
www.dialogagroup.com   hello@dialogagroup.com 900 37 37 37

Únicamente Dialoga 
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¿Cómo afectará 
la normativa del 
teletrabajo a los 
centros de contacto? 
Algunos implicados 
dan su opinión.
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Así agiliza Stiky, el 
chatbot de Stikets 
implantado por  
Enzyme Advising Group, 
las interacciones desde la 
web.
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Pedro García Tesón, director 
del Contact Center de Bankia, 
nos cuenta los avances de la  
entidad en lo que concierne 
a su estrategia de customer 
experiencie.
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La 23ª edición de  
Expo RC, con más de 
2.000 inscritos en su 
primer formato digital, 
cierra con un balance  
muy positivo.
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LORENA MARTÍN,
Directora de Smart 
Analytics Center

¿Te gustaría convertir los insights  
de tus clientes en información  
neta para maximizar el valor  
de tu negocio? A esta pregunta  
nos responden los responsables  
de Smart Analitycs Center  
en un reportaje interior.
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Sabíamos que trasladar un evento de las 
características de Expo Relación Cliente 
de su formato presencial al virtual era 

complicado, pero no imposible. Transformar 
un encuentro profesional, referente en su seg-
mento, encerraba dificultades con las que no 
nos habíamos enfrentado hasta entonces. 

Pero también contábamos con el buen ha-
cer de un equipo como el de IFAES, caracte-
rizado por su profesionalidad y adaptación a 
las necesidades de sus clientes. Y creo que el 
resultado no deja dudas. Es verdad que ha ha-
bido que hacer algunos ajustes en la puesta en 
escena del desarrollo del evento, los lógicos de 
enfrentarse a un formato nuevo para todos.

Creo que todos hemos descubierto algunos 
de los aspectos positivos del formato virtual 
(mayor capilaridad; facilidad para la adapta-
ción de la agenda personal a la del evento, evi-
tándose posibles problemas de logística para 
acudir al mismo…). Aunque es verdad que son 
muchas las empresas que quieren seguir apos-
tando por los eventos presenciales.

Sin embargo, aún estas últimas, son cons-
cientes de las ventajas de los eventos virtuales 
y tras la experiencia de Expo Relación Cliente, 
contemplan en un futuro la opción de incluir 
en sus agendas los encuentros profesionales 
híbridos (mezclando lo mejor de ambos mun-
dos, el online y el offline).

En el contexto de incertidumbre que nos 
rodea, hemos querido en este número, anali-
zar también, cómo podrán cambiar entornos 
laborales como los contact centers con la en-
trada en vigor del Real Decreto-ley 28/2020, de 
22 de septiembre, de trabajo a distancia. Tam-
bién nos ha parecido interesante preguntarnos 
cómo pueden los centros de contacto adaptar-
se al uso de las video-llamadas, tan populari-
zadas en la sociedad a raíz de la pandemia.

Son pequeños retos que se suman al gran 
reto transformador que tenemos por delante.

Laurent Etcheverry,  
director y editor de Relación Cliente Magazine

Expo Relación Cliente 2020:  
reto superado 

car ta del  edi tor
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Vocalcom Hermes360 optimiza la 
productividad de los agentes y 
brinda la mejor respuesta a cada 
cliente, independientemente 
de cuál sea el canal de 
comunicación.
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Desde hace tiempo, en 
Grupo Unísono se tra-
baja en el desarrollo de 

una estrategia de digitalización e 
innovación en el ámbito de la ges-
tión de clientes, con el objetivo de 
convertirse en el socio de confian-
za en la mejora de la experiencia 
de consumidor. “Smart Analytics 
Center es el fruto de un trabajo 
desarrollado durante años en el 
que nuestro principal objetivo era 
unificar todas las estrategias de BI 
y analítica de datos de las que dis-
poníamos para ofrecer el mejor 
servicio a nuestros clientes. Hoy, a 
través del análisis de la informa-

 EN PORTADA

Con una inversión de un millón de euros, Smart Analytics Center, la última gran 
apuesta de Grupo Unísono, inaugura un modelo de operación proactivo. El objeti-
vo es aplicar IA y técnicas de machine learning para crear algoritmos predictivos y 
prescriptivos que permitan analizar los datos y transformarlos en estrategias opera-
tivas y acciones proactivas para maximizar el valor del negocio de sus clientes. 
ción de esta alternativa, somos 
capaces de ofrecer unos resulta-
dos que mejoran la experiencia 
de cliente, a la vez que se produce 
un aumento de las ventas y una 
reducción de incidencias”, co-
menta Lorena Martín, directora 
de Smart Analytics Center.

De hecho, cuentan con datos 
que lo demuestran. Ya han con-
seguido con algunos clientes me-
joras de hasta un 30% en la con-
versión de ventas en los procesos 
comerciales, una reducción del 
25% en los tiempos de resolución 
de incidencias y una disminución 
de más de 12 puntos porcentuales 
en las cancelaciones de productos 
y servicios durante el proceso de 
activación.

Valor estratégico
Los responsables de la compañía 
señalan que este centro de datos 
y análisis unificado, ubicado en la 
sede central del Grupo en Madrid, 
es una iniciativa que nace de la 

propia evolución del sector. Tam-
bién, de la consciencia interna 
que implica disponer de millones 
de datos de los usuarios de sus 
más de 125 clientes, lo que supo-
ne una oportunidad para analizar, 

procesarlos y ofrecerles la mejor 
solución a sus necesidades, en el 
momento y canal adecuados.

Estamos, sin duda, ante un pro-
yecto estratégico que se inicia con 
elementos destacados para alcan-

  SMART ANALYTICS CENTER, 
  

LA ÚLTIMA APUESTA DE GRUPO UNÍSONO           PARA ANALIZAR Y MAXIMIZAR LOS CONTACTOS 

  “Cada uno de los proyec-
tos de los que he forma-
do parte han supuesto un 
alto grado de satisfacción, 
pero la oportunidad de 
liderar Smart Analytics 
Center representa algo 
único, cuyas auténticas 
dimensiones quedan re-
flejadas en la cantidad de 
profesionales que van a 
formar parte de él, y que 
aplicarán sus brillantes 
conocimientos en base a 
la última tecnología para 
brindar las mejores deci-
siones a las empresas”.  
LORENA MARTÍN, 
directora de Smart Analytics Center.   

Es la responsable de la implantación de los mode-
los operativos smart en los servicios de comercia-
les y de venta. Es responsable del end to end del 
proyecto, desde su definición e implementación 
hasta la mejora continua para asegurar la consecu-
ción de los KPIs marcados al inicio del proyecto.
MARÍA LUISA VARELA IGLESIAS,  
responsable de Smart Sales & Lead Management.

6
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zar el éxito. “Este lanzamiento su-
pone un punto diferencial en los 
servicios que ofrecemos en Grupo 
Unísono a nuestros clientes. En la 
compañía contamos con una di-
latada experiencia en los servicios 
referentes de contact center mul-
ticanal, business process services 
(BPS) y consultoría, pero Smart 
Analytics Center representa defi-
nitivamente un valor añadido que 

podemos ofrecer a nuestros clien-
tes, convirtiéndonos en un partner 
en quien depositar la confianza de 
operar sus servicios de una ma-
nera proactiva y adelantándonos 
a las necesidades de sus clientes, 
analizando y procesando toda la 
información disponible”, afirma 
Lorena Martín.

Aplicando estos conocimientos 
en el área comercial, las empre-

sas pueden maximizar las ventas 
ofreciendo el mejor producto al 
mejor perfil de clientes,  potenciar 
las oportunidades comerciales 
asignando una gama de produc-
tos al asesor comercial que mejor 
se ajuste a la venta de los mismos, 
conocer el perfil de riesgo de un 
cliente, o incluso, saber antes de 
hablar con un potencial cliente, 
qué argumentación conviene usar 
porque se conocen de antemano 
la objeciones del potencial com-
prador.

▲

Por otro lado, para las áreas de 
negocio, los conocimientos ad-
quiridos en este centro ayudan a 
gestionar las operaciones de una 
forma predictiva que genera efi-
ciencia y satisfacción de clientes.  
“Por ejemplo, podemos anticipar-
nos a las incidencias que se pue-
dan producir durante la entrega 
de un pedido, establecer las rutas 
óptimas en operaciones logísticas 
o incluso conocer de antemano la 
probabilidad de devolución de un 
producto para diseñar y ofrecer 
antes de tiempo alternativas más 
ajustadas a las necesidades de los 
clientes”, destaca Lorena Martín.

Añade que, traducido a resulta-
dos, los beneficios de aplicar in-
teligencia y analítica avanzada en 
el ámbito empresarial son consi-
derables y muchos de ellos inme-
diatos, tangibles y cuantificables 
en semanas, como los que resul-
tan en la mejora de conversión de 
ventas, mejoras en el recobro de 
impagos y deuda, reducción del 
fraude, mejora en los ratios de 
cancelaciones y baja de clientes, 
o en los tiempos de operación y 
resolución de incidencias.

“En Unísono llevamos más de 
veinte años trabajando mano a 

  
LA ÚLTIMA APUESTA DE GRUPO UNÍSONO           PARA ANALIZAR Y MAXIMIZAR LOS CONTACTOS 

  
Como data architect, Mario 
García es responsable del 
diseño de la arquitectura 
del modelo de datos, la in-
tegración con las diferentes 
herramientas y fuentes de 
información, y la definición 
de los procesos de ETL 
(Extraction, Transformation 
and Load) que permiten 
transformar los datos en 
información neta para el 
negocio.
MARIO GARCÍA LAÍNEZ, 
data architect en  
Smart Analytics Center.

      El proyecto ha comenzado con la incorporación 
de 20 especialistas en ingeniería y matemáticas

7
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ción para mejorar los procesos en 
base a las necesidades de los clien-
tes.  “Creemos que es una gran re-
volución a nivel tecnológico y una 
apuesta segura para aquellas com-
pañías que quieran ir un paso por 
delante para identificar oportuni-
dades y necesidades mucho antes 
de que el cliente final las reclame”, 
resalta Antonio Diaz, director de 
E-evoluciona, empresa pertene-
ciente al Grupo Unísono.

Para conocer un poco mejor 
cómo se trabaja en el centro, pue-
de servir este breve esquema sobre 
la metodología que se sigue en el 
mismo. Sus responsables cuentan 
que tienen establecido un marco 
metodológico estandarizado, pero 
cada proyecto se construye como 
un traje a medida. 

De manera general, el primer 
paso que siempre se da consis-
te en organizar una reunión de 
identificación de las necesidades 
y oportunidades de cada proyec-
to, se hace una revisión del mode-
lo operativo y se marcan los obje-
tivos del servicio.

A partir de ese momento se 
construye un grupo de trabajo 
multidisciplinar en el que se invo-
lucran a perfiles como arquitectos 
tecnológicos, científicos de datos y 
equipo de desarrollo tecnológico, 
así como diferentes interlocutores 
del equipo de negocio. 

Cuando el producto está desa-
rrollado, la siguiente etapa sería la 
del pilotaje y ajustes en entornos 
de riesgo controlados, para que el 
despliegue definitivo de este tipo 
de modelos se realice con totales 
garantías de éxito. 

Redacción

▲

 EN PORTADA

de aplicación del machine lear-
ning y la ejecución táctica de los 
desarrollos de algoritmos predicti-
vos y cuadros de mando. 

Perfil STEM y equipo 
multidisciplinar

Para gestionar estos servicios se 
necesitan perfiles STEM capaces 
de entender y operar con algorit-

mos, big data e inteligencia artifi-
cial con una alta cualificación. 

El pensamiento analítico y el 
aprendizaje predictivo son las 
competencias altamente deman-
dadas para trabajar en Smart 
Analytics Center. También se re-
quieren otras que están integra-
das en los métodos educativos 

mano con grandes empre-
sas de todo el mundo para con-
vertirnos en su aliado estratégi-
co en los servicios de gestión de 
clientes. Por eso, hemos reforzado 
nuestra apuesta por la innovación 
y hemos lanzado este centro, para 
aumentar nuestro valor diferen-
cial y ofrecer soluciones a la van-
guardia del sector, especialmente 

ahora cuando las actividades en 
remoto son fundamentales”, des-
taca Sandra Gibert, directora ge-
neral de Grupo Unísono.

El proyecto ha comenzado con 
la incorporación de 20 especialis-
tas en ingeniería y matemáticas 
presentes en fases clave, como el 
diseño estratégico de los modelos 

relacionados con la ciencia, la 
tecnología, la ingeniería y las ma-
temáticas. 

Además, y como es lógico, estos 
especialistas cuentan con la más 
sofisticada tecnología capaz de 
definir resultados predictivos en 
base a un patrón operacional de 
carácter proactivo. 

Desde la compañía apuntan 
que los viejos métodos aislados 
para adquirir negocio se han que-
dado obsoletos. Para tener mejor 
posicionamiento y conseguir más 
leads hay que compaginar estra-
tegias de marketing basadas no 
solo en la adquisición de tráfico 
para atraer visitas sino en el análi-
sis de ese tráfico. 

De toda la información que hay 
en Internet, las empresas solo ana-
lizan el 0,5% y, en los dos últimos 
años, se han generado más datos 
que en toda la historia de la hu-
manidad. Smart Analytics Center 
está enfocado en aprovechar esa 
gran oportunidad de crecimiento 
en materia de análisis de informa-

  

  

Su cargo le lleva a estar en 
constante prospección de nuevas 
soluciones y herramientas con 
una aplicación práctica para que 
el Smart Analytics Center siga en 
continua evolución y a la van-
guardia tecnológica.
DÁCIL BORGES,  
responsable del Observatorio de Innovación 
Tecnológica para Smart Analytics Center.

Como analista en el equipo de 
Smart Analytics Center, Pablo 
Jiménez es una pieza clave en 
los desarrollos de los modelos 
tecnológicos que permiten la 
integración de las estrategias 
operativas con las diferentes 
herramientas y soluciones de 
algoritmos predictivos, BI, 
datawarehouse, etc.
PABLO JIMÉNEZ HURTADO,  
analista de desarrollos tecnológicos  
en Smart Analytics Center.

Se emplean herramientas avanzadas que  
permiten adelantarse a las posibles incidencias

8
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Antes de pasar a conocer, a través de sus portavo-
ces, la visión que sobre el tema tienen algunos 
proveedores tecnológicos de contact center, sería 

bueno dar algunos datos que nos ayuden a situarnos.
Cuando hablamos de video-llamadas o video-con-

ferencias, como usuarios recientes de las mismas -al 
menos asiduamente-, no nos percatamos del tremendo 
desarrollo que han experimentado las soluciones tecno-
lógicas que permiten fácilmente el uso de estos medios 
de contacto tal y como los utilizamos hoy. Pero lo cierto 
es que, fue hace solo nueve años (1992) cuando se reali-
zó la primera video-conferencia IP (Internet Protocol). Y 
fue en ese año cuando se creó uno de los primeros pro-
gramas basados en IP (CU-SeeMe).

Es verdad, que ya antes, el 20 de abril de 1964, se había 
realizado una video-conferencia analógica, en la Feria 
Mundial de Queens, New York. Inventada en los Labora-
torios Bell y comercializada por AT&T. Pero esta iniciati-
va no tuvo el éxito que se esperaba y 15 años después de 
ser introducida al mercado, dejó de comercializarse por 
el fracaso en ventas del servicio.

Lógicamente, el desarrollo de Internet lo cambió todo, 
y especialmente, protocolos estándares como WebRTC, 
RTMP y SIP. Si nos fijamos solo en la repercusión de es-
tos avances en nuestro país, constatamos que hoy en Es-
paña gozamos de una de las mejores infraestructuras de 

telecomunicaciones, que permite que dispongamos de 
múltiples servicios a través de Internet. Solo como dato, 
podemos añadir que, la cobertura de fibra óptica hasta 
el hogar (FTTH) alcanza al 80,4% de la población espa-
ñola, frente a la media europea del 34%, según la Comi-
sión Europea. Las previsiones apuntan a que, en un par 
de años, la cobertura de velocidad ultrarrápida alcance 
el 91% de la población española. 

Empuje del vídeo en ciertas actividades 
Dicho esto, y teniendo en cuenta, el desarrollo tecnoló-
gico que facilita al acceso de los consumidores a servi-
cios como la video-llamada, valdría preguntarse ¿cómo 
están aprovechando esta realidad las empresas para 
acercar sus servicios a sus clientes? Una pregunta que 
tiene mucho más calado en estos momentos, tras haber 
vivido el confinamiento de una pandemia y haber teni-
do que recurrir a servicios que la tecnología ya permitía 
pero que aún no habíamos incorporado a nuestras vidas 
de manera generalizada, como es el caso de las video-
llamadas.

Si observamos algunas empresas, encontramos ejem-
plos que ponen de manifiesto que algunas de ellas han 
sabido aprovechar este desarrollo para acercarse a sus 
clientes. Un ejemplo concreto lo encontramos en Ho-
meServe, especializada en soluciones globales para el 

¿Cuándo será la video-llamada           un canal más que ofrezcan los contact centers?

Es indudable que la irrupción de la COVID-19 
en nuestras vidas ha cambiado muchos de nues-
tros hábitos sociales y laborales. Sin entrar en las 
consecuencias negativas que está dejando en 
diversos ámbitos (económico, sanitario, social…), 
vamos a tratar de analizar si la nueva situación 
que vivimos está impulsando positivamente el 
desarrollo de ciertos medios de contacto entre 
clientes y empresas. En este caso, nos interesa 
analizar el vídeo, un medio que nos acerca a los 
demás en un mundo donde la distancia social 
se hace obligatoria para preservar la salud. Es 
evidente que las video-conferencias en los entor-
nos laborales son hoy ya imprescindibles, y que 
eventos digitales como los webinars, han incre-
mentado considerablemente su frecuencia, pero 
¿cómo se está viviendo este boom del vídeo en 
los contact centers?
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cuidado y mantenimiento del hogar. En su caso, duran-
te el confinamiento vivido en España en la primera ola 
de la COVID-19, ofreció un servicio de asesoramiento a 
través de video-llamada. Dicho servicio tiene un coste 
de 30€euros, sin embargo, en el confinamiento se ofreció 
de forma gratuita y podían acceder a él personas que no 
fueran clientes. A través de la 
video-llamada los profesiona-
les de distintos gremios atendía 
dudas, consultas y diagnostica-
ban averías de fontanería, elec-
tricidad, calefacción y gas. Al 
cliente se le facilitaba un link de contacto para que tanto 
el cliente como el profesional pudieran conectarse para 
realizar el diagnóstico y consultas sobre la avería.

Lo cierto, es que, en estos momentos, la compañía 
sigue dando pasos en el desarrollo de los procesos de 
teleperitaje que ofrece. Sus responsables están conven-
cidos de que el diagnóstico por vídeo les ayudará a agili-
zar procesos, a reducir posibles errores y, en definitiva, a 
mejorar la experiencia de cliente.

En otros sectores, como el inmobiliario, también se 
pusieron en marcha iniciativas a través del vídeo, apro-
vechando el confinamiento. Es el caso de Casavo, em-
presa proptech italiana que aterrizó en el mes de enero 
en Madrid y que se vio obligada a acelerar el desarrollo 

de su App, que permite visitar en remoto inmuebles para 
comprar o vender.

Pero si hay un sector donde la video-llamada lleva 
más tiempo desarrollándose este es el sanitario, donde 
la telemedicina comienza a tomar impulso. Compañías 
aseguradoras como Sanitas, ya apostaban por ella hace 

años y su aceptación entre sus 
asegurados, ha confirmado a 
sus responsables el acierto de 
esta iniciativa. 

Sanitas cuenta con un Servi-
cio de Promoción de la Salud 

que ofrece programas de prevención y servicios de salud 
personalizados a través de video-llamada, así como ur-
gencias médicas las 24 horas del día.

Según datos facilitados por la aseguradora, durante 
todo el pasado año registraron 42.000 video-consultas y 
desde el Decreto del Estado de Alarma, el 14 de marzo de 
2020 y hasta su finalización, el pasado 21 de junio, en Sa-
nitas se registraron más de 230.000 video-consultas.

¿La video-llamada un canal generalista?
Al margen de ejemplos concretos en determinados sec-
tores, si pensamos en un servicio generalizado a través 
del vídeo como un canal más a incluir en la estrategia 
omnicanal de un contact center, parece que aún está 

¿Cuándo será la video-llamada           un canal más que ofrezcan los contact centers?

▲

LA TECNOLOGÍA RTC 
PERMITE OFRECER la 
mejor experiencia de vídeo 
posible con la menor latencia 
en el contact center. Y la 
seguridad de los datos y las 
comunicaciones también está 
garantizada con protocolos 
específicos y con el cifrado 
de  principio a fin.

      En Sanitas se registraron más de 
230.000 video-consultas entre el  

14 de marzo y el 21 de junio
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EN POSITIVOEN POSITIVO

WHATSAPP BUSINESS SIN POSIBILIDAD DE VÍDEO

Con la funcionalidad de 
compartir, a través de una 
video-llamada ES MÁS FÁCIL 
RESOLVER CONSULTAS 
TÉCNICAS que pueden 
requerir el uso de un interfaz, 
pensemos, por ejemplo, en 
los problemas que puede 
ocasionar la activación de un 
software.

lejos de llegar ese momento. “Vemos a la video-
llamada como la solución a la cercanía que requiere el 
contacto personal de una relación personal o laboral, 
pero aún lo vemos alejado del servicio de postventa o de 
atención al cliente. Habrá algunos casos donde el sopor-
te técnico pueda tener apoyo de video y permita mejorar 
la experiencia, pero como generalidad una video-llama-
da requiere elementos de ambas partes que no aportan 
mejoras en la experiencia”, señala Gastón Barcia, mar-
keting manager en S1 Gateway.

De hecho, desde esta compañía no ven repercusio-
nes directas del uso generalizado de video-llamadas o 
video-conferencias por parte de los consumidores en 
su vida social o laboral, que puedan repercutir en la  in-
conclusión del vídeo en los contact centers, al menos de 
momento. “El usuario suma capas de tecnología cuan-
do la misma le aporta algo ne-
cesario, y en el caso del vídeo 
le exige, por ejemplo, que él y 
su entorno estén presentables. 
¿Para qué sumarlos si pueden 
enviar un mensaje o hacer una 
llamada sin moverse de su cama? Y lo mismo sucede del 
lado del contact center, donde sería necesario cuidar 
el entorno, la iluminación, la posición de la cámara, y 
otras variables que hacen a la imagen de la empresa con 
la que quiere hablar quien está llamando”, puntualiza 

Gastón Barcia. “Se suma a esto el sincronismo que re-
quiere una llamada, que viene siendo reemplazado por 
la mensajería y la capacidad de responder y preguntar a 
destiempo. Por último, y no menos importante, aparece 
el requerimiento de ancho de banda, que ya hoy, pande-
mia mediante y con tantos equipos trabajando en home 
office, es una gran traba para las llamadas de voz, y haría 
imposible el servicio de video-llamada en muchísimos 
casos”, añade Barcia.
Sin embargo, otros proveedores de tecnología son más 
optimistas al respecto. “El canal de vídeo en el contact 
center es algo que se empezó a implementar antes de 
la pandemia, ya que el perfil del cliente evoluciona con 
la tecnología y la nueva era digital, y es cierto que exis-
te una tendencia entre el consumidor de humanizar y 
personalizar más las interacciones. Esto ya era posible 

realizarlo mediante el canal 
de vídeo, ya que permitía al 
agente entablar conversacio-
nes con el cliente de una ma-
nera más cercana”, comenta 
Julio Pérez, vice-presidente 

Ejecutivo de Altitude Software. “Y ahora, con la llegada 
de la pandemia, al estar todos en remoto con las posi-
bilidades de atención física limitadas, la necesidad de 
disponer de este canal se ha visto disparada. Es cier-
to, que muchas de las necesidades  de atención de 

WhatsApp Business 
está teniendo una gran 
acogida entre las empre-
sas, especialmente por 
la elevada penetración 
de esta App de mensa-
jería instantánea en la 
sociedad (en España la 
usa el 93% de la pobla-
ción, según datos de la 
Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competen-
cia, y en todo el mundo 
cuenta con más de 2.000 
millones de usuarios).
Sin embargo, una de 
sus posibilidades entre 
usuarios particulares no 
está disponible para la 
modalidad que usan las 
empresas. “La versión 
oficial de WhatsApp no 
permite llamadas ni vi-
deo-llamadas. En el caso 
de ser implantada en 
un contact center, este 
tendría que tener una 
multiplicidad de líneas 

      El ancho de banda es una gran  
traba para las llamadas de voz que 
repercutiría en el servio prestado

▲

▲

oficiales de WhatsApp. 
Es un modelo que hoy 
no esta pensado para 
que escale en torno al 
video o las llamadas”, 
cuenta Gastón Barcia, 
marketing manager en 
S1 Gateway.
Esta puntualización 
también la hacen 
desde Altitude Soft-
ware. “WhatsApp for 
Business 
no es 
exacta-
mente 
igual 
que la aplicación de 
WhatsApp para usos 
personales y tiene una 
serie de restricciones 
y guidelines a seguir. 
Entre estas restriccio-
nes está la que afecta 
al vídeo, una opción 
que no está disponi-
ble en WhatsApp for 
Business”, señalan.
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▲

“Otro de nuestros clientes que se dedica a la atención 
médica, lo ha implementado como nuevo canal para los 
pacientes que necesitan comunicarse con médicos y en-
fermeras y tienen alguna dificultad auditiva o del habla. 
Este canal ha sido una necesidad urgente en tiempos de 
pandemia haciendo las líneas de información y ayuda 
accesibles a estos grupos de personas, evitándoles la ne-
cesidad de desplazamiento y protegiéndoles de los posi-
bles contagios”, comenta Julio Pérez. “El vídeo no solo es 
una forma más cercana de atender, sino que humaniza 
las interacciones y garantiza una mejor experiencia de 

cliente”, añade.
Por su parte, desde masvoz 

también comparten esta visión 
de la oportunidad que supo-
ne el vídeo para las empresas 
en relación con sus clientes.  

“Nuestra apuesta es integrar Enreach Meetings como ca-
nal de video en contact centers. Dado que funciona con 
la tecnología WebRTC, el usuario no necesita instalar 
ningún software en su ordenador. Solo es necesario un 
link para acceder a la sala, desde cualquier navegador 
de cualquier dispositivo. El usuario no quiere tener mu-
chas Apps instaladas y tener que usar cada vez una para 
un propósito diferente o para contactar con una empre-
sa concreta... En cambio, busca la sencillez y agilidad, 
sobre todo cuando necesita resolver problemas o con-
tactar con el centro de atención. También se potencia el 
uso de estas herramientas externas porque no necesitan 
instalación ni registros, pues la mayoría utilizan la tec-
nología WebRTC”, afirma Santi Vernet, director comer-
cial de masvoz.

Esta herramienta ya está siendo utilizada por algunos 
clientes de la compañía como Motorflash, una consul-
toría para fabricantes de grandes marcas de automó-
viles y portal online de compra/venta de vehículos de 
segunda mano. Motorflash facilita la solución de video-
conferencia Enreach Meetings a concesionarios de co-
ches para mostrar los vehículos a distancia. “Nuestros 
clientes están muy satisfechos, ya que pueden ense-
ñar los vehículos que tenemos a su disposición a los 

clientes, pacientes, ciudadanos etc. – se cubrieron 
con atención telefónica, pero existen otras situacio-
nes donde solo mediante la voz, no es suficiente para 
ofrecer un buen servicio. Por ejemplo, las personas con 
dificultades auditivas o de habla no pueden simple-
mente usar el teléfono para comunicar síntomas a una 
línea de atención médica”, añade Julio Pérez. 

Desde Altitude Software comentan que en su caso 
cuentan con empresas clientes que ya han incorporado 
el vídeo en sus contact centers para ofrecer ciertos servi-
cios de video-conferencia o video-llamada como canal 
de comunicación con sus clien-
tes. Una de ellas, por ejemplo, 
lo ha incluido como alternativa 
a la de acudir en persona a las 
oficinas principales para obte-
ner información, para evitar el 
desplazamiento a la hora de hacer la consulta o simple-
mente ahorrar tiempo. 

Altitude también cuenta con clientes que usan el ví-
deo para vender productos online, recreando en el es-
pacio digital la experiencia de compra en una tienda y 
creando oportunidad de asesoramiento mucho más 
cercano y personal.

En masvoz lanzaron su 
solución de video-conferencia 
por WebRTC (ENREACH 
MEETING) este año, y en 
las primeras semanas se 
crearon más de 10.000 salas 
de reuniones. El lanzamiento 
vino impulsado por el auge 
que desde marzo han cogido 
las video-conferencias.

        El vídeo no solo es una forma  
más cercana de atender, sino  

que humaniza las interacciones 

Desde Altitude Software re-
cuerdan que las herramientas 

de video-conferencia que se usan 
hoy en día para colaboraciones 
internas o reuniones con contactos 
externos, o formaciones, no son 
óptimas para la atención de clien-
tes. Y no lo son por varias razones: 
requieren ser programadas para 
un momento concreto en una fe-

cha concreta, necesitan acceso a la 
aplicación, y están desconectadas 
de otros canales de la plataforma 
de contact center o los demás 
sistemas y tecnologías que se usan 
para las interacciones con clientes.
“Las soluciones de vídeo contact 
center deben estar integradas con 
los demás canales para darles a 
los clientes y a los agentes u otros 

interlocutores las opciones de 
transferir las conversaciones, se-
gún la conveniencia en cada caso. 
Es necesario también que la video-
llamada, sin ser programada, sea 
redirigida al agente o interlocutor 
adecuado en cada momento –
exactamente como ocurre con las 
llamadas telefónicas–. E igual que 
con las llamadas telefónicas o las 

interacciones en canales digitales, 
el agente que atienda una video-
llamada necesita disponer de toda 
la información previa de cliente y 
su situación para poder resolver 
la necesidad de la mejor manera 
creando la mejor experiencia para 
cada cliente”, señala Julio Pérez, 
vice-presidente ejecutivo de Alti-
tude Software.

EN POSITIVOEN POSITIVO

VIDEO-CONFERENCIA:  
NO SIEMPRE PREPARADAS PARA ATENDER CLIENTES

▲
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Poly anunció recientemente que 
las barras de vídeo Poly Studio 
X30 y Poly Studio X50, así como 
el sistema de videoconferencias 

Poly G7500 han recibido la certi-
ficación de Zoom, lo que los con-
vierte en los primeros dispositivos 
compatibles con Zoom Rooms. 

