUARDANS, Presi-
@8 dente; JULIO JOLIN, CEO
Leader en outsourcing. Su
objetivo es ser el mejor en la
experiencia del cliente y con-
vertirse en una referencia global
en la optimizacion de procesos
de negocios, reconocida por la
innovacion y la alta calidad de
los servicios.

® Avda. Diagonal 197, 08018
Barcelona @ 934 005 000

® Marta.lopez@es.webhelp.com
o www.sellbytel.es

® www.webhelp.com/es-es

@

® JORGE MEILAN,
o Country Sales Director

0 Stand 19

il

@

o  JAVIER VEGA,
® o

O Stand 15

JUAN PERDONI,
Consejero Delegado Working
Capital Management Group

® ALBERTO BECERRA,

e Territory Manager Spain

0 Stand 21
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Relacion
Cliente

ORIOL BIOSCA,
[T Director y Country
Manager Spain

Multinacional especializada en
el desarrollo e implantacion

de soluciones contact center
omnicanal. Presente por décimo
afio consecutivo en el Magic
Quadrant for Contact Center de
Gartner, cuenta con sede propia
en 20 paises y més de 3.600
clientes en todo el mundo.

® Plaza M. Gémez Moreno, 2,
Planta 4° A, 28020 Madrid
0902014 314

® comercial@vocalcom.es

® www.vocalcom.es

EMILIO GUZMAN, Director
General

Vozitel destaca por ser la
primera empresa en Espafia en
aplicar la Inteligencia Artificial
a los nuevos servicios de tele-
fonia con sus CallBots (Robots
Telefénicos).

o C/ Norias 92, Nucleo C -
Planta O - Oficina 1, 28221,
Majadahonda (Madrid)

@ 910841 500

e comercial@vorzitel.es

o www.vozitel.es /callbots.ai

ALVARO RUIZ CARRAPISO,

@8 Director de Operaciones WCM

Espaiia; GEMMA MORENO,
Directora Comercial WCM
Espana

WCM Espafia, es la filial de
WCM Group, grupo italiano
lider en servicios de gestién del
crédito y recobro de deuda que
dispone de 11 centros operati-
vos en 8 paises europeos.

® C/Antracita, 7, 28045 Madrid
® 912 907 751

e info@wcmspain.com
® WWw.wcmspain.com

. MIKKEL SVANE,
zendesk C e

Es una plataforma omnicanal de
customer service que ayuda a
los clientes a mejorar la expe-
riencia del cliente. Con Zendesk
se pueden centralizar todos

|los canales (soporte por email,
autoservicio telefénico, chaty
mensajeria).

o P° de la Castellana, 43,
28046 Madrid

® support@zendesk.com

® www.zendesk.es
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tecnolégico

Como ya viene siendo habitual, en esta seccion recogemos algunas de las dudas que responsa-
bles de contact center nos plantean en relacién con su trabajo diario y como poder optimizarlo
gracias a la incorporacion de distintas tecnologias. Desde aqui procuramos darle respuesta gra-
cias a la colaboracion de expertos en cada uno de los temas que nos llegan en esas consultas.

Navarro,

CEO de
ICR evolution

Para mejorar la experiencia digital de nues-
tros clientes nos estamos planteando afiadir
alguna herramienta de mensajeria instantanea
y asi ofrecer nuevas vias de interaccion, pero
no sabemos por cual decidirnos. La mayoria
usamos WhatsApp pero los mas jévenes nos
dicen que Telegram viene muy fuerte y no
sabemos hacia donde tirar.

(Guillermo Rocamora, Barcelona)

Gabi Navarro: Sin duda, Telegram se esta
abriendo paso como una potentisima herra-
mienta de comunicacion con el cliente con
ciertas funcionalidades adicionales que la hacen
realmente interesante.

Aunque al menos en nuestro entorno, WhatsApp
ejerce un dominio aplastante en el ecosistema
de aplicaciones de mensajeria, Telegram tiene
también un éxito espectacular en muchos
paises, y cada vez cuenta con mas adeptos entre
nosotros. Ademas, lo que es mas importante,
Telegram implementa una serie de herramien-
tas para empresas que lo hacen perfecto para
incorporarse como uno mas de tus canales de
comunicacion con el cliente.

Una de las principales ventajas es que es gratuito.
Por supuesto, Telegram es gratis para cualquier
usuario privado. Pero también lo es para un uso
empresarial intensivo. No importa si solo envias
unos cuantos mensajes al dia o si lo conviertes en
tu principal herramienta de difusion y comuni-

Telegram incorpora un sistema
de cifrado de datos
virtualmente invulnerable

liracs B

Desde mi puesto de Contact Center Manager
y WFM manager en un BPO vivo situaciones
un tanto estresantes ya que por la puesta en
marcha de campafias en tiempo récord no dis-
ponemos de agentes suficientes para abordar
esos picos, ¢hay alguna solucién tecnolégica
valida para estos casos?

(Alejandro Villanueva, Madrid)

Fernando Viyella: Pensemos en qué sucederia
si agregasemos automatizacion e inteligencia al
proceso tradicional de workforce management
(WFM) e incluyésemos a los propios agentes
en el proceso de planeacién de personal. El
resultado seria la utilizacion exacta del personal
necesario, evitando la carestia de agentes.

Asi, los agentes obtienen el poder de gestion
de sus horarios y pueden solicitar aquellos que
desean de una manera totalmente automética.
Ello impacta directamente en una mejora de la
variacion de personal y la reduccién de costes
administrativos, en lugar de incrementarlos.

cacion corporativa. Ademas, el libre acceso a la
API permite que cualquier desarrollador pueda
anadir funcionalidades a la app, integrarla en pla-
taformas de atencidn al cliente o desarrollar
bots que interactdien con los usuarios. En

un entorno donde los chatbots y otras
aplicaciones de inteligencia artificial son

cada vez mas importantes, Telegram puede

ser un perfecto aliado en la comunicacion

con el cliente.

Otra ventaja muy relevante es sin duda, la
preocupacion por la privacidad de las comuni-
caciones, una tendencia creciente en nuestro
entorno. En este contexto, Telegram para em-
presas nace con un sistema de cifrado de datos
virtualmente invulnerable.

Por ltimo, los canales de Telegram ofrecen
enormes posibilidades para la comunicacién
unidireccional, camparias de marketing, publi-
cidad y segmentacion. Todo ello de una forma
100% gratuita.

Hay que afadir, ademas, que en la Ultima ac-
tualizacion de la plataforma, se afiadieron aler-
tas de estafas, mejoras en la seguridad en su
sistema de bots para empresas y particulares y
un sinfin de funcionalidades que las empresas
pueden aprovechar para darle un empujon a su
atencion al cliente y customer experience.

Fernando
\/E.je.ua ,

Solution Sales
Expert-South Europe
en NICE

Esta capacidad de gestion de horarios por parte
de los agentes de manera inteligente y automa-
tica permite disponer de contact centers verda-

deramente On demand, teniendo en cuenta que
la disponibilidad de agentes se puede gestionar
varias veces dentro de un mismo dfa sin impacto
en los niveles de servicio.

La disponibilidad de los agentes
—se puede gestionar varias veces—
en un mismo dia

Las aplicaciones méviles nos brindan asom-

brosas comodidades en nuestra vida perso-

nal, y ahora en nuestras vidas laborales.
Imaginemos que en su centro de contacto los
agentes pudiesen usar los teléfonos méviles
para programar de manera inmediata las horas
extra, los cambios de turno o tiempo libre sin
necesidad de intercambiar correos electrénicos
o llamadas telefénicas con sus supervisores. E
imaginemos que sus supervisores pudiesen re-
visar y aprobar facilmente las solicitudes segun
unas reglas preestablecidas.
Pues bien esto lo permite la solucién de NICE
Employee Engagement Manager (EEM). Esta
brinda mayor satisfaccion y eficiencia de los
agentes, mientras amplia y mejora la capacidad
de planeacién de personal, permitiendo a las
organizaciones alcanzar los objetivos de servi-
cio al cliente con mayor facilidad y eficiencia, y
todo esto desde una aplicacion movil.
EEM elimina el estrés de garantizar que el nivel
de agentes disponibles se alinea de manera
dptima con la demanda de los clientes.






Consultorio tecnolégico

Tras meses de continuos problemas con
nuestro servicio contact center en la nube,
en nuestra compaiiia se ha abierto el debate
entre los que opinan que es mejor volver a
una arquitectura “In House" y los partidarios
de mantener el modelo “cloud” simplemen-
te cambiando de proveedor del servicio.
Personalmente soy una firme partidaria de las
soluciones “cloud”, pero como responsable IT
esta situacion me esta obligando a replantear
la decision, ;qué deberiamos tener en cuenta
y cuales son los consejos a seguir?

(Esther Villacampa, Valencia)

Jorge Meilan: En primer lugar, quiero tranquili-
zarte respecto a la decisién que tomasteis en su
momento. El hecho de que hayais tenido proble-
mas no implica necesariamente que cambiéis de
estrategia, mas bien os debe servir para revisar
aquellos puntos que, basandome en nuestra
experiencia como proveedores de soluciones
contact center, son muy sensibles

en este tipo de entornos.

Estoy convencido de que en su dia

ya analizasteis las bondades de

un entorno cloud, por tanto no es

preciso volvértelas a recordar. Sin

embargo, quizés no considerasteis

Sebastian
Maciel,

Development
Manager en
S1Gateway

Nuestro departamento de atencion al cliente
no trabaja con respuestas automaticas.
Sabemos que este es un punto débil de la
compaiiia, existen largos minutos de espera
en el teléfono y hay demoras en las respues-
tas. Queremos agregar un “chatbot” ala
pagina web para agilizar las consultas y dar
respuestas concisas e inmediatas. ; Podrian
darnos algunos consejos utiles sobre lo que
debemos contemplar en la decision previa a la
incorporacion del "bot"?

(Maria Sarmiento, Zaragoza)

Sebastian Maciel: Lo primero a contemplar es
que el bot atendera las necesidades de un hu-

mano con emociones, no a otro bot, por lo que
la Inteligencia Avrtificial (IA) debe actuar junto a

los agentes humanos, no como una herramienta
aislada. Ambos deben ser medidos de igual for-
ma, permitiendo asi analizar con profundidad la

liracs B

Jor 3
Meilan

Country Sales

Director
VOCALCOM

dos puntos clave sobre los que pocas veces

estamos en alerta y que pueden echar por tierra

un proyecto: las comunicaciones y el proveedor

del servicio.

No debemos olvidar que en un entorno cloud

el acceso es a través de nuestra conexién por

el que viajan tanto la voz como los datos. Una

deficiente conexion implicara una mala calidad
de audio, con entrecortes, voz
robotizada... y una lentitud en
las aplicaciones, lo que afectara
drésticamente al servicio. Por ello no
debemos de escatimar costes a la
hora de disponer de un proveedor
de comunicaciones contrastado

calidad y el porcentaje de satisfaccion al cliente
que estos generan.

En primer lugar, el bot debe entender la
connotacién del mensaje del usuario, recibir la
comunicacion y estar capacitado para rutearla y
derivarla al sector adecuado en caso de que no
tenga una concisa respuesta y que el cliente no
se sienta frustrado. También sucede a la inversa,
por ejemplo, si el agente tiene que responder
una consulta del cliente que puede ser auto-
matizable, como validar la identidad, o hacer
una consulta de saldo, el agente podria derivar
el caso al bot para que se gestione de manera
automatizada y no tenga que ser el agente el
que gestione dichos casos.

En segundo lugar, debe estar correctamente
dotado de lenguaje, aspectos regionales, mo-
dismos y caracteristicas culturales, esto permitira
que el cliente no se sienta frustrado por no ser
comprendido.

Por ejemplo nuestro bot, S1Bot, es una plata-
forma que permite construir diferentes modelos
conversacionales utilizando mecanismos de I1A

y &rboles de decision tipo IVR, implementa un
modelo de entendimiento el cual es consumido
por agentes virtuales. Dichos agentes virtua-

les, gestionan distintos canales de atencion y
brindan respuestas/acciones en base a cémo fue
entrenado el modelo previamente mencionado.
Puedes categorizar a los bots segun la temética y
funcidn especifica que cumplen, y por consi-
guiente tener una mejor trazabilidad del flujo de
la conversacidn. Algunas categorias son:

Bot Anfitrién: la principal caracteristica es dar la

Es garantia de éxito apostar por
— un proveedor contrastado con —
un buen servicio help desk
|

que nos provisione una conexion (MPLS) con
suficiente ancho de banda y QoS para tréfico de
voz. Es cierto que en el mercado hay soluciones
que basan sus comunicaciones en enlaces por
internet, pero tenemos que tener muy presente
que esto pondré siempre en riesgo la calidad del
servicio, es aquello de que "lo barato sale caro”.
En cuanto al proveedor del servicio, y al margen
del SLA que contractualmente se haya acorda-
do, hemos de considerar diversos parametros
intangibles que son factor clave en este tipo

de servicios: el nivel de soporte y el expertise
del proveedor. En ese sentido, es garantia de
éxito apostar por un proveedor contrastado que
ofrezca un buen servicio help desk y cuente con
un equipo de profesionales con experiencia en
proyectos contact center, capaces de dar una
respuesta rapida y resolutiva no solo a temas
técnicos sino también a los requerimientos ope-
rativos de nuestro negocio.

bienvenida a los usuarios y el reconocimiento de
los saludos. Tiene la capacidad de saber esperar
la pregunta o consulta del usuario y derivar al
bot que corresponda.

Bot Validador: se caracteriza por saber llevar
adelante procesos y flujos de validacidn de iden-
tidad, muy necesarios en clientes que requieren
identificar a sus usuarios antes de proveer infor-
macion sensible.

El bot debe entender la
—  connotacién del mensaje
del usuario
|

Bot Especialista: se utilizan para integracio-

nes con sistemas internos. Generalmente son
configurados en clientes que requieren atender
a consultas como “saldo”, "estado de cuenta”,
etc.; y que dicha informacién deba ser obtenida
de servicios internos y bases de datos.

Bot Despedida: su caracteristica es la capacidad
de reconocimiento y seguimiento de mensajes
de cierre de conversacion, tales como saludos
de despedida. Asimismo, esté entrenado para
derivar al bot o agente correspondiente en caso
de una nueva consulta.

Un ejemplo sencillo podria ser simplemente im-
plementar un bot Anfitrién que de la bienvenida
y espere por el mensaje que contenga el asunto
por el cudl el cliente se contacta, para luego
derivarlo a los asesores.
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Actualmente., la compaia esta formada por mas dg APUESTA POR LEON
5.000 profesionales repartidos en 13 centros repartidos En el centro de Ledn, donde tiene origen la
entre Espana (5), Colombia (5) y Pert (3). En nuestro empresa, trabajan més de 650 personas y tiene
, . , capacidad para 900 posiciones. Sus profesio-
pails, estos centros se Ub|Can en LeOﬂ, Pontevedra, nales destacan por su formacion, implicacidn y
Tarragona y Madrid. Hoy, aprovechamos esta seccion resultados, siempre enfocados en personalizar
o . ; . cada contacto. Son expertos en servicios de
para visitar eI de Madnd. Las areas de negocio a |aS atencién al cliente y servicios comerciales, tradi-
t icio | ~ ial t cionales y digitales. El centro se ubica en el Poli-
que presta servicio la compania son, especiaimente, gono Industrial de Onzonilla. La empresa pone a

seguros, utilities, telecomunicaciones, entidades finan- disposicion de los trabajadores autobuses cada
. . . R 30 minutos que hacen la ruta Ledn.
cieras, administraciones publicas y ONGs.

En la plataforma de Madrid se cuenta con un mix
perfecto de agentes con perfil técnico y de servicios
digitales y de agentes

especialistas en servicios de

atencion y venta.

Las instalaciones de
Madrid (C/ Manuel Tovar,
33) tienen una buena
ubicacion, con una parada
del tren de Cercanias de-
tras del edificio en el que

La compaiiia fomenta de
forma especial el crecimien-
to profesional, de hecho,
mas del 80% de sus mandos
intermedios y directivos son
personas que empezaron
como agente en Telemark.

se encuentra el centro.
Actualmente cuenta con
295 posiciones repartidas
en dos plantas diafanas.
En él trabajan 220 per-
sonas que gestionan los
contactos de las empresas

- Tlmark nos invita

catalan.