“Al incorporar la certificación de 
Zoom, la gama Poly Studio X y el 
sistema G7500 combinan una ex-
periencia Zoom Rooms completa 
con la innovación de Poly en ma-
teria de audio y vídeo, que inclu-
ye funcionalidades avanzadas de 
seguimiento del interlocutor y de 
la conversación, y las tecnologías 
NoiseBlockAI y Acoustic Fence 
para eliminar las distracciones no 
deseadas. Esto permitirá brindar 
a todos los usuarios, incluidos los 
agentes de los contact centers 
y de los servicios de atención al 
cliente, un audio y una expe-
riencia de videocolaboración de 
primer nivel con independencia 
del lugar desde donde trabajen, 
lo que incluye las oficinas, en casa 

o en remoto”, señala Armando 
Trivellato, vicepresidente de Poly 
para el sur y el oeste de la región 
EMEA.
Trivellato  apunta, que el hecho 
de que estas herramientas sean 
utilizadas internamente en la 
compañía como herramientas 
clave para su actividad diaria en 
todos sus departamentos, incluido 
en los servicios de atención al 
cliente, ayuda a ser más eficientes 
desde el punto de vista corporati-
vo. “Asimismo, ayuda a compren-
der mejor el valor de nuestras so-
luciones y cómo podemos ayudar 
a las empresas a llevar a cabo sus 
tareas diarias de una forma más 
fiable y efectiva en cualquier tipo 
de entorno laboral”, concluye.

EN POSITIVOEN POSITIVO
▲

compradores y, además, facilitan la comunicación al 
ofrecer una experiencia personalizada”, explica Nicolás 
Fernández de Cuevas, director general de Motorflash.

Principales retos a la vista
Teniendo en cuenta las dos visiones que hemos recogi-
do en estas líneas, sobre la adopción generalizada del 
vídeo en los contact centers, una más escéptica que la 
otra, sería bueno detenernos a analizar los retos reales 
a los que se enfrentan hoy los contact centers para dicha 
adopción.

En esta incorporación hay que tener en cuenta varia-
bles técnicas, de usos y costumbres, variables de imagen 
y representación, entre otras, que según los responsa-
bles de S1Gateway hacen bastante complejo cualquier 
escenario que justifique el uso del video. “Además, el 
ancho de banda debe ser muy bueno para que la ex-
periencia no se apague 
por una comunicación 
de mala calidad. Un 
agente hoy puede aten-
der desde su cocina y 
consumir un producto 
mientras ofrece un servicio a un cliente de la competen-
cia de ese producto que consume. El vídeo exige una co-
herencia en todas las variables que tampoco se equipara 
con el beneficio que pueda dar. Realmente sumar video 
amplifica enormemente las variables a tener en cuenta, 
y no es algo que creemos sume el valor para mantener 
equilibrio entre coste y beneficio”, recalca Barcia.

Sin embargo, desde Altitude Software simplifican es-
tas variables y apuestan por su tecnología facilitadora 

para lleva a cabo esta implantación. “Incorporar el ca-
nal de vídeo en el contact center es una tarea sencilla a 
nivel técnico y que utiliza tecnologías estándar como 
WebRTC, que permite al usuario final establecer el con-
tacto a través de un navegador desde cualquier dispo-
sitivo móvil o PC. 

Es una solución 100% de software preparada para 
funcionar en un entorno cloud y en servidores virtua-
les, lo que minimiza la inversión y permite al cliente 
gestionar los picos de demanda. Además, el canal de 
video se incorpora de manera nativa en nuestra plata-
forma, lo que significa que es posible aplicar todas las 
técnicas de enrutamiento y priorización disponibles 
desde Altitude, así como la monitorización y elabora-
ción de informes, como si fuera una llamada de voz. Es 
posible empezar una video-llamada con un solo click, 
desde un email, un SMS, un chat, un código QR, incluso 

escalar una llamada de voz hacia una video-lla-
mada, sin descargar ninguna aplicación”, señala 
Julio Pérez. “Esta integración no supone un reto 
real para los agentes y los trabajadores en remo-
to, sino que, por el contrario, facilita el trabajo y 
la interacción aumentando las ratios de resolu-

ción en la primera llamada y mejorando la experiencia 
de cliente. El único reto para algunos agentes podría 
ser el psicológico, si no están acostumbrados a que el 
cliente les vea la cara”, añade Julio Pérez.

En cuanto a la preparación de los agentes para ofre-
cer este tipo de servicios, desde masvoz proponen cui-
dar dos aspectos fundamentales:

1º. n Los agentes deben habituarse a la plataforma 
digital que permite realizar video-llamadas. Aunque 

Desde Poly señalan que las 
certificaciones de Zoom para 
sus dispositivos resaltan 
el compromiso de ambas 
compañías por seguir desa-
rrollando HERRAMIENTAS 
DE VIDEO-COLABORACIÓN 
NATIVAS que ofrecen una 
experiencia fluida en las 
comunicaciones.

▲

      Un reto para algunos  
agentes podría ser psicológico,  

si no están acostumbrados 
 a que les vean la cara 

VIDEO-CONFERENCIAS  
CERTIFICADAS POR ZOOM
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EN POSITIVOEN POSITIVO

hay que tener en cuenta que los agentes ya están 
acostumbrados a comunicarse por video-llamada, ya 
sea en su vida personal o en el entorno laboral, en gran 
medida debido a los confinamientos vividos y al teletra-
bajo. “Mediante una buena gestión del tiempo, aquellos 
que se sientan más cómodos con una comunicación 
cara a cara podrán mejorar su atención, ya que en mu-
chas ocasiones una atención de este tipo dará lugar a 
menos malentendidos, con el valor que aporta la comu-
nicación no verbal”, puntualiza Santi Vernet.

2º. n Los agentes que se dediquen a la atención por 
vídeo tendrán que trabajar un poco más sus habilidades 
comunicativas, ya que tienen 
visión directa con el cliente y 
las expresiones que aporten a 
la interacción, la empatía, y los 
detalles deben ser cuidados, 
puesto que tienen al cliente 
cara a cara. “El reto está en el 
cambio de una comunicación telefónica o escrita, a una 
en la que también cuenta la imagen, pero más allá de 
ello, este canal ofrece muchas ventajas en cuanto a per-
sonalización de la experiencia de cliente, puesto que el 
usuario ve que detrás de su consulta hay una persona 
que se ocupa de él”, afirma Vernet.

Es evidente que la incorporación de las video-llama-
das en los contact centers representa un valor añadido 
importante que, según muchas empresas, seguirá in-
crementándose de aquí en adelante. “Está comprobado 

que mejora enormemente la experiencia de los clientes 
y su compromiso con la empresa, al mismo tiempo que 
ayuda a los profesionales a solucionar mejor cualquier 
incidencia. La comunicación visual no solo mejora la 
relación entre clientes y agentes, sino que facilita las 
consultas y la resolución de problemas complejos de 
una forma más rápida y eficiente”, señala Armando Tri-
vellato, vicepresidente de Poly para el sur y el oeste de la 
región EMEA. “Además, la pandemia ha incrementado 
la confianza en las herramientas y plataformas de video-
llamada por parte de los usuarios, que se sienten cada 
vez más cómodos utilizando este tipo de soluciones. En 

este sentido, uno de los princi-
pales retos de los contact cen-
ters es aprender a aprovechar 
al máximo el valor añadido de 
las video-llamadas, lo que in-
cluye incrementar su habilidad 
de gestionar los servicios de 

atención al cliente de forma eficaz través de este siste-
ma. Por lo tanto, ofrecer a los agentes entrenamiento 
sobre cómo sacar el máximo provecho de este nuevo 
canal desde el punto de vista de la comunicación visual 
y desarrollar una red de soporte en tiempo real para 
asegurarse de que nunca tengan que poner al cliente en 
espera, son algunos de los elementos a tener en cuenta 
para que las video-llamadas sean realmente rentables y 
eficientes”, concluye.

Manuela Vázquez

Los agentes del contact cen-
ter, al observar las EXPRESIO-
NES Y EL LENGUAJE COR-
PORAL de los clientes, tienen 
una mejor comprensión de lo 
que requieren y son capaces 
de darles una resolución más 
precisa a las necesidades que 
plantean.

▲

Genesys anunció el pasado 
mes de mayo su alianza con 

Zoom Video Communications. Las 
nuevas integraciones de Genesys 
Cloud™ con Zoom Phone y 
Zoom Meetings permiten a las 
organizaciones potenciar toda 
su estrategia de comunicacio-
nes empresariales y mejorar la 
colaboración en toda la empresa. 
Genesys ha sido el primer partner 
que proporciona integraciones a 
ambas soluciones de Zoom.
Fáciles de configurar con poco 
apoyo de TI, las integraciones 
proporcionan una única interfaz 
unificada para que los empleados 
puedan acceder fácilmente a am-
bas soluciones, trabajar de forma 
más productiva y proporcionar un 
mejor servicio al cliente.
Estos son algunos aspectos des-
tacados de la integración:

l Los clientes de Genesys Cloud 
pueden elegir Zoom Phone como 
su proveedor de voz para el 
contact center. Esto les permite 
aprovechar la robusta funciona-
lidad PBX de Zoom junto con las 
capacidades de Genesys Cloud, 
incluyendo la automatización y 
el autoservicio impulsado por la 
inteligencia artificial, el apoyo a 
los canales de voz y digitales y 
otras ventajas.
l  Los empleados que utilizan 
Genesys Cloud pueden apro-
vechar el directorio unificado y 
la búsqueda de presencia para 
conectarse directamente con 
los usuarios de Zoom Phone de 
cualquier departamento para 
atender las necesidades de 
los clientes más rápidamente. 
Por ejemplo, mientras está al 
teléfono atendiendo a un cliente 

por un problema de facturación, 
un empleado puede utilizar el 
directorio de Zoom desde dentro 
de Genesys Cloud para encontrar 
rápidamente al miembro del equi-
po más adecuado y comprobar la 
disponibilidad para una consulta.
l Los usuarios pueden lograr una 
mayor eficiencia, incluyendo la 
marcación con un click para llamar 
y transferencias perfectas entre 
Genesys Cloud y Zoom Phone.
l Todos los empleados pue-
den colaborar con sus colegas 
rápidamente a través de Zoom 
Meetings sin tener que salir de 

Genesys Cloud. Esto elimina 
la necesidad de alternar entre 
sistemas o buscar en diferentes 
directorios para contactar con los 
compañeros y proporciona una 
comunicación interna de vídeo 
perfecta en toda la organización.
l Los empleados de atención al 
cliente, administrativos y ope-
rativos pueden utilizar simultá-
neamente la voz y el vídeo para 
facilitar la colaboración interna. 
Los usuarios de Genesys Cloud 
también pueden aprovechar las 
ventajas de Zoom de grabar y 
compartir la pantalla.

ALIANZA ESTRATÉGICA  
ENTRE GENESYS Y ZOOM

      Un reto para el contact center  
es aprender a aprovechar  

al máximo el valor añadido 
de las video-llamadas  
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robotizando la CX

En esté número, WCM Spain presenta un proceso de recordatorio de pago de una deuda adquirida por un cliente de una 
empresa de telecomunicaciones. En el mismo se ve cómo el bot se asegura de que el cliente se comprometa a cumplir 
con la promesa de pago previamente adquirida. 

Recordatorio de compromiso de 
pago realizado por un callbot

DESCRIPCIÓN

El robot comienza 
preguntando por el 
titular de la cuenta 
por sus nombres y 
apellidos.

DESCRIPCIÓN

En caso de que el 
titular confi rme que 
es la persona por 
quien pregunta, 
realiza la compro-
bación pidiendo los 
dos últimos dígitos 
del DNI.

DESCRIPCIÓN

Sí el cliente se mues-
tra reacio a dar la 
información el robot 
explica los moti-
vos por los cuales 
debe facilitar dicha 
información para 
poder continuar con 
la llamada.

DESCRIPCIÓN: 
Teniendo en cuenta 
la Ley Orgánica de 
Protección de Datos, 
el robot indica que 
la llamada será 
grabada, explicará el 
motivo de la llamada 
y pedirá confi rmación 
sobre el próximo 
pago. 

DESCRIPCIÓN:  
En este caso la 
llamada se deriva a 
un agente, el cual 
tendrá disponible en 
el mismo momento 
la transcripción de 
la conversación 
anterior. 

DESCRIPCIÓN:  
Igualmente y 
dependiendo de la 
respuesta del cliente, 
ofrecerá la posibi-
lidad de realizar el 
pago de manera 
inmediata en la mis-
ma llamada, como en 
este ejemplo.

DESCRIPCIÓN:  
Si no se procede con 
el pago en la misma 
llamada el robot en-
tiende que se pagará 
en la fecha inicial-
mente estipulada. 
A continuación, 
ofrece su ayuda en 
cualquier otro asunto 
relacionado.

Por la Ley Orgánica de Protección de 
Datos, necesito que me indique la nume-
ración de su DNI y saber que es usted a 
quien debo dar la información, ¿puede 
indicarlo, por favor?

Buenos días, ¿puedo hablar con Julio 
Hernández?

Sí, soy yo.

No quiero dar mi DNI

POR MOTIVOS DE CALIDAD LA LLAMA-
DA VA A SER GRABADA. Para nuestra 
compañía es fundamental la transparencia 
y facilitarle la vida a nuestros clientes, le 
llamamos en referencia al compromiso 
asumido por usted para realizar el pago 
pendiente con nosotros para el día 23/12 
de 200,00 €, ¿es correcto?

De acuerdo, 
001234567X

Sí, por supuesto.

No quiero dar mi DNI

Llamamos por un asunto de su compañía 
telefónica. Por favor, indíqueme los últi-
mos dos dígitos y letra de su documento 
de identidad. 

DESCRIPCIÓN:
En este caso la 
llamada se deriva a 
un agente, el cual 

De acuerdo. Le transfi ero con el servicio 
de atención al cliente para que puedan 
ayudarle. Gracias. 

Más información:  info@wcmspain.com

Ejemplo de los pasos que sigue el callbot en un proceso de este tipo

DESCRIPCIÓN:
Igualmente y 
dependiendo de la 

¿Podría hacerlo ahora mediante tarjeta?

No, ahora no dispongo de la 
tarjeta.

Sí

DESCRIPCIÓN:
Si no se procede con 
el pago en la misma 
llamada el robot en-
tiende que se pagará 
en la fecha inicial-

Perfecto, dejamos anotado que atenderá 
su recibo en su banco en la fecha indicada; 
¿le puedo ayudar con cualquier otro asunto? 

tendrá disponible en 
el mismo momento 
la transcripción de 
la conversación 
anterior. 

tendrá disponible en 
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Stikets, marca que comercializa a través de internet etiquetas personali-
zadas y otros sistemas de identificación, gestionó el pasado año más de 
350.000 pedidos de sus clientes. Una parte importante de este negocio 
recae en asesorar al usuario y responder ágilmente sus consultas, algo 
que ha mejorado considerablemente desde la implantación de un chatbot 
(Stiky) en su página web. Hay que tener en cuenta que el 55% de las con-
sultas se realiza fuera del horario del departamento de atención al cliente. 
Este chatbot está basado en inteligencia artificial de Watson Assistant de 
IBM, implantado a través de su partner Enzyme Advising Group.

Por su parte, Sarah Imbert, cog-
nitive computing senior consultant 
en Enzyme Advising Group, añade  
que Stiky en su puesta en produc-
ción ya albergaba un gran trabajo 
de identificación de preguntas 
frecuentes, distinguiendo las más 
críticas. Por lo tanto, la gran mayo-
ría de preguntas sobre pedidos (las 

atención al cliente revisan el ticket 
pertinente, que ya incluye toda la 
conversación que previamente ha 
tenido el cliente con el bot, de for-
ma que, al contactar al cliente, ya 
saben cómo resolver su problema 
rápida y eficientemente, sin tener 
que volver a pedirle toda la infor-
mación desde el principio. Esta 

combinación chatbot-ticket per-
mite realmente la mejor relación 
calidad-coste, automatizando 
todo lo que es posible pero con un 
customer care humano que ahora 
tiene más tiempo para responder 
a las preguntas más complejas”, 
afirma Alessio Scotto.

 claves de un caso de éxito

  El ratio de conversión en el chat de la web es  
un 50% superior a la media de la página web

STIKY, UN CHATBOT INTERNACIONAL MUY              RESOLUTIVO QUE NO PARA DE APRENDER

Los responsables de Stikets 
son conscientes de la im-
portancia de acompañar al 

cliente desde el primer momento 
en el que visita la página web y fa-
cilitarle la navegación y el asesora-
miento necesario. Saben que ante 
cualquier duda que les pueda sur-
gir, un menor tiempo de respuesta 
se traduce en un mayor ratio de 
conversión. De ahí que su objeti-
vo fuera buscar una solución que 
les permitiera reducir el tiempo 
de respuesta, asesorando en todo 
momento a sus clientes, con la po-
sibilidad de convertir sus dudas en 
ventas las 24 horas del día, los 365 
días del año. Desde mayo del año 
pasado pueden hacerlo a través de 
su chatbot Stiky.

Ayuda resolutiva
“Hemos detectado que los clientes 
que interactúan con Stiky convier-
ten más que los que no lo hacen. 
Así, vemos que el ratio de conver-
sión de las personas que realizan 
consultas en el chat es un 50% 
superior a la conversión media de 
la página web”, señala Alessio Sco-
tto, customer experience manager 
en The Stikets Company.

Añade que Stiky ya es capaz de 
dar una respuesta satisfactoria a 
un 92% de los visitantes de la web 
que le escriben sus consultas. Ade-
más, si Stiky no sabe responder, 
deriva inmediatamente la consul-

ta a un agente e informa al cliente 
que recibirá en breve una respues-
ta mediante un ticket. De esta ma-
nera, se consigue que los clientes 
que usan el chatbot tengan la res-
puesta que buscan en el mínimo 
tiempo posible.

Desde la compañía recuerdan 
que al inicio de la puesta en pro-

ducción el chatbot estaba integra-
do con el chat humano, ofreciendo 
un servicio de chat híbrido. Pero 
ante su elevada resolución se deci-
dió delegarle enteramente el canal 
de chat. “Cuando algún usuario 
no consigue solventar su consul-
ta con Stiky, nuestros agentes de 

DATOS  
DE INTERÉS

n Estructura  
del customer care: 
14 personas divididas en 7 
grupos según idiomas y paí-
ses (España, Italia, Portugal, 
Alemania, Polonia, Colombia 
y Filipinas). Este equipo 
atiende las consultas que lle-
gan vía ticket (sea por email 
o a través del formulario), vía 
telefónica, por chat, redes 
sociales o vía valoraciones 
de los clientes como Trusted 
Shops.

n Media de gestiones 
atendidas en  
el customer care:  
más de 180.000 consultas 
anuales (el 42% entra por 
chat, el 32% vía ticket, el 
20% por redes sociales y el 
7% por vía telefónica).

La implantación tuvo 
lugar a finales de mayo 
del 2019. Y estas fueron 
sus fases:
 1. Kick-off para recordar 
los objetivos y definir el 
plan de trabajo.
 2.  Cinco sprints de una 
semana cada uno de 
desarrollo. Al final del 
primer sprint, la versión 
de Stiky que se tenía ya 
era funcional, pudiendo 

contestar las preguntas 
más sencillas. El resto de 
los sprints de desarrollo 
se dedicaron a incre-
mentar la complejidad 
del diálogo y a añadir 
las integraciones con 
el servicio de atención 
al cliente. Al final del 
quinto sprint se realizó la 
subida a producción en 
la página web de Stikets 
España.

 3. Cuatro sprints de una 
semana para reentrenar a 
Stiky y formar al equipo 
de Stikets en la creación 
y mantenimiento de 
diálogos.

Otras herramientas
En lo que respecta a la 
integración de la solución 
con otras tecnologías 
usadas por la compañía, 
como la herramienta de 

ticketing de Zendesk, 
hay que señalar que no 
hubo ningún problema. 
“La tecnología que 
utilizamos (conjunción de 
IBM cloud, IBM Watson 
Assistant, Orquestador 
de Enzyme basado en 
node red) ya posibilitan 
la integración con múlti-
ples sistemas de terce-
ros, y no hubo problemas 
como tal, pero sí que 

FASES DEL PROYECTO E INTEGRACIÓN CON OTRAS TECNOLOGÍAS
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más críticas) que se hacen fuera de 
horario estaban muy bien identi-
ficadas y fueron las primeras a las 
que se orientó Stiky. Si aún así no 
resuelve la consulta, se crea un tic-
ket automáticamente y se le da res-
puesta en cuanto un agente vuelva 
a la oficina. La diferencia con un 
ticket tradicional es que este, al 
tener ya toda la conversación con 
el chatbot, permite al  agente resol-
ver más rápida y eficientemente el 
problema del cliente”.

Reparto de tareas
Como vemos, este chatbot ayuda a 
los agentes a no tener que atender 
preguntas repetitivas y a centrarse 
en consultas más complejas, con 
lo que la experiencia de cliente 
mejora. “Las personas que compo-
nen nuestro equipo de customer 
care están altamente cualificadas, 
y preparadas para atender cues-
tiones complejas y ayudar a la es-
trategia de customer experience, 
y sin Stiky se diluiría su esfuerzo 
para atender a más clientes en un 
tiempo reducido. Ahora, el mismo 
equipo se orienta a personalizar 
mejor las consultas más comple-
jas”, puntualiza Alessio Scotto,. 
“Muchas personas creen que con 
un chatbot se reducen los equipos 
humanos de atención al cliente, 
pero casi nunca es así, porque hay 

que recordar que si bien dejan de 
atender preguntas frecuentes y 
repetitivas, surgen nuevas tareas 
y definición del trabajo como el 
re-entreno del chatbot y los aná-
lisis que se derivan de las conver-
saciones. En Stikets, la inversión 

STIKY, UN CHATBOT INTERNACIONAL MUY              RESOLUTIVO QUE NO PARA DE APRENDER

buscamos una solución creativa 
para que se hiciera una tran-
sición seamless entre los dos 
sistemas al pasar del chatbot 
al agente humano en el chat. 
Finalmente, se vio que Stiky 
podía responder a casi todas las 
preguntas urgentes y directa-
mente se decidió utilizar solo 
a Stiky para el canal de chat”, 
señala Sarah Imbert, cognitive 
computing senior consultant en 
Enzyme Advising Group.

Con la implantación de Stiky, el horario de atención se ha triplicado, ya que antes 
de implantar el chatbot, la atención instantánea vía telefónica solo se ofrecía du-
rante ocho horas y ahora se ofrece una atención al momento, las 24 horas al día, 
(Stiky ha llegado a atender hasta 160 clientes a la vez). Esta capacidad es muy 
importante para la empresa porque su producto estrella es muy estacional, con 
picos de consultas muy marcados que antes eran difíciles de abordar. Además, 
Stiky habla 5 idiomas, (español, portugués, italiano, alemán e inglés).

En estas imágenes, 
Alessio Scotto, 

customer experien-
ce manager en The 
Stikets Company, y 

Sarah Imbert, cognitive 
computing senior 

consultant en Enzyme 
Advising Group. 

▲
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ha aprendido a responder a las pre-
guntas sobre este nuevo producto. 

Un chatbot internacional
Actualmente, Stikets tiene perso-
nalizada la atención que ofrece 
Stiky en cada país en el que ya está 
implantado (España, Portugal, 
Brasil, Italia, Francia, Reino Uni-
do y los Estados Unidos), ya que 
cada país tiene una versión del bot 
adaptada a las demandas locales. 
“Las respuestas que da Stiky no 
tienen por qué ser iguales en todos 
los países, esta diferenciación fun-
ciona muy bien a la hora de ofrecer 
descuentos o productos distintos 
en cada país”, apuntan desde la 
compañía.  

Gracias a la integración con el 
orquestador de Enzyme Advising 
Group, se centraliza la interacción 
de todos los bots desde un mismo 
punto: se reconoce la página web e 
idioma de entrada y se redirige la 
conversación al idioma y conteni-
do que corresponde automática-
mente y todos los bots se gestionan 
desde una misma cuenta y acceso, 
lo cual permite gestionarlo todo de 
forma centralizada. 

En los países donde el chatbot 
aún no está implantado, el contac-
to principal se gestiona mediante 
formulario web que se atiende lo-
calmente como un ticket por un 
agente. Pero el objetivo es poder 
atender en todos los países con 
Stiky. 

de logs, se analizan regularmente 
las conversaciones de los usuarios, 
y el equipo de customer service 
decide qué preguntas/temas son 
relevantes para que Stiky pueda 
resolverlos. Así, a medida que pasa 
el tiempo Stiky aprende de los 
usuarios y a la vez, Stikets también 
conoce mejor a sus clientes gracias 
a Stiky, y puede responder mucho 
mejor a sus demandas. 

Desde el inicio, se ha orientado 
a Stiky a contestar preguntas sobre 
los siguientes temas:

l Consultas sobre los produc-
tos (cómo usarlos, de qué materia-
les están hechos, personalización 
de productos, etc.).

l Consultas sobre pedidos (se-
guimiento de pedidos, regiones 
a los que enviamos, tiempos de 
entrega, creación/modificación/ 
cancelación de un pedido, etc.) y 
también sobre métodos de pago.

l Consultas sobre el funcio-
namiento de la web (resolución 
de errores frecuentes, creación de 
una cuenta…).

l Consultas sobre sí mismo 
(qué sabe hacer Stiky, dónde 
está...). Estas son preguntas menos 
frecuentes pero necesarias para 
darle personalidad.

Los temas abarcados por Stiky 
han ido creciendo y su conversa-
ción se va haciendo más rica y va-
riada. Ahora, por ejemplo, que la 
compañía vende también mascari-
llas como producto nuevo, Stiky ya 

     Los agentes son los que se encargan de ir enseñando 
a Stiky a incrementar su base de conocimiento

en atención al cliente ha sido y 
será siempre una prioridad, pero 
se optimiza el reparto de tareas 
humano/robot para que cada uno 
haga lo que mejor se le da”, añade 
Scotto. 

Desde la compañía hacen hin-
capié en destacar que cuentan 
con un equipo de customer care 
muy eficiente, bien formado y con 
gran orientación al cliente, pero 
es un equipo pequeño y su traba-
jo es resolver dudas o sugerencias 

de clientes más complejas que las 
habituales. “Gracias al despliegue 
de Stiky, esto es cada vez más po-
sible, y podemos centrar nuestros 
esfuerzos en crecer en más países 
y con más productos y servicios”, 
comenta Alessio Scotto. 

En este reparto de tareas entre 
agentes y chatbot, no podemos ol-
vidar, como señalaba Scotto,  que 
son los propios agentes quienes 
han de encargarse, además, de ir 
enseñando al chatbot a incremen-
tar su base de conocimientos. De 
hecho, una parte del proyecto se 

dedicó a capacitar al equipo de 
atención al cliente para el correcto 
entrenamiento del chatbot, y así 
poder ir re-entrenado regularmen-
te a Stiky. 

Los pasos que se dan para ello 
son sencillos. A partir del registro 

En este proyecto, en el que han trabajado 
conjuntamente el equipo de IT de Stikets 

y el de Enzyme, se ha utilizado metodología 
Agile. “En Stikets nos gusta colaborar con 
empresas que, como nosotros, trabajen con 
esta metodología. Lo más positivo es que se 
entregan, semana a semana, funcionalidades 
tangibles que se pueden ya probar y mejorar 
incluso dentro del proyecto y no esperar al final 
para ver el resultado”, señala Alessio Scotto, 
customer experience manager en The Stikets 
Company. Reconoce que aún así, al principio 
estaban un poco escépticos sobre si realmente 

tendrían operativo el chatbot antes del pico 
de trabajo de la vuelta al cole, y les sorprendió 
muy positivamente que en menos de 10 sema-
nas Stiky estuviera ya funcionado plenamente. 

El mejor camino para este proyecto
Por su parte, Sarah Imbert, cognitive compu-
ting senior consultant en Enzyme Advising 
Group, cree que sería imposible tener un 
chatbot a medida totalmente funcional en 
10 semanas sin aplicar estas metodologías. 
“Tenemos casos de empresas que han tardado 
9 meses en hacer algo similar. Trabajar así 

LA IMPORTANCIA DE TRABAJAR 
CON METODOLOGÍA AGILE

POSIBLES PROYECTOS  
FUTUROS CONJUNTOS
l Stikets quiere ampliar a otros canales adaptados al perfil  
de sus clientes, que usan el móvil como dispositivo más frecuente,  
por lo que ampliar al canal WhatsApp parece una buena idea.

l Se analiza ampliar lo que hace el chatbot en el backend,  
realizando tareas o microservicios para el usuario logueado, sugerirle 
descuentos o productos… las posibilidades son muy amplias.

implica mucho al cliente: es un compromiso 
por ambas partes de cumplir con los objetivos 
del sprint y cada entregable es un efecto wow 
que motiva para continuar e indica que vas por 
el buen camino… En proyectos con metodolo-
gías tradicionales en cascada, los entregables 
pueden decepcionar al cliente que ha estado 
esperando hasta el final para ver el resultado. 
No decimos que las metodologías ágiles sean 
la panacea universal, pero en el caso de un 
chatbot es realmente como ver a un hijo crecer 
semana a semana, y al final le coges cariño”, 
añade Sarah Imbert. 

▲

 claves de un caso de éxito
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Hasta la llegada de la COVID-19, el por-
centaje de las personas que trabajaban 
desde sus casas era del el 4,8%, según 

datos del INE. El dato nos situaba por debajo 
de la media europea. Sin embargo, durante las 
semanas de restricciones por la pandemia, el 
porcentaje se incrementó hasta el 34% del total, 
según un estudio realizado por IvieLab, del Ins-
tituto Valenciano de Investigaciones Económi-
cas, sobre la base de encuestas y datos del INE.

Un marco regulatorio necesario
Si tomamos como referencia ese casi 5% de per-
sonas que teletrabajan antes de la pandemia, 

habría que incluir en el mismo a los agentes de 
contact center acogidos a esta modalidad. Un 
porcentaje que, con la llegada de la pandemia, 
se incrementó en la mayoría de las plataformas 
hasta alcanzar casi la totalidad de sus trabaja-
dores. Y aún hoy, con la segunda ola de la pan-
demia entre nosotros, los centros mantienen a 
casi todos sus empleados teletrabajando.

Pero, si bien esta circunstancia provocada 
por la COVID-19 queda fuera del alcance de la 
normativa que acaba de entrar en vigor, por la 
excepcionalidad de la situación, sería intere-
sante analizar cómo se ve su posible repercu-
sión dentro de la industria. 

“Desde nuestro punto de vista, la regulación 
del teletrabajo es necesaria y su aportación fun-
damental para todas las empresas cuyas nece-
sidades pasen por tener personal trabajando 
en sus hogares. Concretamente, en los centros 
de contacto ayudará a regular todas las accio-
nes relativas a seguridad de la información, 
seguridad en el trabajo y derechos y obligacio-
nes de todos los que formamos parte de este 
sector. El Real Decreto, lo que hace es plasmar 
en un documento muchas de las acciones que 
empresas como la nuestra ya hemos llevado a 
cabo durante los últimos meses, apostando por 
el teletrabajo pensando en el bienestar de los 
trabajadores y en el cumplimiento de objetivos 
marcados por los clientes”, señala Alejandro 
González, director general de StreamMobile.

Desde Sitel, su director de Recursos Huma-
nos, Francisco Ullate, comenta que para los 
contact centers, como para el resto de sectores, 
supondrá pasar de un entorno desregularizado 
a uno regularizado, con todo lo que ello conlle-
va. Y puntualiza que “el compensar los gastos 
ocasionados sin tener en cuenta las ventajas 
que también supone para los trabajadores qui-
zás sea lo que más impacto va a tener para de-
terminar su consolidación final”.

La nueva normativa sobre teletrabajo,  
todo un desafío para los contact centers

▲

No es la primera vez que abordamos la temática del teletrabajo 
en esta revista, ni probablemente será la última. Pero nos ha pare-
cido oportuno volver sobre ello tras la reciente entrada en vigor 
del Real Decreto Ley 28/2020 de 22 de septiembre que regula 
esta modalidad laboral. La aplicación de este instrumento legal es 
un reto para el tejido empresarial español, pero, ¿qué supone en 
concreto para la actividad de los contact centers?

 dentro y fuera de la plataforma
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rece que la idea sería ir a plazos cortos (un mes). 
Pero, ¿cómo se interpreta esto en los casos de 
las empresas que han dejado sus oficinas? Se 
entiende que en estos supuestos los tiempos de 
revocación deberían ser 
bastante más amplios. 

Para Godino, en cual-
quier caso, lo importante 
sería que se tome la deci-
sión que se tome, habría 
que aplicar soluciones 
que no desvirtúen la Ley.

Otro de los puntos que 
pueden implicar problemas de interpretación 
es el relacionado con los medios de trabajo y 
gastos que debe soportar la empresa. Además 
de ordenadores, muebles, y complementos er-

A esta reflexión se une su compañero Anto-
nio Ramos, director de Operaciones y Clientes, 
afirmando que siempre es positivo pasar de un 
escenario en el que se carece de regulación a 
otro más concretado. “Partiendo de este punto 
y profundizando en los diferentes apartados, 
echo en falta mayor adaptación en sectores tan 
importantes como el nuestro, para encontrar el 
equilibrio entre derechos y obligaciones tanto 
del trabajador como del empresario”, dice.

Pero, en cualquier caso, y como recuerda Al-
berto Vielba, director adjunto de Soluciones 
Digitales Contact Center en MADISON, “esta 
reforma, facilita un marco regulatorio con unas 
reglas de juego nuevas para todos, que contri-
buirá a la larga, a normalizar el trabajo a dis-
tancia, que si bien, no es nuevo, era un tanto 
residual en nuestro sector hasta el inicio de esta 
situación sanitaria”.

Expectantes ante el desarrollo  
de su aplicación

Es verdad que estamos hablando de una nor-
mativa que, como hemos señalado, a pesar de 
su entrada en vigor el pasado 13 de octubre, no 
será de obligado cumplimiento hasta que fina-
lice por fin esta pandemia. Pero es, lógicamen-
te un tema que mantiene expectantes al tejido 
empresarial y en especial a los contact centers.

Para abordar esta situación, la AEERC organi-
zó un webinar el pasado mes de noviembre, con 
el fin de poner en común conocimientos y tra-
tar de disipar dudas. En el mismo, Ana Godino, 
socia de Sagardoy Abogados, señalaba que se 
trata de una normativa que los convenios sec-
toriales deberán de tener en cuenta. Habrá que 
negociar y modular muchos puntos que recoge 
el Decreto Ley, como la voluntariedad del tele-
trabajo por parte del empleado, así como la re-
vocación o reversibilidad de elegir esta opción.

En este caso de la reversibilidad, la normativa 
no establece plazos determinados, aunque pa-

gonómicos, entrarían también la calefacción o 
la luz, entre otros gastos. ¿Cómo valorar estos 
o una compensación, teniendo en cuenta, que 
el trabajador a su vez está ahorrando en trans-

porte, comidas fueras 
de casa, o incluso ropa? 
Tal vez, como ejemplo 
puede servir el Conve-
nio Colectivo de Cajas y 
Entidades Financiera de 
Ahorros, que ha aproba-
do incluir una cantidad 
de 55 euros mensuales.

En cualquier caso, la norma incide en que 
los empleados que teletrabajan tienen los 
mismos derechos y obligaciones que el resto. 
Y aunque todavía es pronto para saber cómo 

▲

▲

“El trabajo a distancia  
era un tanto residual 
en nuestro sector al 

inicio de la pandemia”

MEDIDAS DE SEGURIDAD  
EN LA PLATAFORMA HOY

departamento de RRHH en su 
área de prevención se puso a 
trabajar para garantizar la salud 
de todos nuestros empleados. 
Esto se tradujo en el movi-
miento de más de un 90% de 
nuestros trabajadores a sus 
domicilios, pero también en el 
diseño de un plan de acción 
para garantizar el cumplimiento 
de todas las medidas de seguri-
dad en nuestras instalaciones. 
Este plan nos ha llevado a 
certificarnos en COVID-19 Res-
triction por IMQ y, sobre todo, 
nos permite hablar con nuestros 
clientes sobre ese modelo híbri-
do adaptado a sus necesidades 
con la garantía de que el centro 
de trabajo también es 100% 
seguro.
Existen protocolos para las 
operaciones, períodos de tra-
inings, instalaciones, señaliza-
ción y también para saber cómo 
proceder en caso de detectar 
un positivo por COVID, en el 
que desde el primer momento 
estamos coordinados y en per-
manente comunicación con las 
autoridades sanitarias”. 

(Antonio Ramos, director  
de Operaciones y Clientes en 

Sitel).

“Según el Coronavirus iba 
cobrando relevancia en 
España, pusimos en marcha 
un Protocolo de Contingen-
cia aún activo. Trabajamos 
con las recomendaciones de 
la OMS y de las autoridades 
sanitarias nacionales imple-
mentando normas básicas 
de prevención e higiene, 
distancia de seguridad entre 
puestos, hidrogeles en las 
salas, ampliación del servicio 
de limpieza, etc.
En caso de tener algún 
síntoma compatible con CO-
VID-19 (fiebre, tos, dificul-
tad respiratoria) o de haber 
estado en contacto con una 
persona con resultado posi-
tivo en COVID-19, se debe 
informar de inmediato al 
responsable, a nuestro equi-
po de prevención de riesgos 
laborales, y no acudir al 
centro de trabajo”. 

(Alberto Vielba, director  
adjunto de Soluciones  

Digitales Contact Center en 
MADISON).

“El objetivo de la compa-
ñía siempre ha sido que, 

el centro de trabajo sea el 
lugar más seguro posible 
para nuestros trabajadores.  
Para ello, se han instalado 
mamparas de separación en 
los puestos, se entregan los 
Epis homologados corres-
pondientes, gel hidroalco-
hólico etc. Por otro lado, 
se han ajustado horarios 
para evitar que demasiadas 
personas coincidan en los 
cambios de turno, se han 
escalonado las entradas y 
salidas, etc. Por último, se 
han reforzado los turnos de 
limpieza y se han limita-
do los aforos de espacios 
comunes para garantizar 
la seguridad de todos. En 
definitiva, nuestra sede 
cumple tanto con las normas 
vigentes en cuanto a seguri-
dad y salud de los trabaja-
dores como con la normativa 
relativa a la seguridad de la 
información”. 

(Adolfo Fernández, director 
de Operaciones en Stream- 

Mobile).

“Desde un primer momento 
la compañía liderada por el 
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de los posibles problemas que puedan surgir 
derivados de este punto. Pero, es un tema com-
plicado si tenemos en cuenta que el empresa-
rio desconoce el entorno en el que trabajan sus 
empleados en remoto. 

En este sentido y según apuntan ya algunos 
expertos, está por ver las repercusiones que una 
mala ergonomía tiene sobre la salud de los tra-
bajadores si este punto no se cuida. A ello ha-
bría que unir el cuidado y vigilancia de la salud 
psicosocial de los empleados. No se sabe aún 
cómo podrá afectar el aislamiento psicosocial a 
todos los trabajadores.

Al hilo de esto, María López Bueno, directora 
de Grandes Cuentas Call Center de Triangle So-

lutions, destacaba que es imprescindible que en 
el trabajo en remoto, los empleados perciban el 
apoyo de las empresas. Y es aquí donde los de-
partamentos de RR.HH. deben habilitar meca-
nismos para que no se sientan desconectados.

Además, es esencial que en la selección de 
candidatos se detecte que la persona que se 
elige esté capacitada y pueda soportar trabajar 
sola en casa.

Una nueva realidad laboral  
en construcción

Como experta en procesos de selección, Ma-
ría López destacaba también las posibilidades 
que el teletrabajo está ofreciendo a personas 

va a afectar directamente la norma a la ac-
tividad de los contact centers, se espera que las 
negociaciones colectivas flexibilicen las rigi-
deces de la norma y adapten esta a la realidad 
de cada sector. Cabe recordar que el Convenio 
Colectivo del Sector de los Contact Centers está 
en negociaciones actualmente.

Y puestos a pensar en elementos de este 
nuevo escenario, también habría que contem-
plar el de los riesgos laborales, como recordaba 
en el webinar organizado por la AEERC, Alfon-
so Masoliver, director de AUDELCO. Masoliver 
hacía hincapié en la importancia de contem-
plar este aspecto en los contratos que se hagan 
para que el empresario quede salvaguardado 

TRABAJO PRESENCIAL + TRABAJO EN REMOTO = MODELO EXITOSO

Desde que se produjera la Revo-
lución Industrial, las empresas 

han mantenido un ritmo de trabajo 
que se basaba, a grandes rasgos, 
en una jornada laboral de 9:00 
a 18:00 horas donde se perdía 
bastante tiempo en los desplaza-
mientos. Con la aparición de la CO-
VID-19, este modelo de más de dos 
siglos de antigüedad ha visto cómo 
se tambaleaban sus cimientos. 
Últimamente, se están realizando 
muchas encuestas para tomar 
el pulso a esta nueva forma de 
trabajar a la que nos estamos 
habituando todos. En términos 
generales, la gran mayoría de 
las personas son más felices con 
el teletrabajo porque les ahorra 
los tiempos de desplazamiento 
(lógicamente, impacta más en las 
grandes ciudades), les permite 
conciliar mejor o tener más tiempo 
libre, y la productividad también 
ha aumentado, entre otras cosas, 
porque ha reducido el absentismo. 
Y los directivos también mencio-
nan que este modelo les ayuda, 
además, a retener el talento en sus 
organizaciones.
Pero no hay duda de que pasar 
tiempo en las instalaciones de la 

empresa es muy valioso para que 
los profesionales estrechen lazos 
con sus compañeros e interactúen 
y charlen de un modo más informal 
con sus superiores. Todas estas 
circunstancias sociales, en aparien-
cia sencillas, suman y tienen una 
gran repercusión en la cultura de 
equipo. Por tanto, uno de los retos 
del teletrabajo reside en conseguir 
que los grupos sigan bien cohesio-
nados y conectados con la cultura 
de la compañía.
Ya hemos visto que parece que la 
productividad ha mejorado, pero 
¿qué ha sucedido con la innova-
ción? En principio, parece que 
se ha visto resentida al ser más 
complicado que prosperen las 
nuevas ideas en un entorno en el 
que las personas se sienten más 
desconectadas de la empresa y de 
sus compañeros. Y esto también 
nos lleva a lidiar con el peligroso 

problema de los silos. 
En un estudio elaborado por 
Boston Consulting Group y KRC 
Research, han identificado tres 
aspectos críticos para continuar 
impulsando la productividad y la 
innovación cuando se trabaja en 
remoto:

1Conferir mayor autonomía a los 
equipos: darles libertad para 

que aborden los retos del modo 
que consideren más oportuno, sin 
ocultar ni penalizar los fallos, ya 
que es una forma de aprender, 
adaptarse y crecer.

2Proteger el tiempo de con-
centración de los empleados: 

evitar la interrupción continua, 
dejando que los trabajadores de-
diquen toda su atención a la tarea 
presente que les ocupa, ayudán-
doles a mejorar los resultados y 
ser más eficaces.

3Apoyar a los responsables de 
equipos con formación y coa-

ching: dirigir a personas que están 
trabajando a distancia requiere 
habilidades diferentes y exige re-
visar los programas de formación 
existentes.
Por tanto, la innovación y la 
productividad aumenta cuando 
las personas pueden comunicarse 
con sus compañeros, trabajan 
en equipo, asumen riesgos de 
forma inteligente y se les deja ser 
proactivos con las nuevas ideas. 
Nuestro desafío reside en lograr 
que nuestros profesionales se 
sientan conectados, parte de un 
equipo en donde la empatía y la 
confianza que notan todos sus 
miembros contribuye a hacer reali-
dad la visión de la empresa.
No hay duda de que el teletrabajo 
ha venido para quedarse. ¿Por 
qué no implantarlo como un mo-
delo flexible e híbrido, en el que 
conviva la asistencia a las platafor-
mas con la realización del trabajo 
desde casa? Así, conjugaremos lo 
mejor de cada mundo.
Parece que después de ponerlo en 
la balanza, los beneficios para los 
directivos y para los trabajadores, 
superan los inconvenientes y la 
experiencia nos ayudará a ajustar, 
en cada caso, el equilibrio óptimo 
entre ambas modalidades.

▲

▲
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servicios públicos y privados, ha sido muy im-
portante. En todos los casos, la tecnología ha 
sido un aliado esencial, pero no el único. La si-
tuación vivida por la pandemia, especialmente 
en los primeros momentos, ha hecho ver a estas 
empresas hasta dónde son capaces de llegar en 
situaciones límite.  

La pregunta que cabría hacerse ahora es, 
¿cómo van a aprovechar lo aprendido y avan-
zado en este tiempo? “Los esfuerzos que las 
empresas realizamos en los meses de marzo y 
abril para amoldarnos al teletrabajo nos han 
servido para adaptarnos definitivamente a este 
nuevo modelo, haciéndolo nuestro e integrán-
dolo en nuestro día a día de tal manera que ya 
forma parte de nuestro modelo de gestión.  En 
unas semanas se concentró el trabajo que hu-
biera supuesto meses realizar. Las bases están 

con perfiles adecuados para ciertos puestos 
de contact center, que no podían acceder a ellos 
por incompatibilidad horaria con otras activi-
dades. El teletrabajo, sin embargo, les da op-
ciones para compaginar distintas actividades. 
Con el trabajo en remoto se abre un abanico de 
posibilidades para disponer de los mejores can-
didatos del mercado.

Aún a la vista del camino que queda por an-
dar, parece ser que son muchos los trabajadores 
que, a día de hoy, y tras la experiencia de estos 
meses teletrabajando, optarían por esta posibi-
lidad. Al menos en el caso de Grupo Unísono, 
donde una encuesta realizada a los empleados 
indica que más de un 70% prefiere seguir tra-
bajando desde sus domicilios y el resto querría 
una modalidad mixta. 

La directora general de este Grupo, Sandra 
Gibert, constataba en este webinar, el hecho de 
estar en el inicio de una nueva era en la que el 
trabajo se vivirá de otra manera. Y puntualizaba 
también que la industria de los contact centers 
ha demostrado que ya estaba preparada para el 
teletrabajo, manteniendo los mismos niveles de 
calidad al ofrecer los servicios en remoto. Todo 
ello ha permitido que el sector haya sido un so-
porte para la sociedad, proporcionando servi-
cios esenciales.

Para Blanca Moraleda, vp customer service 
& customer experience en Sage, quien también 
participó en este encuentro de la AEERC, mu-
chos de los puntos críticos del teletrabajo po-
drán solventarse con ayuda de la tecnología 
estén donde estén los empleados. Y recordaba 
que en Sage se han rediseñado procesos con el 
empuje de la realidad vivida por la COVID-19. 
Son procesos para planear el futuro, un futuro 
para el que en Sage han tomado impulso y se 
han subido a la ola.

Aprovechando lo aprendido
Lo cierto es que los esfuerzos tecnológicos y 
humanos de las empresas de contact center, con 
grandes plataformas desde las que se prestan 

sentadas, lo que hace que hoy en día se siga 
utilizando esta infraestructura para mantener 
el teletrabajo en el porcentaje que sea necesa-
rio en cada momento. En definitiva, podemos 
adaptarnos a cada circunstancia que se pueda 
dar. Además, en el caso de que se diese un nue-
vo confinamiento, derivar al 90% de la plantilla 
a teletrabajo, nos llevaría solo unas horas con-
seguirlo”, señala Alejandro García.

En su caso, en estos momentos, aproxima-
damente 150 personas se encuentran teletra-
bajando, lo que supone un 25% de la plantilla. 
“En StreamMobile apostamos por un modelo 
flexible en el que los agentes puedan combinar 
el trabajo desde sus casas con la realización de 
labores en el site de una forma regular y contro-
lada. De esta forma, podemos mantener algo 
que para nosotros es muy importante y que 

5 RETOS QUE PLANTEA  
LA NUEVA NORMATIVA 

Digitalización y herramien-
tas colaborativas.
 “Los principales retos se 
encuentran en la digitalización 
de los equipos usando nuevas 
herramientas tanto de trabajo 
diario como de colaboración 
y comunicación entre los 
mismos. Nuestros líderes 
apoyan in situ a los agentes en 
todo aquello que necesitan, 
sobre todo ante personal 
que pueda ser de nueva 
incorporación. Esto debe 
hacerse telemáticamente y con 
agilidad para seguir dando el 
mejor servicio”, señala Alberto 
Vielba, director adjunto de 
Soluciones Digitales Contact 
Center en MADISON.

Cloud y plataformas  
omnicanal. 
“Hay que contar con 
infraestructuras ya no solo 
en los centros, también que 
puedan ser trasladadas a 
home office de la plantilla 
y desarrollar nuevas 
funcionalidades tecnológicas 
que faciliten el trabajo en 
remoto como soluciones cloud, 
plataformas omnicanal, etc.”, 
puntualiza Alberto Vielba.

Estos son algunos 
de los retos que 

los responsables de las 
empresas de contact centers 
consultados encuentran en el 
Real Decreto Ley 28/2020 de 
22 de septiembre y que los 
centros de contacto deben 
considerar.

Equilibrio  
empresa-trabajador
“El reto más importante 
y que resumiría todos los 
demás es la búsqueda del 
equilibrio entre empresario 
y trabajador. Asimismo, la 
conciliación sigue siendo 
uno de los puntos clave”, 
comenta Antonio Ramos, 

director de Operaciones y 
Clientes en Sitel.

Acompañar al trabajador 
Motivar al empleado que 
trabaja en remoto es un 
desafío que en Sitel abordan 
desde su programa global 
Sitel MAX. 

Seleccionar  
perfiles adecuados
El dar con el talento 
adecuado es más fácil. El 
teletrabajo se ve beneficiado 
por esta situación porque se 
puede contar con perfiles y 
aptitudes interesantes que 
antes no estaban disponibles 
por la distancia a las oficinas.

“Hoy derivar al 
90% de la plantilla 
a teletrabajar nos 

llevaría unas horas”
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rada hoy. “A las personas de riesgo y con dificul-
tades para conciliar les dimos la posibilidad de 
seguir teletrabajando hasta el último momento. 
Hoy en día y, en la medida de lo posible, segui-
mos adaptándonos a las necesidades de los tra-
bajadores y personalizando cada decisión en 
aras de encontrar el equilibrio perfecto para el 
trabajador y la empresa”, señala Fernández.

En el caso de MADISON, sus responsables se-
ñalan que la infraestructura tecnológica puesta 
en marcha, si bien ha supuesto un esfuerzo, es 
una gran oportunidad a futuro, ya que se trata 
de una inversión, y una de las experiencias po-
sitivas con la que se superará esta situación. 

Antes de la pandemia la compañía contaba 
con varios proyectos donde estaba implemen-

tada con éxito una organización con teletrabajo 
preferente, como es el caso del de Madrid, que 
se mantiene en la actualidad. 

“Desde el inicio de esta situación, para proteger 
de la forma más eficaz a todos los trabajadores, y 
para poder cumplir los compromisos con todos 
nuestros clientes, se organizó y desplegó este 
nuevo sistema de trabajo de forma generalizada 
en toda la organización”, apunta Alberto Vielba.

Actualmente, se compagina con el trabajo 
presencial donde se valora que es conveniente, 
pero de forma mayoritaria se continua con te-
letrabajo. “En un futuro a largo plazo, estamos 
convencidos que seremos capaces de aprender 
mucho de esta experiencia, y sin duda nos que-
daremos con lo mejor para mejorar la expe 

no es otra cosa que conservar el sentimiento 
de pertenencia, tanto al grupo que formamos 
como a sus propios equipos. En una nueva nor-
malidad, entendemos que hasta el 50% o 60% 
de la plantilla podría estar teletrabajando de 
forma habitual. Para llevar a cabo este ambicio-
so objetivo debemos tener siempre en cuenta la 
seguridad de los trabajadores, la disponibilidad 
de los medios necesarios para llevar a cabo las 
tareas de una forma eficiente y el cumplimiento 
de los objetivos que nos marca el cliente”, seña-
la Adolfo Fernández, director de Operaciones 
en StreamMobile.

En su plan de desescalada se priorizó la se-
guridad de los trabajadores ofreciéndoles un es-
pacio de trabajo seguro y adaptado a las necesi-
dades del momento. Para la vuelta al centro, se 
establecieron varias fases con un pequeño por-
centaje de incorporaciones cada semana hasta 
llegar a ese 75% del total de la plantilla incorpo-

LA VISIÓN DE CPP GROUP SPAIN 
SOBRE EL TELETRABAJO

Los responsables de esta 
compañía encuentran 

interesante la creación de un marco 
jurídico que garantice nuevas 
formas de trabajo flexible.
Desde el comienzo de la pandemia, 
están realizando trabajo de 
forma no presencial en el 100% 
de los puestos. “Hacia futuro y 
gracias a la nueva Ley podremos 
negociar y encontrar un modelo 
mixto que incluya la posibilidad 
de teletrabajar en nuestro contact 
center”, señala Juan Carlos Martín, 
director de people & culture en 
CPP Group Spain.
Añade que, en todo el Grupo, 
incluyendo su plataforma interna, 
continúan avanzando en la 
creación de las bases de futuro 
de esa llamada nueva normalidad. 
Y lo hacen respondiendo a los 
cambios necesarios, escuchando 
las sugerencias de su equipo 
y buscando nuevas formas de 
flexibilidad de las relaciones 
laborales establecidas en el sistema 
tradicional.

“Gracias a nuestra cultura 
empresarial, la gestión de la 
compañía pasa por la creación 
de un modelo de negocio mixto, 
combinando el trabajo presencial 
con el remoto, velando por la 
seguridad de nuestros agentes 
y garantizando así la calidad en 
el servicio a nuestros clientes 
y partners”, señala Juan Carlos 
Martín.

Planificación
Actualmente, una pequeña parte 
de los empleados, por funciones 
específicas o de forma puntual, 
pueden acudir a la oficina, con 
todas las medidas sanitarias y 
de prevención necesarias para 
garantizar su seguridad.
De momento, y por la situación de 
crisis sanitaria, no se ha realizado 
un escalonado de vuelta a la oficina. 
“Contamos con diversos escenarios 
planificados que iremos adoptando 
en cada momento en relación a 
la evolución de la pandemia”, 
puntualiza Juan Carlos Martín.  

Lógicamente para las personas que 
acuden a trabajar presencialmente, 
se han tomado las medidas de 
seguridad necesarias, todas 
las que se aconsejan desde los 
organismos sanitarios y desde el 
punto de vista de prevención de 
riesgos, entre ellas las siguientes: 

distancias de seguridad entre 
puestos, mascarillas a demanda del 
empleado, geles hidroalcohólicos, 
desinfectantes virucidas 
individuales para limpieza de PC 
y teclados, se ha reforzado la 
limpieza en la oficina y zonas de 
descanso, etc.

▲

▲

“La infraestructura tecnológica puesta en marcha 
es una gran oportunidad para el futuro”

En la imagen, una 
sesión formativa 
reciente para personal 
de la plataforma de CPP 
Group Spain.
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Ramos recuerda que en Sitel desde el inicio 
de la COVID-19 se pusieron encima de la mesa 
diversos escenarios de compensación al em-
pleado. Se ha realizado un análisis teniendo en 
cuenta el esfuerzo que debe hacer el trabajador 
al tener que adaptar un espacio para prestar un 
servicio con garantías de calidad y tener que 
asumir los costes asociados a los gastos comu-
nes. Pero también a esto hay que contraponer 

los beneficios que 
este nuevo modelo 
aporta a los trabaja-
dores como son la fle-
xibilidad de horarios, 
la inexistencia de des-
plazamiento, mejoras 
en todo lo relaciona-
do con la conciliación 

y otros aspectos motivacionales de cada perso-
na que no se pueden cuantificar de una manera 
exacta.

Cuando trabajar en un lugar u otro 
es lo de menos

En el caso de los outsourcers como los aquí con-
sultados, habría que  tener en cuenta también la 
opinión de las empresas a las que se les presta 
servicio, en caso de que este incluyera gestio-
nados en modalidad de teletrabajo. ¿Cómo ven 
estas empresas la posibilidad de que quienes 
atiendan a sus usuarios lo hagan desde sus do-
micilios en la era post-COVID? 

“Algunos clientes nos han planteado la op-
ción de mantener un porcentaje de agentes 
teletrabajando, incluso se actualizaron los con-

riencia de nuestros trabajadores y de nuestros 
clientes”, comenta Alberto Vielba.

Desde Sitel, por su parte, señalan que en la 
compañía antes del impacto de la COVID-19, el 
teletrabajo se utilizaba de manera residual, en 
ocasiones como una extensión del trabajo en 
oficina. “De repente, hemos pasado a porcenta-
jes que han superado el 90% en los momentos 
más duros de la pandemia. En un futuro pre-
vemos un modelo híbrido 
(presencial-teletrabajo) que 
dependerá de los costes que 
suponga el teletrabajo”, co-
menta Francisco Ullate. 

“Ahora estamos buscando 
el equilibrio en un modelo 
que asegure la salud y la se-
guridad de nuestros asocia-
dos y que también garantice la continuidad del 
negocio de nuestros clientes con unos niveles 
de excelencia operativa muy altos”, añade An-
tonio Ramos.

En este sentido, comenta Ullate que se han 
planteado diversos escenarios de costes ante la 
inminente negociación con la parte social. “No 
se habla tanto de un porcentaje como de un 
valor absoluto que compense los mismos. Por 
otro lado, nuestra infraestructura tecnológica, 
ya muy robusta previo al inicio de esta crisis, se 
va a aprovechar, aunque siempre deberá ir ac-
tualizándose”, puntualiza Francisco Ullate. De 
hecho, añade, que durante estos meses se han 
ido añadiendo más herramientas que han sido 
claves para hacer las operaciones en work at 
home aún más eficiente.

tratos para regularlo ya que antes de la pande-
mia no estaba contemplado. Evidentemente, 
debemos buscar que los objetivos no se vean 
afectados, pero siempre poniendo por encima 
de todo la seguridad y salud de los trabajado-
res”, señala Alejandro Fernández. 

La experiencia de Sitel apunta a que la mayo-
ría de los clientes han abrazado con entusiasmo 
el teletrabajo, mientras que para otros la ubi-
cación de la operación les es más indiferente, 
siempre y cuando los niveles de calidad se man-
tengan. Pero parece que, aunque son pocos, to-
davía existen casos en los que, inicialmente, el 
cliente aún se resiste a esta nueva modalidad. 

“En Sitel consideramos fundamental explicar 
a cada uno de los clientes de forma detallada 
el nuevo entorno de work at home. No se tra-
ta simplemente de quedarse en casa a trabajar 
con el ordenador, sino de un nuevo entorno de 
trabajo que garantiza la continuidad del nego-
cio y el cumplimiento de los KPIs acordados con 
cada cliente, que mejora la percepción y la sa-
tisfacción de nuestros empleados, y que puede 
llevarnos incluso a modelos económicos más 
rentables para todas las partes. La clave del éxi-
to es buscar el modelo híbrido correcto y custo-
mizado a las expectativas y necesidades de cada 
cliente”, afirma Antonio Ramos.

En el caso de MADISON, sus responsable se-
ñalan que en todo momento se han ido com-
partiendo los avances en teletrabajo y se han 
abordado escenarios también a medio y largo 
plazo con sus clientes, aunque reconocen que 
actualmente, aún es pronto para tomar decisio-
nes a este respecto. 

“Nuestros clientes están en muchos casos vi-
viendo una situación similar en sus propias or-
ganizaciones, y la mayoría está receptiva a valo-
rar opciones de trabajo a futuro que impliquen 
mejoras para los trabajadores, los servicios, y las 
empresas”, comenta Alberto Vielba.

Un ejemplo de éxito de implantación ha sido 
el llevado a cabo junto con la aseguradora Sani-
tas. “Desde el inicio de la situación se ha sabido 
colaborar con rapidez para la implantación del 
teletrabajo en un servicio clave actualmente 
como es el sociosanitario. La estrecha conexión 
de ambas compañías ha garantizado el funcio-
namiento de un servicio clave para los ciudada-
nos”, concluye Vielba. 

Manuela Vázquez

▲

“Prevemos un modelo 
híbrido, dependiendo 

de los costes que 
tenga el teletrabajo”

 dentro y fuera de la plataforma
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Asimismo, desde Orange Espa-
ña apuntan el incremento de este 
tipo de prácticas vivido durante 
la primera ola de la pandemia de 
la COVID-19, algo que se está vol-
viendo a vivir, por el mayor aisla-
miento de las personas más vul-
nerables, como los ancianos. Son 
circunstancias que los delincuen-
tes aprovechan para aumentar los 
intentos de fraude sobre los más 
mayores y sobre las personas que 
desconocen este tipo de prácticas.

Cómo es la gestión  
del fraude

Desde este servicio de Orange Es-
paña se trabaja en la detección del 
fraude monitorizando patrones de 
comportamiento irregulares para 
anticiparse a la hora de identificar 
escenarios que puedan constituir 
un fraude. Y se hace con el apoyo 
de herramientas real-time y big 

data. Por ejemplo, pueden identi-
ficar si a un cliente de Orange se 
le podría haber robado el teléfono 
móvil y comunicárselo para, en 
caso de que así sea, protegerle.