GESTIONES DIARIAS

El trabajo se divide por clientes y servicios. Cada
cliente tiene un interlocutor Gnico que depende
de la direccién del centro, y que reporta a la
direccién de operaciones. Por debajo esta el jefe
de Proyecto, quien tiene asignadas diferentes
figuras de estructura en funcién del tamafio del
servicio, siempre personal propio para cada caso.
Respecto a las areas transversales como Calidad,
Formacién, Planificacion y Business Inteligence,
trabajan para todos los clientes y tienen personal
especifico dedicado al servicio o compartido en
funcién de la carga de trabajo y de las necesida-
des del servicio. "Nuestro valor diferencial reside en ofrecer soluciones digitales ad hoc en los proce-
sos y servicios de nuestros clientes. Esto supone, por un lado, mejoras en la eficiencia
y costes y por otro, una mejora muy importante en la experiencia y la satisfaccién del
cliente”, seiala Miguel Angel Nieto, Chief Business Development Officer de la com-
pafia. "Hablamos de servicios cognitivos, como callbots, que evitan colas de espera

dando respuestas rapidas, homogenas y concretas a las necesidades de los clientes,
que son capaces de concertar citas y manejar agendas en todo tipo de servicios e
incluso que trabajan de manera efectiva en servicios de recuperacién de deuda sin
resultar invasivos y mejorando la experiencia del cliente”, apunta Nieto.

"Por otro lado, hemos implementado también automatismos y RPAs en los procesos
dirigidos a facilitar la labor de los agentes, a la hora de la consulta de datos y cues-
tiones, con un modelo de acceso a toda la informacion necesaria “oneclick”, afiade.

B o



Para promocionar
esto, cuentan con
un plan de carrera
que se disefia en
funcién del perfil
y los intereses

de la persona. La
compaiia no tiene
establecidos limites
de edad, por ello
cuentan con perso-
nas desde 18 hasta
65 anos.

FORMACION PARA UNA
MEJORA CONTINUA

Con su formacion, la compafiia busca una mejora
continua basada en el método Improvement TMK.
Este modelo incluye desde la formacién inicial, for-
macién de actualizacion y de crecimiento. No solo se
imparte formacion especifica del servicio del agente,
sino que dentro del crecimiento personal y profesio-
nal, se desarrollan formaciones en funcién del perfil
y también bajo demanda de la propia persona, tanto
presencial como e-learning. En este Gltimo punto

ha desarrollado el modelo “Smart University”, que
incluye un amplio catalogo de cursos especificos del
puesto y otros de valor agregado para el desarrollo
profesional y personal de los trabajadores.

Los responsables de la compaiiia destacan su apuesta
por la mejora continua de sus infraestructuras (lumina-
rias LED, sillas, mesas...), equipos de trabajo con los
que se desarrollan las distintas actividades (ordena-
dores, pantallas...), formacién en materia preventiva

(escuela de la voz, ergonomia del puesto de trabajo y
ejercicios para evitar trastornos musculo-esqueléticos,
pantallas de visualizacion de datos, incendios y emer-
gencias...) y creacién de distintas campaiias (detec-
cioén precoz del Glaucoma, higiene del suefio, preven-
cién del tabaquismo...) favoreciendo de esta manera
la promocion de la salud en el lugar de trabajo.

a conocer su centro de Madrid

Desde TImark destacan la importancia de los
cargos intermedios en el dia a dia, lide-
rando a las personas de sus equipos.

Mas alla del conocimiento técnico

y experiencia que todos ellos
tienen, se trata de profesio-
nales con capacidad para
empatizar, escuchar, apoyar

y aconsejar a sus equipos.
Los responsables de la
compaiiia apuntan que
aunque Telemark destaca por
su innovacién y componente
tecnolégico, el factor humano

es y va a seguir siendo su valor

fundamental.

HORA DE DESCONECTAR Y REPONER FUERZAS

En Telemark entienden que no tomarse de descanso toman una importancia

los descansos necesarios para desconectar critica para controlar el estrés y el estado
unos instantes y socializar con los compa- de animo, fomentar el espiritu de equipo
fieros, puede llegar a reducir seriamente y mantener alta la productividad de la

la productividad de las personas y tener plantilla. Asi, se ha dotado a los centros de
un impacto negativo. Por ello, las zonas amplios espacios de esparcimiento con los

electrodomésticos y servicios necesarios
para poder almorzar o hacer una pausa. El
de Madrid, ademas, dispone de una am-
plisima terraza, en la que se pude disfrutar
del aire libre.

DATOS SEGUROS

La empresa lleva varios

afios apostando por la

sequridad de la informa-

cién y disponibilidad del

servicio. Para ello, desde

hace afios, sus responsa-

bles vienen invirtiendo en

tecnologias de virtualiza-

cidn con infraestructura en

redundancia. Desde 2014

se dispone de un centro

de contingencias en el CDG de Alcala de Telefénica y desde 2018 se
estan migrando los servicios a AWS en una apuesta importante por la
continuidad del servicio, la disponibilidad e integridad de los datos.

i FACs



Reyes Eguilior, customel
service manager de

Havaianas.

HAVAIANAS GESTIONA LAS RELACIONES CON SUS

esde el contact center se
gestiona todo el proyec-
to del ecommerce de Ha-

vaianas para Europa y el servicio
de atencién al consumidor. “Este
servicio multilingiie es muy varia-
do en todos los sentidos, ya que
se atiende desde una solicitud
de asistencia en un proceso de
compra en la pdgina web, hasta
emitir promociones y descuentos

Datos de interés

Numero de gestiones:

Varia mucho en funcién de la
temporada, ya que se trata de un
producto muy estacional. El servicio
comenzé a primeros de afo, sin

ser pico de temporada y se han
registrado de media més de

6000 interacciones por mes.

Porcentaje de contactos
en distintos canales:

web (57%), teléfono (37%),
email (6%).

Nimero de agentes que trabajan
en el contact center:

El equipo estable de todo el afio
es de 7 agentes, niimero que se
incrementa en las temporadas altas
del producto.

Horario de atencién al cliente:
De 09:00 de la mafana a 20:00
horas de lunes a viernes.

Soluciones tecnolégicas que se
utilizan en el contact center:
CRM: SalesForce, desarrollo propio
de CTl integrado con SalesForce,
ACD, callprompting.

claves de un caso de éxito

con target especifico para cada
cliente, asesorar a un cliente que
ha acudido a un establecimien-
to de la marca y no encuentra el
modelo que busca, potenciar las
ventas mediante el impacto posi-
tivo en la experiencia del cliente,
bien sean nuevas personas descu-
briendo el universo Havaianas o
consumidores fieles que no con-
ciben el verano sin ellas”, sefiala
Reyes Eguilior, customer service
manager de Havaianas.

Acompanar al cliente en
todo momento

El servicio que presta Sitel, en una
primera fase tiene tres canales de
entrada: llamadas telefénicas, co-
rreos electrénicos y formularios
de contacto que se generan a tra-
vés de la pagina web. Sin embar-
go, en el proyecto a medio plazo,
estd contemplada la entrada de
nuevos canales adicionales como
redes sociales u otras opciones
digitales. “En principio el cliente
tiene disponible los formularios
de contacto en la web, asf como la
informacién de contacto de correo
electrénico y nimeros de teléfo-
no a nivel europeo. Asimismo, en
el sistema queda el registro de los
problemas que se han encontrado
los consumidores en el proceso
de compra y se contacta con estos
clientes para ayudarles en la difi-

Desde de este ano, Havaianas atiende a
sus clientes del mercado europeo desde
Madrid, aunque su objetivo fundamental
es dar respuesta al cliente Havaianas esté
donde esté. El contact center es atendido
por agentes multiskill y multilingties de
Sitel. Se ha seleccionado la capital espa-

fiola para este centro paneuropeo porque
la sede europea de esta marca brasilefia

también se encuentre en esta ciudad.

cultad que hayan podido encon-
trar”, cuenta Reyes Eguilior.

Ademds, se atienden también
todas las posibles solicitudes de
informacién o emisién de factu-
ras del segmento B2B.

En esta primera fase, se ha cla-
sificado el servicio en colas por
idioma y se cuenta con un equipo
multilinglie, capaz de atender un
minimo de 3 idiomas cada uno,
que trata todos los casos de los
diversos mercados europeos. Las
gestiones generalmente se llevan
en conjunto y la resolucién en su
mayorfa cuenta con la opinién y
el punto de vista de los miembros
del equipo, que suele estar formado
por 7 personas, aunque puede au-
mentar en determinados periodos.

Servicio de calidad

La calidad del servicio es una de
las prioridades de la marca, de ahi
que la trazabilidad del proceso
que sigue un cliente en la pagina
web esté cuidado al médximo. Asi,
los clientes a través de su perfil en
la pagina web pueden acceder a
toda la informacién de su compra.
“Dado que la calidad es prioritaria
para Havaianas y estamos total-
mente enfocados en el cliente, la
primera medida acometida en este
proyecto fue seleccionar agentes
con capacidad de decisién y nego-
ciacién para poder ofrecer una sa-

tisfaccién real al usuario. Es decir,
conseguir un compromiso y fideli-
dad con la marca gracias a ofertas
promocionales, resolucién de pro-
blemas, empatfa con su caso, etc.”,
sefiala Reyes Eguilior.

Este primer objetivo que es ofre-
cer un servicio de calidad, llevé a
los responsables de Havaianas, an-
tes de comenzar el proyecto, a con-
tratar el servicio de Calidad 4.0 de
Sitel. Esto incluye una consultoria
de servicio, con todos sus procesos
y diferentes casuisticas, ademds del
andlisis de los diversos perfiles del
consumidor. De este modo, se for-
mé un equipo en aspectos tan hu-
manos de la experiencia de cliente
como son la empatia o la conexién
emocional. “Asi, el equipo cuenta
con la capacitaciéon emocional que
se debe aplicar en funcién del mer-
cado en el que opera Havaianas y
atendiendo a los diferentes perfiles
de consumidor de la marca’, pun-
tualiza Eguilior.

Para conseguir esta calidad jue-
ga un papel importante la forma-
cién que se le da a los agentes que
forman el contact center. “Todos
ellos pasan por procesos de forma-
cién internos en donde nos asegu-
ramos de impartir los aspectos de
seguridad y legales de trabajo y en
concordancia con los estdndares
globales operativos de Sitel y la
visién general de la empresa. En



Alberto Salido, operations managery Jose

Ignacio Calles, team manager, ambos de Sitel.

CLIENTES EUROPEOS DESDE MADRID

esta formacién, se incluyé la capa-
citacién emocional a los agentes
en funcién del tipo de perfil del
cliente de Havaianas como parte
del ejercicio realizado con la con-
sultorfa de Calidad 4.0., como he-

En el CRM se refleja
el feedback de los
clientes en términos
de resolucion,

de los agentes. Consiste en unas
entrevistas personales de cada
agente con su responsable. Estas
sesiones estdn dirigidas a asegu-
rar que todos los miembros del
equipo tengan oportunidades de

Se cuenta con un equipo multilinglie, formado
por agentes que atienden tres idiomas cada uno

mos mencionado anteriormente.
Ademds, en Sitel ofrecemos a todo
nuestro personal formaciones de
refuerzo o de aprendizaje en aque-
llas dreas que se consideren nece-
sarias para el agente”, afirma José
Luis Yuste, site director de Sitel
Madrid, Retama.

Por parte de Havaianas, se les
imparten formaciones especia-
lizadas en el producto y relacio-
nadas con la transmisién de la
filosoffa de la marca, sus valores,
y con las acciones de marketing
puestas en marcha.

Las formaciones son impartidas
por personal del departamento de
talento y formacién de Sitel, asi
como por los feam managers de
la campana y el propio personal
de Havaianas en aquellos aspectos
que son mds propios de la marca.

Ademds, se hace un segui-
miento de cada agente. En Sitel
se trabaja con los SKEP (Skills
& Knowledge Enhacement Plan)
como herramienta de seguimien-
to del rendimiento y el desarrollo

desarrollar sus destrezas, moti-
vacién y desempefio mediante
seguimientos de asesoramientos
regulares e integrales. Este proce-
so se realiza a través de iCoach de
Sitel para poder realizar el segui-
miento via mévil, con monitori-
zaciones y capacidad de analizar
datos basados en el VBM (Varia-
tion Based Management), lo que
facilita el feedback para el agente
y asegura un proceso de coaching
para su desarrollo y mejora.

La voz del cliente
y del agente

Un elemento importante que Ha-
vaianas tiene muy presente en su
estrategia es incluir tanto la voz
del cliente como la de los propios
agentes, que son quienes mejor
conocen a los usuarios.

Para llevar a cabo un mejor
conocimiento del cliente y tener
en cuenta su voz, la compaiia
cuenta con un CRM avanzado
en el que se refleja el feedback de
los clientes en términos de reso-

satisfaccion o fidelidad

lucién, satisfaccion, fidelidad,
etc. “De esta manera podemos
conocer mejor al consumidor
para realizar acciones proactivas
posteriores y mejorar el servicio.
Esta es la filosoffa que persigue
el proyecto, obtener una visién
completa y real de las preferen-
cias y particularidades de cada
consumidor”, comenta Eguilior.

Este CRM vy filosoffa de mejora
continua estd permitiendo a Ha-
vaianas tener una visién de sus
consumidores por variables como
el pais de origen, lo que facilita
la implementacién de medidas u
ofertas por segmento con una ma-
yor garantia de éxito.

“Con esta herramienta pode-
mos mejorar el servicio a lo largo
del tiempo. Gracias al conoci-
miento del consumidor, se pue-
den mejorar aquellos posibles
puntos de dolor que ha podido
encontrar el usuario, o aplicando
las medidas comerciales oportu-
nas para mejorar la satisfaccién
del cliente, incluso siguiendo las
acciones que generan mayor sa-
tisfaccién para replicarlas’, co-
mentan desde Havaianas.

Ademds, Sitel incorpora en
todos sus informes lo que lla-
man “voz del agente”, es decir,
las percepciones y sugerencias
del equipo en su trabajo diario,
aprovechando el conocimiento

El ambiente de la cam-
pafia es como el de la
propia marca Havaianas:
joven, fresco, interna-
cional, acostumbrado

a manejarse en redes
sociales... "Tanto desde
Havaianas como Sitel ge-
neramos un ambiente de
adaptacion, diversidad,
jovialidad, de confianza y
comunicacion, donde los
agentes de todos los pai-
ses se sientan cémodos”,
sefalan desde Sitel.

En Sitel afirman que llevan
anos utilizando canales digita-
les (redes sociales y aplica-
ciones) para la busqueda de
candidatos. Ademas, cuentan
con un equipo de Recur-

sos Humanos bilingiie para
encargarse de las entrevistas
a dichos candidatos, asi como
de personal de formacién para
las formaciones en diferentes
idiomas.

Dada la diversidad de campa-
fias multilingiies con las que
cuenta la compaiiia en Madrid,
todos los materiales formati-
vos estan en espaiiol e inglés.
En el site de Retama, Madrid,
Sitel cuenta con casi 150
agentes internacionales de
distintas campaiias, por lo que
los extranjeros se encuentran
en un ambiente comodo y
acostumbrado a las comunica-
ciones en inglés.

y la empatia que generan con los
consumidores en sus interaccio-
nes. “Ese conocimiento aporta un
valor incalculable a la experiencia
de cliente, ya que proviene de los
gestores directos, de nuestros em-
bajadores de marca en Sitel”, pun-
tualiza Eguilior.

Asimismo, desde Havaianas
afiaden que la cercania de todas
las personas involucradas en el
proyecto, bien sean trabajadores
de Havaianas o de Sitel, es uno
de los elementos fundamentales
de este proyecto. “Esto favorece la
transferencia de conocimiento y la
dindmica laboral en ambas direc-
ciones, lo que representa una de
las claves del éxito de esta colabo-
racion”, concluye Eguilior.

Redaccién

ol iracs!



I cn imagenes

FACILIDADES

DE ACCESO

Una buena comuni-

cacion con las redes \
de transporte pblico \
facilita la llegada al

centro, ya que se en-
cuentra a escasos me- )
tros de la estacion de  /

Cercanias de Renfe. /

//

Visitamos las instalaciones de

La compaiiia presta
servicios de asisten-
cia en carreteray

asistencia al hogar a
empresas de seguros
y banca-seguros, aun-
que también cuenta
con otros clientes de
rent a car o renting.