Adicionalmente se ofrece un 
servicio de prevención, que tiene 
como objetivo realizar un acompa-
ñamiento al cliente para informar-
le proactivamente ante cualquier 
incremento inusual y repentino de 
consumo, por si esto fuera síntoma 
de una situación anómala. 

“El foco siempre está en la anti-
cipación de escenarios de fraude 
con una solución online para los 
clientes. Contactamos con ellos 
por diversos canales (llamadas, 
SMS y WhatsApp) tan pronto se 
activa una alarma que lo requiera”, 

El fraude es un problema que 
en 2019 supuso unas pérdi-
das para el sector telco de 

28.300 millones de dólares en todo 
el mundo, lo que supone el 1,74% 
de los ingresos de la industria, se-
gún la CFCA (Communications 
Fraud Control Association). (Ver 
grafico inferior).

“La política del Grupo Orange 
es de tolerancia cero al fraude. Y lo 
aplicamos dentro de nuestra orga-
nización (empleados, partners…), 
pero sobre todo, por supuesto, ha-
cia fuera, hacia nuestros clientes, 
estableciendo medidas para evitar 
que terceros les conviertan en víc-
timas de un fraude. Y por ello tam-
bién tenemos un servicio específi-
co en Orange España dedicado a 
la lucha contra el fraude, en el que 
trabajan unos 130 profesionales”, 
señalan desde la compañía.

Esta preocupación en su lucha 

contra el fraude también queda 
patente en el hecho de que la com-
pañía es socio fundador de la Aso-
ciación Española de lucha contra 
el fraude (AEECF).

Trabajan por evitar los principa-
les motivos de fraude que se dan 
en el sector telco, como la suscrip-
ción fraudulenta de un servicio o 
el fraude en medios de pago, uti-
lizando para ello, por ejemplo, la 
ingeniería social (es decir, obtener 
información confidencial a través 
de la manipulación del dueño de 
dicha información o robándosela). 
Y no hay que olvidar los ciberfrau-
des (phishing, vishing, spaming, 
hacking, wangiri, malware o el sim 
swaping), y el engaño con servi-
cios de Premium. 

claves de un caso de éxito

    La inclusión reciente de WhatsApp ha contribuido  
a una mejora en la productividad del servicio

ORANGE E ISGF UNEN FUERZAS EN                         LA LUCHA CONTRA EL FRAUDE             
Orange España dispone de un servicio que trabaja en la prevención y detección del fraude ante terceros en el 
que colabora conjuntamente con ISGF desde hace diez años. Es un servicio pionero, si se tiene en cuenta que el 
47% de los departamentos de fraude existentes actualmente en las telecos, tienen menos de siete años.

Según la encuesta del año pasado de la (CFCA) Asociación de Control 
del Fraude en las Comunicaciones, comparando los datos de 2017, 
las pérdidas por fraude como porcentaje de los ingresos mundiales 
de las telecomunicaciones crecieron un 37% hasta alcanzar los 28.300 
millones de dólares, o el 1,74% de los ingresos totales.

En la prevención del fraude 
Orange tiene un compromiso 
de información, sensibilización 
y educación en la lucha contra 
el fraude. Cabe destacar que es 
socio fundador de la Asociación 
de Empresas Españolas Contra el 
Fraude (AEECF), que se creó en 
el año 2014 como una entidad sin 
ánimo de lucro con el objetivo de 
dar respuesta a esa demanda de 
lucha contra el fraude, un hecho 
delictivo que produce importantes 
pérdidas tanto a empresas como a 
consumidores españoles. 
Orange participa también activa-
mente en el evento “International 

Fraud Awareness Week”, que este 
año se celebró entre el 15 y el 21 
de noviembre.
Este espíritu de asociacionismo lo 
comparten con ISGF, que pertene-
ce a la Asociación CEX, ANGEGO, 
AEERC, ADIGITAL y ASNEF. 

UNIR FUERZAS  
CONTRA EL FRAUDE

COMPARATIVA DEL FRAUDE  
EN LAS TELECOMUNICACIONES

Comparativa con años anteriores
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Por su parte, desde ISGF desta-
can que a lo largo de estos años, 
a la hora de gestionar un servicio 
tan versátil y complejo, se han ido 
implantando procesos y procedi-
mientos adecuados a las necesida-
des reales que surgían. “El fraude 
no es estático y requiere rapidez 
y flexibilidad. En ISGF hemos de-
sarrollado herramientas propias, 
que nos ayudan en el día a día, y 
que requieren dinamismo y adap-
tación”, señala Díaz-Caneja. 

Como han comentado, los res-
ponsables de ambas compañías 
saben que para luchar contra el 
fraude eficazmente se requiere ac-
tuar con inmediatez y ejecutar una 
priorización de las acciones correc-
tamente, por ello disponer de pro-
cesos automatizados o robotizados 
es clave en un servicio complejo y 
especializado como el de fraude. 
Adicionalmente esto aporta efi-
ciencias para lograr más valor con 
menos recursos.

“A lo largo de estos años, se ha 
desarrollado una herramienta in-
terna para el servicio, que nos ha 
permitido automatizar diferentes 
procesos y ayudar a los analistas 
en su gestión diaria. La herramien-
ta nos facilita tener la información 
actualizada y poder extraer datos 
online con rapidez para su análi-
sis”, comenta Blanca Díaz-Caneja.

Pero además, desde ambas 
compañías señalan que para el 
éxito de este servicio juega un pa-
pel importante la experiencia, el 
conocimiento y el “sexto sentido” 
de los analistas de fraude para 
anticipar la identificación de esce-
narios de un posible engaño a los 
clientes. Es por ello que es un equi-
po de profesionales muy valorado 
y bastante estable en la compañía. 

Formación y experiencia
Los analistas de este servicio, pro-
vienen de otros relacionados con 
fraude en el sector telco, banca o 
seguros. La mayoría del equipo 
lleva una media de seis años en el 
servicio y el 35% del equipo se in-
corporó en el arranque, en 2010, lo 
que se traduce en un amplio cono-
cimiento del servicio.  

“Los analistas son una de las 
piezas claves. Son nuestros ojos 
y oídos contra el fraude y de ellos 
depende en gran medida el éxito 
del servicio. Una comunicación 
fluida e inmediata, además de la 
agilidad en la detección de perfiles 
de fraude, y su expertise evitan mu-
chos perjuicios a nuestros clien-
tes”, afirma Blanca Díaz-Caneja,.

No podemos olvidar que se trata 
de un servicio con un amplio aba-
nico de tareas que tienen que estar 
cubiertas las 24 horas del día. Los 

analistas están especializados en 
la gran mayoría de ellas.

Para abarcar las diferentes ta-
reas, lógicamente, la formación es 
esencial, así como la comunica-
ción y colaboración entre ambas 
compañías, que es muy fluida. 
“Orange lidera el think & build 
mientras ISGF ejecuta el run”, se-
ñalan desde Orange España.

La formación es continua y bási-
ca en un servicio tan especializado 
como este que tiene una curva de 
aprendizaje superior a los nueve 
meses. ISGF y el equipo de fraude 
de Orange trabajan conjuntamen-
te en la formación sobre herra-
mientas, procedimientos….

En Orange disponen de un 
Gestor del Conocimiento y de la 
Escuela de Call-Center para dar 
soporte en todos los despliegues 
de servicios y productos. Asimis-
mo, desde ISGF se imparten for-
maciones específicas, refuerzos y 
alineamientos, ayudando así a que 
la plataforma esté al día.

señala Blanca Díaz-Caneja, res-
ponsable en ISGF del servicio.

Uno de los últimos canales aña-
dido ha sido el de WhatsApp. “La 
inclusión de este canal ha sido 
todo un reto y un aprendizaje para 
los analistas del servicio, que ha 
contribuido a una mejora de la 
productividad. Y para el cliente ha 
significado un salto en la mejora 
de la satisfacción. El usuario valo-
ra la inmediatez y la sencillez en la 
comunicación con WhatsApp, así 
nos lo acreditan las valoraciones 
que nos aportan en las encuestas 
de satisfacción con notas prome-
dio superiores al 9”, comenta Blan-
ca Díaz-Caneja.

Evolución del servicio
No solo la comunicación por 
WhatsApp, sino el servicio en ge-
neral está muy bien valorado por 
los clientes de Orange. Cuando 
se creó en noviembre de 2010, 
comenzó con un equipo de 26 
profesionales, hasta los 130 que 
lo forman hoy. “En este tiempo, 
el servicio, ha crecido y se ha es-
pecializado cada vez más, lo que 
nos permite seguir realizando una 
labor de detención y prevención 
de calidad, con cada vez mejores 
herramientas, para optimizar el 
servicio a nuestros clientes”, co-
mentan desde Orange España. 

ORANGE E ISGF UNEN FUERZAS EN                         LA LUCHA CONTRA EL FRAUDE             1n
 Desconfiar cuando nos  
 soliciten datos perso-

nales, por ejemplo, a través 
de un supuesto SMS, o email 
de nuestro banco, con la 
excusa de que hay un proble-
ma con la cuenta o tarjeta. 
Suelen pedir que se acceda 
a un enlace para dar ciertos 
datos personales. Puede ser 
un caso de los que se conoce 
como phishing.

2n  Desconfiar cuando  
 se recibe una llamada 

perdida de un número que 
no se conoce y en muchos 
casos con una numeración 
internacional. Nunca hay que 
devolver la llamada, porque 
podría ser un fraude denomi-
nado wangiri, que pretende 
que se devuelva la llamada y 
que esta genere un cargo.

3n  ¡Cuidado con el uso  
 de las redes de Wifi 

públicas!, pues los delincuen-
tes pueden utilizarlas como 
vía de entrada para robar 
datos personales que luego 
pueden usar para todo tipo 
de fraudes. 

3 CONSEJOS  
DE ORANGE  
PARA NO CAER  
EN PRÁCTICAS  
DE FRAUDE

ALGUNOS  
DATOS DEL 
SERVICIO
Número de analistas  
que lo gestionan:

más de 130 profesionales.

Número de gestiones  
que se realizan al año:

más de 900k eventos.

Horario del servicio:     
24x7x365

BLANCA DÍAZ-CANEJA,  
responsable en ISGF del 
servico de fraude de Oran-
ge España.



40

 claves de una implementación tecnológica de éxito

Majorel optó en su día 
por VocalREC por ajus-
tarse perfectamente a 

sus necesidades. Y eso significa-
ba: ser escalable, de sencillo man-
tenimiento, capaz de albergar 
múltiples tipos de grabaciones y 
con capacidad de integrarse en el 
ecosistema de Majorel.

Especificaciones técnicas 
La herramienta tal y como está con-
figurada graba audio, video y pro-
porciona monitorización en tiempo 
real de las pantallas de los opera-
dores y registro de actividad de los 
agentes mediante ScreenSensor.

Como apuntan desde Majorel, 
actualmente, la solución les aporta 
varios beneficios. “Nos está propor-
cionando la posibilidad de grabar 
end to end las llamadas, pudien-
do segmentarlas por tramos (por 
ejemplo, el portal de voz, el agente 
y la encuesta automática) y en for-
mato estéreo. Esto nos permite rea-
lizar transcripciones, diferencian-

do lo que dice el agente o el cliente 
para su posterior análisis. Todo 
ello complementado con el clásico 
análisis de calidad”, señala Miguel 
Castanedo, head of digital services 
& innovation. 

En este punto sería bueno, an-
tes de seguir avanzando, recordar 
los pasos que ayudaron al éxito 
de esta implantación, que se rea-
lizó en 10 días.

Como apunta Francisco Álva-
rez, director de desarrollo en Ini-
cia Soluciones, fue un esfuerzo 
importante. “Colaborando con el 
equipo técnico de Majorel logra-
mos poner el sistema en funciona-
miento sin retrasos el día previsto 
para el comienzo del servicio. Hay 
que tener en cuenta que el entor-
no era complejo (SBC -Session 
Border Controller-, enrutamientos, 
IVRs y además la grabación de voz 
E2E segmentada, bajo demanda, 
en estéreo y la grabación de pan-
talla), por lo que supuso un reto de 
trabajo en equipo notable”, señala.

Majorel trabaja con VocalREC, el gra-
bador de Inicia Soluciones, del que 
recientemente ha implantado su última 
versión, con mejoradas funcionalidades. 
Entre ellas destaca la grabación end to 
end de las llamadas y por tramos, gra-
bación estéreo y grabación de pantalla. 
Además, esta solución está siendo de 
gran ayuda para optimizar la calidad del 
servicio ofrecido en remoto bajo unos 
estrictos parámetros de seguridad.

La formación que se impartió para el correcto uso de la solución se 
realizó online a los administradores de la misma a través de Teams. 
En cuatro horas, el usuario estaba listo para gestionar el 80% de la 
solución. No obstante, toda la configuración se realizó de manera 
conjunta, de tal modo que toda la formación impartida se pudo 
poner en práctica. Posteriormente el equipo de Majorel con conoci-
miento para ello, impartió la formación a los supervisores. 

Francisco Álvarez hace hin-
capié en que, al tratarse de una 
tecnología relativamente nueva, 
conceptualmente hay que tener 
ciertos aspectos claros y transmi-
tir a los técnicos las configuracio-
nes que son requeridas en el SBC 
para la puesta en marcha del sis-
tema. “Posteriormente, el trabajo 
de configuración en el sistema 
de grabación no fue complica-
do, pero sí que hubo que realizar 
varias configuraciones por los 

tipos de clasificación de las gra-
baciones que requería el servicio. 
También hubo que implantar el 
software de ScreenMonitoring, 
ScreenRecording y ScreenSensor 
en más de 1.000 puestos, muchos 
de ellos en entornos de teletraba-
jo. Lógicamente este proceso es 
automático, pero sí requiere una 
supervisión para asegurar que la 
distribución del software se ha 
realizado en todos los puestos”, 
afirma Álvarez.

Una formación sencilla

    En cuatro horas, el usuario estaba listo para 
gestionar el 80% de la solución implantada

Majorel ha optado por una solución híbrida SIPREC complementada por una integra-
ción TSAPI/AVAYA que les proporciona trazabilidad en las grabaciones. Además, tras 
la actualización a la nueva versión, se cuenta con grabación estéreo, necesaria para 
realizar procesos de speech-analytics de alta calidad, lo que facilita la focalización tan-
to en la atención que proporciona el agente como en las necesidades de los clientes.

De izquierda a derecha, Francisco Álvarez, director de desarrollo de negocio de Inicia Soluciones, 
y Miguel Castanedo, head of digital services & innovation en Majorel.

MAJOREL OPTIMIZA SU SISTEMA DE GRABACIÓN,              MEJORANDO LOS SERVICIOS A SUS CLIENTES
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para aplicar una mejora continua 
e identificar acciones correctoras 
o de mejora, y con estas herra-
mientas podemos tener datos va-
liosos de forma inmediata.

Un punto importante que tam-
bién destacan desde Majorel es el 
hecho de que la solución VocalREC 
utiliza SIPREC como protocolo de 
grabación frente a arquitecturas 
basadas en CTI o PortMirroring. 
“SIPREC proporciona un proto-
colo estándar de grabación in-
dependiente de la plataforma de 
comunicación que utilicemos, 
permitiéndonos asegurar la con-
tinuidad de negocio. Además, 
supone un ahorro importante en 
licencias asociadas a los métodos 
tradicionales de grabación (CTI) 
soportado en una arquitectura 
que nos proporciona una solución 
de grabación escalable, de alta dis-
ponibilidad activo-activo y un ba-
lanceo de carga de forma sencilla”, 

señala Miguel Castanedo. 
Desde Inicia Soluciones indican 

que, a parte de incluir los elemen-
tos típicos de protección de los 
datos mediante una arquitectura 
de varias capas, arquitectura de 
separación por roles, accesos con-
trolados por LDAP, HTTPS, AUTH2 
y otros protocolos de comunica-
ción seguros, se ha puesto mucho 
énfasis en las particularidades que 
aplican a un sistema de grabación 
de llamadas. “En este aspecto, la so-
lución contempla todas las normas 
PCI (DDS) entre las que destacan 
el cifrado de las grabaciones me-
diante el algoritmo de clave publi-
ca/privada, enmascaramiento de 
datos sensibles en las grabaciones 
(audio, vídeo y metadatos), accesos 
restringidos y políticas de retención 
que habilitan al sistema a trabajar 
en servicios con contenido sensi-
ble”, comenta Francisco Álvarez.

Redacción

El realizar la implantación para 
ser usada en un escenario de pues-
tos de trabajo en remoto no supu-
so problemas porque el usuario 
trabajaba con una conexión VPN 
(Virtual Private Network) con do-
ble autenticación, y esto es muy 
similar a trabajar en entornos lo-
cales. “El trabajo importante es 
proporcionar un acceso rápido 
y estable a los puestos remotos. 
Nuestra solución se asienta sobre 
un trabajo previo de los ingenieros 
de redes del cliente”, puntualiza 
Francisco Álvarez. 

Supervisores y agentes
Una herramienta de este tipo, lógi-
camente, facilita mucho el trabajo 
a los supervisores. Desde Majorel 
señalan que además de las funcio-
nalidades que proporciona al tra-
bajo diario para realizar escuchas, 
monitorización y calidad, les ha 
facilitado la transición a un entor-
no de teletrabajo con acceso a las 
soluciones de forma segura. 

“Nos permite supervisar a los 
agentes y mejorar los procesos de 
formación a través de las solucio-
nes ScreenRecording (grabación 
de las llamadas), ScreenMonito-
ring (grabación de las pantallas 
sincronizada con la voz) y Screen-
Sensor, que nos da la posibilidad 
de monitorizar la actividad del 
agente en el terminal, analizan-
do las estadísticas de uso de las 
aplicaciones y páginas web que 
el usuario visita. Creando previa-
mente categorías visuales de las 
aplicaciones que utiliza el agente, 
podemos observar y monitorizar 
el tiempo que dedica a las catego-
rías definidas durante la jornada 
laboral, además aporta un sensor 
AFW (Aware From Keyboard) que 
mide el tiempo que el agente se 
encuentra fuera del terminal”, 
cuenta Miguel Castanedo.

Pero, además, ayuda a los su-
pervisores en los entornos actua-
les de teletrabajo, donde se pierde 
el contacto visual con los opera-
dores. “Con VocalREC se mitiga, 

ScreenSen-
sor ofrece la 
posibilidad de 
monitorizar la 
actividad del 
agente en el ter-
minal, analizando 
las estadísticas 
de uso de las 
aplicaciones y 
páginas web que 
el usuario visita.

Screen Sensor VocalREC:

MAJOREL OPTIMIZA SU SISTEMA DE GRABACIÓN,              MEJORANDO LOS SERVICIOS A SUS CLIENTES

Un pantallazo de 
la herramienta 
que permite la 
monitorización 
de la actividad.

Monitores VocalREC:

en parte, la distancia física con el 
agente, permitiendo la revisión de 
sus llamadas y la resolución de in-
cidencias en el servicio, ya que se 
puede visualizar los pasos que se 
dieron en la herramienta para lle-
gar al error y ayudarle en el teletra-
bajo”, puntualiza Castanedo.

Seguridad
La grabación de vídeo, la moni-
torización en vivo de los escrito-
rios de los agentes junto con el 
registro de actividad, hace posible 
realizar la supervisión en tiempo 
real y en diferido, proporcionan-
do control, corrección de errores 
y facilitándonos la mejora de los 
procesos de formación. El tener la 
información de lo que sucede en 
tiempo real, posibilita a Majorel 
reaccionar y adaptase a las nece-
sidades de los clientes con mayor 
rapidez. Hay servicios donde la 
atención es revisada diariamente 
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lidad, por el tratamiento, por el 
seguro médico o por la ubica-
ción. Además, los usuarios pue-
den contactar con ellos a través 
de telemedicina, servicio que se 
ha disparado en el contexto de la 
epidemia.

Funcionamiento
La compañía destaca la riguro-
sidad de su sistema de selección 
de médicos. El primer paso que 
se sigue es una recomendación 
por parte de otro doctor, continúa 
con una auditoría externa que re-
visa más de 10 criterios y termina 
con una entrevista personal con 

el equipo de Top Doctors.  “Así 
generamos el cuadro médico de 
excelencia en cada país donde 
operamos. Para mantener los es-
tándares de calidad también nos 
avalamos de las valoraciones ve-
rificadas de los propios pacientes, 
que hoy valoran el servicio con los 
especialistas de Top Doctors con 
una media de 4’8/5”, afirma Alber-
to Porciani.

Actualmente, el directorio re-
coge a más de 70.000 médicos de 
Europa, Estados Unidos, LATAM 
y Medio Oriente. Una vez activos 
en la plataforma, en sus perfiles se 
publica toda la información cu 

Los responsables de la com-
pañía apuntan que su mi-
sión es conectar a los pa-

cientes con el médico más experto 
para su caso, y para ello han dise-
ñado un algoritmo con el que se 
establece esta conexión. De esta 
manera, facilitan la experiencia 
de usuario, tanto en la página web 
como en la App. Además, en las 
plataformas hay un evaluador de 
síntomas con el que obtener un 
prediagnóstico para poder saber 
a qué especialista hay que acudir.

“Cuidamos minuciosamente la 
información que recogemos de los 
médicos y la volcamos en nuestra 

web para que los pacientes la en-
cuentren. Asimismo, tenemos una 
biblioteca con más de 1 millón de 
vídeos y artículos que creamos 
con los doctores sobre técnicas, 
patologías o tratamientos para 
que los pacientes conozcan el tra-
bajo de los especialistas, y la web 
también dispone de un dicciona-
rio médico para definir todos los 
términos médicos”, señala Alberto 
Porciani, CEO y fundador de Top 
Doctors.

Gracias a este trabajo un usua-
rio puede encontrar al mejor mé-
dico especialista, identificándolo 
por la patología, por la especia-

 
UN DIRECTORIO MÉDICO QUE PONE LAS  
BASES PARA GENERALIZAR LA TELEMEDICINA

Top Doctor es un directorio online que recoge a los me-
jores médicos del panorama internacional, en estos mo-
mentos, a más de 70.000. El objetivo es que el paciente 
pueda encontrar fácilmente el mejor médico especialista 
para su caso. Para el usuario no es difícil realizar sus bús-
quedas porque la página web es muy intuitiva. Ha sido 
desarrollada y pensada para garantizar una óptima expe-
riencia de usuario. En pocos clics los pacientes pueden 
conseguir su cita, acceder a los servicios de la telemedici-
na o realizar una consulta inmediata con un especialista. 

En su apartado de 
paciente el usuario 
tiene los detalles 
de las citas que ha 
solicitado (fecha, 
hora, doctor, etc.), 
las suscripciones 
que ha contratado 
(por ejemplo, de 
consulta inmediata), 
los datos de su ficha 
(que le servirán para 
cuando reserve una 
cita), los servicios 

de telemedicina, las 
recetas electrónicas. 
Asimismo, en su área 
privada el paciente 
recibe recordatorios 
de citas (cuando se 
acerca la fecha de la 
visita) y de revisiones 
anuales (por ejemplo, 
si hace mucho tiempo 
que no va visita al 
odontólogo). “Lo que 
buscamos con este 
sistema automatiza-

do es que el paciente 
pueda gestionar y 
mantener de forma 
integral un histórico 
de citas médicas. El 
objetivo es que en un 
futuro próximo este 
apartado evolucione 
al historial médico 
online”, señalan des-
de Top Doctors.
Todos estos servicios 
están disponibles 
también en la App.

Funciones del área del paciente

▲

ALBERTO PORCIANI,  
CEO y fundador de Top Doctors.

EL OPERADOR
DE TELECOMUNICACIONES

para

CONTACT CENTERS

www.manifone.com
Contacto : 911 87 56 95



EL OPERADOR
DE TELECOMUNICACIONES

para

CONTACT CENTERS

www.manifone.com
Contacto : 911 87 56 95



44

El área privada de los doctores 
es el centro de control de su 
consulta. En ella pueden editar su 
información, gestionar (aceptar, 
modificar o cancelar) sus citas, 
modificar su agenda, responder a 

las valoraciones de los pacientes 
y gestionar los servicios tecnoló-
gicos, tales como: telemedicina, 
sistema de prepago de las visitas, 
sistema de comunicación con los 
pacientes a través de chat, SMS, 
email, receta electrónica, Top 
Doctors Drive (para intercambiar 
y guardar documentos), o publi-
car artículo.

Además, disponen de tutoriales 
para saber cómo funciona cada 
herramienta y poder gestionar 
la consulta y la plataforma de 
manera autónoma, pero si lo 
precisan tienen a una persona 
de soporte asignada que les 
puede ayudar.
Todas las herramientas las tienen 
disponibles también en la App.

Funciones  
del área  
del facultativo

enred@dos

contenido se gestiona y publica la 
información de los perfiles de los 
doctores. 

El auge de la                
telemedicina

En lo que respecta a la telemedi-
cina hay que señalar que la com-
pañía ofrece esta posibilidad a los 
médicos desde 2018. Se trata de 
una tecnología que permite pasar 
consulta, mantener terapias, se-
guir rehabilitaciones y revisiones, 
realizar sesiones clínicas, reunio-
nes médicas, intercambiar docu-
mentos y recetas electrónicas.
La demanda de este tipo de so-

luciones, desde que estallara la 
COVID-19 se ha multiplicado ex-
ponencialmente. Solo en la plata-
forma de Top Doctors hubo casi 
1.500 nuevos médicos y centros 
activando el servicio de telemedi-
cina en tres semanas y el número 
de consultas médicas a través de 
ella se multiplicó por 60. Con la 
llamada nueva normalidad la ma-
yoría de ellos ha mantenido el ser-

rricular, premios, artículos mé-
dicos, y los pacientes que han sido 
consultados por el doctor pueden 
dejar su valoración.  “A todos estos 
doctores les ofrecemos las herra-
mientas tecnológicas necesarias 
para digitalizar su consulta y po-
der llegar a todos sus pacientes, 
sin barreras geográficas y sin es-
peras: con telemedicina, consulta 
inmediata, cita online, receta elec-
trónica, etc.”, comenta Porciani. 
Asimismo, la compañía ha apos-
tado por la multicanalidad (telé-
fono, WhatsApp, chat emergente 
de la web, email y RR.SS). “Detrás 
de todos los canales está el depar-
tamento de customer care, desde 
donde se ofrece un trato perso-
nalizado ante cualquier consulta”, 
puntualizan desde Top Doctors.

Las funciones de quienes tra-
bajan en este departamento se 
encaminan a realizar un buen 
seguimiento del cliente. Por su 
parte, desde el departamento de 

vicio. “Después del confinamiento 
hubo un pequeño descenso pero 
ahora nos mantenemos en volú-
menes 30 veces mayores que los 
que teníamos antes de la pande-
mia, por lo que usuarios y docto-
res están adoptando el servicio 
de telemedicina como algo más 
usual”, afirma Alberto Porciani.

Hay que recordar que el pro-
ceso de la telemedicina en la pla-
taforma es muy sencillo, para el 
usuario. Solo tiene que indicar en 
el buscador de telemedicina un 
especialista que trate su caso y so-
licitar el servicio. En cuanto el doc-
tor recibe la petición, solo tiene 

que aceptar y empezar el servicio. 
En ese momento, el paciente paga 
a través de la tarjeta de crédito el 
precio que ha estipulado el doctor 
por la prestación médica. Cuando 
el especialista da por finalizado el 
chat o la video-conferencia solo 
tiene que cerrar la sesión y el usua-
rio podrá valorar el servicio.

El acceso al mismo puede rea-
lizarse a través de video-confe-
rencia o mensajería. Las cifras de 
uso varían en función del país. Por 
ejemplo, en España está más ge-
neralizada la mensajería privada 
(75%) que la video-conferencia 
(25%), aunque poco a poco el ví-
deo va ganando terrero. 

Desde la compañía hacer hin-
capié en su cumplimiento de la 
normativa del RGPD. Este cum-
plimiento lo llevan a cabo con 
archivos protegidos, contraseñas 
cifradas, facturación de prestación 
médica, encriptación de conver-
saciones, consultas prepagadas y 
pasarela de pago segura.

Redacción

En España está más generalizada la mensajería 
privada (75%) que la videoconferencia (25%)

ALGUNOS DATOS  
DE INTERÉS
Número de doctores registra-
dos en Top Doctors:   

8.500 en España y

70.000 en el mundo.

Número de usuarios:  
se espera cerrar 2020 con 22 
millones en España y 40 millones 
en el mundo.

Trabajadores de Top Doctors:  
en España, unos 120, el 30%  
de los cuales se dedican a 
gestión  
de atención al cliente.

Gestiones de atención al clien-
te atendidas al año: 
l 150k citas gestionadas al año.

l +450k llamadas atendidas.

l 26.635 chats emergentes 
home (servicio activo desde julio 
2020). En este servicio los usua-
rios encuentran las respuestas a 
sus preguntas de forma semiau-
tomatizada. Es decir, hay algunas 
preguntas habituales que son 
respondidas automáticamente, 
y si la pregunta no está definida, 
un representante de atención 
al cliente responde de forma 
personalizada al momento.

Nivel de satisfacción  
de los usuarios: 

4’8/5
Horario de atención al cliente: 
de lunes a jueves de 09:00 a 
19:00 horas, y los viernes de 
9:00 a 18:00 horas.
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:

En nuestro call center, las empre-
sas clientes nos están demandando 
una solución de analítica de voz 
para poder automatizar el análisis 
de calidad sobre el 100% de todas 
las llamadas. Nuestra intención 
también es automatizar el proceso 
de verificación de ventas y que la 
herramienta nos permita a noso-
tros configurarla de una forma muy 
ágil. Es decir, queremos actualizar 
precios o cláusulas en menos de 
un día. ¿Hay alguna solución que 
encaje con estos objetivos?

(Victoria de la Torre, Madrid))

Pablo Enciso: El call center es un 
sector con un potencial de mejora 
muy grande en este campo, por-
que la penetración de las tecnolo-
gías que permiten la automatiza-
ción no es grande. En el caso de 
canal voz, es casi inexistente.
Este tipo de software de inteli-
gencia conversacional como Upbe, 
basados en inteligencia artificial y 
aprendizaje automático, automati-
zan los procesos en el call center. 

Lo consiguen porque tienen una 
gestión integral del ciclo com-
pleto de datos conversacionales. 
Transcriben, identifican, validan 
y analizan todas las llamadas que 
tiene un call center.
Esta capacidad de procesar 
tantos datos y cómo se pueden 
estructurar, por ejemplo, le da 
la posibilidad al call center de 
auditar el 100% de las llamadas. 
Y sin mayor coste y con menor 
esfuerzo de análisis y gestión por 
llamada. Además, al ampliar la 
muestra, automatiza y hace más 
objetivo el proceso de evaluación 

y formación de agentes.
En el caso de las campañas de 
verificaciones de ventas, las 
plataformas basadas en este 
tipo de tecnología permiten 
incrementar ingresos. Y no solo 

Soy el responsable de atención al cliente de 
una compañía que está en plena transformación 
digital. Actualmente, contamos con tecnología 
IVR en nuestro contact center, pero estamos 
planteándonos modernizarla e incorporar un bot 
con reconocimiento de Lenguaje Natural (NLP). 
Nuestros objetivos principales son mejorar la 
satisfacción del cliente e implementar en el 
asistente conversacional nuevas gestiones auto-
matizadas que nos permitan solucionar de forma 
rápida las consultas.
Además, nos gustaría que el bot estuviera aloja-
do en la nube, ya que creemos que puede apor-
tarnos rapidez de actuación frente a momentos 

de picos de llamadas en nuestro contact center 
y más flexibilidad en su capacidad a la hora de 
gestionar una cartera de clientes en pleno creci-
miento como la nuestra. ¿Qué tipo de solución 
cloud sería la más adecuada para implementar 
autogestiones y a la vez mejorar nuestro NPS?

(Alberto Cuadrado, Zaragoza)

Víctor Aguado: La transformación digital siempre 
conlleva enfrentarse a nuevos retos y a la toma 
de decisiones trascendentales sobre la migración 
de la anterior tecnología a 
nuevas soluciones. Incor-
porar un bot con reco-
nocimiento del Lenguaje 
Natural es un gran paso 
para mejorar KPIs como la tasa de autogestión 
(llamadas y contactos resueltos por el bot sin 
necesidad de escalar a un agente) o el NPS, que 
mide el grado de satisfacción de los clientes. Si, 
además, os estáis planteando que el bot opere 
desde la nube, os recomiendo un servicio BaaS o 
Bot as a Service. 
En Fonetic hemos creado un servicio de Bots as 
a Service que se presta desde nuestra plataforma 
de producción en la nube HumanBOT. Por un 
lado, mediante un bot cognitivo y conversacional, 
el servicio se encarga de atender las llamadas y 

contactos de los clientes a la vez que mejora la 
calidad del tratamiento que se les ofrece. Esto 
es posible gracias a tres factores decisivos: uso 
de diferentes tecnologías cognitivas (Google, 
Microsoft, Nuance) para combinarlas y obtener 
los mejores porcentajes de reconocimiento y de 
autogestión; metodología propia My Voice (que 
permite dotar de personalidad al asistente conver-
sacional y adaptarlo a los clientes de la compañía) 
y, analítica continua de los principales KPI del bot. 
Por otro lado, un servicio cloud es totalmente 

flexible y escalable, pudiendo aumentar de forma 
rápida su capacidad en momentos de picos de 
llamadas para aligerar la presión sobre el contact 
center y reducirla cuando sea necesario. De 
esta forma, se asegura la atención continua en 
procesos sencillos y ejecutables por un bot, lo que 
empodera a los agentes 
del contact center, que 
pueden centrarse en la 
atención de las llamadas 
que requieran de su espe-
cialización.

porque se automatiza el proceso y 
se consigue ser más ágil verificando 
ventas recién hechas, sino porque se 
consigue que la muestra de análisis 
sea del 100% de las llamadas. Este 
tipo de plataformas, basadas en la 
nube, son fundamentales para redu-
cir tiempos y porcentaje de caída de 
ventas.
Desde un punto de vista de análisis, 
permiten tener mucho detalle. Inclu-
so ir llamada por llamada y agente 
por agente, entendiendo buenas 
prácticas y consiguiendo escalar las 
mejores de forma ágil y sencilla. Y 
también se puede personalizar la 
gestión y el análisis de las llamadas.
Estas plataformas flexibilizan y agili-
zan la gestión de toda la operación 
porque son soluciones self-service 
que no exigen implantaciones com-
plejas. Tras una prueba de concepto 
sencilla, de apenas dos semanas, el 
equipo de negocio puede entrar, 
personalizar la información y reglas, 
y luego empezar a tomar decisiones 
de impacto para mejorar el negocio 
de forma ágil y sencilla.

 consultorio tecnológico

Un servicio cloud es flexible y escalable, pudiendo 
aumentar su capacidad en momentos de pico

   

Víctor  
Aguado
director de operaciones 
de Fonetic

   

Pablo Enciso,
CEO de Predictiva

Tras una prueba de 
concepto sencilla, el 
equipo de negocio 

puede personalizar la 
información y reglas

En esta sección escuchamos las preguntas que nos formulan distintos profesionales 
que dirigen departamentos de atención al cliente. Suelen ser cuestiones relacionadas 
con la tecnología y la gestión de las relaciones con sus usuarios. En este número han 
tratado de resolver esas dudas expertos de empresas colaboradoras de la revista como 
Evolutio, Diabolocom, Fonetic, Predictiva, Salesland y Talkdesk.
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el punto de introducción del video, si este servirá 
de comunicación entre un consumidor y un asis-
tente, o entre un asistente con 
varios consumidores de forma 
simultánea (a modo de webinar 
o demostración); si aporta valor 
el visualizar al cliente o no, o 
transmitir su voz; si habilitas 
un canal chat asociado a la 
relación video; si es necesario 
compartir pantalla en un sentido 
o en ambos sentidos de forma 
simultánea; cómo se integrará 
esta cola de trabajo con el resto de colas de 
otros canales, etc. Todas estas funcionalidades 
están disponibles con algunas soluciones, para 

ser habilitadas o no, y la clave estará más en el 
diseño de experiencia que en las capacidades 

técnicas.
Además, la digitalización de 
la sociedad y la aparición de 
nuevos servicios continúan trans-
formando nuestra visión como 
consumidores de la relación 
con las empresas, y en general 
del desarrollo de una tendencia 
mayoritaria de aumentar el valor 
de la eficiencia y la utilidad en 
las mismas. El cliente valora el 

no tener que desplazarte para poder recibir 
servicios que le son necesarios, y en los que es 
útil el uso de la imagen. 

La  clave estará 
más en el diseño 

de experiencia que 
en las capacidades 

técnicas

Dentro del despliegue multicanal de mi compa-
ñía (nos dedicamos al sector servicios), nos esta-
mos planteando la introducción de la interacción 
en vídeo online. ¿Cómo de madura creéis que 
está la tecnología para entrar en este ámbito o 
no? ¿Qué debería considerar para empezar a 
ponernos en marcha?

(Marisa Benavides, Madrid)

Abel Sánchez: La tecnología de vídeo online 
ya lleva madurando mucho tiempo. De he-
cho, desde hace una década, la aceptación y 
difusión del protocolo WebRTC como standard 
de mercado ha supuesto un cambio importante 
en este ámbito, que está disponible en todos 
los grandes navegadores. Este standard jubiló 
otras soluciones que se basaban en flash y otras, 
que habían puesto los cimientos de estos tipos 
de desarrollos. De aquellos primeros pasos a la 
actualidad, ha ayudado muchísimo las capa-
cidades de compresión de audio y video, con 
calidad mucho más que aceptable, y que han 
reducido tremendamente el ancho de banda 
necesario, así como el despliegue por parte de 
los operadores de tecnologías como el FTTH, las 
soluciones cloud, el coste del hosting, que hacen 
cada vez más atractivas soluciones de este tipo.
Desde el punto de vista tecnológico, por lo tan-
to, consideramos esta solución suficientemente 
madura y es muy probable que tu proveedor de 
software CTI tenga alguna solución de este tipo 
integrable en tu calI center.
Por otro lado, el gran cambio que tenemos por 
delante, no tiene tanto que ver con la madurez 
de la tecnología como con la maduración del 
mercado. Creemos que no hay respuestas lógicas 
que expliquen el porqué de la baja implantación 
de estas soluciones hasta la fecha; más allá de la 
aceptación de los consumidores y el efecto en 
las inversiones de la anterior crisis. Al contrario, 
la actual crisis de la COVID-19, está espoleando 
la introducción de estas tecnologías, gracias a la 
enorme difusión que ha tenido el video en las re-
laciones personales, la explosión del teletrabajo 
como posibilidad factible, y la enorme expansión 
de las reuniones profesionales por este canal. 
Ahora tenemos por delante el reto de introducir 
estas herramientas de gran utilidad, en la relación 
entre los consumidores y las compañías y definir 
experiencias que sean relevantes para los prime-
ros y rentables para las segundas.
Algunas reflexiones claves a hacerse antes de 
elegir la solución adecuada, básicamente tienen 
que ver con la definición de las funcionalidades: 

Abel  
Sánchez, 
director  
IT Salesland

Los picos de llamadas en periodo estacio-
nal son difíciles de gestionar sobre todo 
cuando los equipos de atención al cliente 
no están preparados para enfrentarlos. 
¿Cómo podríamos anticiparlos asegurando 
un servicio de calidad y personalizado? 

(Julio Martínez, Valencia)

Romain Grundszstein: A menudo, nues-
tros clientes nos preguntan cómo evitar los 
picos de actividad. Les damos 3 consejos: 
automatice, use sus datos y externalice.
Automatice. Todas las demandas de infor-
mación, estado de orden, etc. no siempre 
requieren la intervención de un agente. 
Reduzca el número de llamadas entrantes 
gracias al self-service. 
Las otras solicitudes pueden ser proce-
sadas de manera eficaz y rápida por sus 
agentes gracias a un IVR inteligente. Este 
IVR dirige las llamadas a los agentes o 

asesores más competentes de manera 
automática.
Use sus datos. Integre su solución de 
telefonía en su CRM o en sus herramientas 
de negocio y ahorre preciosos segundos 
al atender sus llamadas entrantes. En un 
vistazo, sus agentes tienen acceso a toda la 
información que necesitan para contestar 
a las preguntas y a las demandas. Ellos 
ganan tiempo y sus clientes también.
Externalice. A veces hace falta recurrir a un 
outsourcing de recursos como Webhelp, 
por ejemplo. Esto permite apoyar la 
productividad de sus equipos durante los 
picos de actividad de temporada.
También ofrece otras ventajas, como la 
reducción de costes -porque suelen ofrecer 
precios muy atractivos- y la garantía de 
eficiencia -porque sus equipos tienen 
experiencia y se pueden constatar sus 
competencias-. 

Romain  
Grundszstein,
sales executive en Diabolocom
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“Las recomendaciones de la IA conducen a la 
optimización de las principales métricas que  

definen el rendimiento de la operación diaria”

Soy responsable de un contact center en Sevilla 
y al tener a toda mi plantilla teletrabajando 
me encuentro habitualmente con el siguiente 
problema: tenemos 348 empleados y constante-
mente llegan llamadas y correos de incidencias 
en sus equipos de trabajos. Si sumamos estos 
correos con los cientos de correos del día a día, 
hay muchos que acaban perdiéndose. Esto afec-
ta a la reputación de la empresa con el trabaja-
dor, ya que hay algunos a los que no se les llega 
a responder y no se les soluciona el problema. 
¿Habría alguna aplicación con la que se pudie-
ran categorizar los mensajes que van llegando y 
así se pueda hacer una gestión eficiente?

(Esteban Rico, Sevilla)

Manuel 
Beltrán,
director de Desa-
rrollo de Negocio 
de Customer 
Experience en 
Evolutio.

Soy el responsable de la Experien-
cia del Cliente en mi empresa y me 
pregunto si sería interesante in-
corporar alguna herramienta de IA 
para mejorar nuestra estrategia a 
la hora de gestionar la relación con 
nuestros usuarios, ¿qué impacto 
tendría en la CX?

(Carlos Hernández, Madrid)

Susan Ysona: Manejar las expec-
tativas de la IA no es fácil y con 
tantas empresas que afirman tener 
funcionalidades de IA, menos aún. 
Tratando de ser realistas, podemos 
decir que las expectativas se tradu-
cen en una lista que debería estar 
en la mente de todo líder de CX: 
ayudar a tomar mejores decisiones; 
aumentar la eficiencia operacional 
y reducir los costes; optimizar las 
operaciones comerciales, las ventas 
y la comercialización; capturar y 
aplicar los conocimientos donde sea 
necesario; automatizar las tareas de 
los agentes, supervisores y clientes 
y mejorar el enrutamiento.
Entonces, ¿cómo puede la IA ayudar 
a mejorar la CX?
1.  Automatización: Puede auto-
matizar las tareas más repetitivas y 
dejar que los agentes se centren en 
deleitar a los clientes.
2. Descubrimiento: Algunas de las 

reglas ocultas en los negocios, como 
los patrones de datos en grandes 
bases de centros de contacto, 
pasan desapercibidas debido al 
análisis de muestras. Confiar en la 
IA para cultivar datos de miles de 
millones de interacciones conduce 
a descubrimientos procesables y a 
conocimientos del cliente que impul-
san recomendaciones predictivas y 
optimizan la eficiencia de los agentes 
y los centros de contacto.
3. Mejora de los modelos de pre-
dicción: Muchos centros de contacto 
ya tienen modelos de predicción, 
pero las nuevas fronteras de la IA 
pueden hacerlos aún mejores y más 
precisos.

4. Prescripción: La IA debe reco-
nocer nuevos patrones y sugerir los 
siguientes pasos basados en ese 
reconocimiento.
5. Alerta: Un centro de contacto 
está constantemente acumulando, 
procesando y produciendo montañas 
de datos. Si algo sale mal, recibirá 

una alerta sobre puntos de datos 
específicos.
6. Recomendación: Recomendar 
los siguientes pasos, o la siguiente 
mejor acción, entregando proactiva-

mente la información en una simple 
interfaz, evitando así que los agentes 
se dispersen entre varias fuentes de 
datos.
7. Optimización: Las recomendacio-
nes de la IA conducen a la optimiza-
ción de las principales métricas que 
definen el rendimiento de la opera-

ción diaria de tu centro de contacto. 
Por ejemplo, puede mejorar la sa-
tisfacción del cliente (CSAT) y el Net 
Promoter Score (NPS) para reducir el 
estrés del agente, eliminando las ta-
reas de búsqueda y navegación para 
simplificar el esfuerzo del agente.
8. Asistencia: Directa o indirecta-
mente, cada persona en el centro 
de contacto puede beneficiarse de 
la asistencia práctica de la IA. Los 
centros de contacto deben reducir 
la supervisión manual, aprove-
chando la asistencia automatizada 
para reducir las interacciones entre 
agentes y supervisores, dando a 
los supervisores más tiempo para 
centrarse en las actividades de par-
ticipación de la fuerza de trabajo y a 
los agentes más tiempo de calidad 
con los clientes.

“La plataforma 
elegida ha de ser 
ágil en su uso y 

en su despliegue, 
además de segura”

Susan Ysona,
vicepresidenta de EMEA en 
Talkdesk

Manuel Beltrán: El problema de la dispersión de 
la información ha sido un desafío habitual en el 
sector de la experiencia y relación con el clien-
te. Como en este caso en concreto, los clientes 
contactan con las empresas a través de numero-
sos puntos, pero esperan una 
respuesta unificada, como es 
natural, ya que no son cons-
cientes de la gestión que se 
realiza en el back office.
Para abordar este problema, 
lo importante es contar con 
una plataforma que unifique 
e integre toda la información 
y la ponga a disposición de 
cada agente de manera ágil 
y segura. Soluciones como 
Genesys Cloud permiten 
a las empresas simplificar su relación con los 
clientes, precisamente porque están pensadas 
para solucionar dicho problema, lo que aplica 
perfectamente a este caso en concreto.
Dicho esto, hay que tener en cuenta el actual 
escenario en el que vivimos, en el que el 
teletrabajo y la ciberseguridad están en auge. 
Muchas empresas se han visto obligadas a llevar 
a cabo el proceso del trabajo en remoto en 
cuestión de semanas, cuando en otras circuns-

tancias, probablemente, lo habrían hecho en 
años. Por ello, la plataforma elegida no solo 
tiene que ser ágil en su uso, sino en su desplie-
gue… Pero de manera segura. 
También hay que tener una visión a largo 

plazo a la hora de elegir una 
plataforma: no solo se deben 
tener en cuenta las soluciones 
a los problemas de hoy, sino 
el valor añadido que pueda 
ofrecer, como análisis de datos 
en tiempo real, lo intuitivo de 
la interfaz de usuario…
Finalmente, también juega un 
papel principal la elección del 
partner en la integración: En 
Evolutio, apostamos no solo 
por la tecnología, sino por la 

experiencia en el caso de uso, el talento, la tra-
yectoria y la capacidad de desplegar un servicio 
de consultoría ágil.

 consultorio tecnológico



Cómo deshacerse 
del “¿Qué?” 
para siempre

“¿Puedes repetir eso?”, “¿Qué?”, “¡No te escucho!”. Si tus 
reuniones se parecen más a un duro trabajo que a un trabajo en 
equipo, entonces es hora de que reconsideres tus soluciones 
de audio. En EPOS hemos encargado el informe “Entender las 
experiencias de sonido”, actualizado a 2020, para comprender 
mejor los desafíos que plantea el audio en los espacios de 
trabajo modernos. Según dicho informe, un 79 % de los 
responsables de toma de decisiones sabe que un buen 
equipo de audio, auriculares y altavoces portátiles incluidos, 
puede ser la solución. Comprendiendo dónde y cómo se 
trabaja en oficinas diáfanas, centros de atención telefónica, 
ubicaciones remotas y entornos de trabajo ATC y C3, hemos 
desarrollado diferentes soluciones de audio prémium para 
empresas, clasificadas en cuatro líneas de producto: ADAPT, 
EXPAND, IMPACT y COMMAND. 

Lee el informe completo y explora toda nuestra gama de 
soluciones en: eposaudio.com/understanding-sound-report

Para más información
616 410 711
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Antes de la implantación de 
la centralita Cloudya en 
la nube y la herramienta 

Nmonitoring Queues, se partía de 
una solución on-premise hardware 
que requería un mantenimiento y 
soporte interno y tiempos de de-
dicación que no eran viables. “La 
solución era muy compleja. A ello 
se sumaba el haber sufrido varios 
incidentes con el hardware, re-

sultando bastante complicada su 
reposición, lo que nos hizo valorar 
Cloudya y su servicio en la nube”, 
comenta Alberto Ibarra, IT mana-
ger en ICOGAM.

Primeros pasos dados
Como pasos previos a  la adop-
ción de esta solución se analiza-
ron diferentes opciones, siempre 

 claves de un caso de éxito

  Los tiempos de espera y actuación se han simplificado  
y se han unificado los patrones de atención

orientadas a la nube. Pero en estas 
valoraciones destacaron las par-
ticularidades de NFON, especial-
mente por su sencillez, y cercanía, 
así como por el hecho de poder 
probar el producto durante dos 
meses de forma completa.

En este contexto, la implan-
tación fue rápida, los meses de 
febrero y marzo de este año se 
utilizaron para las pruebas y la 

configuración de la centralita, tras 
lo cual se comenzó a utilizar. La 
herramienta Nmonitoring Queues, 
por su parte, estuvo lista en cinco 
días, y se puso en marcha definiti-
vamente en el mes de junio. 

Desde NFON Iberia, Francisco 
Pardo, technical consultant, re-
cuerda que antes de realizar la im-
plantación, se reunieron en varias 

ICOGAM, MEJORA LA GESTIÓN DE LA                 ATENCIÓN A SUS COLEGIADOS
El Ilustre Colegio de Gestores Administrativos de 
Madrid (ICOGAM) ha apostado por la centralita 
Cloudya en la nube de NFON, integrada con la herra-
mienta Nmonitoring Queues. Las mejoras desde esta 
implantación han sido importantes en la gestión y ad-
ministración de los contactos telefónicos, ahorrando 
tiempo en las respuestas y simplificando procesos.

De izquierda a derecha, 
Francisco Pardo, technical 
consultant en NFON, y 
Alberto Ibarra, IT manager 
en ICOGAM.

Es un sistema de centralita profesio-
nal en la nube con un interfaz sencillo 
e intuitivo. Permite a los usuarios 
recibir y realizar llamadas, video, 
compartición de pantalla y otras mu-
chas funcionalidades inteligentes  
a configurar por los clientes según 
sus necesidades y gustos.

CARACTERÍSTICAS 
DE CLOUDYA

ILUSTRE COLEGIO DE GESTORES ADMINISTRATIVOS DE MADRID

más valorados. Tuvimos nuestra 
centralita montada desde el pri-
mer día y fuimos configurándo-
la e incluyendo todos nuestros 
requisitos poco a poco. Cuando 
estuvimos listos, planificamos 
las migraciones de las líneas y los 
operadores y fue todo transparen-
te”, afirma Alberto Ibarra. 

En cuanto a las ventajas de 
utilizar una solución en la nube, 
como señala Ibarra, estas se deja-

ocasiones con los responsables 
de ICOGAM para conocer exacta-
mente cuáles eran sus necesidades 
y así, poder plantearles la mejor 
solución en su caso, y para realizar 
una demo del funcionamiento de 
Cloudya.  

En el tiempo de pruebas quedó 
patente que no hubo ninguna re-
percusión negativa en la calidad 
del servicio prestado a los colegia-
dos. “Este fue uno de los puntos 
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Hay que apuntar que en estos mo-
mentos la solución implantada es 
utilizada por unas 60 personas in-
ternamente para dar servicio a un 
colectivo de entre 800 y 1000 cole-
giados, y un volumen de llamadas 
que supera las 500 diarias. 

Cambios para mejorar
Desde el ICOGAM recuerdan que, 
aunque la herramienta ha sido 
bien acogida por los usuarios, al 
inicio hubo alguna resistencia 
al cambio de lo conocido. “Los 
cambios nunca son bienvenidos 
por los trabajadores, nadie quiere 
cambiar nada si funciona. Partien-
do de esta premisa, la acogida fue 
buena. Sobre todo, por el hecho de 
permitir poder estar conectados 
con los clientes desde cualquier 
punto o lugar, sin necesidad de 
conectarse a la red interna o por 
VPN. Esto fue un punto bastan-
te positivo y atrayente. Ayudó a 
que el cambio fuera mas sencillo”, 
cuenta Alberto Ibarra.

Además, y como 
siempre sucede en una 
implantación tecnológi-
ca, se realizaron sesio-
nes de formación como 
administradores a los 
integrantes del equipo 
de IT del ICOGAM y se 
les facilitó todo el mate-

rial disponible (manuales y guías) 
para el aprendizaje y uso de las he-
rramientas de los usuarios.

En el éxito de esta implantación 
tecnológica también ha sido deci-
sivo el buen rendimiento entre el 
equipo de ambas organizaciones. 
“Ha habido una comunicación di-
recta y sencilla, cualquier duda se 
ha podido solventar rápidamente”, 
apunta Francisco Pardo.

Por su parte, Alberto Ibarra des-
taca el elevado nivel de implicación 
de los profesionales de NFON que 
estuvieron trabajando con ellos.

Este buen entendimiento y el 
rendimiento de la implantación 
realizada, ha hecho posible que en 
estos momentos se esté estudian-
do la posibilidad de implantar la 
solución Neorecording para la gra-
bación de llamadas.

ICOGAM, MEJORA LA GESTIÓN DE LA                 ATENCIÓN A SUS COLEGIADOS

Es una herramienta muy potente que se integra con Cloud-
ya y permite obtener informes sobre las métricas de los 
agentes y las llamadas, con posibilidad de tener estos in-
formes de manera automática, también permite ver en vivo 
la cantidad de llamadas atendidas y las colas en espera.

CARACTERÍSTICAS DE  
NMONITORING QUEUES

ALGUNOS DATOS 
DE INTERÉS
Número de personas que  
forman el servicio de atención  
a los colegiados:  
20, pero las personas que utilizan las 
soluciones de NFON sube a 60 para 
dar servicio a un colectivo de unos 
1.000 colegiados.

Número de gestiones 
 atendidas al año: 

> 150.000 mails,
> 100.000 llamadas.

Horario de atención: 
de 09:00 horas a 18:00 horas.

Dispositivos 
desde los que se 
puede gestionar 
la herramienta 
implantada.

En lo que respecta a las reper-
cusiones específicas de Nmonito-
ring Queues de cara a la operativa 
diaria, desde el ICOGAM señalan 
que ahora se pueden sacar las 
métricas de los agentes y del ser-
vicio, de forma sencilla. Esto faci-
lita la creación de horarios donde 
puede hacer falta un refuerzo o 
una reubicación de los agentes. 
Asimismo, se localiza de forma 
sencilla a los agentes que pueden 
tener impedimentos en la aten-
ción para atenderlos rápidamente 
y solucionar el problema.

Por su parte, en lo que se refiere 
al seguimiento de las campañas, 
resulta muy útil ver los patrones y 
valores de llamadas y tiempos para 
sacar encuestas o estadísticas.

ron notar pronto, especialmente 
por su “sencillez, operatividad, 
cambios rápidos sin que estos 
afectaran al servicio, ganancia 
de tiempo, despreocupación del 
hardware on-premise y una mejo-
ra sustancial en el coste del servi-
cio”, apunta Ibarra.

En esta línea, el funcionamiento de 
las propias soluciones implantadas 
ha mejorado la gestión y adminis-
tración de la telefonía, ha producido 
un importante ahorro de tiempo y 
ha simplificado las actuaciones. “De 
cara a quienes se ponen en contac-
to con el ICOGAM, es evidente que 
los tiempos de espera y actuación se 
han simplificado y se han unificado 
los patrones y configuraciones en la 
atención”, comenta Ibarra.
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En este análisis del volumen 
de negocio de los contact 
centers, la facturación a 

clientes en España aumentó un 
2,3%, crecimiento sustentado en 
la todavía buena coyuntura eco-
nómica y, en particular, en el fa-
vorable comportamiento de la de-
manda procedente de algunos de 
los principales sectores clientes.

Sin embargo, el crecimiento del 
volumen de negocio sectorial vino 
propiciado principalmente por la 
expansión internacional de algu-
nos de los principales operadores. 
Los ingresos procedentes de la 
prestación de servicios a clientes 

ubicados en el extranjero, inde-
pendientemente del lugar de pres-
tación, crecieron un 8,1%, alcan-
zando por primera vez los 1.000 
millones de euros. Esta cifra casi 
se ha duplicado desde 2015.

Emisión y recepción
El área de negocio de recepción, la 
de mayor peso en el sector, fue sin 
embargo la de menor crecimiento, 
de únicamente el 1,5%. Se situó en 
2.060 millones de euros, el 63,4% 
del total. El segmento de emisión 
mantuvo un gran dinamismo, con 
un aumento del 8,5%, hasta los 
890 millones de euros.

El sector de te-
lecomunicaciones 
y medios se man-
tiene como el prin-
cipal demandante 
para las empresas 
de contact centers, con una parti-
cipación en el volumen de negocio 
de estas últimas en el entorno del 
40%. Así, en 2019 aportó un volu-
men de negocio de 1.285 millones 
de euros, similar al del año anterior.

El número de operadores pre-
sentes en el sector se ha mante-
nido estable en los últimos años, 
identificándose en torno a 75 em-
presas dedicadas a la prestación 

de servicios de 
contact center 
para terceros. 
La entrada de 
nuevos opera-
dores en el sec-

tor se ha visto compensada por el 
cese de actividad de algunos otros.

Se aprecia una tendencia de au-
mento del grado de concentración 
de la oferta, habiéndose produ-
cido destacadas operaciones de 
compra y absorción entre empre-
sas, de forma que los diez prime-
ros operadores alcanzaron en 2019 
una cuota de mercado conjunta 
del 64,2%.

El volumen de negocio de las empresas 
de contact center aumentó un 4% en 
2019, hasta los 3.250 millones de euros, 
encadenando de este modo, diez años 
consecutivos de crecimiento, período 
en el que su valor se ha incrementado 
un 60%, según el Observatorio Secto-
rial DBK de INFORMA (filial de CESCE), 
especializada en el suministro de Infor-
mación Comercial, Financiera, Sectorial y 
de Marketing en España y Portugal.

DATOS DE SÍNTESIS, 2019
Número de empresas 75

Número de trabajadores 110.000

Facturación (mill. euros)
l Clientes en España
l Clientes en el extranjero

3.250

2.250

1.000

Concentración (cuota de facturación conjunta en valor)
l Cinco primeras empresas (%)
l Diez primeras empresas (%)

46,8

64,2

Crecimiento de la facturación (% var. 2019/2018)
l Clientes en España
l Clientes en el extranjero

+4,0

+2,3

+8,1

Fuente: Observatorio Sectorial DBK de INFORMA. Estudio Sectores “Call Centers”.

EL VOLUMEN DE NEGOCIO DE LOS CONTACT CENTERS 
AUMENTA UN 60% EN LOS ÚLTIMOS DIEZ AÑOS

qué está pasando

  El negocio en el 
extranjero alcanzó por 
primera vez los 1.000 

millones de euros

tendencias
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En los cuatro últimos ejercicios, Eroski ha 
llevado a cabo una transformación del mo-
delo de gestión de su SAC basada en dos 
palancas fundamentales: la personalización 
y la tecnología. Son puntos que la compa-
ñía recoge en su actual lema (“Contigo”). 
Hoy  vamos a tratar de analizar cómo se 
está materializando este slogan en su estra-
tegia de relación con el cliente.

Zurekin. Por ello nuestra estra-
tegia se basa en humanizar, em-
poderar, atender en tiempo real, 
con una disponibilidad por parte 
de nuestro equipo de personas 
absoluta. Nos dirigimos al clien-
te de forma personalizada, por 
su nombre, siendo pacientes y 
comprensivos y empatizando, de 
forma que se sientan escuchados 
y atendidos como personas. Cada 
uno con sus problemas y casuís-
ticas, tratando a seres humanos y 
conectando con sus emociones. 
Además de la escucha es funda-
mental la retroalimentación, para 
que el cliente perciba que se le ha 
escuchado y que hemos entendi-
do lo que necesita. El cliente tiene 
que percibir que el agente le está 
ayudando, que está Contigo”, des-
taca Ainara Llona.

Para conseguir realizar todo 
esto, cuentan con la base de datos 
de clientes titulares de la Tarjeta 
Club que les permite personalizar 
las interacciones y acceder a in-
formación transcendente para el 
cliente. “De cara a un futuro nos 
gustaría contar con asesores per-
sonalizados para nuestros clien-
tes Oro, como ocurre en la ban-
ca. Además, aquel cliente que no 
puede contactar con nosotros, de 
forma proactiva le llamamos para 
que pueda resolver su problema 
en tiempo real y con la mayor in-
mediatez. Para ello es necesario 
empoderar a los agentes con la 
información que requieren para 
atender con agilidad”, comenta la 
portavoz de Eroski.