DIV]/§I0'N DEL TRABAJO

//Asitur tiene dos grandes negocios de asistencia con plataformas se-
paradas, una para Asistencia en Carretera y la otra para Asistencia en\
Hogar. Sus trabajadores gestionan 9 millones de pdlizas, atienden al \

afio méas de 4,5 millones de llamadas y prestan mas de 2,4 millones \\

de servicios.

Es una empresa focalizada en la omnicanalidad. Aunque el canal prin-
cipal de atencion sigue siendo el telefonico, también se atiende via
e-mail y a través de canal web.

Las gestiones que se realizan se dividen entre el front y back office,
este Ultimo representa un alto volumen del tiempo de trabajo.

Esta compania, con mas de 30 anos de
experiencia en la prestacion de servicios

de asistencia y gestion de sinestros para el
mercado asegurador, cuenta con mas de
700 trabajadores distribuidos en dos cen-
tros de trabajo situados en la provincia de
Madrid (Alcorcon y Tres Cantos). Hoy vamos
a conocer un poco mejor esta ultima.

Los puestos de trabajo son muy amplios, lo que permite li-
bertad de movimientos, al tiempo que facilita la comunicacién
entre las personas.

Se ha optado por mesas amplias, de mas de 120 cm de ancho
y con mamparas bajas solo en la parte frontal. Los espacios
entre lineales se han establecido con pasillos de 180 cm entre
ellos, para facilitar las entradas y salidas. Con estas medidas
también se evita un exceso de ocupacion en las salas, con el
consiguiente incremento del ruido ambiental y reduccion de la
sensacion de agobio.

Las sillas ergonémicas disponen de gran variedad de regulacio-
nes para que cada usuario pueda adaptarlas a sus necesidades.
Ademas, se proporcionan accesorios para que cada usuario
pueda adaptar su puesto a sus necesidades, como reposapiés,
alzapantallas, reposamufiecas de gel para teclado o ratén, so-
portes lumbares adicionales, eleccién de auriculares monoau-
rales o biaurales segin la preferencias de cada operador.
También se realizan adaptaciones para trabajadores con pato-
logias mediante sillas con caracteristicas especiales (soportes
cervicales, regulaciones adicionales de asientos, etc...) y rato-
nes verticales ergonémicos.




LA IMPORTANCIA
DELA
FORMACION

Se realiza una acogida
inicial en la que se dota
a los operadores de
conceptos basicos del se-
guro y de aquellos proce-
dimientos necesarios que
deben de conocer en su
dia a dia. Una vez asentados, se les facilita formaciones de reciclaje,
presenciales y de e-learning, para reforzar conocimientos técnicos,
nuevos procedimientos e implantacion de nuevos programas, refuerzo
de habilidades basicas en el puesto y para mejorar su calidad.

Se cuida mucho la ergonomia de las instalaciones y se trabaja
de manera constante para ofrecer las mejores condiciones de
trabajo. La plataforma tiene la ventaja de contar con iluminacién
natural en todas las salas, controlada mediante dobles estores
para evitar deslumbramien-

tos molestos y reflejos.

Los niveles de iluminacién,
temperatura y humedad en
las salas son monitorizados re-
gularmente para adecuarse y
maximizar el confort ambien-
tal de salud.

en la madrilena localidad de Tres Cantos

CUIDAVI'\KIKDO LA EXPERIENCIA
DEL EMPLEADO

/ 'Enlaimagen, de derecha a izquierda, Susana Vazquez,
/' directora de Hogar, y Begofia Hernando, directora de
Autos. Ambas destacan que en Asitur se trabaja cons-
tantemente en medidas que concilien la vida personal
y profesional de los trabajadores. Para ello, cuentan
con un equipo de planificacién que realiza cambios
w constantes en los planning iniciales para facilitar esa
\ conciliacion en base a sus peticiones diarias.
| Asimismo, remarcan que la compahia lleva ya
| 10 afos ofreciendo la modalidad de trabajo “At
Home". En la actualidad ya son més de 130 perso-

Ellequipeldehnandosliues ahatlpapsi fuidarien - nas Ias' que disfrutap de esta ﬂe.xibilidad I.aboral que,

tal. Recientemente, se ha puesto en marcha el \ ademas, les permfe compaginar su vida familiar

proyecto del lider “next” que pretende empode- \_ con la profesional. “Esta modalidad de trabajo tiene

6 [ e e e e o e [ efe"ctos muy positivos en términos de calldad costes y de reduccion del absentismo labo-
figura del coordinador de plataforma. ral”, sefialan ambas directivas.

Ademas, existe un sistema de gestion de per-
sonas donde el foco se pone en la calidad por
encima de todo. En el modelo de formacién se
incluye un sistema de calibracion de los mandos
inmediatos, que asegura la objetividad en la
evaluacién de los operadores y pretende igua-

/

/

lar el modelo de evaluacién en todo el equipo
de mandos, para garantizar que todos siguen un

objetivo comiin perfectamente alineado. .
La compaiiia ha comenzado a remodelar una

parte de sus instalaciones como se puede ver
en la imagen. Este espiritu de innovacion se
trata de inculcar también en los trabajado-

res. Un ejemplo de ello ha sido la puesta en

marcha de la iniciativa "iDEANDO ASiTUR". Su

objetivo era generar e incentivar una cultura

de creatividad e innovacién entre todo el

personal de la empresa, motivando asi a todos los trabajadores a formar parte

del proceso de mejora dentro de la organizacién. Este concurso fue un éxito de
participacion con 35 proyectos presentados, tanto individuales como en grupo,
de los cuales tres pasaron a la segunda fase de estudio de implantacién.

TECNOLOGIA QUE GARANTIZA LA CONTINUIDAD DEL SERVICIO

Desde Asitur hacen hincapié
en que estan preparados para
cualquier incidencia o catéstro-
fe que pueda llegar a suceder.
Cuentan con una infraestructu-
ra totalmente redundada con
una plataforma hibrida entre
la nube y “onsite”, la cual les

da una capacidad de reaccion
de pocos minutos ante caidas
completas o de segundos en
caso de caidas parciales, sin
que ello afecte al servicio.

Disponen de un servicio de
continuidad de negocio de
los puestos de los dos centros

contratado con HP que en
caso de cualquier incidencia
en alguno de los centros les
permite utilizar sus instalacio-
nes dando cobertura a todos
los puestos que sea necesario,
consiguiendo estar 100 % ope-
rativos en todos los casos.



us comienzos en MetLife

se remontan a 2007 como

responsable de Desarrollo
de Negocio para el canal de Dis-
tribucidn Alternativa y, posterior-
mente para el canal Directo al
Consumidor. Su cometido en este
ultimo puesto era el desarrollo de
un nuevo negocio a través del cie-
rre de acuerdos con partners. “Ese
momento de mi vida me permitié
conocer los comportamientos de
los consumidores en muiltiples
sectores con los que trabajamos y
las diferencias de su journey con la
marca ligado a la actividad y a los
procesos de esta. Por otro lado, el
haber iniciado mi carrera en Met-
Life en diferentes canales de venta
me ha ayudado a tener una visién
mds amplia de las propuestas
de valor que debemos construir
para el cliente final, asf como para
nuestro cliente corporativo”, des-
taca Patricia Jiménez.

Desde el co-
nocimiento que le da su puesto de
vicepresidenta en la Asociacién
DEC, ;c6mo ve el trabajo que es-
tdn haciendo las empresas para
elaborar estrategias que realmen-

I Hoy hablamos con...

te les permitan conectar con los
clientes y llegar a ellos de una ma-
nera efectiva?

Uno de los
motores de DEC es la diversidad
de informes que se elaboran y que
nos informan del nivel de madurez
en el que se encuentran las empre-
sas espafiolas en el desarrollo de la
experiencia de cliente. En el ulti-
mo informe en colaboracién con
BCG, “Reinventarse, el gran reto
de la Experiencia de Cliente”, se
concluye que, aunque las empre-
sas estdn invirtiendo en la mejora
de la experiencia de cliente, este se
sitda por delante de las organiza-
ciones por las oportunidades que
la digitalizacion le brinda, convir-
tiéndose en un cliente mds exi-
gente en términos de innovacién
y de valor requerido a las marcas.
También se concluye que el nivel
de madurez de las organizaciones
en su mayoria es aun insuficiente
y, aquellas marcas lideres en ex-
periencia de cliente, y que habfan
sido alcanzadas por otras, vuelven
a tomar distancia sobre ellas, lo
que reafirma su compromiso con
la experiencia de cliente como
motor de crecimiento.

PATRICIA

Directora de Marketing y Comunicacion de MetLife Iberia,
y vicepresidente de la Asociacion DEC

Parece que lo
relativo a “experiencia de cliente’,
mds que una moda es una reali-
dad, que indica que el cliente ha
cambiado y busca experiencias
que le impacten positivamente,
pero, ;hasta que punto las em-
presas pueden seguir el ritmo de
los usuarios para construirles ex-
periencias WOW?, ;no es un coste
y un esfuerzo un tanto elevado?,
;dénde estd el equilibro para ra-
cionalizar estas estrategias ?

Sin ninguna
duda, tiene que primar la cohe-
rencia de las acciones de una or-
ganizacion con su estrategia. No
se trata de generar WOWs pun-
tuales que en la gran mayoria de
los casos estdn mds ligados a ge-
nerar notoriedad que a la mejora
de la experiencia de cliente sino
a tener una verdadera estrategia
en la que la existencia de un cus-
tomer journey realmente tenga en
cuenta los diferentes segmentos
para ofrecerles una propuesta re-

levante. Esta respuesta ha de estar
alineada con la identidad y valores
de la marca por un lado pero, por
otro, enfocada en las necesidades
y preocupaciones reales del clien-
te y en los momentos de la verdad
de este con la organizacién.

;Como ayuda
la automatizacién de procesos en
la transformacion digital a cons-
truir realmente buenas experien-
cias de clientes?

La automati-
zacion de procesos sin duda algu-
namejora la capacidad de relacion
de una marca con sus clientes,
acercando y simplificando la for-
ma de interactuar con ellos. Igual-
mente, permite brindar una omni-
canalidad que se ve maximizada
por la digitalizacién de algunos
procesos siendo el cliente el que
decide, a su conveniencia, el canal
por el que prefiere relacionarse
con las marcas en cada punto de
contacto. >

liracs IEG
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I Hoy hablamos con...

@ Licenciada en Direccion y Administracion de Empresas por la Universidad

Auténoma de Madrid.

® Postgrado en Marketing Digital por The Valley Digital School.

® Ha participado también en la 5° edicién del Proyecto Promociona dirigido
a mujeres en puestos directivos y promovido por la CEOE y el Instituto de

Igualdad y Asuntos Sociales.

® Actualmente es directora de Marketing y Comunicacién de MetLife Iberia,
desde donde lidera la transformacién digital de MetLife asi como la estra-

tegia de Experiencia de Cliente.

® Ocupa el cargo de vicepresidente de la Asociacién para el Desarrollo de la
Experiencia de Cliente de Espafia (DEC) en la que ademas lidera la vocalia
de Marketing y es miembro de la Asociacién Espafiola de Marketing.

® Fue reconocida como “Mujer Inspira” del afio 2015.

® En 2017 conseguié que MetLife obtuviera el tercer premio concedido
por la Asociacion Espaiola de Marketing en la categoria de marca por
su estrategia digital y en el afio 2016 obtuvieron el primer premio en la
categoria “Mejor Campaia B2C" otorgado por INESE por el lanzamiento
de la plataforma de contenidos segurosdeloqueimporta.es.

> ;Estd la cla-
ve de una buena estrategia de ex-
periencia de cliente en saber com-
binar tecnologfa y una atencién
apoyada en personas que entien-
dan esos casos en los que necesi-
tamos escuchar una voz humana
que nos comprenda?

Sin duda,
siempre que esté avalado por la
escucha realizada a los clientes.
Por poner un ejemplo de MetLife.
Nosotros, en Portugal, a través de
la tecnologfa hemos podido hacer
convivir de una manera natural,
el canal online que es el utilizado
por los consumidores portugue-
ses para la bisqueda de solucio-
nes aseguradoras de proteccion
personal, con el canal de agencias,
el preferido por los clientes para
la contratacién, dado el profesio-
nalismo del agente y la persona-
lizacién de la oferta en base a la
conversacion mantenida con el
cliente. La tecnologfa nos permite
unir demanda (en forma de lead)
con el agente disponible mds cer-
cano al domicilio del asegurado,
acortando los tiempos de espera
para la realizacion de esa primera
entrevista entre ambos.

Algunos en-
tendidos sefialan que entre los
elementos que hoy en dia debe
tener en cuenta una empresa para

B

construir una Optima experien-
cia de cliente es ofrecerles a estos
los canales de contacto necesa-
rios para que ellos elijan cudndo
y cémo contactar con la marca,
scudl es su opinion al respecto?
Creo que an-
tes de seguir las corrientes o lo que
han hecho otras organizaciones,
hay que escuchar a los clientes y
entender qué esperan de nosotros
y de la manera de conectar y rela-
cionarnos con ellos. La digitaliza-
cién no esté teniendo los mismos
impactos en la valoracion de un
cliente a una marca en todos los
sectores, bien por la madurez de
los mismos, o porque los clientes
prefieren los canales digitales en
aquellos sectores como la banca
dado el volumen de transacciones
que realizan con ellos y, sin em-
bargo, prefieren el trato humano'y
la compra presencial en otros sec-
tores, tal y como se desprende de
las conclusiones finales del infor-
me elaborado por DEC y Minsait.

Entre sus
logros profesionales destaca el
liderazgo asumido en la trans-
formacion digital de MetLife,
scudles han sido las bases
sobre las que se ha tra-
bajado para abordar
este camino con
éxito?

La escucha a
los clientes. A través de diferen-
tes encuestas y focus groups nos
dimos cuenta de la necesidad de
contar mds y mejor el propdsito
de nuestro sector en general y de
nuestra compaiifa en particular y
de ahi que parte de nuestros pla-
nes de accién en la transformacién
digital se centren en una estrategia
de contenidos, y en simplificar
productos, lenguaje y procesos.

Durante 2014
y 2015, MetLife fue reconocida
por la Asociacién DEC por la me-
jor campafa de involucracién de
empleados en la experiencia de
cliente, ;como trabaja MetLife esta
experiencia de empleado?
Igual que
nuestra maxima es escuchar a
nuestros clientes, también lo es
sentirnos escuchados por MetLife
y a partir de ahf, disefiar de for-
ma conjunta la experiencia que,
como empleados, nos gustaria
recibir de nuestra empresa y que,
se centra en tener un lugar mejor
en el que trabajar, flexibilidad,
reconocimiento, programas de
crecimiento profesional, progra-
mas ligados a salud y bienestar y
posibilidades y oportunidades de
aprendizaje continuo con dife-
rentes formatos.

;En qué se
estd focalizando en estos momen-
tos MetLife para seguir avanzando
en su proceso de transformacién
digital que le ayude a seguir cons-
truyendo una buena estrategia de
cliente?

Te dirfa que
nuestro gran foco estd actual-

mente en la bisqueda de cémo la
tecnologfa puede ayudarnos a es-
tar todavia mds cerca de nuestros
clientes para que estos nos perci-
ban como un socio de confianza
para explorar la vida juntos, como
reza nuestra promesa de marca,
asf como en abrazar la innovacién
y la colaboracién entre las dreas
como pilares fundamentales en
esta transformacion.

En lineas ge-
nerales, ;cudles son los retos futu-
ros a los que se enfrentan las com-
pafifas en la gestion de la relacién
con sus clientes?

Bajo mi pun-
to de vista, los grandes retos de las
compaiiias siguen siendo dos: te-
ner implementado un buen siste-
ma de escucha de la voz del cliente
en la organizacioén con sistemas de
alertas y planes de accién asocia-
dos, asi como un buen disefio del
customer journeyy lo que la com-
paiia ofrece al cliente en los pun-
tos de contacto y en los momentos
de la verdad.