Los agentes que trabajan en el 
SAC en estos momentos se repar-
ten en tres plataformas diferen-
tes, una en Barcelona y otras dos 
en el País Vasco. “Ello nos permite 

 claves de un caso de éxito

EROSKI: ATENCIÓN  
PERSONALIZADA  
Y TECNOLOGÍA QUE 
AGILIZA LOS PROCESOS 

Esta trasformación vivida en 
el SAC, donde se potencia 
la atención personaliza-

da y la implantación de avances 
tecnológicos viene acompañada 
del reconocimiento al buen tra-
bajo desarrollado en su estrate-
gia de atención al cliente. No en 
vano, la compañía ha sido elegi-
da Mejor Servicio de Atención al 
Cliente como empresa de Gran 
Distribución y en programas de 
fidelización a lo largo de los úl-
timos ocho años. “Nuestro sello 
de experiencia se ha convertido 
en una palanca diferencial con 
respecto a la competencia. El 
cliente lo identifica, lo reconoce 
y lo pone en valor con respecto al 

sector. La evolución de la mejora 
en estos años pone de manifies-
to que estamos inmersos en una 
gestión de mejora continua, de la 
que nos sentimos orgullosos”, se-
ñala Ainara Llona, responsable 
del Servicio de Experiencia de 
Cliente en Eroski.

Y esto se refleja en los datos de 
algunos indicadores, como el de 
resolución de reclamaciones que 
es del 100%, el 93% en el primer 
contacto, o el NPS, que se sitúa 
entre un 60 y un 70%.

La importancia  
de las personas

Pero conozcamos un poco más 
sobre estas dos bases en las que 
se cimienta la estrategia omnica-
nal de Eroski, es decir, la persona-
lización y la tecnología.

La personalización se deja 
sentir especialmente en el canal 
telefónico y en el email. Ambos 
canales son atendidos por agen-
tes preparados para ponerse en 

la piel del cliente y entender su 
necesidad. Las cuestiones más 
repetitivas y de menor valor es-
tán automatizados a través de 
un chatbot. “Desde esta premisa, 
visualizamos un servicio de per-
sonas para personas, desde un 
Eroski–Caprabo Contigo, Ambtu, 

ajustarnos a lo local, como uno de 
nuestros ejes estratégicos y ello 
incluye la cercanía, el idioma y el 
mensaje somos de aquí y estamos 
contigo”, afirma Ainara Llona.

Hay que añadir, además, que 
todos los profesionales que for-
man el SAC tienen un perfil entu-
siasta y cuentan con habilidades 
demostradas para tratar con per-
sonas.

Destacados avances 
tecnológicos

En lo que respecta a la tecnología, 
se busca que las implantaciones 
por las que se apuesta vayan en-
caminadas a apoyar esa perso-
nalización. Y en este camino se 

ALGUNOS DATOS 
DE INTERÉS
Número de agentes  
que forman el SAC: 
entre 120 y 150 agentes en cir-
cunstancias normales, pudiéndose 
duplicar o triplicar en circunstancias 
excepcionales.

Interacciones atendidas en 2019:

360.404
Llamadas:    

309.562 (85.89%)
Mails:   

48.186 (13.37%)
RR.SS.:

2.656 (0.74%)
Índice de resolución de quejas:  
100%, el 93% en el primer contacto.
NPS: 
entre un 60 y un 70%.

Número de seguidores  
en redes sociales:

Twitter: 56.613 
Facebook: 221.634 
Instagram: 26.330 
LinkedIn: 24.464

La personalización es una de las bases en las que la compañía apoya su estrategia 
de atención al cliente en todos los canales.

▲

La resolución de las reclamaciones es del  100%,  
con un índice del 93% en el primer contacto
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Actualmente, y desde el año 
2017, en la plataforma de comu-
nicación del contact center se 
trabaja con la solución cloud de 
Altitude Software, con evolutivos 
que se van actualizando por el 
propio proveedor, con costes de-
limitados por un servicio ASP y de 

licencias y con la posibilidad de 
realizar desarrollos customizados 
en función a las necesidades del 
servicio. 

Agilidad y omnicanalidad
“Este tipo de tecnología nos ha 
permitido una capacidad de es-
calabilidad muy necesaria en 
situaciones de incremento de 
actividad como puede ser ante la 
crisis producida por la pandemia 
de la COVID-19, que en otras cir-
cunstancias hubiera sido imposi-
ble llevar a cabo. Poder trabajar 
sin límites de almacenamiento 
ha sido clave a la hora de afrontar 
esta crisis. Ello ha permitido tam-
bién una conectividad en tiempo 
récord al teletrabajo de nuestros 
agentes, incremento exponencial 
de los recursos, y la posibilidad 
de haber seguido atendiendo a 
nuestros clientes ante la deman-
da de alimentos tan necesaria, 

 claves de un caso de éxito

va a seguir trabajando. De he-
cho, uno de los objetivos para el 
próximo ejercicio es personalizar 
las interacciones con los clientes 
en función del canal que tenga 
disponible en cada momento 
(teléfono, email, redes sociales o 
WhatsApp) y poder así atender al 
cliente de forma síncrona y asín-
crona. También se quiere priori-
zar la atención de las llamadas en 
función de la urgencia del cliente 
a través de IVR inteligentes.

“Ahora bien, desde el plan es-
tratégico no podemos olvidar 
nuestra apuesta por una tecno-
logía que ofrezca la eficacia y 
eficiencia operacional necesaria 
en el servicio, pero en ningún 
momento olvidando la relación 
personalizada, necesaria y priori-
taria con el cliente final. La tecno-
logía debe estar al servicio de las 
personas, y nunca las personas al 

servicio de la tecnología”, resalta 
Ainara Llona.

En este futuro más inmediato 
del que hablan los responsables 
de Eroski, visualizan una tecno-
logía cloud que les permite co-
nectarse desde cualquier dispo-
sitivo y cualquier lugar, a toda la 
información de la que dispone la 
compañía del cliente, con todo 
el conocimiento organizativo 
protocolizado y con un control y 
gobierno propio de la organiza-
ción. Y esto se consigue con una 
estrategia multiproveedor, donde 

los BPO con los que trabajan ac-
ceden al sistema, de la compañía, 
permitiendo la gestión de desbor-
damientos entre BPOs en el caso 
de ser necesario. 

principalmente colectivos vulne-
rables > de 70 que requerían de 
una atención prioritaria”, cuenta 
Ainara Llona. 

Los responsables de Eroski 
destacan, también, y como ya he-
mos comentado anteriormente, 
su apuesta por la omnicanalidad 
para que sus clientes finales pue-
dan comunicarse con la compa-
ñía por todos los canales posibles, 
de forma ágil y eficaz, y que pue-
dan contactar con esta como de-
seen, vía redes sociales, chatbot, 
teléfono, email…

Se busca que tecnología permi-
ta automatizar las funciones más 
tediosas y de menor aporte de 
valor, y para ello de momento ya 
utilizan un chatbot. 

Se trata de un proyecto que 
se ha desarrollado en el negocio 
online y en el que ha participado 
Inbenta. El chatbot recoge res-
puestas a preguntas recurrentes 
del cliente, que no necesitaban 
una respuesta personalizada en 
un servicio 24 x 7. La iniciativa ha 
sido bastante bien aceptada por 
los clientes, ya que se comenzó su 
implantación a mediados de abril 
2020 y ya han accedido al servicio 
más de 26.000 clientes. El objetivo 
es ir dotando al servicio de una 
mayor inteligencia, ampliando 
así sus funciones.

Manuela Vázquez

 

Poder trabajar sin límites de almacenamiento ha sido 
clave a la hora de afrontar la crisis de la COVID-19

Premio al MEJOR SERVICIO DE ATENCIÓN  
AL CLIENTE en una empresa de Gran Distribución

Por octavo año 
consecutivo, los 

consumidores partici-
pantes en los premios 
de la consultora Sotto 
Tempo Advertising 
han reconocido 
a Eroski como la 
empresa de Gran Dis-
tribución con Mejor 
Servicio de Atención 
al Cliente.

Detrás de la obten-
ción de este reco-
nocimiento está su 
estrategia centrada 
en el cliente. En este 
sentido, los responsa-
bles de la compañía 
hacen hincapié en 
señalar que cumplen 
con su compromiso 
de responder a todas 
las dudas, sugerencias 

y reclamaciones de 
sus clientes de forma 
inmediata. En el caso 
de que sea necesaria 
alguna gestión, la 
respuesta se dará en 
un plazo máximo de 
24 horas.
Desde el SAC las ges-
tiones se atienden en 
castellano, euskera, 
catalán y gallego. 

▲



Lidere la economía digital 
con la tecnología
de Salesforce

En un momento de cambio como el actual, para las empresas es más importante 
que nunca poder ofrecer una experiencia de cliente omnicanal excelente, integrando 
de manera sencilla analítica avanzada, gestión de agentes, monitorización de calidad, 
análisis de voz o proceso del lenguaje natural.

En Evolutio, contamos con un Hub de Excelencia en Salesforce que le ayudará a 
aprovechar todo el potencial de la plataforma de CRM líder del mercado, de manera 
totalmente personalizada a las necesidades de su empresa. Contacte con nosotros
y descubra cómo integrar la tecnología más puntera con un enfoque de consultoría 
que maximice el valor de su negocio.

Para más información, visite 
https://comunicacion.evolutio.com/integracion-a-medida-CRM-y-contact-center

Integre las soluciones de CRM
y Contact Center más avanzadas
con ayuda de los expertos del
Hub de Excelencia en Salesforce
de Evolutio
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el conocimiento profundo de sus 
necesidades (escuchar su voz), sus 
relaciones con el banco (produc-
tos, precios, operaciones, …) y de 
la propia tecnología, sin la que los 
contact centers no serían lo que son 
en la actualidad.

Relación Cliente:  Con ese cono-
cimiento interno de la evolución 
del sector financiero, ¿cuáles cree 
que son sus retos principales en lo 
que respecta a los clientes?

Pedro Gª Tesón: Conceptual-
mente, la respuesta es sencilla: en-
tender y resolver las necesidades 
de cada cliente, incluso anticipán-
donos a que se produzcan y, en la 
medida de lo posible, ofreciendo 
una experiencia memorable. Aho-
ra bien, “el cómo” ya no es tan sen-
cillo y requiere una visión holística, 
apoyo corporativo y una continua 

mi primer destino fue Tecnología 
(área de Infraestructura), para in-
corporarme posteriormente en 
Desarrollo de Sistemas de Medios 
de Pago (MMPP).

En esta dirección tuve la opor-
tunidad de aproximarme a la rea-
lidad de los clientes. El sistema de 
MMPP era el único 24x7 de la enti-
dad, y sus usuarios eran nuestros 
clientes particulares, comercios y 
grandes superficies. Nuestra pro-
puesta de valor consistía en man-
tener la continua disponibilidad 
del servicio, para que los clientes 
pudieran operar en cualquier mo-
mento y lugar. El impacto de una 
posible eventualidad era relevan-
te, por lo que nuestra sensibilidad 
hacia los clientes también. 

La experiencia anterior me 
permitió dar el siguiente paso de 
modo natural, incorporándome 
como director de la División de 
Medios de Pago y Autoservicio, ya 
en el ámbito de negocio. Este nue-
vo puesto, mucho más cercano a 

 Hoy hablamos con...

PEDRO     
GARCÍA TESÓN,
director del Contact Center de Bankia

La carrera profesional de Pedro García Tesón, director del Con-
tact Center de Bankia, se ha desarrollado principalmente en esta 
entidad, lo que le ha permitido ponerse al frente de diversas 
direcciones de negocio. En la mayoría de ellas conoció y amplió 
su visión sobre la importancia del cliente en las organizaciones, 
incluidas las entidades financieras. Hoy charlamos con él para 
conocer mejor su visión de experto en estrategias de cliente, en 
un sector con tantos retos en este terreno como el financiero.

la realidad de los clientes, supuso 
una mayor conciencia de su im-
portancia, su sensibilidad, sus ne-
cesidades, …, durante todo el ciclo 
de la relación. Aparece por primera 
vez la necesidad de escuchar la voz 
del cliente, de manera directa y sin 
intermediarios.

Posteriormente, pasé a liderar 
las áreas de Financiación al Consu-
mo, Hipotecaria… para finalmente 
dirigir el Área de Productos, Precios 
y Comisiones, con responsabilidad 
sobre la estrategia de productos y 
precios del banco. Este puesto me 
dio una perspectiva mucho más 
global de la relación con los clien-
tes de todos los segmentos.

Finalmente, mi incorporación 
como director del Contact Center 
hace tres años supuso el paso de-
finitivo en mi journey de aproxi-
mación a la realidad de nuestros 
clientes. Toda la experiencia an-
terior me ha aportado un enorme 
valor, ya que no se puede enten-
der la relación con los clientes sin 

Volviendo la vista atrás, Pe-
dro García Tesón sitúa su 
incorporación a Caja Ma-

drid (recordemos que la actual 
Bankia nace de la fusión de sie-
te cajas de ahorro, Caja Madrid 
entre ellas) hace algo más de 30 
años. Este entorno profesional le 
ha permitido desempeñar diver-
sos cargos tanto en Bankia como 
externos, en representación de la 
entidad. Esto le ha conferido dife-
rentes aproximaciones a la reali-
dad de los clientes.

Relación Cliente: ¿De qué ma-
nera le han ayudado los distintos 
puestos por los que ha pasado a 
tener esa visión más acertada del 
cliente en el sector financiero?

Pedro Gª Tesón: Para entender-
lo mejor, quizás sea oportuno ha-
cer un breve recorrido a través de 
mi trayectoria profesional.

Tras una formación inicial 
orientada a desempeñar un pues-
to comercial en la red de oficinas, 

Debemos convertir los contact centers en centros de negocio igual                    que concebimos hoy las oficinas físicas y los centros de gestores digitales

l Pedro Gª Tesón ha desarro-
llado su carrera profesional 
en Bankia, estando al frente 
de diferentes direcciones de 
negocio: Director de Produc-
tos, Precios y Comisiones; de 
Financiación al Consumo e 
Hipotecaria; y de Medios de 
Pago y Autoservicio. 

l Anteriormente a su incorpo-
ración al negocio, desem-
peñó puestos de responsa-
bilidad en las Direcciones 
de Desarrollo Tecnológico 
(MMPP) e Infraestructura.

l Adicionalmente, también ha 
representado a Bankia en el 
Consejo de diversas socieda-
des, como en la Asociación 
Española de Leasing y Ren-
ting (AELR), Servired, SERME-
PA, Visa España y SEMP.

l En la actualidad es director 
del Contact Center de Ban-
kia, puesto que ocupa desde 
mayo de 2017, y miembro de 
la Junta Directiva de la Aso-
ciación Española de Expertos 
en la Relación con Clientes 
(AEERC).

TRAYECTORIA 
PROFESIONAL
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portales especializados, cajeros 
avanzados), personalizados según 
el segmento del cliente.

Y, por supuesto, el propio Con-
tact Center, como canal transver-
sal a todos los anteriores. El Con-
tact Center de Bankia se relaciona 
anualmente con más clientes que 
toda la red de oficinas del banco.

En él atendemos desde las con-
sultas y operativas más sencillas 
de los clientes menos sofisticados, 
hasta las cuestiones más comple-
jas de los clientes digitales. Tam-
bién complementamos el modelo 
de asesoramiento del banco, ofre-
ciendo un servicio 24x7 a los clien-
tes digitales carterizados. Por últi-
mo, también tenemos una fuerte 
vocación comercial, aprovechando 
las oportunidades que permite el 
inbound y el marketing digital, así 
como desarrollando la actividad 
del outboud de Bankia.

Esta misión no se podría hacer 
sin tecnología, por lo que en Ban-
kia hemos invertido 1.000 MM€  

Por supuesto, la tecnología debe 
permitir también incrementar el 
nivel de autoservicio de los clien-
tes, especialmente en las operati-
vas más sencillas y de menor valor, 
liberando de esta actividad a los 
agentes, que podrán evolucionar 
para gestionar necesidades más 

complejas que 
a su vez re-
querirán de un 
mayor conoci-
miento y tam-
bién de nuevas 
herramientas 
de apoyo.

Obviamente, 
todo lo anterior 
debe estar en 
constante revi-

sión y mejora continua. No puede 
plantearse como un proyecto u 
objetivo finalista, ya que el ries-
go de quedarse desactualizado es 
alto. 

Si todos estos factores se combi-
nan bien, el éxito está garantizado, 

pudiendo focalizarse en profundi-
zar en una mejora de la experien-
cia de cliente (CX).

Relación Cliente: Pasemos de 
la teoría a la práctica, ¿como está 
trabajando Bankia en este sentido?

Pedro Gª Tesón: Según su seg-
mentación y comportamiento, 
carterizamos a los clientes en ofi-
cinas tradicionales o en oficinas 
digitales. Muchos de los clientes 
disponen, adicionalmente, de un 
gestor personal.

Además, complementamos la 
anterior propuesta con otros cana-
les de apoyo como las oficinas ági-
les (transaccionales y con horario 
de mañana y tarde, que permiten 
al resto de centros concentrarse en 
el asesoramiento) y ofibuses (para 
atender territorios de baja densi-
dad poblacional y sin cobertura 
bancaria).

También disponemos de una 
completa oferta de canales digi-
tales (Bankia online, App, bots, 

inversión en personas, conoci-
miento y tecnología.

Hay que cuidar a las personas 
que son (somos) el factor más im-
portante. Por tanto, hay que inver-
tir en ellas, propiciando un clima 
adecuado, consiguiendo agentes 
satisfechos y orgullosos de su la-
bor, destacando 
las mejores actitu-
des y capacidades. 

También hay 
que invertir en 
conocimiento y 
mejora continua, 
mediante la for-
mación en con-
tenidos y herra-
mientas para tener 
agentes resoluti-
vos, que proyecten en los clientes 
una imagen de profesionalidad.

Adicionalmente, es necesario 
invertir en tecnología como el me-
dio para ayudar a los agentes y a 
los clientes a gestionar las relacio-
nes con el banco.

▲

Debemos convertir los contact centers en centros de negocio igual                    que concebimos hoy las oficinas físicas y los centros de gestores digitales

”Hemos invertido 
1.000 MM 

de euros en 
transformar 

procesos  
y canales”
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Pero no es menos cierto que 
cada vez surgen nuevas activida-
des, más sofisticadas, que a corto 
plazo no serán resueltas por la tec-
nología, no tanto por falta de ca-
pacidades sino por la propia velo-
cidad de adopción de los clientes.

Actualmente, nuestros asesores 
y comerciales atienden cada vez 
un mayor volumen de necesidades 
más complejas, mientras que los 
clientes resuelven en autoservicio 
las más elementales.

Aplicado al contact center, mi vi-
sión es que nuestros agentes cada 
vez atenderán menos consultas y 
operativas sencillas, mientras que 
crecerá su actividad en la venta y el 
asesoramiento, actualmente poco 
representativa en nuestro sector.

Relación Cliente: Como comen-
taba anteriormente, para que esta 
venta sea efectiva, es necesario el 
uso de tecnología que ayude a en-
tender las necesidades del cliente, 
como por ejemplo con analítica 

avanzada, ¿cómo está trabajando 
Bankia en esta área?

Pedro Gª Tesón: En el Contact 
Center se generan millones de in-
teracciones anuales, con un ingen-
te volumen de información que no 
podemos explotar con métodos 
tradicionales.

Sigue siendo fundamental reali-
zar encuestas a clientes, escuchas y 
auditorías de llamadas, analizar las 
tipificaciones de los agentes, etc., 
ya que nos permite tener una fo-
tografía muy aproximada de la ca-
lidad de nuestra atención y de las 
necesidades de nuestros clientes.

Pero es imposible sistematizar 
el tratamiento de dicha informa-
ción sin herramientas, para poder 
identificar con mayor precisión 
dichas necesidades, posibles gaps 
de atención o incluso pérdida de 
oportunidades comerciales.

Gracias a la combinación de in-
teligencia artificial, analítica avan-
zada y capacidades de big data, 
hemos abordado un proyecto cuyo 
objetivo es entender mejor lo que 
necesitan nuestros clientes, iden-
tificar puntos de mejora (procesos 
que generan un excesivo número 
de consultas y que podríamos re-
diseñar) y mejorar el “cuidado del 
cliente” (close the loop).

Todas estas herramientas nos 
permitirán optimizar la atención, 
mejorando la calidad e identifican-
do nuevas oportunidades comer-
ciales o de automatización.

Manuela Vázquez

Con inteligencia artificial, analítica avanzada y ca-
pacidades de big data, en Bankia hemos aborda-
do un proyecto cuyo objetivo es entender mejor 

lo que necesitan nuestros clientes, identificar pun-
tos de mejora (procesos que generan un excesivo 
número de consultas y que podríamos rediseñar) y 

mejorar el cuidado del cliente (close the loop).

▲

“

en la transformación de todos 
los procesos y canales, atendidos 
y digitales.

El Contact Center no podía ser 
ajeno a esta transformación digi-
tal, por lo que en los dos últimos 
años hemos actualizado nuestra 
infraestructura (CTI, CRM, inteli-
gencia artificial aplicada a los pro-
cesos de atención, NLP, etc.), todo 
ello aprovechando para rediseñar 
los journeys orientados a las ne-
cesidades del cliente y a potenciar 
las oportunidades comerciales.

Relación Cliente: En este en-
torno donde los agentes de los 
contact centers han de ser más es-
pecializados y con mayores com-
petencias, ¿cómo ve la evolución 
de su perfil?

Pedro Gª Tesón: Dado que la 
propia evolución de los clientes y 
de la tecnología permiten cada vez 
un mayor nivel de autoservicio, los 
agentes atende-
rán necesidades 
cada vez más 
complejas y de 
mayor valor.

Ello conlleva 
una constante 
tarea de forma-
ción y mejora 
continua, no 
solo en nuevas herramientas sino 
en conocimientos y habilidades. 

Por ello, es necesario una con-
tinua evolución del conocimiento 
de los agentes, más centrado en la 
actividad comercial (venta e inclu-
so asesoramiento) y no tanto en la 
transaccionalidad o en la consulta.

En este punto la tecnología 
vuelve a ser determinante, ya que 
los agentes deben disponer de he-

rramientas que les ayuden en esa 
nueva relación comercial con los 
clientes, mediante asistentes y ges-
tores de conocimiento que ayuden 
en dicha relación y garanticen la 
coherencia de la estrategia de la 
entidad. Una solución perfecta es 
la inteligencia artificial aplicada 
como asistente online, “escuchan-
do” la conversación cliente-agente 
y sugiriéndole a este último los 
contenidos, respuestas o próximos 
pasos a realizar.

Este binomio (más autoservicio 
en operativas sencillas e incre-
mento de la capacidad comercial 
de los agentes) permitirá, además, 
establecer un nuevo modelo de 
contact center, que suponga una 
mayor aportación al negocio del 
banco y, por tanto, una menor ten-
sión en el coste del servicio. 

En mi opinión, debemos con-
vertir los contact center en centros 
de negocio igual que concebimos 

en la actua-
lidad tanto 
las oficinas 
físicas como 
los centros 
de gestores 
digitales.

Relación 
Cliente: ¿Es 

este modelo una perfecta combi-
nación entre canales digitales para 
el autoservicio y agentes prepara-
dos para acciones de valor, enca-
minadas especialmente a la venta?

Pedro Gª Tesón: Hay determina-
das operativas que con el tiempo 
serán completamente absorbidas 
por las capacidades de autoservi-
cio, tanto por conveniencia de los 
clientes como del sector.

Los agentes  
deben disponer de 
herramientas que les 
ayuden en esa nueva 
relación comercial con 
los clientes, mediante 
asistentes y gestores 
de conocimiento 
que contribuyan a 
garantizar la coherencia 
de la estrategia de la 
entidad.

”Debemos  
convertir los 

contact centers 
en centros de 

negocios”

 Hoy hablamos con...



Tener un Personal Shopper  
ya no es un lujo de celebrities...  

es una cuestión de  
inteligencia de negocio

Con el Virtual Personal Shopper by Enzyme conseguirás trasladar  
la personalización de tu tienda física a tu eCommerce. Devuelve la magia  

a tus campañas de captación y re-enamora a tus clientes con  
una experiencia de compra sorprendente. 

Descubre el Virtual Personal Shopper by Enzyme:

www.enzymeadvisinggroup.com
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No existe una respuesta sencilla para esta pregunta, ni siquiera se 
puede esperar que la respuesta sea única y aplicable a cualquier 
empresa, pero sí que podemos establecer unas líneas a conside-

rar que maximicen las posibilidades de éxito de esta iniciativa.  
El primer paso para innovar en una compañía debe ser buscar ideas 

que estén alineadas con el negocio. Posteriormente se deben validar a 
través de pilotos o pruebas de concepto lo más reales posibles y final-
mente, establecer un procedimiento para que las ideas validadas se 
implementen en la empresa. Estos tres pasos, en apariencia sencillos, 
suelen ser de difícil implementación para las empresas.

La inspiración inicial para la búsqueda de estas ideas puede encon-
trarse fomentando una red externa de contactos o internamente dentro 
de la compañía. En el año 2016 se publicó un artículo en el Strategic Ma-
nagement Journal donde se desgranaban los resultados de un estudio 
sobre la capacidad innovadora de las personas en una empresa en fun-
ción de su red de contactos. La conclusión a la que llegaba era que una 
persona con una red de contactos externa a la empresa y conveniente-
mente atendida, era más productiva en términos de diseñar soluciones, 
productos y/o servicios innovadores que otra persona que careciera de 
esa red. Sin embargo, la expresión convenientemente atendida, toma es-
pecial relevancia pues consideran que esto se produce cuando se invier-
te al menos el 40% del tiempo de trabajo en cultivar y ampliar esa red.

La mayor parte de las empresas no pueden permitirse prescindir de 
la mitad del tiempo de los trabajadores, al menos no de forma general 

o continuada. En estos casos, indica el estudio, la mejor inversión del 
tiempo del personal es generar una red interna de innovación dentro de 
la compañía y minimizar, pero nunca eliminar, el número de trabajado-
res que desarrollan la red externa.

T:Labs, un laboratorio interno de ideas
De hecho, debe ser la propia compañía quien propicie los encuentros 
entre diferentes áreas de la misma para debatir de forma abierta sobre 
nuevas necesidades detectadas en clientes, nuevas soluciones, nuevos 
servicios o nuevas áreas de trabajo. Lo ideal para articular estos encuen-
tros es dotar a la compañía de los departamentos y personas adecuadas 
para llevarlo a cabo. La creación de un laboratorio de ideas único que 
aúne la contribución de diferentes células de innovación distribuidas 
por todos los departamentos de la empresa, fomente las aportaciones 
externas y establezca procesos de recompensa a las contribuciones, es 
fundamental, pero no lo es menos el establecer un área que permita 
comunicar los resultados, estudios y análisis realizados o en proceso a 
todas las áreas y recibir su feedback para realimentar el ciclo.

Gracias a esta forma de organización y a la creación de T:Labs, el labo-
ratorio de ideas de Transcom (https://tlabs.transcom.com/about-us), he-
mos fomentado la innovación y su aplicabilidad, aumentando de forma 
rápida nuestro portfolio de servicios y adaptándolos a las necesidades de 
nuestros clientes.

 Antonio Aparicio, 

CX Digital Advisory Director en Transcom 

La generación de ideas innovadoras es siempre importante para las em-
presas, especialmente en momentos de crisis, cuando es posible iden-
tificar nuevas oportunidades y se hace necesario generar modelos de 
negocio adaptados a las nuevas circunstancias. Pero, ¿cómo se puede 
conseguir que una empresa genere innovación interna y pueda aplicarla 
en sus procesos o productos?

el blog de Transcom

Preparados para Innovar

ANTONIO APARICIO,  
CX Digital Advisory  Director en Transcom 

https://es.transcom.com/blogs
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Tanto Rosa García como Ale-
jandro Mateo apuntan que 
desde esta línea de negocio 

se trabaja en la identificación de 
buenas prácticas que ya están fun-
cionando para poder estandarizar 
transversalmente la ejecución de 
los servicios. “El objetivo es ex-
plotar nuestros propios verticales 
para poder optimizar los desarro-
llos de determinados procesos que 
pueden aplicarse a servicios simi-
lares, con la adaptación y especia-
lización necesaria de cada cliente 
y proceso”, comentan.

Además, gracias al desarrollo, 
ejecución y mantenimiento de los 
robots de manera interna, garan-
tizan la rentabilidad, el control y 
la eficiencia directa, para conti-
nuar prestando el mejor servicio 

y el más eficiente a sus clientes, 
fomentando una relación de con-
fianza con ellos.

Para el próximo año, el objeti-
vo es incrementar al menos en un 
10% la tasa de procesos suscepti-
bles de mejora.

¿Qué tipo de proyectos se están 
poniendo en marcha?

Cualquier propuesta de reinge-
niería de procesos que plantee-
mos tiene que tener como objetivo 
principal mejorar siempre la expe-
riencia del cliente, que ha de ver 
incrementada su satisfacción con 
el servicio que recibe. Además, es 
fundamental que estos cambios 
empoderen el valor humano de 
nuestros agentes, mejorando su 
experiencia de empleado.

Son perceptibles de ser automa-
tizados los proyectos con una ele-
vada volumetría de tareas sencillas 
y repetitivas, pero también los que 
suponen una integración de siste-
mas. Por ejemplo, aquellos en los 
que los agentes tienen que inte-
ractuar con diferentes aplicacio-
nes, bien porque el conocimiento 
para la gestión del servicio está 
disperso o bien para volcar el re-
sultado de su trabajo en diferentes 
aplicaciones no integradas (CTI, 
CRM, ERP,…). Automatizando es-
tos procesos, conseguimos una 
integración del front con el back, 

lo que permite mayor agilidad a la 
hora de replicar los datos, simplifi-
car las gestiones y en consecuen-
cia, posibilita la reducción de los 

TMOs. Se trata de unificar la in-
formación en un único punto para 
que, en el momento de la gestión, 
el agente la tenga en un solo escri-
torio, haciendo el proceso más ágil 
y sencillo.

¿Cómo se ayuda a los clientes a 
identificar estos procesos?

Hemos realizado un proceso de 
evangelización interno, sobre todo 
enfocados a project managers, su-
pervisores y coordinadores. 

Para fomentar la implicación de 
todos los profesionales, se han pro-
gramado, además, sesiones forma-
tivas que les capacitan en la iden-
tificación de procesos susceptibles 
de mejora, y una vez identificados, 
se valorará si procede o no plantear 
un proyecto de automatización.