Manuela Vazquez



GENERAMOS VALOR DIFERENCIAL EN CADA VENTA

FUERZA DE VENTAS

PUNTO DE VENTA

VENTA REMOTA

DIGITAL

BRANDS

ESPANA PORTUGAL PERU COLOMBIA CHILE MEXICO GUATEMALA
®® O (> WWW.SALESLAND.NET

2
-
:



el blog de Transcom

WhatsApp y Conversational Commerce

TOMAS YANGBYN,

Head of Digital Commerce
& Interactions en Transcom

1 comercio digital se ha convertido en un didlogo visual e inteli-

gente. Las interfaces de conversacion hacen que la experiencia de

compra sea mds intuitiva, y la incorporacién de imagenes, video y
tecnologias de inmersién como la realidad aumentada sean técnicas més
poderosas para atraer y convertir a los prospectos en clientes.

Gartner habla de Conversational Commerce como: “Chat de voz o tex-
to y plataformas de mensajeria, como Facebook Messenger, WhatsApp y
WeChat, que permiten a las personas (y las mdquinas) descubrir y com-
prar bienes y servicios a través de un didlogo”.

Omnicanalidad y Conversational Commerce

En base a esta definicién podemos preguntarnos cudl es la diferencia en-
tre Omnicanalidad y Conversational Commerce. Frost & Sullivan define
omnicanalidad como “experiencias de cliente de alta calidad sin fisuras
y sin esfuerzo que se producen dentro y entre los canales de contacto”.

El Conversational Commerce se centra en el viaje del cliente, los esce-
narios de usuario, los puntos de contacto y los perfiles de los consumido-
res. Mapea y disena conversational journeys basados en la resolucién de
problemas y promueve objetivos de conversién a menudo combinados
con tecnologias inteligentes y mensajes OB.

En Transcom creemos que ambas soluciones son necesarias para el
éxito. Se deben tener canales conectados, que ofrezcan experiencias sin
fisuras y sin esfuerzo para el usuario. Queremos centrarnos en el “reco-
rrido del cliente” y habilitar las mejores capacidades de las personas y las
mdquinas. Pero, ;c6mo?

Lo que revela la mensajerfa mévil es la debilidad de los canales tradi-
cionales como el teléfono, el correo elec-
trénico e incluso el web chat. Nuestras
propias experiencias personales a me-
nudo lo confirman.

Experiencia del cliente. Como consu-
midores estamos utilizando los mensa-
jes méviles mds que nunca. Queremos
decidir cudndo responder a una oferta o
solicitud, y sentir que tenemos el control
del teléfono. Queremos que las empre-
sas estén disponibles en cualquier mo-
mento y en cualquier lugar. Queremos
tener una experiencia sin fisuras y sin

liracs ML

En 2018 algo cambi6 la forma de ver la mensajeria movil. WhatsApp lanzé
su solucion Business API. Las empresas ahora podrian proporcionar a los
consumidores una verdadera experiencia de mensajeria mévil. Al mismo
tiempo, el Comercio Conversacional comenzé a modernizarse.

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

esfuerzo, y a menudo instantdnea, pero no siempre. Podemos esperar
dependiendo de la situacién, siempre y cuando creamos que tenemos
el control y estemos bien informados. Independientemente de nuestra
edad, solo queremos que nuestro problema, consulta o solicitud sea re-
suelto y, siempre que sea una experiencia conectada, puede ser un servi-
cio que combine personas y tecnologfa inteligente.

Operaciones empresariales. Sabemos que abrir un nuevo canal puede
crear mds problemas, costes, volumen y mds dificultad en la operacién.
Sabemos que el dimensionamiento del equipo para un servicio telef6-
nico es costoso, ya que necesitamos recursos de tiempo disponible y no
solo de tiempo de manejo. Esto es especialmente dificil, ya que debemos
considerar la fluctuacién del volumen, y el teléfono no es un canal flexi-
ble para aumentar la productividad cuando lo necesitamos. También
sabemos que el chat no es un canal mucho mejor, ya que también es un
canal en tiempo real. Si, podemos manejar chats concurrentes, pero a
medida que los volimenes flucttian, el promedio del chat concurrente
que se maneja a menudo sigue siendo demasiado bajo y mientras que el
AHT en el chat es a menudo mds largo que el teléfono, el riesgo de una
menor productividad en el chat es una realidad. Tenemos la ambicién
de digitalizar nuestras operaciones y buscar soluciones como analitica
de voz y texto, datos/insights, RPA, autoservicio, bots, realidad virtual
y aumentada, gamificacidn, etc., pero a menudo nos cuesta alcanzar
nuestros objetivos de KPI criticos para el negocio o los ROIs calculados.
Y, aquellos que han tratado de digitalizar la voz y el correo electrénico,
saben que esto no es una tarea facil.

Conectar experiencia del cliente y operaciones empresariales. El
futuro estd en adoptar la estrategia de servicio al cliente mévil, que per-
mite conectar en cualquier momento y en cualquier lugar, y la estrategia
de mensajerfa mévil como canal digital que permite nuevas tecnologias
como automatizacién, autoservicio, bots, realidad aumentada, RPA, etc.
Una encuesta reciente de Harvard Business Review entre directivos, CEOs

y altos ejecutivos descubrié que el riesgo
de transformacion digital es su principal
preocupacién. De los 1.3 billones de dé-
lares que se gastaron, 900 billones se des-
perdiciaron. Solo por esta razén, creemos
que serd fundamental para las empresas
encontrar un socio de operaciones dgil que
conecte las expectativas de la empresa, la
experiencia de operaciones y la capacidad
tecnoldgica para alcanzar el éxito.

Tomas Yangbyn, Head of Digital
Commerce & Interactions en Transcom
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ONEPARK:

claves de un caso de éxito

COMO UNA SOLUCION DE TELEFONIA AYUDA
A ORDENAR EL CRECIMIENTO INTERNACIONAL

Onepark, empresa francesa que facilita la reserva de estaciona-
miento en 2.000 parkings de Francia y de otros paises europeos,
esta experimentando un importante aumento de usuarios, con
unos 40.000 registros al mes. Para hacer frente a este crecimien-
to, sus responsables decidieron reforzar su servicio de atencién
al cliente mediante la adquisicion de una solucién de gestion de
llamadas entrantes y un CRM.

ara situar la implantacién
Prealizada hay que sefia-

lar que en 2017, tras una
segunda ronda de financiacién
para ampliar sus servicios fuera
de Francia, los responsables de
Onepark decidieron reforzar su
servicio de atencién al cliente
mediante la adquisicién de un
CRM y una solucién de gestién
de llamadas entrantes.

La integracién de la solucién de
telefonia Diabolocom con el CRM
Easiware permite a la platafor-
ma de reservas de aparcamiento
controlar sus tasas de contacto y

Algunos datos
de interés

Localizacién de las plataformas
del contact center:
Paris y Barcelona.

Numero de agentes

20

Promedio de llamadas
gestionadas:

unas 600 llamadas a la semana.
Tasa de respuesta: 98%

Tasa de satisfaccion del cliente:
80%
(o]

Horario de atencién al cliente:
de lunes a viernes de 9:00 a 19:00
horas y los sdbados

de 10:00 a 18:00 horas.

Linea de emergencia 24/7.

iracs BEY

maximiza las competencias lin-
giifsticas de sus agentes en un
contexto de fuerte crecimiento en
Francia y en Europa.

Desde Paris y Barcelona
Para comenzar hay que sefialar que
Onepark necesitaba escalabilidad
a largo plazo, una implantacién
nativa multilingiie (se atiende en
francés, espaiiol, italiano, portu-
gués, alemdn, holandés e inglés) y
que soportara un despliegue multi
site, ya que se tomd la decisién de
abrir un centro en Barcelona ade-
mds del existente en Paris, por el
crecimiento de la compaiifa en el
extranjero. “Barcelona nos pareci6
la ciudad adecuada porque en ella
es mds facil encontrar perfiles de
diferentes nacionalidades que en
Paris”, sefiala Martina Caiani, head
of customer success en Onepark.

Asi pues, desde el mes de enero
del pasado afio la gesti6n de clien-
tes se lleva entre ambos centros
dotados con la misma tecnologfa.
En lo referente a los profesionales
que trabajan en ellos, desde Paris
se llevan las gestiones en francés,
inglés, espafiol e italiano, mientras
que el resto de idiomas en los que
se atiende (portugués, holandés y
alemdn) lo gestiona el equipo de
Barcelona.

Entre ambos centros se presta
servicio a los ocho paises en los
que la compaiia tiene presencia,
que son Francia, Espaiia, Bélgica,

MARTINA CAIANI

Suiza, Alemania, Italia, Portugal y
los Paises Bajos.

El que sea un servicio multi-
lingtie hace que precisamente las
habilidades linguisticas sean esen-
ciales. Todos los agentes hablan al
menos tres idiomas con un nivel
avanzado y son nativos del pais del
que se ocupan.

Enrutamiento
Cuando se recibe una llamada y se
clasifica a través del IVR, se orienta
automdaticamente al agente dispo-
nible que mejor habla el idioma de
la persona que llama. Para Martina
Caiani, “este enrutamiento por ha-
bilidades, en este caso lingtiisticas,
es un activo real de Diabolocom.
Se basa en una programacién
simple que puede modificarse
facilmente si integramos nuevos
agentes. Cada cliente tiene la se-
guridad de hablar con un agente
que le entiende perfectamente y
que, ademds, puede reconocerle.”

De hecho, debido a la integra-
ciéon con Easiware, las personas
que llaman son reconocidas por su
nimero de teléfono (registrado al
crear su cuenta en la plataforma)
y su ficha de cliente se muestra
automdticamente en la interfaz
de trabajo del agente de atencién
al cliente. “Esto nos permite tener
ante nosotros, en un vistazo, el
historial de interacciones, reservas
y otras gestiones que se han reali-
zado con este cliente y, por lo tan-
to, poder ofrecer un enfoque mu-
cho mds personalizado. Cuando la
llamada proviene de una persona
que no tiene una cuenta con One-
park, generalmente es una simple
solicitud de informacién y hemos
optado por no registrar este tipo
de contactos”, sefiala Caiani.

Buenos resultados
En cuanto a la decisién de optar
por Diabolocom y Easiware, des-
de Onepark recuerdan que se »



Con nuestra experiencia,
nuestra innovacion y
nuestras personas, te
ayudamos a gestionar las

emociones de tus clientes.
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peligieron estas dos soluciones
100% cloud y casi al mismo tiem-
po, porque ambas empresas son
partners desde hace tiempo, lo que
garantizaba la interoperabilidad y
facilidad de integracion.

Ademds Onepark opt6 por Dia-
bolocom debido a su notoriedad y
a la reputacion de fiabilidad de su
solucidn, asi como a su buenarela-
cion calidad/precio. “También nos
convencio la calidad en la relacién

con el equipo de Diabolocom, tan-
to al principio, a nivel comercial,
como posteriormente, con respec-
to al acompafamiento y asistencia
que nos han prestado al implantar
y configurar la solucién”, sefnala
Martina Caiani.

Actualmente entre las dos
plataformas de contact center
suman unos veinte agentes que
contestan las llamadas de los
clientes de lunes a viernes en
un horario de 9:00 a 19:00, y los
sdbados en un horario de 10:00
a 18:00. “Como operador de te-
lecomunicaciones, Diabolocom
nos proporciond niimeros con el
indicativo geografico adecuado
para cada pais en el que estamos
activos,” afirman desde Onepark.

Al llamar al ntimero local que

liracs B
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aparece en la web, al cliente se le
ofrecen 4 opciones a través del IVR
de Diabolocom: ayuda para reser-
var, problemas en el acceso al par-
king, modificacién o cancelacién
de la reserva y comentarios sobre
la experiencia.

“En dos meses, gracias a este es-
cenario de clasificacién previa, se
han reducido en més de un 30% las
llamadas que requieren la inter-
vencién de un asesor. Esto nos ha

permitido poder alcanzar y man-
tener una tasa de respuesta del
98% a pesar del aumento global
del flujo de llamadas. Actualmente
los agentes intervienen solo en los
casos en los que aportan una ayu-
da concreta y un verdadero valor
afiadido a los clientes.”

Fuera del horario de atencién
al cliente, las llamadas recibidas
se dirigen automdticamente a un
proveedor externo que también
utiliza la solucién de Diabolocom
para gestionar las urgencias. Se
trata de la compafifa Modero, con
sede en Mauricio. “La externali-
zaciéon de este servicio de guar-
dia era impensable con nuestra
anterior solucion telefénica, que
era muy bdsica’, afirma Martina
Caiani. “En este servicio, los clien-

tes son atendidos por un IVR cuyo
objetivo es determinar el nivel de
urgencia de la llamada”, afiade.

El otro beneficio de la integra-
cion de la telefonia con el CRM es
que los agentes de Onepark traba-
jan en una interfaz unificada. “Po-
der recibir llamadas directamente
en el ordenador, desde la solucién
de Diabolocom, ahorra tiempo vy,
en comparacion con nuestro sis-
tema anterior, una mejora en las
condiciones de trabajo para los
agentes”, opina Martina Caiani.

“Si nuestra tasa de respuesta es
actualmente del 98%, es gracias a
la integracién del CRM y el filtrado
por IVR, pero también gracias a las
pantallas de control que permiten
saber en todo momento cudntos
agentes por idioma estdn conecta-
dos. Por lo tanto, podemos asegu-
rar que siempre hay al menos un
agente disponible por cada idio-
ma. Los agentes también ven si
hay llamadas pendientes y ajustan
su tiempo de gestion segun el ni-
mero de personas en espera.”

Las herramientas de presenta-
cién de informes de Diabolocom
también dan a Martina Caiani la
capacidad de supervisar los indi-
cadores de rendimiento que le in-
teresan, incluyendo:

M La tasa de contacto, para ga-
rantizar que no se dispare.

B EINPS, que mide la fidelidad

FORMACION
DE LOS AGENTES

por parte del gerente de la
pagina web de la compaiia,
puesto que es por donde se
hace la reserva de la plaza del
parking. Este responsable pre-
senta los principales procesos
y herramientas que el traba-
jador va a utilizar. "En este
tiempo, el agente tiene tiempo
para familiarizarse con el sitio
web, hacer algunas reservas
de prueba, etc., asi como para
obtener una visién mas precisa
de nuestro producto”, cuenta
Martina Caiani, head of custo-
mer sucess en Onepark.

A continuacién, la mayor parte
de la formacién se realiza poco
a poco con la ayuda de otros
agentes para que el nuevo em-
pleado aprenda a tratar cada
caso de uso.

Cada dos semanas, Martina
Caiani organiza una especie
de taller a través de Skype
con ambos equipos, donde se
revisan los correos electréni-
cos/llamadas mas complicados
de las semanas anteriores y se
dan algunas pistas al equipo
para tratarlos de la manera
mas eficaz.

de los clientes y que ahora tam-
bién se tiene en cuenta en el canal
de voz (actualmente alrededor de
40). En las 24 horas posteriores a la
finalizacién de la llamada, el clien-
te recibe un correo electrénico so-
licitdndole que califique el servicio
al cliente en una escala de 0 a 10.

B Satisfaccion del cliente
(CSat), calculada automdtica-
mente sobre la base del NPS, pero
teniendo en cuenta las notas 7 y
8. “La tasa de satisfaccién con el
servicio al cliente es hoy del 80%.
Nuestro objetivo es llegar al 85%”,
sefialan desde Onepark.

Ademids, la facilidad de uso de la
herramienta permitié que la forma-
cién necesaria para los trabajadores
que la usan solo fuera de un dia.
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ASI HA IMPLEMENTADO

implantacién tecnolégica

( UNA VISION COMPLETA
Y UNICA DE SUS CLIENTES

stamos ante un proyecto de
Euna gran dimensién, cuya

implantacién y desarrollo
ha durado cinco afios y que la
compafifa ha integrado en todos
sus departamentos. Hay que te-
ner en cuenta que la iniciativa im-
plica a 1.200 usuarios en 33 paises
y utilizando 7 monedas diferen-
tes. Para no deteriorar la calidad

Mas de 1200

ususarios en
33 paises

en la atencién a los clientes, la
implantacién se ha realizado en
diferentes etapas, mientras se se-
gufa utilizando la antigua herra-
mienta de CRM.

Las optimizaciones que se han
ido realizando estdn planificadas
para un uso atin mds simple de la
herramienta CRM. Como ejemplo
de ello se puede sefialar, el inter-
cambio de buenas prdcticas co-
merciales que incorpora (permite
agregar y simplificar documentos
obligatorios para pasar al siguien-
te paso), y la introduccién de la
nocion de influencer (incluye pre-
guntas como: jese contacto en mi

liracs IR

BNP Paribas Securities Services buscaba tener una vision glo-
bal y Unica de la relacién con sus clientes en todo el mundo

y para todos los equipos, que ademas le permitiera un mejor
seguimiento de sus datos estadisticos. Para conseguirlo apos-
t6 en 2012 por la implantacion de E-Deal CRM by Efficy. La
integracion de esta solucién ha permitido a la organizacion,
ademas, optimizar la comunicacién con el cliente gracias a la
automatizacion de ciertas tareas. Todo ello ha redundado en
ahorro importante de tiempo y un mayor rendimiento.

cliente influye en el trato a la hora
de comunicarme con €1?).

La actual herramienta cuenta
con un nuevo proceso de envio de
informacién a los clientes suscri-
tos que ahora estd automatizado.
Esto permite transmitir aproxima-
damente 12 millones de correos
electrénicos por ano (frente a 2
millones antes de la implemen-
tacién del médulo Client Vision),
mejorar la cantidad de actualiza-
ciones producidas (alrededor de
16 por dfa), y reducir el riesgo de
duplicacién de informacién del
mismo contacto.

Segtin Arnaud Garnier, jefe de
equipo de MOA de Visién de Clien-
te en BNP Paribas Securities Servi-
ces, todo esto les ha dado sereni-
dad a la hora de trabajar. “Hemos
alcanzado una buena velocidad de
crucero’, apunta.

Ahora se trabaja con una base
de datos unica e internacional,
una orientacién automadtica y di-
ndmica basada en los criterios de
segmentacion, y una trazabilidad

Ded4ab

lanzamientos
anuales

del correo electrénico con datos
estadisticos.

Al margen de ello, esta visién del
cliente mejorada y mds amplia que
se ha conseguido, también incluye
los nuevos requisitos relacionados
con el Reglamento General de Pro-
teccién de Datos (GDPR/LOPD).

Asimismo, se han abordado otras
iniciativas como la sincronizacién
de la herramienta con la telefonfa
ylos sistemas de mensajerfa. Desde
el punto de vista de los usuarios, se
prevé una revision total del espacio
de colaboracién para facilitar los
intercambios y fomentar el desa-
rrollo de habilidades.

Hay que sefalar también
que el uso de la herramienta en
modo offline se estd estudiando
para simplificar el dfa a dia, es-
pecialmente, de los representan-
tes de ventas.

Usuarios implicados
en el cambio
Un proyecto de estas dimensiones
tiene el riesgo de sufrir el rechazo
de los trabajadores por los cam-
bios que implica. Sin embargo, en
este caso no ha sido asf porque la
implementacién de una politica
de gestién de cambios ha permi-
tido una recepcién muy favorable
de la solucién. Desde el principio,
se ha creado un grupo de proyecto

Mas de 12
millones de
correos

enviados
anualmente

con el fin de involucrar a los usua-
rios y asegurar que se cumplen las
expectativas.

Paralelamente, una persona de-
dicada a la comunicacién sobre
la herramienta organiza varios
modulos de capacitacién (nuevos
usuarios, recordatorios y exper-
tos) y distribuye notas de la ver-
sién e informacidén sobre la road-
map. Cada dos meses, un Comité
de Usuarios retine a unos quince
contribuyentes repatidos por todo
el mundo que discuten posibles
dreas de mejora.

De hecho, a dfa de hoy, los
usuarios describen la solucién
como un “‘gran paso adelante”.
Los equipos de TI son cada vez
mds auténomos. Los comerciales
ven una disminucién en el tiem-
po dedicado a la administracién.
Y en marketing y servicio al clien-
te estdn ganando precisién en la
orientacién (segmentacion).

Redaccion
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I o <iruy<ndo operaciones de clientes

LA VOZ DEL CLIENTE.

SOLUCIONES

on

Expertos en operaciones

MODELOS DE METALENGUAJE

Una de las grandes cualidades de un centro de relaciones con clientes, es la de concentrar una
gran cantidad de interacciones que se producen entre el cliente y la compafia. No hay, dentro del
customer journey del cliente, tantas oportunidades de saber quién es el cliente, cdmo se siente,
qué desea o qué le incomoda, como en el contact center.

con las manos vacfas. ;Por qué? No lo sabemos. El cliente cance-
la su suscripcién. ;Por qué?. El cliente elige un producto frente a
otro en una compra online. ;Por qué?

Por fortuna, en el contact center tenemos muiltiples oportunidades de
“hablar” con él. De conversar. De sondearle, de preguntarle, de intuir
qué le pasay por qué le pasa.

Pero cuando queremos obtener toda esta informacién del contact
center, ;qué nos pasa? jNo podemos! Solo encontramos dificultades.

@ No registramos ni siquiera la interaccién. Prestamos el servicio o
resolvemos la consulta, con la mejor de nuestras sonrisas, pero dejamos
escapar la oportunidad de registrar informacion.

@ Si pensamos en registrarla, nos preocupa el TMO, la duracién de la
transaccion. Y, claro, pensamos que no vamos a dar los niveles de servi-
cio y sacrificamos la informacion.

@ Si finalmente somos capaces de registrarla, misteriosamente el
principal motivo de la llamada es el primero en la lista. El que empieza
por “A’. Claro... De una lista de 150 motivos, acertar con el mds adecua-
do, el que mejor se adapta a la llamada del cliente es una aventura, por
lo que el agente “cierra rdpido” con el primer motivo. O con el cajén de
sastre del “otros”.

Y es en estos momentos, cuando recurrimos a la tecnologia como el
séptimo de caballerfa que va a salvar lo que no hemos podido lograr de
otro modo. Pensamos en la Inteligencia Artificial, el procesado de Len-
guaje Natural, en la transcripcién de las conversaciones... Y creemos
que esto, de manera casi médgica, va a decirnos todo sobre el cliente:
quién es, qué piensa, qué quiere, cdmo se siente.

;Qué nos falta en todo este escenario? Un poco de reflexion... Y recu-
1rir a disciplinas bésicas que todos hemos estudiado: la sintaxis, como un
modelo mds de metalenguaje. No es casualidad que el de los lingiiistas
sea uno de los nuevos perfiles y profesiones que estdn surgiendo en los
ultimos afios con el auge de las disciplinas alrededor de laTAy el PLN.

P ensémoslo por un momento: el cliente entra en una tienda y se va

Comunicacién cliente-empresa

El cliente habla con nosotros en los contact centers, nos cuenta cosas.
Y si escuchamos bien, veremos que lo cuenta de una manera clara y
estructurada.

Los modelos de tipificacién de llamadas habituales en un contact cen-
ter suelen centrarse en “objetos” o “temas” por los cuales me llama el
cliente. “queja por mal cargo de puntos en mi programa de fidelizacién”
o0 “problemas para hacer la compra online porque no me acuerdo de mi
contrasena’ son situaciones que, siendo habituales, nos vemos en di-
ficultades a la hora de clasificarlas y tipificarlas en un modelo que nos
permita sacar conclusiones y andlisis de motivos de contacto.

liracs BES

Estructura sintactica

Si hacemos el andlisis sintdctico de lo que nos solicita el cliente en el
contact center, veremos que habitualmente encontraremos un conjunto
limitado de situaciones de negocio que podemos estructurar en:

m Sujeto: Actor que realiza la accion.

m Verbo: Accién o Proceso a Ejecutar.

m Complementos:

- Objeto sobre el que recae o refiere la accion.
- Motivo de la accién.

Con un esquema tan sencillo, las situaciones de negocio planteadas an-
teriormente adquieren una nueva luz:
“queja por mal cargo de puntos en mi programa de fidelizacién” se con-
vierte en:

m El cliente (sujeto).

= Se queja (verbo).

m Programa Fidelizacién (objeto sobre el que recae la queja).

= Mal Cargo de Puntos (motivo de la queja).
“problemas para hacer la compra online porque no me acuerdo
de mi contrasena” se convierte en:

m El cliente (sujeto).

m Solicita (verbo).

= Nueva contrasefa (objeto sobre el que recae la accién).

= Olvido usuario (motivo de la solicitud).

Modelo de Procesos

;Y cudntos verbos hay? ;Son infinitos? En absoluto. El cliente, en un
centro de contactos, llama por un nimero finito de motivos. El identifi-
car ese niimero finito es el ejercicio necesario cuando se define el Caté-
logo de Servicios del Centro o su Modelo de Procesos.

Contar con un Modelo de Procesos predefinido y adaptado al custo-
mer journey del cliente permite identificar ese catdlogo de escenarios
de negocio que puede plantear un cliente en una interaccion. Existen
distintos tipos de modelo de procesos. Por ejemplo, procesos alrededor
de Entidades de Negocio: >
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> Procesos alrededor del cliente

m El cliente solicita informacién.

m El cliente solicita un envio de documentacion.

m El cliente plantea una queja.

m El cliente plantea darse de baja en el servicio.

m El cliente nos felicita.

E..

Procesos alrededor del servicio

m El cliente solicita el alta del servicio.

m El cliente solicita la baja del servicio.

m El cliente solicita la modificacién de las condiciones

o pardmetros del servicio.

m El cliente solicita la suspension / reactivacion del servicio.

m El cliente solicita el traslado del servicio.

E..

Procesos alrededor de la cuenta-contable del servicio

m El cliente regulariza una cuenta impagada.

m El cliente impaga.

m El cliente solicita una factura.

E..

También podemos encontrar procesos alrededor de Etapas en su Via-
je, u otras maneras de organizar los distintos escenarios sobre los que un
cliente puede plantear una solicitud.

Desarrollo de Tipificaciones

Utilizando este método, es posible que podamos desarrollar modelos
de tipificacién de interacciones basados en varios niveles anidados. A
modo de ejemplo ilustrativo:

Lo importante de un modelo de tipificaciones basado en metalen-
guaje, es no “mezclar”. Cada nivel tiene un significado (Verbo = “accién’,
Complemento = “objeto”, Complemento = “motivo”), por lo que cada
“columna” del modelo deberia soportar un atributo de la tipificacién y
no mezclar motivos con acciones...

Es posible que recoger la “voz” del cliente suponga recoger algo mds
que “verbos” y “complementos”. Aspectos tales como el tipo de cliente
que nos ha llamado (cliente particular, cliente empresa, punto de ven-
ta...). Encajaria en el modelo a través del “sujeto”. O que tengamos que
registrar la “unidad de negocio” que gestiona la transaccién. Podremos
incluir una columna mds para afiadir ese elemento de la tipificacién,
siempre que mantengamos el principio de “no mezclar”. Cada columna
supone un conjunto disjunto (no puedo seleccionar dos items de la mis-
ma lista) de suma 100 (todos los elementos de la lista deben contemplar
el universo completo de tipos).

iracs IS

N1: Verbo o “accién” N2: Complemento N3: Complemento

o “Proceso” | Directo u “objetos” | de Modo o “motivo”

General
il Tl
de Informacion

Servicio de

Atencién al Cliente
Queja ..................................................

Factura

Servicio Total
SOliCitud de Baja ..................................................

Servicio

suplementario

Cambio Domicilio

Traslado del modelo al dibujo de procesos

El uso de un modelo de Metalenguaje lo podemos trasladar a la mane-
ra en la que se “pinta” un proceso. A través de una matriz de “actores x
tiempo”, podemos representar también “quién” ejecuta un proceso (su-
jeto), “qué” proceso ejecuta (verbo) y “sobre qué” objeto lo hace (com-
plementos).

Conclusiones

Construir los Modelos que nos ayuden a entender “la voz del cliente”
es un ejercicio imprescindible en un centro de contactos con el clien-
te. Permite la clasificacién ordenada de qué cosas piden los clientes, y
por qué motivos. Son faciles de explicar a un agente de atencion, ya que
no debemos detenernos en el contenido de cada “columna’, sino en el
significado de la misma (Primera columna = accién, Segunda columna
= objeto, Tercera columna = motivo). Si mantenemos la coherencia, el
agente comprenderd enseguida el modelo y lo aplicard con mayor grado
de acierto y de manera mds rapida.

Y, por otro lado, disponer de un modelo sélido de tipificacién o clasi-
ficacién de interacciones es la base fundamental para lograr que los sis-
temas de Inteligencia Artificial o Procesado de Lenguaje Natural puedan
pasar de transcripciones de texto conversacional a conceptos que son
facilmente asimilables a los elementos del metalenguaje, como sintag-
mas, verbos o complementos.



Tu atencion al cliente, ;es realmente omnicanal?

ALTITUDE
CONNECTOR

< (L) WhatsApp

Integra WhatsApp en tu Solucion de Contact Center y no te quedes atras.

iConoce sus ventajas!
==l

O

é@ Altitude Software g, N

ult. vez hoy a las 10:05

¢Puedo integrar WhatsApp en mi
plataforma de Contact Center?

Si, gracias al Conector de Altitude
para WhatsApp 9:42

¢Ah, si? ;Y qué beneficios tiene?
Omnicanalidad o

Gestiona todas las interacciones en

una misma plataforma. Los Chatbots @
automatizan las respuestas supervisados
por agentes humanos, si fuera necesario.

¢Y qué mas?

Enrutamiento inteligente s

Asigna cada interaccion al recurso mas
apropiado en el momento preciso,
gracias a la IA. 9:46

iSil Mediante paneles en tiempo real,
informes con KPIs personalizados e
indicadores operacionales. iTodos los
procesosy canales en un mismo entorno!

A )
www.altitude.es ’1; llamenos@altitude.com



qué estid pasando

Barcelona Customer Congress (BCC) 2019, organizado por SmartCex, y que ha llegado ya a su
cuarta edicion, ha batido su récord de asistencia con 550 participantes, entre empresas patrocinado-
ras, ponentes expertos y directivos de experiencia de cliente y experiencia de empleado, lo que le

consagra como un evento de referencia en el sector.

RECORD DE ASISTENCIA
EN

1 congreso, que estrenaba
ubicacién con vistas al mar

Mediterrdneo, en el World
Trade Center de Barcelona, ha teni-
do como lema “Inspirar, conectar y
aprender”. Asimismo, ha contado
con una agenda de conferencias
con ponentes de primer nivel di-
vidida en tres grandes temdticas:
customer relationship, customer ex-
periencey employee experience.

El primer frack, que versaba
sobre customer relationship, fue
inaugurado por la AEERC (Asocia-
cién Esparfiola de Expertos en la
Relacién con Cliente), partner del
congreso, representada por su pre-
sidente, José Francisco Rodriguez,
y su gerente, M2 Luisa Merino.

A continuacién, tuvo lugar el pri-
mer Face to Face de esta edicion,
formado por Ana M? Cano, gerente
de Atencién al Cliente de Renfe Via-
jeros, y Javier de Ramon, director
de Marketing de Fira Barcelona, y
fue moderado por Jordi Haro, res-
ponsable de Atencion al Cliente de
BSM-Barcelona de Servicios Mu-
nicipales. Todos hicieron hincapié
en la importancia de personalizar
el servicio al cliente y adaptarse
siempre a sus necesidades, con el
objetivo de ofrecerle una experien-
cia 6ptima.

“Tras el éxito de esta cuarta edicién, podemos
afirmar que BCC se ha convertido en el evento
anual de referencia en customer experience y
employee experience, avalado por las més im-
portantes compaiiias del sector y apoyado, afio
tras afo, por grandes expertos que comparten
su experiencia y mejores practicas con el objetivo
de inspirar a unos asistentes que crecen de forma
exponencial cada edicién. jMuchas gracias a
todos los que lo habéis hecho posible!”, concluye
Agusti Molias, CEO de SmartCex.

Rodolfo Oliveira, head of Custo-
mer Experience de Vueling tomé el
relevo con su ponencia “De pasa-
jeros a clientes”, en la que hablé de
su proyecto “Tripulaciones Super-
hero” mediante el cual preparan a
sus equipos para poner al cliente
en el centro.

A continuacién, intervino He-
lena Perelld, CCO de Atrdpalo que
destacé el valor de la honestidad
en la relacién con clientes: “pue-
den aceptar que te equivoques, si
no esquivas el problema y aportas
soluciones, pero no pueden tolerar
que les mientas”.