También disponemos de un ser-
vicio de consultoría para ayudar a 
nuestros clientes en procesos es-
tratégicos que necesitan mejorar y 
que ellos mismos nos demandan. 

¿Cómo afecta una solución RPA 
al equipo humano?

Con estas tecnologías se pone 
en valor la capacitación de las per-
sonas que forman el equipo y se 
consigue una mayor implicación 
de nuestros profesionales con el 
servicio. Los agentes se sienten 
más realizados y dan mayor valor 
a su trabajo, ya que realizan tareas 
complejas en las que pueden de-
mostrar sus capacidades, viéndose 
aligerados de funciones rutinarias, 
simples y repetitivas que pueden 
producir frustración. Al convi-
vir con sistemas RPA, logran una 
mayor eficiencia y calidad en sus 
procesos, evitan errores y ganan 
tiempo para analizar, gestionar y 
resolver tareas más complicadas 
en las que es fundamental el know 
how y la experiencia que única-
mente puede aportar la persona, 
realzando así el valor imprescindi-
ble de nuestros recursos humanos.

Es un error pensar que la tec-
nología RPA viene a sustituir a la 
persona.

Por último, algo fundamental 
para nosotros y que está en el ADN 
de nuestra organización, es que la 
automatización de procesos per-
mite el acceso de un mayor núme-
ro de personas con discapacidad a 
la tecnología, lo que hace posible 
su incorporación a puestos de tra-
bajo que hasta ahora les estaban 
vetados. Por tanto, hacer accesi-
bles para ellos sistemas que no lo 
eran hasta ahora es nuestra contri-
bución a la inclusión laboral de los 
profesionales con discapacidad.

Fases de la  
metodología utilizada

l AS IS: definición del proceso 
actual.

l TO BE: diseño del proceso 
deseado.

l KPIs, valores de los indicadores 
buscados con el TO BE.

l Identificar qué partes del TO BE 
hay que automatizar.

l Desarrollo, pruebas y puesta 
en producción de una forma 
controlada.

l Análisis de los resultados en fun-
ción de lo esperado (del To BE).

qué está pasando

  Automatizando 
procesos conseguimos 

una integración  
del front y del back

  empresa

Rosa García, directora de Consultoría  
y Desarrollo de Negocio, y Alejandro Mateo, 
director de Tecnología e Innovación.

IDENTIFICAR PROCESOS  
SUSCEPTIBLES DE MEJORA  
GRACIAS A LA TECNOLOGÍA RPA
Rosa García, directora de Consultoría y Desarrollo de Negocio y Alejandro 
Mateo, director de Tecnología e Innovación en ILUNION Contact Center 
BPO nos hablan del área de consultoría de la compañía y de los proyectos 
de RPA (Robotic Process Automation) que desde ella se realizan. Como 
dato podemos señalar que con este tipo de tecnología ya están automati-
zando entre un 15 y un 40% de procesos globales, con lo que se consigue 
una disminución de TMO, de entre un 5% y un 10%, y una mejora del ratio 
de interacciones/hora que van desde el 10%, hasta el 64%, en casos de 
comunicaciones masivas.
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los principales actores del merca-
do“, remarca Abi-Ayad.

La estrategia seguida por la 
compañía en estos años, le ha 
permitido establecerse en Francia 

y en el mercado francófono como 
un actor clave en la cadena de va-
lor de la atención al cliente. Las 
cifras hablan por sí solas: actual-
mente Manifone cuenta con más 
de 300 clientes activos y 15 millo-
nes de llamadas que pasan por su 
infraestructura todos los días.

prender que estos centros podrían 
beneficiarse enormemente de un 
operador especialista en los pro-
blemas específicos de telefonía“, 
comenta Chakib Abi-Ayad.

“Con esta visión, hemos dedica-
do tiempo a explicar el valor agre-
gado de nuestros servicios. En un 
principio, lo hicimos en el merca-
do francés y luego a nivel interna-
cional. Estos servicios, basados en 
la flexibilidad y la transparencia, 
has convencido paulatinamente a 

El primer contacto de la 
compañía con el mercado 
español se produjo hace 

dos años, de la mano de algunos 
clientes que trabajaban aquí. Este 
tiempo de acompañamiento ha 
servido para conocer más de cer-
ca las necesidades del mercado y 
las posibilidades de Manifone en 
el mismo. 

 “El acercamiento inicial de es-
tos años nos ha permitido confir-
mar el interés de las compañías 
españolas por los servicios que 
ofrece Manifone. Hasta ahora, 
nuestro trabajo se desarrollaba 
desde París, pero creemos que ha 
llegado el momento de hacer una 
apuesta mayor, con una presencia 
directa en España. No podemos 
olvidar lo esencial que es mante-
ner esa cercanía con los clientes”, 
señala Chakib Abi-Ayad, socio di-
rector de Manifone. “El hecho de 
que me ocupe de este tema perso-
nalmente muestra la importancia 
que le damos a este desarrollo. A 
ello hay que sumar, el cariño espe-
cial que tengo por este país, lo que 
me ha facilitado enormemente el 
traslado a España”, añade.

 Sus bazas competitivas
La estrategia para esta inmersión  
en el mercado ibérico viene avala-
da por el favorable desarrollo  del 

 protagonista

     Todos nuestros servicios están basados  
en la flexibilidad y en la transparencia 

negocio de Manifone en Francia. 
De hecho, este 2020, la compañía 
aparece posicionada por cuar-
to año consecutivo en la lista Les 
Echos de las 500 empresas con ma-
yor crecimiento en el país vecino, 
y por tercera vez consecutiva en la 
lista Financial Times de las 1000 
empresas de más rápido creci-
miento en Europa. 

“Durante la última década, 
Manifone ha desarrollado una 
gran experiencia en torno a las 
necesidades propias de los con-
tact centers en materia de teleco-
municaciones. Creo que fuimos 
en Francia, los primeros en com-

Esta compañía francesa acaba 
de abrir oficina en España, 
concretamente en Madrid, 
con el fin de que Manifone 
Iberia se convierta en un 
player de referencia tanto en 
este mercado como en Latam. 
Como proveedor especiali-
zado de telefonía para con-
tact centers su propuesta es 
demostrar que estos centros, 
con una telefonía optimizada 
que mejore la eficiencia ope-
rativa, no son un coste, sino 
una palanca para la competiti-
vidad de las empresas.

CHAKIB ABI-AYAD, 
socio director  
de Manifone.

Se suponía que las nuevas 
tecnologías con canales 

digitales, redes sociales, bots, 
IA ... reemplazarían los viejos 
canales de comunicación, en 
particular el canal de voz. Pero 
como estamos comprobando, 
no es el caso.
La cantidad de interacciones en-
tre las empresas y sus clientes 
se ha disparado literalmente 
en los últimos años. Cada canal 
tiene su relevancia, interés, 
oportunidad, ventajas y des-
ventajas.

MANIFONE: OPTIMIZAR LA TELEFONÍA DE LOS           CONTACT CENTERS PARA AUMENTAR LA EFICIENCIA 

LA IMPORTANCIA DEL CANAL DE VOZ  
EN LAS ESTRATEGIAS DE CX
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conocer es llevar sus servicios di-
rectamente a las plataformas de 
contact center. Aunque en estos 
momentos analizan utilizar tam-
bién otras opciones que podrían 
ser más adecuadas para el merca-
do español.

Y no podríamos concluir sin 
remarcar otro de los valores de la 
compañía: la experiencia y el saber 
hacer de sus profesionales. Esto 
les permite ayudar a sus clientes 
a reflexionar sobre sus procesos, 
configuraciones de campaña o 
métodos de trabajo. “En nuestro 
trabajo va inherente nuestra dosis 
de experiencia, mucha humildad, 
escucha y una nueva forma de ex-
plotar esta palanca para mejorar el 
rendimiento que es la telefonía”, 
concluye Chakib Abi-Ayad.

na sin una herramienta específica 
para este ámbito técnico y empre-
sarial, lo que no permite liberar 
todo su potencial. Y esta es una si-
tuación con la que Manifone quie-
re terminar. 

Para este empeño cuentan con 
un ecosistema en el que trabajan 
con proveedores de software de 
contact centers, que son inter-
locutores imprescindibles para 
aprovechar al máximo las opti-
mizaciones que implementa la 
compañía. Asimismo, trabajan 
con consultores/integradores 
que están involucrados  en la 
elección e implementación de 
soluciones técnicas para los cen-
tros de contacto.

Hasta el momento, la estrategia 
que Manifone utiliza para darse a 

Otro elemento a su favor con el 
que cuenta la compañía en su des-
embarco en España radica en las 
ciertas similitudes que existen en-
tre el mercado francés y el español. 
Desde Manifone señalan que en el 
segmento de los contact centers, 
los obstáculos son los mismos y el 
teléfono es un canal de comunica-
ción muy usado por  los consumi-
dores de ambos países. Y una parte 
importante de estos flujos se gene-
ra mediante llamadas salientes.

“Existe una fuerte competencia 
y la obligación de utilizar todos los 
medios tecnológicos para ser más 
eficientes en campañas inbound 
y outbound para satisfacer mejor 
las necesidades del cliente. Las 
empresas quieren contratar a los 
proveedores de contact center más 

eficientes con los costes más opti-
mizados”, destaca el socio director 
de Manifone. “Nosotros no veni-
mos a dar lecciones sino a aportar 
herramientas que tienen como 
objetivo mejorar el desempeño de 
los contact centers. Y para ello nos 
basamos en toda la experiencia 
adquirida con nuestros cientos de 
clientes franceses”, añade.

Especialista en telefonía
Desde la compañía tienen claro el 
valor añadido que pueden aportar. 
En este sentido, sus responsables 
recuerdan que antes de que la 
customer experience estuviera tan 
en boga, la mayoría de los contact 
centers habían optado por elegir a 
su operador de telecomunicacio-
nes solo en función de la tarifa por 
minuto que ofrecía. A muchos ni 
siquiera les importó comprar sus 
líneas telefónicas a su proveedor 
de software de contact center. Sin 
embargo, ahora, son cada vez más 
conscientes de la importancia de 
aprovechar la telefonía para ser 
más eficientes. Pero aún así, este 
flujo de voz a menudo se gestio-

Desde la compañía 
recuerdan que al co-

mienzo de la pandemia de 
la COVID-19 permitieron 
que algunos de sus clien-
tes redirigieran su trafico 
con un clic a sus platafor-
mas más adecuadas para 
el teletrabajo. Ofrecieron 
también una solución para 
recibir llamadas entrantes 
en WebRTC, utilizada para 
agentes en teletrabajo sin 
ninguna instalación y sin 
esperar la implementación 
de soluciones software en 
las que se debía invertir 
bastante tiempo. Permi-
tieron también a otras 
empresas con cientos de 
canales, procesar, con 

un solo clic flujos que de 
otra manera no podrían 
gestionar.

Vista 360º
Manifone tiene los 
recursos necesarios para 
resolver situaciones de 
emergencias clásicas, que 
generalmente derivan en 
una necesidad inmediata 
de capacidad adicional 
para llamadas salientes 
o entrantes, de números 
adicionales, cambios en el 
enrutamiento de llamadas 
entrantes, identificación 
de un problema de cali-
dad, etc.
“Por eso, Manifone pro-
porciona una vista de 360º 

de los flujos de voz que 
pasan por el contact cen-
ter con la posibilidad de 
actuar sobre las capacida-
des existentes en tiempo 
casi real, de pedir DDIs y 
sobre todo, compartien-
do una monitorización 
de todas las llamadas en 
tiempo real. 
Esto incluye, poder con-
trolar la calidad del audio, 
el comportamiento de la 
marcación predictiva, el 
backup del enrutamiento 
de llamadas entrantes y 
también las alertas cuando 
la capacidad instalada 
es insuficiente”, señala 
Chakib Abi-Ayad, socio 
director de Manifone.

RECURSOS NECESARIOS  
PARA SOLVENTAR SITUACIONES DE EMERGENCIA

“Creo que el verdadero desafío 
para los involucrados en las estra-
tegias de atención al cliente será 
elegir el canal de comunicación 
adecuado a usar en el momento 
adecuado para contactar al cliente 
adecuado. Todo esto por supuesto 
de una forma sencilla y económi-
ca”, afirma Chakib Abi-Ayad, socio 
director de Manifone. “Cada con-
tact center se prepara para esto 
a su manera. En lo que a nosotros 
respecta, seguimos trabajando 
para lograr un uso óptimo del 
canal de voz”, concluye.

La compañía cuenta actualmente con más  
de 300 clientes activos y 15 millones  
de llamadas que diariamente pasan  

por su infraesctructura.

MANIFONE: OPTIMIZAR LA TELEFONÍA DE LOS           CONTACT CENTERS PARA AUMENTAR LA EFICIENCIA 
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encamina al destino adecuado. Transacciones muy cortas y eficientes, 
pero un trabajo estresante y tedioso para la persona que lo realiza.

Procesado del Lenguaje Natural (NLP)
Todo evoluciona y la tecnología ya está lo suficiente  madura para ofre-
cer nuevas alternativas en este campo. El procesamiento del lenguaje 
natural es una disciplina dentro de las múltiples facetas de la inteligen-
cia artificial que nos permite, a partir de lo que dicen los clientes, enten-
der cuáles son sus intenciones, qué necesidades manifiestan e, incluso, 
con qué estado de ánimo se dirigen a nosotros. Para lograr esto conviene 
entender qué elementos son necesarios para poner en marcha una ini-
ciativa en este campo. Vayamos uno por uno.

Fase inicial: Asociar frases a intenciones
En un proyecto de NLP, existe una fase inicial de definición, quizá una 
de las partes más costosas en tiempo y esfuerzo, en la que debemos in-
ventariar todas las posibles maneras que se nos ocurra en las que un 
cliente nos va a solicitar alguna de las prestaciones de nuestra carta de 
servicios: una solicitud de información, una solicitud de cambio de da-
tos, el pago de una factura, la modificación de un servicio, la apertura 
de un siniestro o la petición de ayuda ante una incidencia o una emer-
gencia. Cuanto más amplia sea la carta de servicios, más numeroso será 
ese inventario. 

Conversión de voz a texto
La tecnología ASR (Automatic Speech Recognition) ya es una realidad 
madura. Todos llevamos en nuestro móvil un asistente que es capaz de 
reconocer con una fiabilidad altísima lo que hemos dicho. El procesador 
de texto de nuestro ordenador tiene una opción de poder dictar lo que 
queremos escribir. Y podemos sustituir el teclado de nuestro teléfono 
por un micrófono para poder escribir mensajes en nuestro chat favorito. 

Contar con un aliado
En el momento en que vinculamos la frase “se me ha estropeado el or-
denador” con la intención “incidencia técnica”, no estamos vinculando 
la frase literal, con cada una de sus palabras, con la intención. Eso sería 
un error porque no todos los clientes se expresan de la misma manera y 
por muy detallado que hayamos hecho nuestro inventario inicial, nun

En esta misma sección, “construyendo operaciones de clientes”, del mes de octubre de este 
mismo año, planteábamos la conveniencia de contar con un modelo de procesos sólido y estructu-
rado en nuestro contact center. Comentábamos la necesidad de contar con un proceso específico 
de gestión de contactos que nos permitiese definir cómo identificamos al cliente y el motivo de 
su interacción. A partir de ahí, el proceso nos permite enrutarlo al agente, virtual o humano, que 
mejor podrá atender su solicitud

 construyendo operaciones de clientes

No hay nada mejor que hablar con una persona para que nos 
atienda, sea lo que sea lo que pidamos. Saber que hay alguien 
detrás que va a hacer suya nuestra solicitud o nuestra inciden-

cia y que se preocupará de resolverla es insustituible. Pero esto no es 
siempre posible. En ocasiones, la amplia carta de servicios que ofrecen 
nuestros contact centers impiden contar con un agente universal que sea 
capaz de resolver cualquier cuestión. Es, por tanto, necesario saber qué 
quiere el cliente para poderle dirigir al destino adecuado.

Podemos hacer un pequeño recorrido sobre cómo hemos identifica-
do históricamente ese motivo o intención del cliente: Cuando hemos 
contado con una persona que hace las funciones de centralita, entiende 
la solicitud y la transfiere al lugar adecuado, tenemos poca aportación 
de valor a un coste elevado. Posteriormente hemos optado por automa-
tizar esta labor a través de IVRs complicadas, de muchas preguntas en 
muchos niveles. Malas prácticas en el diseño de estos árboles nos han 
llevado a rechazar su uso y penalizar nuestra prescripción. Para contar 
con lo mejor de los dos mundos, hemos contado con la figura del “agen-
te virtual” que escucha la petición del cliente sin interactuar con él y la 

INTELIGENCIA ARTIFICIAL  
EN EL RECONOCIMIENTO DE INTENCIONES

Expertos en operaciones

SOLUCIONES

▲



En Sitel sabemos que una experiencia del 
empleado excepcional es el primer paso para 
que la experiencia del cliente también lo sea.

Descubre cómo nuestra nueva plataforma de 
productos EXP+TM nos ayuda a conseguirlo en 
sitel.com/es.

Y de ti, 
¿qué dicen 
tus empleados?

Oportunidad.

Superación.

Amistad.

Crecimiento.

Apasionante.

“

”



72

ca tendremos todas las posibilidades descritas. Nuestro aliado, un 
partner que posea un gran músculo de análisis, nos va a ayudar a extraer 
los conceptos de las frases que hemos inventariado y los va a asociar a 
las intenciones. Lo que estamos asociando de la frase son conceptos. 
“estropeado” y “ordenador” son dos conceptos que yendo juntos, los 
vinculamos a “incidencia técnica”. Este es un primer paso. 

Ahora, nuestro aliado debe poseer una gran, enorme, infinita base 
de datos que relacione unos conceptos con otros. Que disponga ya de 
las relaciones de “estropeado” con “roto”, “deteriorado”, “escacharrra-
do”, “degradado”…. Y que relacione “ordenador” con “máquina”, “PC”, 
“laptop”…

De este modo, una vez inyectada en nuestro sistema de NLP la si-
guiente frase que dirá nuestro cliente, extraeremos de nuevo los con-
ceptos de la misma y nuestro aliado nos dirá con cuáles se relaciona 
de manera fuerte y, por conclusión, con qué probabilidad se asemejan 
dichos conceptos a una de las intenciones de nuestra carta de servicios. 

Google con su Dialogflow, IBM con Watson o Microsoft con LUIS 
(Language Understanding Intelligent Service) son solo una muestra de 
los grandes jugadores en el terreno del NLP. No son precisamente pe-
queños partners. El desarrollo y madurez de las soluciones solamente ha 
sido posible gracias a esa base de datos infinita que hemos ido creando 
cada uno de nosotros con cada una de nuestras búsquedas en la red o de 
nuestras interacciones con nuestro ordenador.

Entrenar y entrenar
Sorprende en este tipo de proyectos el grado de acierto en una primera 
ronda. Podemos lograr 70% y 80% de acierto, lo cual dispara nuestro 
entusiasmo en un primer momento. Sin embargo, el 20% restante que 
la solución no acierta es una fuente importante de insatisfacción y 
mala experiencia a nuestro cliente. Le contestaremos algo equivocado 
o le dirigiremos al sitio incorrecto. Así que toca entrenar y entrenar 
al “monstruo”: identificar qué dijo el cliente y por qué los conceptos 
extraídos de su frase no han mapeado bien con la intención. Descu-
briremos nuevos matices, otras maneras de expresar. Descubriremos 
que nuestro cliente es imprevisible y dirá lo que quiera como quiera 
y deberemos correr para adaptar nuestra solución a las frases que no 
previmos, a los giros inesperados. 

▲ Y ahora, toca usarlo
Claro. Ahora toca usar el resultado. Ya sé qué quiere el cliente, cuál era 
su intención cuando se ha puesto en contacto conmigo. Con ello puedo 
enrutarle al gestor o agente más adecuado para ofrecerle el producto, 
resolverle la incidencia o suministrarle la información que quería. Pue-
do, incluso, extender este primer reconocimiento y plantear un diálogo, 
parte basado en este reconocimiento y procesado del lenguaje natural, 
parte basado en transacciones deterministas (selección de opciones de 
un menú sencillo, aportación de datos de una matrícula de coche o de 
un DNI…). 

Conclusiones
Embarcarse en una iniciativa de NLP es una apuesta importante. El es-
fuerzo a realizar es grande, sobre todo en la fase inicial y en el necesario 
mantenimiento y entrenamiento posteriores. Debemos considerar muy 
bien el coste respecto al beneficio que obtendremos en la experiencia 
del cliente y en la eficiencia de nuestra operación. Y considerar quién 
será nuestro necesario compañero de viaje, el partner que posee esa 
base de datos infinita de conocimiento. Qué nos va a cobrar y el valor 
que nos aportará. Como veis, mucho por pensar, mucho por decidir. 

 construyendo operaciones de clientes
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apostando por la facilidad de con-
tacto. Para quienes todavía no es-
tán preparados para contratar su 
seguro 100% online, se ofrece un 
servicio de soporte telefónico con 
agentes especializados.

Pero lo cierto es que ser un 
negocio digital es lo que les está 
ayudando a enfilar el camino del 
éxito. “Gracias a ello, somos ca-
paces de hacer seguimiento de 
todas las métricas relevantes para 
garantizar la calidad del servicio 
que ofrecemos. Parametrizamos 
todas las interacciones del cliente, 
ya sean verbales o no, con nuestra 
plataforma y las evaluamos tanto 
desde el punto de vista cuantita-
tivo (según frecuencia, duración, 

momento del ciclo de vida…) 
como desde un plano cualitati-
vo (en función de la tipología de 
contacto, razón, tono, nivel de 
satisfacción…). Una vez obtene-
mos todos los datos, procesamos 
la información de forma continua 
para desarrollar procesos en nues-
tra plataforma digital y alimentar 
nuestros propios sistemas crean-
do modelos para anticipar y evitar 
posibles fricciones con el cliente 
en el futuro”, señala Rafael Gonzá-
lez-Montejano.

Los responsables de esta 
empresa de origen cata-
lán quieren revolucionar el 

mundo de los seguros haciéndo-
les la vida más fácil a sus clien-
tes (PYMES y autónomos). En su 
propuesta está decir adiós a las 
esperas y papeleo y ofrecer una 
alternativa digital para calcular el 
precio de un seguro a medida, que 
se pueda contratar online en solo 5 
minutos que además tenga cober-
tura inmediata. 

“El hecho de ofrecer la posibi-
lidad de pagar mes a mes sin re-
cargos y entender las necesidades 
específicas de autónomos y pe-
queños negocios como nosotros 
es fundamental. No decimos que 
no haya oferta para este sector, la 

hay desde hace tiempo. Lo que no 
existe es un modelo totalmente 
digitalizado y automatizado para 
que este segmento tan importante 
de mercado pueda cubrir sus ne-
cesidades de seguro de una forma 
ágil, sencilla y rápida, y siempre 
a un precio competitivo, con una 
mejor experiencia de usuario”, se-
ñala Rafael González-Montejano, 
CEO de SingularCover.

Confianza y usabilidad
Una de sus bazas además de ofre-
cer un entorno de confianza a 
quienes se acercan a la web es cui-
dar su diseño, tratando de que sea 
intuitiva, clara en los mensajes, 
proporcionando canales de ase-
soramiento para los no clientes y 

SINGULARCOVER, SEGUROS ADAPTADOS A LAS 
NECESIDADES REALES DE PYMES Y AUTÓNOMOS

La startup española de insurtech SingularCover, 
en el mercado desde principios de 2019, tiene 
como objetivo dar respuesta a las necesidades 
aseguradoras específicas de PYMES y autóno-
mos. En este empeño utiliza tecnología que 
simplifica y agiliza el proceso de cotización de un 
seguro. A día de hoy ya cuenta con 2.500 clien-
tes cuya actividad está relacionada con hoteles, 
restaurantes, cafeterías, construcción, oficinas y 
profesionales liberales. La compañía ha sido ga-
nadora en las categorías de Insurtech/Fintech y 
de Startup más Escalable del South Summit 2020.

La compañía ofrece 
diferentes medios 
de contacto y cada 
uno tiene su propia 
finalidad.

Teléfono: para con-
sultar dudas con un 
agente especializado 
durante el tiempo 
que los clientes lo 
necesiten.

Email y WhatsApp: 
para cuestiones 
más ágiles como la 
petición de un presu-
puesto o la solicitud 
de algún documento 
específico.

Chatbot de  
asistencia: para 
dudas que puedan 
surgir durante el pro-

ceso de contratación.

Redes sociales: 
para compartir 
información relevante 
para sobre diver-
sos sectores, tips e 
historias inspiradoras 
que puedan ser de 
aplicación práctica 
en el día a día de los 
clientes.

Diferentes vías de contacto

Actualmente, el equipo, con 
una media de 30 años, está 
formado por 26 personas con 
perfiles muy distintos. En él hay 
especialistas en seguros para el 
departamento de operaciones y 
atención al cliente, desarrollado-
res frontend y backend para tec-
nología, expertos en diseño web 
y usabilidad en el departamento 
de producto, análisis de datos, 
periodistas, especialistas en mar-
keting y marca, en dirección de 

empresas, en SEO, en estrate-
gias de fidelización y retención 
de clientes… Son perfiles profe-
sionales que se caracterizan por 
estar en constante formación.

Equipo multidisciplinar

Cofundadores de 
SingularCover. 
De izquierda a 
derecha, Rafael 
González-Monteja-
no y Christian Hoff-
mann, CEO y COO 
respectivamente.

enred@dos
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Si nos detenemos en lo que 
piensan los consumidores 
encuestados en este estudio 

sobre los servicios de atención al 
cliente, este refleja que quienes 
los utilizan lo hacen movidos por 
diversos motivos. Eso sí, esperan 

y las personas y los consumidores 
están siendo más flexibles y com-
prensivos unos con otros.

Entre las razones que llevan a 
los clientes de una empresa a con-
tactar con su servicio de atención 
destacan cuatro principales: para 
obtener ayuda con la realización 
de una compra (el 59%), para que-
jarse sobre una compra reciente 
(el 57%), para hacer el seguimien-
to de un pedido o consultar el 
estado del envío (un 52%) y para 
hacer una pregunta sobre un pro-
ducto o servicio (un 48%).

En el informe también se des-
taca que la mayoría de los con-
sumidores sigue esperando una 
respuesta y una resolución rápida 
en sus interacciones con las em-
presas. Así, el 93% de los consumi-
dores esperan una respuesta en 24 
horas y un 89% espera una resolu-
ción en 24 horas.

Otro de los apartados está de-
dicado a la experiencia de cliente, 
y aquí se recoge que, durante los 
momentos más críticos de la pri-
mera ola de la pandemia, las em-
presas se centraron en trasladar 

mensajes afectuosos a sus clien-
tes, algo que muchas de ellas si-
guen haciendo. Pero los consumi-
dores se están cansando de recibir 
los mismos mensajes de las mar-
cas. De hecho, un 39% de los con-
sumidores se ha dado de baja de 
las comunicaciones de tres o más 
marcas en los últimos seis meses. 

En este sentido, las empresas 
deberían tratar de conseguir un 
equilibrio entre una experien-
cia de cliente personalizada y no 
abrumar a las personas. (Ver el re-
cuadro superior con el titular "Ex-
ceso de comunicaciones).

Nos ha parecido interesante destacar aquí alguno de los puntos que se recogen en la tercera 
edición de “El Consumidor conectado 2020: estudio global de Selligent”, especialmente en lo 
relativo a la atención al cliente. En este informe se reflejan las opiniones de 5.000 consumido-
res de todo el mundo sobre cómo las marcas pueden satisfacer sus necesidades teniendo en 
cuenta los cambios producidos por la pandemia en sus vidas privadas, laborales y sociales.

LOS CONSUMIDORES QUIEREN RESPUESTAS  
ÁGILES POR TODOS LOS CANALES

qué está pasando

EXCESO DE  
COMUNICACIONES
¿Cómo percibió la gente los men-
sajes del tipo "estamos juntos en 
esto" que se enviaron al inicio de 
la COVID-19?

CANAL DE PREFERENCIA  
PARA CONTACTAR CON  
EL SERVICIO AL CLIENTE
Las preferencias de los consumidores se dividen de 
forma uniforme entre los distintos canales. Sin embar-
go, las diferencias son mayores en lo que respecta a 
los grupos de edad, puesto que las generaciones más 
jóvenes prefieren los nuevos canales digitales, como 
los chats, las redes sociales y los mensajes de texto.

Llamada 
telefónica  
a un agente

Email

Otro canal  
digital

Políticas empresariales/ 
de personal.
Actualizaciones sobre 
compras recientes.
Actualizaciones sobre 
seguridad y experiencias 
en tienda.
Ofertas y promociones.

(chat, redes sociales, 
mensaje de texto)

Tipos de comu-
nicaciones de las 
marcas que los 
consumidores 
consideran más 
valiosas:

Fuente: Tercera edición de “El Consumidor conectado 2020: estudio global de Selligent”.

Fuente: Tercera edición de “El Consumidor conectado 2020: estudio global de Selligent”.

que las marcas respondan y solu-
cionen sus necesidades en tan solo 
unas horas. Sin embargo, este año 
se han mostrando más pacientes 
en comparación con el pasado, 
quizás porque la pandemia ha 
planteado retos para las marcas, 

tendencias



El contact center del futuro: sin hardware, flexibilidad total.

       910 616 600  nfon.com

> Solución web, contact center multicanal con WhatsApp, email y más
> Conexión con CRM por integración con RESTful, Ticketing y Sistema BSS
> Funciones ACD, IVR, CTI, marcador, grabación e informes

> Perfecta integración y rápida puesta en marcha
> Mantenimiento y actualizaciones del sistema sin interrupciones
> Tecnología en la nube made in Germany totalmente fiable, escalable y segura

Ncontactcenter
La solución de contact 
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¿Necesitas mejorar la atención 
al cliente de tu empresa?
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Los responsables de IFAES apuntan que el 
feedback recogido de las empresas par-
ticipantes en el evento es bastante posi-

tivo. "Los expositores nos han comunicado el 
elevado nivel de interacción que han manteni-
do con los visitantes a través de la plataforma 
virtual. La aplicación les ha parecido sencilla 
y ágil y no han tenido demasiados problemas 
con ella, (salvo los normales de un entorno 
desconocido para todos). Agradecen, además, 
el adecuado perfil de los visitantes. Muchos de 
ellos representaban a empresas finales, algo 
que hemos tratado de mantener, como ya ocu-
rría en anteriores ediciones”, señala Mario Mo-
raga, director comercial de IFAES.