Cerr6 este bloque, Lucia Gon-
zélez-Pola, responsable de Expe-
riencia de Cliente y Proceso de
EDB, que comparti6 su experiencia
sobre cémo ir més alld de recoger
la voz del cliente, analizando y tra-
tando cada caso particular de for-
ma personalizada, algo que en EDP
llevan a cabo a través de su red de
embajadores de la experiencia.

El bloque sobre customer expe-
rience fue introducido por Beatriz
Lépez, de la Asociacién Espariola
para la Calidad (AEC).

En esta imagen, una foto de familia de
todas las personas implicadas en esta
puesta a punto de Barcelona Customer
Congress 2019.

Tras ella intervino Angie Rosales,
fundadora y presidenta de la Aso-
ciacién Pallapupas, mostrando la
importancia de la risa en la salud
y en la relacién entre personas e
hizo interactuar al ptiblico con un
elemento fundamental para la en-
tidad: las narices rojas de payaso.

La experiencia de Ikea vino de la
mano de Ramén Ramos, Customer
& Market Intelligence de la compa-
fifa, que habl6 sobre el reto real y
tangible al que se enfrentan las em-
presas en el entorno digital.

La siguiente ponencia, titulada
“Customer Journey Liquidos: be
water my friend”, fue impartida por
José Enrique Pérez, responsable de
Innovacién digital, big data y CRM
de EVO Banco, que puso la nota
mds tecnoldgica al congreso, ha-
blando sobre IA, machine learning
y big data: “pensemos en digital
y hagamos fécil para el usuario lo
que es dificil para nosotros”.

2019

Como colofén final a este track,
tuvo lugar la conferencia de Agusti
Molias, CEO de SmartCex, “Tu tri-
bu’, que sorprendi6 a los asistentes
con una divertida e interesante di-
ndmica sobre equipos y roles.

Cuidar al empleado

El bloque sobre experiencia de em-
pleado lo presenté Xavier Lamarca,
vocal de la junta directiva de AE-
DIPE (Asociacién Espaiola de Di-
reccién y Desarrollo de Personas)
y CEO de Lead to change, quien
abordo las claves de la gestién del
talento del futuro.

Acto seguido, los asistentes pu-
dieron disfrutar de la experiencia
de Alicia Salcedo, responsable
global de Employee Experience del
Grupo Telepizza, que compartié
el cambio vivido en su compaiia
desde dentro y cémo ha mejorado
la experiencia de sus profesionales.

El segundo Face to Face del even-
to, introducido y moderado por Xa-
vier Lamarca, estuvo protagoniza-
do por Gemma Vidal, directora de
RRHH de Udon; Albert Ros, Supply
Chain Director de Mars Iberia; y
Patricia Recio, Employee Experien-
ce Project Manager de Securitas
Direct. Todos coincidieron en la
necesidad de invertir en estrategias
de employee experience desde dife-
rentes estamentos de la compaiifa.
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evolucién

Millennials, Generacion del Milenio, Generacion Y o incluso Generation me, distintos
nombres para definir al grupo de poblacién nacido entre principios de los noventa y pri-
meros afnos del 2000. Sea cual sea el nombre, todo ellos estdn marcados por un factor

en comun: han vivido un mayor uso y familiaridad con los medios de comunicacion y las
tecnologias digitales. Muchos de ellos son nativos digitales y han vivido conectados a
las nuevas tecnologias permanentemente. Se trata de un factor diferencial respecto a
generaciones previas y que marca tanto sus preferencias de compra como laborales.

LA REVOLUCION MILLENIAL DEL CONTACT CENTER:

o comentado arriba, sumado
La que los millennials supon-

drédn el grupo mds importan-
te entre la poblacion activa a partir
del afio 2025, les categoriza como
los préximos lideres, la fuerza de
trabajo principal y por tanto, los
mayores compradores del futuro.
Datos sin duda relevantes, y que
las empresas ya estdn teniendo en
cuenta para adaptarse a esta gene-
racion de clientes y empleados.
El contact center, como centro
estratégico de las relaciones con
clientes, no debe quedarse atrds, y
ya estd viviendo una revolucion de
procesos y tecnolégica para ofre-
cer a esta generacion las experien-
cias que estdn demandando. Pero
;cudles son? ;Qué deben tener en
cuenta las empresas a la hora de
relacionarse con ellos?

¢Coémo es el cliente

millennial?
Aunque la generacion millennial
es -en cuanto a volumen de pobla-
cion- inferior a la generacion de
sus padres, ha gozado de un poder
adquisitivo mayor, lo que, sumado
ala disponibilidad de informacién
siempre constante gracias a las
nuevas tecnologias, les ha conver-
tido en un comprador que sabe lo
que quiere.

Autoservicio: ;YO LO HAGO!
Los millennials tienen al alcance
de su mano toda la informacién
que necesiten. Antes de comprar
un producto o servicio ya han ras-
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treado la web de la empresa, leido
opiniones de otros clientes, vis-
to un tutorial en Youtube... Esto
hace que prefieran el autoservicio
y resolver las dudas por s{ mismos
antes que el trato humano. De he-
cho, casi 3 de cada 4 consumido-
res prefieren resolver sus asuntos
de servicio al cliente por si mis-
mos. Un contact center que inclu-
ya la automatizacién del servicio
de atencion al cliente mediante
chatbots o asistentes conversacio-
nales supondrd un valor afiadido
para el cliente.

D Personalizacién

y experiencia de compra:

NO SOY COMO LOS DEMAS
Aunque se les trate como una
generacion con caracteristicas
en comun, no son iguales, y sus
expectativas respecto al servicio
al cliente han aumentado en los
ultimos afos, llegando a abando-
nar una marca si reciben un mal
servicio. Un estudio de McKinsey
establece que las empresas cen-
tradas en ofrecer una experiencia
de cliente superior durante todo el
customer journey han incremen-
tado sus beneficios entre un 10 y
15% y sus ratios de satisfaccion
del cliente en un 20%. Algo tan
sencillo como no tener que repetir
la misma conversacién al cambiar
de un canal a otro o al traspasarse
una llamada a un agente, permi-
tirdn esa personalizacion y expe-
riencia excelente que buscan. Esto
solo es posible mediante una pla-

taforma de interacciones integra-
da y unificada, que permita a los
agentes tener toda la informacién
de la interacciéon independiente-
mente del canal utilizado, y obte-
ner asf la tan deseada visién 360°
del viaje del cliente. Ademds, los
millennials como personas que
han crecido con las redes socia-
les son muy proclives a hablar de
sus experiencias de compra en es-
tos canales, tanto positivas como
negativas. Por ello resulta funda-
mental para las empresas cuidar
la atencion al cliente en las redes.
Contar con una solucién tecnold-
gica de contact center que integre
las redes sociales y permita a los
agentes dar una respuesta proac-
tiva a cualquier duda o queja de
los clientes serd fundamental para
ofrecer esa experiencia de cliente
demandada por los millennials.

ED Multitud de dispositivos

y canales: OMNICANALIDAD

Como amantes de la tecnolo-
gfa, los millennials cuentan con
multitud de dispositivos como
smartphones, tablets o portatil,
y los utilizan indistintamente en
las interacciones con las empre-
sas. El contact center lo sabe, y ya

estd adaptando su tecnologia para
conocer la voz del cliente y darle
respuesta sea cual sea el canal y
medio utilizado. Ademds, la ge-
neracion millennial prefiere la
mensajerfa instantdnea como el
SMS, las redes sociales o Whats-
App para contactar con el servi-
cio de atencién al cliente frente
a la llamada telefénica. Segin un
reciente estudio de eMarketer,
mds de un cuarto de la poblacién
mundial usard las apps de mensa-
jerfa al final de 2019. De todos los
canales de mensajeria es sin duda
la reciente entrada de WhatsApp
Business la que estd revolucionan-
do las relaciones con clientes. No
incluir este canal en la estrategia
de customer engagement supon-
drd quedarse atrds en la carrera
hacia la omnicanalidad y no dar
respuesta a las crecientes expec-
tativas de los clientes. Ya existen
plataformas tecnoldgicas como
Altitude Xperience que integran
WhatsApp Business comoun  »

Altitude Connector para WhatsApp
integra WhatsApp Business a la
solucién de Contact Center e incluye
un chatbot para dar una respuesta
inmediata al cliente y transferir la
conversacion a un agente.
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»canal mds de relacién con los
clientes gracias al Altitude Con-
nector para WhatsApp.

I® Rapidez: LO QUIERO YA

El cliente millennial sabe lo que
quiere y lo quiere ya. La rapidez
de respuesta es una de las princi-
pales caracteristicas que definirdn
una atencion al cliente excelen-
te. En redes sociales se establece
que una respuesta debe darse en
un intervalo de tiempo de entre
30 y 60 minutos. La aparicién de
WhatsApp Business hace que este
tiempo de respuesta disminuya
atin mds. Integrar en la atencién
al cliente WhatsApp Business no
es por tanto suficiente, sino que
debe incluir una capa de auto-
matizacion que dé una respuesta
inmediata mediante un chatbot
para dar la bienvenida al clien-
te, que identifique si hay agentes
disponibles, y en caso de no ha-
berlos informe al cliente y dé una
alternativa para comunicar con la
empresa. Esta automatizacion ya
viene incluida en el Conector para
WhatsApp de Altitude Software.

B iNO ME VENDAS!
El cliente millennial no quiere re-
cibir llamadas ofreciendo produc-
tos o servicios que no ha pedido y
no desea. Recibir llamadas y men-
sajes constantes no sélo es impro-
ductivo, sino que puede afectar a
la imagen de marca de las empre-
sas. ;Quiere decir esto que el tele-
marketing ha muerto? No seré tan
radical, pero si debe reinventarse.
;Como? Por un lado, mediante
campafas outbound inteligentes
que optimicen las probabilida-
des de contactacion con aquellos
leads que tengan mds probabili-
dades de compra. Ademds, con
la cantidad de interacciones que
se realizan con clientes y la infor-
macion que se recoge tenemos la
oportunidad perfecta de apren-
der de los procesos y mejorarlos.
;Como? Utilizando los resultados
de las camparias, para acumular
informacién y aprender de ellos.
Conseguirds que la préxima vez
que vayas a trabajar con una nue-

liracs BEE

En constante evolucidon

va lista de contactos el sistema te
la ordene por prioridad de mar-
cacion para que sea ejecutada.
Por otro lado, se puede hacer un
upselling que, a diferencia de la
venta directa tradicional, utilice la
Inteligencia Artificial para ofrecer
recomendaciones dindmicas que
el sistema proporciona al agente y
que suponen una informacién de
valor anadido para el cliente con-
siguiendo su fidelizacién a largo
plazo con la marca.

Como hemos visto, el cliente mille-
nial se caracteriza por buscar rapi-
dez, personalizacién y un servicio

En redes sociales
se establece que
una respuesa
debe darse en
30 o 60 minutos

excelente. El contact center estd
adaptando sus procesos y tecno-
logia para este tipo de cliente. ;Y
quién mejor para conocer al clien-
te de esta generacion que los pro-
pios millenials? Ellos son también
la nueva fuerza laboral que estd re-
disenando los Centros de Relacién
con Clientes. ;Quieres conocerlos?

¢ Qué busca el

empleado millennial?
Entorno digital .........ccceeerviurcnees
Los nuevos clientes prefieren el
entorno 100% online, y por tanto
el contact center debe contar con
una plantilla de agentes orienta-
dos a los canales digitales, como
redes sociales, chats o mensajerfa
instantdnea como WhatsApp. No
basta con dominar la tecnologia.
En estas interacciones, el agente
debe hablar el mismo idioma que
el cliente y empatizar con él a la
vez que transmite la filosoffa y va-
lores de la empresa.

Amantes de la Tecnologfa............
Nativos digitales tanto en la vida
diaria como profesional. Segtin la

El Conversational Assistant de Altitude Software es un ejemplo de colaboracién

agente humano/ bot. Inicia la conversacién con el cliente y transfiere la interac-

cion al agente en caso necesario.

consultora RobertWalters, el 43%
de ellos es mds proclive a aceptar
un empleo sila empresa utiliza las
mismas tecnologias que ellos. El
contact center debe por tanto con-
tar con una herramienta tecnold-
gica innovadora y a la altura de las
expectativas de sus nuevos agen-
tes. Redes sociales, chatbots, asis-
tentes virtuales, soluciones basa-
das en tecnologfa speech analytics
y NPL, son algunas de las funcio-
nalidades que una plataforma de
contact center debe incluir, para
dar respuesta a estas exigencias.

Tiempo libre y la flexibilidad .....
Los millennials valoran su tiempo
libre y la flexibilidad, siendo fac-
tores que pueden determinar el
cambio de puesto de trabajo. Bus-
can un puesto de trabajo que les
otorgue esa libertad que tanto an-
sfan. Un contact center que opere
en la nube permitird la autonomfa
necesaria para desempefiar su
trabajo desde cualquier dispositi-
vo y lugar.

Nunca dejan de aprender............
Los empleados pertenecientes a
la generacion del milenio buscan
aprender constantemente y en-
frentarse a nuevos retos. No solo
valoran la retribucién econémica
sino poder desarrollarse profesio-
nalmente. Ademds de procesos de
retencién de talento, la solucién
tecnoldgica que se utilice en el
contact center puede incidir di-
rectamente en el compromiso y
resultados del empleado. Un soft-
ware como el Agent Motivator de
Altitude Xperience, que incluya
gamificacién y motive al agente
a cumplir y sobrepasar sus obje-

tivos, serd clave en la experiencia
del empleado y su compromiso
con la empresa.

No son mdquinas, pero les en-
canta trabajar con ellas...............
Atrds quedo la época en la que los
agentes realizaban tareas repetiti-
vasy de poco valor afiadido. La au-
tomatizacién ha conseguido que
estas tareas sean realizadas por
madquinas y que el agente pueda
enfocarse en labores mds especia-
lizadas que sé6lo un humano pue-
de realizar. Desde Altitude Soft-
ware apostamos por un contact
center basado en la colaboracién
entre agentes humanos y virtua-
les y contamos con un asistente
virtual -Altitude Conversational
Assistant- que ayuda al agente
con la base de conocimiento que
éste necesita para que su trabajo
sea mds eficiente y la experiencia
de cliente sea mejor. Cuando un
agente humano estd gestionando
una interaccion, el Asistente Con-
versacional se queda en modo
escucha y proporciona al agente
la informacién que necesita en el
momento preciso.

La tecnologia es sin duda el factor
comtn que ha marcado a la gene-
racién Millennial. No solo define
sus preferencias de compra y de
relacién con las marcas, sino tam-
bién sus intereses profesionales.
El contact center lo sabe, y como
centro estratégico de experiencia
de cliente, ya estd cambiando sus
procesos para adaptarse a las nue-
vas exigencias de esta generacién
de clientes y empleados.

Beatriz Gortazar, Marketing
Manager en Altitude Software
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elacién Cliente Mag.: Llevamos

tiempo oyendo hablar de chat-

bot y robotizacion, zcudles son
las lineas de actuacion de Securitas
Direct en este sentido?

Oscar Sanchez: Nuestras lineas de
actuacién avanzan en la excelencia en
el trato hacia el cliente, tanto interno
como externo, a través de la mejora
de su satisfaccion, y siempre teniendo
muy claro que, por encima de todo.
“Somos personas que cuidamos de
personas”.

Por este motivo, tenemos una gran
sensibilidad con estas tecnologias.
Parece que cuando hablamos de per-
sonas, robotizacion y automatizacién
tienen un punto de incompatibilidad,
pero es todo lo contrario. Nuestro foco
es, por un lado, reducir las interaccio-
nes de poco valor, donde el cliente no
necesita a personas, y ampliar canales
y funciones donde se siente mas cémo-
do haciéndolo en modo autogestion,
y, sin ayuda de nuestros asesores de
seguridad. Por otro lado, trabajamos
en la eliminacién de tiempos, donde
el asesor de seguridad no estd con el
cliente, sino con gestiones en progra-
mas o administrativas.

Ademds, nos permite centrarnos
mds en la mejora de los procesos en
los que el cliente sf tiene contacto con
nuestros asesores de seguridad.

Al final, es un win-win, con el que
buscamos liberar tiempos vacios para
incrementar los tiempos de valor con
nuestro cliente.

Relacién Cliente Mag.: ;Qué tipo de
servicios automatizados se estdn ofre-
ciendo alos clientes?

Oscar Sanchez: Los servicios que
ofrecemos los desarrollamos desde dos
puntos de vista:

@ Servicios que nos demandan
nuestros clientes.

@ Servicios estratégicos, diferencia-
les o disruptivos.

iracs BES

A través de nuestros modelos de
encuestas de satisfaccion, donde me-
dimos miles de interacciones, analiza-
mos las respuestas de nuestros clientes
para ver cémo podemos mejorar y au-
mentar la satisfaccion en nuestros ser-
vicios. Ademads de hacer workshop con
ellos si fuera necesario.

Ofrecemos los servicios en los cana-
les que demanda el cliente como App
Web, Servicios inbound a través de la
IVR e incluso con el asesor hacemos
gestion asistida con el cliente. Nuestro
punto de vista es ofrecer disponibili-
dad de canales para que elija donde
hacer sus gestiones, el cliente manda.

El estandar de satisfaccion al cliente
es igual que en cualquier tipo de inte-

En Securitas Direct trabajan por sus clien-
tes, sin olvidar que la digitalizacion es una
realidad que les ayuda a mejorar el servi-
cio de seguridad que ofrecen, y que las
soluciones de automatizacién, los chatbots
y la robotizacion del contact center son
opciones que estan ahi para favorecer la
gestion de las personas. Sobre ello habla-
mos con Oscar Sanchez, Contact Center &
Digital Channels Business Expert. Business
Development - Operaciones.

“En nuestra App tenemos
alrededor de 7 millones
de acciones de autogestion”

raccién. Buscamos la excelencia y un
9 de puntacién como minimo. Si hay
algln servicio que no cumple con este
estdndar, creamos equipos multidis-
ciplinares para analizar los motivos,
poner en marcha nuevos desarrollos o
corregirlos.

La aceptacién de los servicios au-
tomatizados es alta. Un dato: solo en
nuestra App actualmente tenemos al-
rededor de 7 millones de acciones de
autogestion versus 250.000 llamadas
entrantes. Esto nos confirma que a
nuestros clientes les gusta este camino.

Relacion Cliente Mag.: ;Qué tipo de
actuaciones se estdn llevando a cabo
para que los propios asesores de segu-
ridad ensefien a los bots lo que tienen
que aprender?, ;c6mo se estan traba-
jando en la gestion de este cambio?

Oscar Sdnchez: A la hora de crear y
ensenar a los bots, trabajamos con los

asesores de seguridad en sesiones de ideacion
del proceso ldgico y, posteriormente, volvemos
con ellos en la fase final de festing o pilotos Be-
tas. Es muy importante su feedback y acepta-
cién, ya que ademads de ser la cara visible hacia
nuestros clientes, suelen ser nuestros usuarios
potenciales y mds exigentes.

Relacién Cliente Mag.: ;C6mo estan favore-
ciendo los chatbot y la robotizacién del Con-
tact Center la gestion de las personas en una
empresa como Securitas Direct con un volu-
men tan elevado de personal?

Oscar Sanchez: Este reto de personas es un
reto a nuestro favor, ya que permite reducir
complejidad a nuestros procesos haciendo
mads facil la formacién y la asimilacion de los
conceptos que tienen que realizar nuestros
asesores de seguridad.

Todos ellos agradecen, y mucho, el uso de
estas tecnologias. Cuando eliminamos proceso
repetitivos y les ofreces mds tiempo para inver-
tirlo en nuestros clientes, les estamos ofrecien-
do un momento wow. Un ejemplo de ello es
utilizar en el Script la robotizacién. Esto per-
mite que con solo la navegacién por el mismo,
se haga la gestion administrativa, y ello consti-
tuye un cambio brutal.

De cara al cliente, reducimos muchos pun-
tos de dolor, lo que agradecen mucho. Estos
procesos nos permiten, posteriormente, lle-
varlos a otros entornos para que los use el
cliente directamente.

Al final del camino hemos conseguido es-
tandarizar un proceso personalizado en la in-
teraccion con el cliente.

Redaccion

Desde la AEERC se busca profesionalizar la actividad de los centro
de contacto con clientes. Para ello fomenta y divulga informacién,
conocimiento y experiencias entre aquellos profesionales y empresas
que configuran la actividad de atencion y relacién con el cliente. En
la actualidad retne a mas de 200 profesionales. (Mas informacién en

WWW.aeerc.com).
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[IEISYNE FORMADO
POR ROBOTS Y HUMANOS

Lo que diferenciara el trabajo que realizan las personas frente a los robots o a una inteligencia
artificial seran sus fortalezas, no la ausencia de debilidades. Las maquinas y sus algoritmos cada
vez con menos sesgos humanos irdn haciéndose mas precisos y eficientes que un profesional.
“La urgencia” por sustituir a “trabajadores” mas eficientes y, sobre todo, que paguen menos
impuestos, hard que conseguir un puesto de trabajo en el futuro no sea una tarea fécil.

uso de la Inteligencia Artificial (segun
IDC) en los procesos de seleccién, llega-
rd en el 2022 hasta el 37,3%. Por lo que hablar
de c6mo van a cambiar las empresas y sus de-
partamentos de recursos humanos, en la tasa
actual, es un poco “atrevido”. Lo que sf es evi-
dente, es que como bien se afirma en la “nue-
va’ ley de la robética, “las 3D’ van a llevarse
millones de puestos de trabajo. Cualquier tarea
que sea Dull (aburrida), Dirty (sucia), Dange-
rous (peligrosa), o que no quiera hacer nadie,
la va a hacer una maquina. El problema es que
especialmente en Esparia aparecerd otra nueva
D, la de: DESEADO. Es decir, un robot que no
paga impuestos y es mucho mds eficiente. Serd
deseado por todas las compafifas para sustituir
hasta el dltimo de sus humanos. La robotiza-
cién de puestos de trabajo a través de solucio-
nes como los RPA va a estar a la orden del dia.
Dicen los “expertos” que el 36% de nuestro
empleo en Espafia, podria ser automatizado
en breve. Todos estos puestos de trabajo sue-
len tener sueldos ni muy altos, ni muy bajos,
lo que forman la llamada:
clase media, y estos, son los
que van a desaparecer en
los préximos afos, asi que,
si tu vida se parece a la de
un autématay no te apetece
reinventarte o piensas que
ya estds mayor para hacer
cambios en tu vida, inexo-
rablemente solo tendrds
acceso a trabajos precarios
y con sueldos bajos. Este es
el principal motivo por lo que las compaiifas
deberdn priorizar mucho mads el gestionar per-
sonas y no poner a contratar a las maquinas. Y
para esto, la inteligencia artificial estd atin lejos
de poder evaluar personas con capacidades
para hacer cosas nuevas, crear nuevos mode-
los de negocio, innovar en cualquier departa-
mento de la compaiifa, trabajar en equipo, ser

S e habla de que la tasa de crecimiento del
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flexible, gestionar la incertidumbre,
aprovechar el pensamiento critico y
sobre todo, poder potenciar todo lo
anterior, a través de las emociones. Re-
sumiendo, cualquier cosa que se le dé
mal hacer a una Inteligencia Artificial.

La longevidad

Otro de los problemas a tener en cuen-
ta y que va a necesitar de mucha es-
trategia politica (de la cual carecemos
completamente), es que Espaiia es el
pais con mayor esperanza de vida por
delante de Japdn y si vivimos entre 80
6 90 afios, o incluso mds, tenemos un
gran problema. Estamos en un ritmo
de envejecimiento social del 150% y asi
no va a haber dinero para las pensio-
nes de todos, ni servicios sociales que
puedan pagar las obligaciones tribu-
tarias de los pocos que van a “produ-
cir” si pensdbamos jubilarnos con 65
afios. Y mds, sabiendo que, en paises
desarrollados las enfermedades neuro-
degenerativas van a
crecer hasta comer-
se mas del 70% del
presupuesto del es-

tado del bienestar.
Y lo que nos toca
a los que seguimos
trabajando, es ser
cada dia mds efi-
cientes y producti-
vos, para poder vivir
con lo que nos que-
da (descontando impuestos, claro). Es
verdad, que serd mds barato “vivir” de-
bido a la automatizacién y a la produc-
cién digital de bienes de consumo y a
dejar de comprarnos cosas caras como
un vehiculo y que pasard por evolucién
vs necesidad, a un modelo As a Service.
Pero también esto obligard a desarro-

llarnos como trabajadores dgiles y des-
localizados, en continuo aprendizaje
(Learning Agility) y a ser exploradores
de soluciones nuevas con las que ha-
cer frente a una longevidad profesio-
nal con la que nadie contaba hace 60
afios. El futuro serd para los robots y
la Inteligencia Artificial si, pero com-
binado con el poder de los llamados
Silver Surfers: profesionales seniors del
talento plateado (Silver) generadores
y receptores de una Nueva Economia
(Silver Economy), que disenan su hoy
y también su retiro; Surfers porque
quieren seguir estando en la cresta de
la ola profesional y econémica, que no
aceptan un presente/futuro invisible,
ni inactivo. El futuro también serd para
las empresas que generen una correcta
estrategia de Age Management, porque
trabajar y gestionar correctamente el
talento Silver, marcard la diferencia.

Asi que dejemos de preocuparnos
por las consecuencias del desarrollo de
la IA, que las mdquinas piensen como
humanos y por poder perder el pues-
to de trabajo. El caso, es que lo que
deberia de ponernos en alerta es que
demasiadas personas estén pensando
como robots, porque eso s que es un
problema enorme.

En japonés, la palabra crisis también
significa oportunidad. Pero lo que es
evidente, es que estdn confluyendo
indicadores laborales que no se van a
arreglar con una Inteligencia Artificia.
Y esto es asi porque debemos tomar
decisiones inmediatamente respecto
a las jubilaciones anticipadas, la for-
macion e informacién a nuestros em-
pleados, o nos espera una crisis laboral
con mds peligro, que “Thanos con las 6
gemas del Infinito”.

Javier Sirvent @javiersirvent
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Relaciones digitales que buscan los clientes

La compafiia ha anunciado una
inversion durante este afio de
més de 30 millones de euros para
abordar procesos de innovacion
digital y de datos. El objetivo es
avanzar hacia la digitalizacion. Y es
aqui donde se enmarca el lanza-
miento de su chatbot. La idea es
que ayude a los clientes a facturar
o solucionar cualquier percance.
Como meta, los directivos de la
compafiia se han propuesto que
esta sea la primera compania low
cost en relacion con el cliente.

De ahi que una de sus mayores
preocupaciones sea la innovacion,
como quedd patente con el lan-
zamiento de su aplicacion movil,

En esta ocasion nos hemos fijado en algunas novedades que estéan
introduciendo las aerolineas para facilitarles a sus clientes no solo
la experiencia de compra sino la que se ofrece en todos los proce-
sos a la hora de emprender un viaje en avion. Asimismo, nos hace-
mos eco de la importancia que tienen las aplicaciones moviles en
el dia a dia de los usuarios y como explotan esto las empresas. En
cuanto a la redes sociales, aprovechamos para comentar algunas
de las practicas realizadas por distintas marcas en Instagram.

VUELING

Los canales de atencion que

generan mas confianza a

que permite vender y facturar
billetes. Pues bien, ahora buscan
utilizar la inteligencia artificial para
facilitarles la vida a sus clientes.
De momento, han disefiado
herramientas para gestionar situa-
ciones problematicas como “"Do
it yourself” o "E-Voucher”, que
permite canjear cupones desde el
movil por comida o una habita-
cién. Ademas, estan trabajando
en el reconocimiento facial y en
diferentes vias para asegurar que
la maleta cumpla con las normas
requeridas para llevarla en cabina
desde el teléfono mévil, en la
linea de lo que acaba de lanzar
easyJet (ver noticia inferior).

los consumidores espafioles

son, por este orden: el telé-

fono (58,17%), seguido del

email (48,87%), el chat onli-

ne (42,39%), el formulario de contacto (24,08%),
WhatsApp (14,65%), video chat (11,55%)

y redes sociales (9,58%).

Fuente: IV Estudio Confianza Online & Showroomprive sobre la
Confianza de los esparioles en la Compra Online, en 2018.

LOS AVANCES DE

PARA

MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

La aerolinea britanica easyJet ha agregado
una nueva funcionalidad a su aplicacién
movil: la realidad aumentada, que escanea las
maletas para verificar las dimensiones.

La nueva herramienta utiliza la tecnologia AR-
Kit 2 de Apple, y esta disponible inicialmente
en iOS, por lo que solo funciona con modelos
de iPhone 6S y superiores, que se combina con
las camaras de los teléfonos para poder medir.
Esta funcionalidad de la app (Cabin Bag Sizer)
esta disponible a través su aplicacion gratuita,
en el apartado de ‘permisos de bolsas’, y es de
facil uso, en la pantalla aparece una caja tridi-
mensional que se calibra, y que posteriormente
se coloca sobre las maletas y mide el tamaio
de estas para indicar si se ajusta o no

a las proporciones correctas, y si cabe

en los armarios superiores de la cabina

del avion antes de salir de casa. Con

esta aplicacion los pasajeros sabran si

deben pagar o no cargos adicionales

100

en el embarque. No obstante, no se trata de

la Ginica empresa que ofrece este servicio a los
viajeros. La aplicacion de viajes Kayak también
ofrece medidas de bolsa AR para los clientes,
lo que les permite comprobar si cumple con las
dimensiones maximas de cabina para cualquier
aerolinea con la que trabaja, incluidas Ryanair,
British Airways y Norwegian Air.

Mirar una imagen
y reservar a través de la misma
Por otro lado, cabe afadir que en el caso de
eayJet, la funcionalidad Cabin Bag Sizer no
es la unica innovacién que ha incorporando la
compaiiia en su aplicacién mévil. El pasado afo
lanz6 una opcién que permite
a los clientes reservar vuelos
al instante utilizando fotos de
Instagram, sin que los pasaje-
ros tengan que identificar o
conocer el destino previamen-

te. La funcion, denominada Look & Book, utiliza
técnicas avanzadas de reconocimiento de ima-
genes para identificar la ubicacién que coincida
con la foto de alguno de los 1.000 destinos en
los que opera la aerolinea britanica.
Esta tecnologia permite hacer capturas de
pantalla de las fotos que se estén viendo en
redes sociales, por ejemplo, y luego compar-
tirlas -o subirlas- a través de la aplicacién de
easyJet y encontrar el destino a través de estas
imagenes. Por otra parte, la nueva funcién de
la aplicacién no solo reconoce el destino, sino
que también sugiere el aeropuerto mas cercano
y rellena previamente el formulario de reserva
con esos detalles.
Desarrollada por la agencia creativa
VCCP en asociacion con Travelport
Digital, esta funcién Look & Book, de
momento solo esta disponible actualmen-
te en inglés.
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Relaciones di

ENTRE LAS APPS DE MODA

MAS DESCARGADAS

Las aplicaciones de
moda resultan cada
vez mas atractivas para
los usuarios. En el primer
trimestre de 2019, este
tipo de apps fueron
empleadas en el 18,8%
de dispositivos méviles
en Espafia. Porcentaje
que, comparado con
finales del pasado
ano, resulta un 2%
mas alto.
Son datos del Estudio General
Mobile (EGMobile), tras haber
analizado el comportamiento de
este tipo de aplicaciones. El titulo
de la més empleada lo adquiere
Privalia, que atesora un 23% de
cuota de mercado, aunque su
participacion descendid un 27,4%
en comparacion con el Ultimo
trimestre de 2018.
Ocupa la segunda posicion
Vinted, presente por primera vez

en el ranking. El mcommerce de
moda atesora el 20,8% de cuota
de mercado. Le sigue H&M. Con
una participacion del 20,1%, el
distribuidor sueco consigue atraer
un 7,5% maés de transacciones en
dispositivos moviles.

Los mayores crecimientos se dan
en las marcas del grupo Inditex.
Con una cuota de mercado del
13,5%, la aplicacion de Zara logra
una subida en su participacion del
43,6%. Pull and Bear, con un 10,3%
de cuota, avanza un 27,2%, mien-
tras que Bershka, con un 8% de
participacion, asciende un 21,2%.
Entre las que descienden su cuota,
Showroom, Shein y Zalando. La
participacion de la primera cae

un 21%y se sitta en el 6,4%. La
segunda desciende un 6,4% y aca-
para el 13,2%, mientras que la app
de la firma de moda alemana cae
un 0,9% hasta alcanzar una cuota
del 11,1%.

Nos ha parecido interesante

MARCAS "CON GANCHO" EN INSTAGRAM

clientes que no los son. Tal vez

itales que buscan los clientes

Los consumidores espanoles tie-
nen una media de 7 aplicacio-
nes instaladas en sus méviles. En
el Top 10 de las apps de compra
mas usadas por estos destacan:
Burger King, Just Eat, Carrefour y
Telepizza. Son datos del estudio
“Radiografia de los usuarios de
apps transaccionales”, realizado
por Webloyalty junto a la agencia
de estudios de mercado IPSOS.
Para elaborar este estudio se ha
utilizado una muestra de mas de
1.500 usuarios de aplicaciones
moviles en Espafia.

El objetivo del estudio era co-
nocer los habitos y actitudes de
los consumidores espafoles que
utilizan aplicaciones para realizar
compras a través de dispositivos
moviles. Y ha quedado patente
que los smartphones forman
parte del dia a dia de la poblacién
espaniola. El 96% de los ciudada-
nos tiene un teléfono mévil y, de

ellos, un 87% son smartphones. El
acceso de Internet a través de dis-
positivos inteligentes ha cambiado
las formas de consumo, ya que los
usuarios buscan en tiempo real
aquello que necesitan, realizan
recomendaciones de productos y
servicios, comparten fotografias

y estados de animo en redes
sociales y, por supuesto, también
compran.

Segun el estudio, hasta el 60% de
los usuarios de aplicaciones mé-
viles utilizan apps transaccionales,
es decir, aplicaciones para realizar
cualquier tipo de compra o tran-
saccion de productos o servicios.

Es una marca a la que

reflejar aqui algunos ejemplos de
marcas que han usado Instagram
con bastante éxito y ofrecerlos a
modo de ejemplo inspirador, uti-
lizando como fuente lo publicado
en el blog de la compaiiia Deusto
Formacion.

por ello, en esta cuenta se hacen
guifos a temas de actualidad asi
como a elementos de la cultura
pop. Bajo la propuesta de que
todo con Lego puede ser sorpren-
dente, la marca genera contenido
muy variado para entretener a sus
seguidores (elementos curiosos,
recomendaciones de cémo usar las
piezas de lego para crear diver-
tidas formas de decorar, videos
cortos con personajes conocidos,
etc.).

Instagram le encaja perfectamen-
te. La mision de Shiseido es la de
compartir con el mundo el arte, la
ciencia y la belleza. Sus productos
se definen por este ADN y eso es
algo que se transmite a través de
su cuenta de Instagram. En ella
se pueden ver un conjunto de ar-
tisticas fotos, estéticamente muy
armoénicas y en las que no siempre
aparecen sus productos. Asimis-
mo, en el feed de Shiseido se ve
una original manera de publicar
las fotos que, en varias ocasiones,
acttian como un puzzle.

que les gusta la estética urbana,
moderna, y a menudo relacionada
con el mundo skater. Muestra
imagenes de producto y otras mas
orientadas a transmitir experien-
cias y aventuras. La cuenta busca
transmitir un estilo de vida, al que
hay millones de instagramers que
se quieren unir. También mantiene
algunas colaboraciones con otras
marcas como Marvel.

Aunque la marca esta en-
focada al publico infantil, también
cuenta entre sus usuarios con

Esta conocida marca de
zapatillas urbanas tiene mayo-
ritariamente seguidores a los
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Sabias que...

Altitude Software,

proveedor innovador
en el Aragon
Research Globe

La compafia ha sido identifi-

cada como Innovadora por el
estudio The Aragon Research Globe
for Intelligent Contact Center, 2019.
El estudio evalda a los13 proveedores
mas importantes en el mercado y tiene
como objetivo identificar los elemen-
tos nuevos de un centro de contacto
inteligente. Ademés, el estudio
examina como las empresas contintian
construyendo el camino a la excelencia
para el cliente a la hora de enfrentarse
con la transicion de las soluciones
tradicionales a aquellas que usan la
Inteligencia Artificial.

Altitude Software ayuda a las empre-
sas a crear valor para sus negocios
colocando al cliente en el corazdn de
las operaciones. La solucion Altitude
Xperience suite, disponible también en
la nube, es una solucién modular que
incluye la automatizacion basada en

la 1A para la gestion mas eficiente de
las interacciones con clientes, y ayuda
a las empresas a consolidar sus datos
de manera efectiva. El nimero de
partners en alza también incrementa

la presencia de Altitude Software en
multiples industrias, como servicios
financieros, organizaciones guberna-
mentales, sector salud y telecomunica-
ciones, entre otros.

El estudio Aragon Research Globe es
un modelo de evaluacion que repre-
senta graficamente el anélisis de un
mercado concreto y sus proveedores,
basado en un estudio riguroso de cada
proveedor respecto a tres dimensio-
nes: estrategia, rendimiento y alcance.

De izquierda a derecha, José Maria Pache-
co, presidente de Grupo Konecta, y Jests
Vidal, consejero delegado.
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Positivos resultados de Servicenow
en el segundo trimestre

Servicenow, una de las companias lider
de servicios en la nube para empresas, ha
informado recientemente sobre sus resultados

para el segundo trimestre de 2019.

Los ingresos por suscripcion aumentaron en este
segundo trimestre un 33% con respecto al mismo
periodo del afo anterior hasta alcanzar los 781
millones de délares. Durante este periodo, se
firmaron 39 nuevos contratos con un valor neto

anual por contrato superior al millén de doélares.
Estos resultados han permitido a Servicenow
alcanzar, a dia de hoy, un total de 766 clientes

con un valor anual por contrato superior al millén

de dolares, cifra que representa un crecimiento
interanual del 33%.

En este contexto, cabe recordar que alrededor
del 75% de las companias del indice Fortune 500
son clientes de Servicenow.

Konecta adquiere la compania Sum Talk

Konecta ha adquirido

la empresa gallega
Sum Talk reforzando asi su
liderazgo en Espaiia tanto en
capacidades como en diver-
sificacion y ampliacion de su

base de clientes.

La multinacional tecnolégica,
puntera en soluciones integra-
les de BPO y relacién cliente,
sigue ejecutando su plan
estratégico y enriqueciendo su
oferta de soluciones para clien-
tes de diferentes sectores.
Sum Talk, empresa fundada en
Galicia que facturé 23 millones
en 2018 con crecimientos

del 10%, cuenta con cerca

de 1.000 empleados y en la
actualidad presta servicios

a compaiiias como Inditex,
Abanca o Metlife entre otras.
El plan de expansion de
Konecta se centra en seguir
creciendo de manera selectiva

para atender la creciente de-
manda de servicios y soluciones
CRM basadas en la omnicana-
lidad, simplificando procesos
mas eficientes y automatizados
para mejorar la experiencia de
los clientes.

En el contexto de modelos de
innovacion y en el marco de
los acuerdos alcanzados con
el Grupo Sum, se ha firmado
una alianza estratégica con
Sum Digital para potenciar la
oferta de servicios conjunta
en las dreas de marketing
digital, mejoras en la expe-
riencia de cliente asi como
soluciones en proyectos de
bots y analitica de datos.




Porque tus clientes son
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Nueva plataforma de Atento en Rivas Vaciamadrid
El nuevo centro de relacion con clientes Con este nuevo centro de Rivas Vaciamadrid, Atento dos en un edificio que reune las mejores condiciones
esta situado en el parque empresarial 521 consolida su apuesta por el crecimiento, al tiempo en términos de accesibilidad, seguridad y crecimiento
HUB. Estas nuevas instalaciones cuentan conuna ~ que pone a disposicion de sus clientes y empleados al contar con todo tipo de servicios y de transporte
superficie de 5.000 metros cuadrados, con capa- unas modernas instalaciones para el desarrollo de su publico. A nivel tecnoldgico, el nuevo centro cuenta
cidad para albergar hasta 1.000 empleados. actividad. Las instalaciones incluyen una amplia zona con electronica de red completamente nueva y ca-
El nuevo centro de Rivas Vaciamadrid ofrece de cafeteria, salas de reuniones y de formacion, office  bleado estructurado categoria 6 que permite trabajar
servicios de Atencién al Cliente (segmentos de y posiciones para albergar a cerca de 1.000 emplea- con velocidades de conexién de hasta 1000Mbps.
gran publico y pymes), back office y ventas a
clientes de sectores como seguros, utilities y
telecomunicaciones.
El acto de inauguracion celebrado recientemen-
te, en Rivas ha contado con la participacion de
Carlos Lopez-Abadia, CEO de la compafiia, y
José Maria Pérez Melber, director general de
Atento EMEA, asi como otros miembros del
Comité de Direccién de la empresa.
o Ld
Programa de incentivos
LA 4
para la creacidon de contact centers
GoContact ha lanzado un programa de visién de negocio, que desde la experiencia y
incentivos para poner en marcha nuevos conocimiento de mercado lanza un proyecto
contact centers, abierto a todos los sectores del diferenciador en el sector de contact centers y
mercado, con la finalidad de impulsar y ayudar al  experiencia del cliente.
emprendimiento. Este programa tiene como objetivo apoyar a
GoContact es una “software house” que desa- los emprendedores que deseen crear su propio
rrolla y comercializa una innovadora solucién contact center, y pudieran necesitar un impulso a
omnicanal para contact centers. Estamos convertir en una realidad su sueo.
ante una compaiiia de base tecnolégica con GoContact tiene como ADN un gran “know how"

consultor, asi como ope-
racional que le posiciona
como una de las grandes
referencias del sector.
Se trata de un proyecto
tinico con el animo de
sumar y ayudar, preten-
diendo dar visibilidad

al sector de los contact
centers, asi como auto-
nomia y margenes de
movimiento a aquellas
empresas que formen
parte de este programa
de incentivos.
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Sabias que...

Shyan Mukerjee,
director de transformacion digital de Majorel

Con este nombramiento, la empresa busca acelerar la
transformacién digital de sus clientes en todo el mundo.
Uno de sus objetivos es desarrollar nuevas soluciones digitales
para industrias verticales.
Lanzada el pasado mes de enero, Majorel ofrece a sus empresas
clientes servicios integrales de atencidn al cliente, facilitando la
simplificacion de los procesos, diferenciandolas y ayudandolas
a crecer en un entorno de cambio constante. Por ese motivo la
figura de director digital se crea para facilitar el crecimiento de
la division de consultoria de Majorel, ademas de desarrollar solu-
ciones digitales verticales encaminadas a una integracion total de
todas las capacidades digitales de la compafiia.
Shyan Mukerjee aporta su amplia experiencia en servicios de
atencion al cliente, outsourcing, servicios digitales y software.
Anteriormente, fue socio de la firma de servicios profesionales Ernst & Young (EY) y vicepresidente
de servicios globales y consultoria en Everst Group LLC. Durante su carrera, Mukerjee ha trabajado

para clientes de empresas del sello Fortune Global 500.
[ ]

Innso es el nuevo nombre de
la plataforma omnicanal de Sitel

Innso es la plataforma omnicanal de

Sitel Group para gestionar las relacio-
nes con el cliente de forma agil y flexible.
Con una interfaz unificada, permite tener
una vision 360° de las interacciones a través
de cualquier canal (email, web, chat, redes
sociales, chatbot, Facebook Messenger...)
ofreciendo control en tiempo real, gracias a la
analitica que aporta la solucidn para entender
al consumidor. Su objetivo es ayudar a los
agentes del contact center a ofrecer una
excelente experiencia de cliente.
Este “rebranding” responde a la ambiciosa
estrategia de crecimiento internacional de la
empresa, por lo que la compafia ha optado
por un nombre corto y simple, facil de pro-
nunciar, que se adapta a todos los mercados y

siempre manteniendo su identidad de marca.
Innso nace de la contraccion de “innovative
solution” e "intelligent software”, concep-
tos que reflejan los valores de empresa. “La
palabra Innso proviene de la contraccion de
las palabras en inglés pero en espafiol no da
lugar a problemas de entendimiento, ya que
son términos muy similares en nuestro idioma
- solucion innovadora y software inteligen-
te-", comenta Esmeralda Mingo, Directora
General de Sitel Ibérica.

De hecho, para disefar el nuevo logo, Sitel
Group se ha basado en la satisfaccion que
obtiene el cliente tras recibir un buen servicio
por parte de los agentes del contact center.
Asi, la sonrisa en la letra “0” es un guifio a
dicha satisfaccion

Poly G7500 integra funcionalidades

avanzadas de audio, de intercambio
inaldmbrico de contenido y de video en 4K'y
Ultra HD, por lo que genera una experiencia
de audio y video envolvente para salas de
conferencia medianas y grandes.
De hecho, este nuevo dispositivo sitta el con-
tenido 4Ky la colaboracion en el epicentro de
la experiencia gracias a una interfaz persona-
lizable para pantallas tanto tactiles como no
tactiles, y proporciona capacidades de redes
seguras y destinadas a usuarios invitados para
todos los dispositivos conectados. El G7500
también ofrece una pizarra virtual infinita en
la que los usuarios pueden escribir, realizar

En el mercado, Poly G7500

anotaciones y capturar la imagen para utilizarla
mas tarde. Al combinar las funciones de video-
conferencia e intercambio de contenido en una
Unica solucion, el G7500 permite compartir
contenido —desde cualquier dispositivo— a
mdltiples participantes para lograr que las
reuniones sean mas productivas.

Este producto también ayuda a los equipos

a compartir ideas y expresarse con claridad
gracias a unos efectos visuales intensos y un
audio nitido que confieren a los usuarios la
sensacion de estar juntos en la misma sala. El
video en 4Ky Ultra HD promete una calidad
cuatro veces superior en las videollamadas y
otras funcionalidades.
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Nuestros formadores son:
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I <! cstado de la cuestién

Evolucion del eCommerce
en el mercado espaiol

compran online, lo que supone cerca
e 19,4 millones de espaiioles de entre
16 y 65 afios. El promedio de compra online

A- SRR LOS ASPECTOS MAS RELEVANTES DE UN e COMMERCE

segun los expertos

es de 3 veces al mes, con un gasto de 77 euros Primera Segunda  Tercera TOTAL iNDICE
posicion posiciéon posicién (sobre 3)

(estos datos se mantienen estables respecto a
los 2 afos anteriores). La conveniencia (97%), Precios competitivos  22% 17% 18% 57% 1.19
las ofertas y variedad de productos (94%), y el
precio (94%) son los principales drivers de la Buen servicio al cliente 40, 15% 16%  47% 0,96
compra online. La comodidad, el precio y la .
disponibilidad del producto fomentan la com- Calidad de los productos 13% 17% 13% 43% 0,86
pra online, también en aquellas tiendas que Facilidad de uso web
venden presencialmente. Los productos fisicos 16% 1% 8% 36% 0,80
son los mas comprados online, seguidos de los Facilidad de devoluciones
servicios (que pierden intensidad). En cuanto a y cambios 9% 8% 10% 27% 0,54
categorfas destacan la tecnologfa y la comuni-
cacién, los viajes y el entretenimiento/cultura. Facilidad de uso movil g0, 199, 8% 26% 0,51

Todos estos datos se recogen en el “Estudio (responsive)
Anual de eCo.mmerce 2018”,. elaborado .por la Variedad de métodos de pago 8% 9% 10% 27% 0,51
empresa Elogia para IAB Spain (Interactive Ad-
verstising Bureau). En uno de los gréficos, que Tiempos de entrega reducidos 5% 8% 13%  25% 0,43
hemos extraido del mismo estudio, se refleja la
importancia que la atencion al cliente tiene en Modelo de atribucién 3% 4% 0,20

: 3% 10% O
los procesos de compra online. El otro grifico
hace referencia a los elementos que el intern- Base Profesionales_‘
auta valora a la hora de llevar a cabo un proce- eCommerce: 288
so de compra en general. @ Los profesionales consideran que los precios competitivos @ Ofrecer un buen servicio al cliente y calidad en los
son lo mas importante de un eCommerce productos son los siguientes aspectos relevantes.

EL PROCESO DE COMPRA. Evaluacién post-venta/Satisfaccion con la web habitual -,
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