Lo mejor del mundo 
 online y offline

La funcionalidad de la plataforma la ratifica, 
José Renard, sales manager Spain & Portu-
gal en EPOS Sennheiser, con quien hablamos 

cuando acudió a grabar su conferencia al Hotel 
Meliá Castilla, como el resto de profesionales 
que aquí aparecen. En su caso, reconoce que la 
aplicación que se ha usado en los stands para 
comunicarse con los clientes ha funcionado 
sin problemas. Así desde esta compañía han 
podido relacionarse con los visitantes y enviar-
les información comercial de manera cómoda. 
Aunque apuesta por los eventos físicos, reco-
noce que algunas herramientas útiles de las 
que se usan en el formato digital podrán seguir 
utilizándose en los encuentros presenciales 
una vez se retomen. 

Lo cierto es que este nuevo formato ha per-
mitido, además, que algunos de los speakers 
que acudieron al Hotel Meliá Castilla a dar su 
conferencia (muchas se han emitido en direc-
to desde aquí, a la vez que quedaban grabadas 
en la plataforma), hayan podido retomar cier-
to contacto con sus compañeros de la mesa 
de debate (aunque con todas las medidas de 

seguridad). Y eso lo han agradecido bastante, 
especialmente en estos tiempos en los que la 
mayoría sigue teletrabajando. 

Y en esta línea se mostraba Luis Miguel 
Domínguez, country manager para España y 
Portugal de Genesys, quien apuntaba que en 
estos tiempos es reconfortante mantener una 
conversación unos minutos antes, con quienes 
vas a compartir mesa redonda posteriormente.

Es como recordar una pequeña parte de los 
eventos de antes, aunque sin el café posterior 
donde se conversa con la gente que vienen a 
intercambiar impresiones. Este es el networking 
que se echa de menos, además del contacto di-
recto con los clientes, aunque, evidentemente, 
los eventos online son una buena manera de 
mantener ese contacto.

Valorar positivamente el verse sin pantalla de  
por medio con los profesionales con los que se 
comparte mesa de debate, es algo que también 
resaltaba Francisco Gil, director comercial en 
Majorel IBILAT. Para él, como para la mayoría 
de sus compañeros, el paso por esta edición de 
Expo Relación Cliente ha sido una experiencia 

La última edición de Expo Relación Cliente, celebrada el 25 y 26 de no-
viembre, en formato virtual, se clausuró con más de 2.000 profesionales 
registrados, llegándose a reunir en algunas de las conferencias casi 400 
asistentes. Desde IFAES, como empresa organizadora del evento, su 
desarrollo y los resultados alcanzados ha sido muy satisfactorios, sobre 
todo teniendo en cuenta que era la primera vez que Expo Relación 
Cliente se celebraba en un formato similar.

LA UNIÓN DE LA CX Y LA EXPERIENCIA DEL ASISTENTE,               CLAVES EN EL ÉXITO DE ESTA 23ª EDICIÓN 
EXPO RELACIÓN CLIENTE VIRTUAL LIVE 2020



diferente, pero a la vez cómoda y entrañable, en 
la que destaca su cuidada organización.

Que varias de las empresas expositoras y 
participantes en las conferencias alaben la 
organización del evento, lógicamente es muy 
motivador para el equipo de IFAES, sobre todo 
si tenemos en cuenta que algunas empresas se 
estuvieron pensando el participar en esta edi-
ción virtual. Es el caso de Bosch Service Solu-
tions. Su service design manager, Rubén Gómez 
Núñez, reconocía estar gratamente sorprendi-
do, ya que en un principio en la compañía te-
nían sus dudas sobre el alcance del evento en 
formato virtual. En su caso, destaca la agilidad 
con la que se han dado las interacciones con 
los visitantes y aunque habrá que analizar el 

impacto real, en principio la compañía está 
muy satisfecha con el encuentro y la organiza-
ción del mismo. Para este profesional “estamos 
ante un formato que tiene mucho recorrido”. 
Añade, además, que, tanto en el ámbito laboral 
como en otros ámbitos, “hay que racionalizar 
el presencialismo”.

Qué nos deparará el futuro
Una de las conclusiones más comentada por 
los profesionales consultados apunta a la pro-
babilidad de que en el futuro los eventos pro-
fesionales adopten un modelo híbrido entre el 
formato presencial y virtual. 

Así, para Joaquín Pardo, CEO de Vozitel y 
Tomás Chiesa, director de Proyectos en la mis-
ma compañía, “los eventos virtuales son un 
cambio obligado”. Y enumeraban algunos de 
sus puntos más positivos como el ahorro de 
tiempo, o de costes para las empresas partici-
pantes, así como la posibilidad de hacer más 
contactos por la mayor capilaridad del evento. 
Y destacaban que habrá que ver cómo evolu-
ciona todo y cómo conviven ambos modelos, 
sobre todo teniendo en cuenta lo que está 
pasando ya en algunos mercados como el del 
software en Europa, donde los eventos virtua-
les con contenidos de calidad están dando me-
jores resultados que los presenciales en cuanto 
a las ventas que se están realizando.

Esta convivencia entre ambos modelos tam-
bién la defiende Mercedes Chalbaud, direc-
tora de Desarrollo de Negocio en Lanalden, y 
María José Basanta, directora de Experiencia 
de Cliente en VITHAS. La visión de ambas 
coincide en señala que los eventos digitales, 
como el teletrabajo, han venido para quedarse. 
Ven el futuro con modelos híbridos donde se 
combine lo mejor de cada modelo. Parece evi-
dente que los eventos presenciales del futuro 
incorporarán herramientas digitales para no 

perder esa parte positiva de llegar a más perso-
nas y tener a los mejores speakers posibles, sin 
barreras geográficas, ni de tiempo.

Esta es la visión también de Fernando Ga-
llego, senior regional vice president service, 
FMS & Maps en Salesforce, y Manuel Beltrán, 
head of customer experience and digital work-
place en Evolutio. Aunque reconocían que esta 
edición de Expo Relación Cliente ha sido una 
experiencia diferente, por detalles como dar 
una conferencia sin público, es un cambio más 
de todos los que estamos asimilando. Además, 
ven muy positivo que con este tipo de eventos 
las empresas participantes puedan llegar a 
más público. Y se pueda aumentar la calidad 
de los eventos, ya que se abre la posibilidad de 
que participen en ellos speakers internaciona-
les de primer nivel desde el lugar en el que se 
encuentren.

En esta misma línea se manifiesta Marco A. 
Piña, director del Sur de Europa en Nuance 
Enterprise. En su opinión, los eventos físicos 
que se hagan en un futuro podrán incluir, por 
ejemplo, stands virtuales para el público que 
no pueda desplazarse hasta el lugar de la cele-
bración. "Todo ello redundará en algo positivo 
para el desarrollo futuro de los eventos que se-
rán híbridos y tendrán herramientas virtuales 
para aumentar su valor y calidad", puntualiza.

También Virginia Cardenal, manager custo-
mer care en Iberia RCI, y Pedro Casado, subdi-
rector de Clientes en Correos, apuestan por un 
modelo híbrido, al menos hasta que los even-
tos presenciales se reestablezcan totalmente. 

Y finalizamos nombrando a Santiago Mu-
ñoz-Chàpuli, socio fundador de ON Solucio-
nes, quien aunque no estuvo en el hotel donde 
recogimos las declaraciones, quiso enviar de 
motu proprio su agradecimiento por el desa-
rrollo del evento y remarcar el apasionante 
reto que todos tenemos por delante.

LA UNIÓN DE LA CX Y LA EXPERIENCIA DEL ASISTENTE,               CLAVES EN EL ÉXITO DE ESTA 23ª EDICIÓN 
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sean 100% operativos. Además 
de la omnicanalidad real y la agi-
lidad, en Cofidis creemos en la 
personalización y la empatía, por 
eso nuestros asesores son claves 
en la relación híbrida “figital” que 
ofrecemos a nuestros clientes. Te-
nemos diferentes vías de comu-
nicación con la compañía para 
resolver cualquier duda, ya sea a 
través del apartado de preguntas 
frecuentes de nuestra web o nues-
tro formulario web, mediante el 
chat del Espacio Cliente y por con-
tacto telefónico. También ofrece-
mos la posibilidad de que uno de 
nuestros asesores pueda llamar al 
cliente a la hora que mejor le con-
venga dentro de un amplio hora-
rio”, cuenta Anna Golsa.

Pero precisamente por ser una 
empresa de servicios de financia-
ción al consumo a distancia, siem-
pre ha potenciado la autogestión 
a través de canales digitales. Hoy 
en día, más del 90% de servicios 
o gestiones que se ofrecen a los  
clientes están digitalizados. Entre 
ellos, la solicitud de un crédito y su 
pre-aceptación a través de la pági-
na web y en la App.

En este sentido, el Espacio 
Cliente que aparece en su página 
web está pensado para que desde 
él se puedan gestionar los produc-
tos contratados, consultar los mo-
vimientos del crédito concedido y 
del plan de pagos, así como tam-
bién contratar nuevos productos 
y servicios.  “Queremos dotar este 
espacio, en un muy corto plazo, de 
más ofertas de productos y servi-
cios personalizados. Además, es 
un espacio de comunicación one 

siones para adecuar el producto a 
las necesidades de nuestros clien-
tes y, como consecuencia, una 
aceleración del time to market. En 
función del proyecto se aplican 
unas herramientas y metodologías 
diferentes adaptadas a la consecu-
ción de los objetivos perseguidos 
en la investigación”, señala Anna 
Golsa, directora digital develop-
ment y marketing en Cofidis.

Asesores personales  
y autogestión

Conocer las necesidades del clien-
te es esencial para enfocar la estra-
tegia a seguir en cada momento y 
sabiendo qué canales potenciar 
en esa omnicanalidad que se per-
sigue. En Cofidis, por su natura-

leza de empresa de financiación 
al consumo a distancia, son cons-
cientes de la importancia que tie-
ne el tiempo de sus clientes. “Por 
eso una de nuestras ambiciones 
es que nuestros canales digitales 

claves de un caso  de éxito

Hoy, más del 90% de servicios o gestiones que  
se ofrecen a los clientes están digitalizados

La compañía ha sido reconocida con el premio 
de Servicio al Cliente del Año por séptimo año. 
Para sus responsables supone un reconoci-
miento al trabajo que se hace para guiar a los 
clientes a través de un servicio excelente, ágil y 
próximo. La constatación de ello se traduce en 
que el 97% de los clientes está satisfecho con la 
atención prestada. La entidad sigue trabajando 
en su estrategia de omnicanalidad, para ofrecer 
una experiencia homogénea y sencilla.

COFIDIS, EN POS DE  
LA OMNICANALIDAD  
PARA UNA RELACIÓN  
CON CLIENTES ÁGIL  
Y HOMOGÉNEA

En esta búsqueda continua 
de la excelencia en la aten-
ción al cliente, Cofidis aca-

ba de inaugurar Innolab, ubicado 
en su sede central en España, en el 
municipio de Cornellà de Llobre-
gat (Barcelona). Se trata de un hub 
de innovación, concebido con la 
misión de que tanto Cofidis como 
otras empresas puedan acelerar 
el lanzamiento al mercado de sus 
nuevos productos y servicios, y ha-
cerlo además con el máximo nivel 
en la satisfacción de las necesida-
des de sus consumidores. “Con In-
noLab Cofidis se capacita in-house 
en procesos de ideación y test & 
learn a través de un espacio físico 
y una plataforma online que nos 

permite testar cualquier producto, 
proceso, servicio e incluso idea an-
tes, durante y después de lanzarlo 
al mercado.  Estas dinámicas ha-
cen posible tener feedback direc-
to de nuestros clientes sin pasar 
por intermediarios. Somos el hub 
de innovación del Grupo Cofidis 
Participations, lo que nos permite 

aprender de primera mano las de-
mandas de clientes de 9 países di-
ferentes, todas ellas relacionadas 
con la financiación y los procesos 
digitales. Esta iniciativa nos da una 
mayor agilidad en la toma de deci-

En su búsqueda de mejorar la experiencia de 
sus usuarios en el entorno digital, la compañía 

ha incorporado un buscador semántico creado por 
Inbenta, que está basado en el Procesamiento del 
Lenguaje Natural (PLN). Este nuevo buscador ofrece 
resultados más precisos al comprender cualquier 
consulta que se ejecute por el usuario. No trabaja 
mediante el reconocimiento de palabras claves, sino 
entendiendo el significado real de las mismas, es 
decir, su semántica. De esta manera, es capaz de 

resolver las dudas, problemas y cuestiones que se le 
plantean de manera automática. Se configura ade-
más en más de 15 idiomas (español, inglés, italiano, 
alemán, ruso y turco, entre otros), mejorando aún 
más la experiencia web de los clientes.
Esta implantación ha permitido a Cofidis lograr 
un incremento en la tasa de conversación con sus 
usuarios, mejorando su relación con los mismos, 
además de una notoria reducción en los costes y en 
el tiempo empleado por sus agentes.

INTELIGENCIA SEMÁNTICA EN LA PÁGINA WEB

En la imagen, LUC-BERTRAND SALUS, director general 
de Cofidis España, el día de la inauguración de Innolab. 
La compañía también ha puesto a disposición de otras 
empresas las instalaciones del centro. Este cuenta con 
tecnologías punteras que permiten monitorizar en tiempo 
real, ya sea presencialmente o en remoto, la interacción 
de un producto o servicio con su potencial consumidor.

▲
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se realizan ante el servicio de post 
venta. Los empleados que dan re-
solución a estas solicitudes son 
profesionales con una formación 
específica para el desarrollo de su 
misión”, señalan desde Cofidis.

En lo que respecta a la forma-
ción de los trabajadores, Todos 
los agentes reciben sesiones men-
suales de acompañamiento para 
evaluar sus habilidades en función 
de los resultados personales de las 
encuestas de satisfacción de los 
clientes. Además, para aquellos 
aspectos puntuados con mejora 
por parte del cliente, se ofrece a los 
agentes formaciones específicas 
para trabajarlos.

La mayoría de formaciones de 
mejora de la experiencia están rela-
cionadas con comunicación efecti-
va, asertividad y empatía, entre otras.

Como dato adicional cabe se-
ñalar que la atención telefónica 
de Cofidis a sus clientes es mayo-
ritariamente ofrecida por traba-
jadores propios de la compañía.  
Para situaciones puntuales y como 
backup técnico, hay estableci-
dos acuerdos con otras empre-
sas externas para apoyarse en la 
atención de determinadas tareas, 
como podría ser la información de 
créditos a nuevos clientes en de-
terminados horarios.

Redacción

crear un servicio de atención al 
cliente 100% omnicanal que pue-
da dar respuesta a las consultas 
de nuestros clientes y partners a 
través de sus canales de preferen-
cia. Para ello estamos trabajando 
en un modelo de relación que es-

tablece nuestros canales princi-
pales, secundarios y de acompa-
ñamiento con el fin de ser lo más 
eficientes y valiosos para nuestros 
clientes”, señala Anna Golsa.

Estructura y formación
Los responsables de la entidad 
apuntan que no todas las gestio-
nes relacionadas con los clientes 
se llevan desde este departamento. 
Las reclamaciones, por ejemplo, 
las atiende otro grupo de profe-
sionales. “Como entidad financie-
ra regulada por Banco de España, 
cuando recibimos una reclama-
ción, esta es gestionada por nues-
tro servicio al Consumidor, que 
es un departamento diferenciado 
del de atención al cliente. Asimis-
mo, cualquier queja sobre alguna 
actuación de Cofidis también se 
gestiona por un grupo de agentes 
distinto del de atención al cliente. 
Aquí, las interacciones de clientes 

     Se trabaja con equipos estructurados de nueve
    personas que dependen de un responsable directo 

to one con el cliente, donde 
puede consultar, operar y contac-
tar con un asesor personalizado”, 
puntualiza Anna Golsa.

A esta autogestión también se 
accede desde la App, donde el 
cliente puede gestionar sus pro-
ductos y servicios (consultar los 
movimientos del crédito contrata-
do y contratar nuevos productos. 
“Estamos trabajando en la evolu-
ción de la App y su mejora conti-
nua, tanto a nivel operativo como 
a nivel de servicio de atención al 
cliente”, comentan los responsa-
bles Cofidis.

En este sentido, la compañía 
trabaja con herramientas que le 
permiten acompañar al cliente en 
su navegación por la página web. 
Así, por ejemplo, cuenta con un 
chat de ayuda proactivo, según 
la inactividad que funciona en el 
portal a modo de acompañante 
y solucionador de temas que el 
cliente está gestionando en tiem-
po real. Dependiendo del tipo de 
duda o gestión, la conversión va-
ría. La importancia de este tipo de 
herramientas es ayudar al cliente a 
cerrar la gestión que está haciendo 
en ese mismo instante.

Otro punto importante en la 
estrategia de Cofidis de cara a sus 
clientes es la especialización de su 
personal de atención al cliente, con 
el fin de orientar y solventar dudas.  
Para ofrecer un excelente servicio, 
se trabaja con equipos estructura-

dos en un máximo de nueve perso-
nas que dependen de un respon-
sable directo. 

Todos los asesores cuentan con 
un perfil multi tarea, que les per-
mite generar valor y aportar ex-
pertise donde más se requiera se-
gún la actividad y la demanda del 
cliente. La gestión de los asesores 
es evaluada por el cliente tras cada 
llamada. En estas encuestas se 
mencionan los ejes de mejora que 
los usuarios ven necesarios.

Desde la compañía recuerdan 
que ser asesor requiere una ele-
vada capacidad comunicativa y 
social, además de habilidades de 
ductilidad y empatía para enten-
der las necesidades del cliente. “Es 
fundamental para nosotros contar 
con asesores polivalentes y con 
una alta capacidad de aprendizaje 
por la constante evolución de las 
necesidades de relación de nues-
tros clientes. En Cofidis queremos 

▲

ANNA GOLSA, directora digital  
development y marketing en Cofidis.

Una imagen de la sede de la compañía en Cornellà de Llobregat (Barcelona).

claves de un caso  de éxito
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 qué está pasando

Para la directora de Marke-
ting de ICR EVOLUTION, el 
objetivo de este rebranding 

busca dejar patente a sus part-
ners y clientes, que la esencia de 
la compañía sigue siendo la mis-
ma, y que su foco continúa pues-
to en un producto que conocen 
y que desarrollan para ofrecer la 
mejor experiencia de cliente. “Sin 
embargo, hemos evolucionado y 
estamos expandiendo el alcance 
del negocio y entrando en nue-
vos mercados. Teníamos claro que 
para seguir siendo competitivos 
debíamos evolucionar también 
con nuestra marca y estrategia de 
marketing”, puntualiza la nueva 
directora de Marketing.

Relación Cliente: Creo que 
sería interesante comenzar por 
conocer las principales líneas de 
actuación seguidas para llevar a 
cabo este rebranding.

Marta Castañé: Todas las ac-
ciones de marketing deben refle-
jar la marca EVOLUTION, sobre 
la base de nuestra garantía de ser 
innovadores y distintivos, con un 
producto líder en nuestro merca-
do. El nuevo sitio web y el cambio 

de imagen ponen de manifiesto la 
visión, el enfoque y la experiencia 
de la empresa. 

Las líneas de actuación seguidas 
se han centrado en la generación 
de contenido visual, con el que 
impulsar nuestro compromiso. 
Una buena narración, un buen 
storytelling, es clave para mostrar 
autenticidad. Ya sea que la historia 
se cuente en forma de anuncio, tu-
torial, serie o publicación de blog, 
debe ser clara y atractiva. Pero a 

Marta Castañé: El posiciona-
miento de la marca se centra en 
las percepciones de los clientes, 
y el cambio de imagen y la estra-
tegia de marketing de contenidos 
que hemos implantado van di-
rigidos a que nuestros clientes o 
potenciales clientes no solo nos 
reconozcan por la fiabilidad y cali-
dad de nuestro producto, sino que 
también ello vaya acompañado 
de cómo nos diferenciamos clara-
mente como marca en sus mentes. 
Esta diferenciación favorable per-
cibida es lo que también les im-
pulsa a elegir nuestra marca en lu-
gar de a otros competidores. En un 
momento de expansión de nues-
tro producto en otros mercados, 
preservando la integridad de ICR 
EVOLUTION, una imagen renova-
da infunda a la empresa una nueva 
vitalidad, ampliando el alcance de 
nuestros clientes, proporcionando 
una buena experiencia de mar-
ca, y así el posicionamiento será 
mucho más sólido en un mercado 
competitivo. 

Relación Cliente: ¿Cómo se 
plasma en el nuevo logo lo que se 
quiere conseguir con esta inicia-
tiva de rebranding?

Marta Castañé: El nombre 
EVOLUTION es parte integral de 
nuestra identidad. Es la suma de 
las impresiones que hemos deja-
do en nuestros clientes. Es lo que 
la marca significa y representa en 

ICR EVOLUTION se presenta con un nuevo dise-
ño de marca que refleja la evolución de la misma 
y su adaptación al cambio, marcado siempre por 
encontrar una respuesta a las necesidades de 
sus clientes y partners. Hoy charlamos con Mar-
ta Castañé, que desde el verano pasado es la 
nueva directora de Marketing de la compañía y 
artífice del proyecto de rebranding de la misma.

ICR EVOLUTION PRESENTA SU ESTRATEGIA DE                   REBRANDING Y SUS PROYECTOS FUTUROS

la vez, vivimos en una generación 
de contenido con explosión de vi-
deo online, y en esta nueva fase la 
apuesta por el medio audiovisual 
es clara. La innovación está en el 
ADN de EVOLUTION, por lo que 
es natural seguir una estrategia 

de un marketing de contenidos 
creativo y actual, para aumentar 
nuestro alcance y mejorar nuestra 
imagen. Tenemos claro que todo 
el contenido que ofrezcamos debe 
satisfacer también las necesidades 
del cliente.

Relación Cliente:  ¿Cuál es el 
posicionamiento al que aspira 
la marca en el mercado y de qué 
manera le puede ayudar este pro-
ceso de rebranding? 

 EVOLUTION es la suma de las impresiones  
que hemos dejado en nuestros clientes

MARTA CASTAÑÉ, 
directora Marketing de ICR EVOLUTION.

empresa

Fuente: ICR EVOLUTION

Desde la compañía hacen hincapié 
en señalar que gracias a estar enfo-
cados totalmente a las necesidades 
de sus partners y clientes, han con-
seguido construir un software fácil 
de manejar, eficaz y que permite 
dinamizar la estrategia omnicanal 
de sus clientes sin complicaciones. 
“Nunca nos cansamos de repetir 
que el negocio de nuestros clientes 
es el nuestro y que, lo que ellos 

necesitan, refleja fielmente las 
necesidades de un sector en conti-
nuo movimiento. Son ellos los que 
tienen el conocimiento sobre cómo 
actúan los consumidores a la hora 
de interactuar con las empresas y, 
por tanto, son ellos los primeros en 
detectar las nuevas tendencias”, 
apuntan desde la compañía.
Fieles a esta estrategia, sus objeti-
vos más inmediatos a corto y medio 

plazo pasan por seguir creciendo in-
ternacionalmente gracias a la expan-
sión de su red de partners en Norte 
América, Francia y norte de África 
y Rumania, donde ya cuentan con 
varios clientes. EVOLUTION busca 
consolidar su posición en esas regio-
nes y, a largo plazo, convertirse en 
uno de los fabricantes de software 
omnicanal para contact center de 
referencia en todo el mundo.

Escuchar la voz del cliente y crecer internacionalmente
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nuestro mercado. De manera que, 
aunque somos ICR EVOLUTION, 
como empresa, principalmente 
nos conocen como “los de EVO-
LUTION”. Así que pensamos que el 
logo principal debía ser en base a 
EVOLUTION, que es nuestro pro-
ducto software. Un producto que 
está focalizado en facilitar la inte-
racción entre empresas y clientes, 
es decir en la comunicación, y el 
logo transmite este concepto: dos 
formas geométricas triangulares 
se convierten en dos cajas de vi-
ñeta para comunicarse y volver a 
unirse en el logo que acompaña 
el nombre EVOLUTION. Esta in-
teracción y movimiento es una 
animación que iremos viendo en 
nuestros nuevos contenidos au-
diovisuales y la nueva página web. 
Es un logo que fortalece el con-

cepto del envío de mensajes, de la 
comunicación, que es de lo que va 
nuestro software, finalmente. 

Relación Cliente: Aunque son 
pocos meses los transcurridos 
desde tu incorporación a la com-
pañía, ¿qué valoración personal y 
profesional haces de este tiempo?

Marta Castañé: He trabajado 
para diversos sectores, pero tenía 
especial interés en el sector tecno-
lógico y me motivó especialmen-
te que se tratara de un producto 
que facilite la comunicación, pues 
como periodista hablar de comu-
nicación es mucho más afín a mi 
trayectoria profesional. El reto de 
la omnicanalidad y el desarrollo 
constante de nuevos canales de 
comunicación y lo que implica en 
las relaciones está muy vivo y ade-

por otra, también como profesio-
nal externa, me ha dado la visión 
de estar en ambos lados. Al mis-
mo tiempo, he podido entender 
diversas necesidades de empresas 
de diferentes dimensiones, pro-
ductos y servicios. De todo ello se 
aprende mucho, igual que traba-
jando con profesionales creativos 
freelances que también se han 
movido mucho, lo que motiva el 
brainstorming constante para de-
sarrollar estrategias y contenidos.  

Relación Cliente: Cuando en 
relacioncliente.es publicamos tu 
nombramiento, comentabas que 
estabas encantada de liderar este 
impulso a la comunicación de 
marca y estrategia de marketing 
de la compañía, y que esperabas 
reforzarla de forma innovado-
ra, atractiva, participativa y ágil, 
para alcanzar una experiencia 
holística de la marca a través de 
múltiples canales. ¿Cuáles son los 
pasos dados y los próximos a dar 
en este sentido?

Marta Castañé: De la misma 
manera que con nuestro software 
debemos proporcionar las funcio-
nalidades más actuales, en nues-
tra forma de comunicar quiénes 
somos, lo qué hacemos y cómo lo 
hacemos, debemos también par-
tir de estrategias actuales, con un 
marketing multicanal con el que 
interactuar con nuestros clientes. 
Cada contenido tiene un propósi-
to y canal específico, que hay que 
identificar para maximizar el al-
cance y participación. Los canales 
tradicionales coexisten, pero tie-
nen menor impacto. En esta nueva 
etapa de EVOLUTION la estrategia 
es ampliar los límites creativos con 
contenido visual y digital para me-
jorar la experiencia de la marca. La 
nueva identidad corporativa está 
en línea con nuestra estrategia y 
nuestro objetivo: mejorar la expe-
riencia con los clientes y posibles 
clientes, lo que genera confianza y 
credibilidad. 

Redacción

ICR EVOLUTION PRESENTA SU ESTRATEGIA DE                   REBRANDING Y SUS PROYECTOS FUTUROS

más es muy visual y humano, con 
lo que se pueden generar buenos 
contenidos, y esto me apasiona. 
ICR EVOLUTION es una empre-
sa con un equipo estable, experi-
mentado y bien liderado, con muy 
buena sintonía, donde junto con 
el proyecto espero seguir crecien-
do profesionalmente. 

Relación Cliente: Este proceso 
de rebranding no es el primero 
al que te enfrentas en tu carrera 
profesional pero sí en este sector, 
¿puede ser esto positivo para ICR 
por la visión distinta y fresca que 
puedes aportar de otros sectores?

Marta Castañé: Espero que así 
sea. Como decía, trabajar en di-
ferentes sectores, por una parte, 
dirigiendo equipos de marketing 
internamente en una empresa, y 

Fuente: ICR EVOLUTION

Fuente: ICR EVOLUTION

ROAD MAP DE EVOLUTION

TIMELINE DE ICR EVOLUTION

La compañía se crea  
con una visión de mejorar  
la manera en la que 
los negocios interactúan  
con sus clientes.

TUS NECESIDADES 
GUÍAN NUESTRO 
ROADMAP

¡Y MUCHO MÁS!

Protocolo WebRTC 
con Chrome y Firefox

Comunicaciones 
encriptadas

Canal Whatsapp Cuadros de mando & 
KPI en el móvil

Extensiones de 
navegador

Funciones de 
scripting 
actualizadas

Soporte 
Chatbot

Canal Facebook 
Messenger & Telegram

Configuración 
centralizada

Revisión de la vista 
Manager

Mejoras del marcador 
predictivo

Mejoras de la 
gestión de colas

Single Sign-On
Mejoras del 
canal Email

AGBAR (Sociedad General de 
Aguas de Barcelona) adquiere 
ICR para potenciar su división 
de contact center (AGM Con-
tacta) con tecnología IVR y CTI.

Asociación con IBM España 
para desarrollar un nuevo  
producto para los clientes  
de  IBM centrado en las  
interacciones  
en el ecommerce.

Después de vender la división 
de contact center a una de las 
mayores compañías españolas 
de BPOs (Konecta), el equipo 
de ICR hace un spin-off y crea 
una solución de contact center: 
Evolution.

Se establece una nueva 
visión de producto y de 
estrategia de ventas y la 
compañía empieza a crecer. 

Nuevos accionistas  
adquieren ICR con  
el objetivo de hacer crecer  
la empresa en el corto  
y medio plazo.

Hoy
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El Grupo andaluz de automoción SYRSA ha conseguido optimizar sus comunicaciones con la solu-
ción de software de gestión ICR Evolution, gracias a la implantación realizada por Weber Solutions 
en su contact center. La compañía cuenta hora con una herramienta eficaz y flexible que le permite 
obtener el máximo beneficio de la interacción con sus clientes.

Trabajábamos con una hoja de 
excel y un CRM de Sage”, señala 
Cañete.

Después de iniciar una ronda de 
negociación, la compañía se de-
cantó por Weber Solutions, ya que 
desde el principio supieron cómo 
integrar y personalizar la tecnolo-
gía en los sistemas de la compañía. 
“A diferencia de otros candidatos 
que no lo veían posible. En ese 
sentido, su proactividad y eficien-
cia en la búsqueda de soluciones 

nos convenció casi de inmediato”, 
puntualiza José Pablo Cañete.

La dificultad que veían otros 
integradores consultados por 

culo en una ficha, o esperar a que 
les llamen desde el taller para asig-
narles una fecha”, comenta José 
Pablo Cañete.

Transformación  
a abordar

Desde la compañía recuerdan que 
la situación de partida a finales de 
2017, cuando se inició el proyecto, 
era bastante deficiente. “Nuestro 
servicio de atención al cliente se 
limitaba a cuatro personas contes-

tando llamadas. No había registro 
de transacciones, ni grabación de 
datos, ni jefe de equipo y por su-
puesto, no se media la calidad. 

implantación  tecnológica de éxito

  Los primeros resultados ya se notan en indicadores 
como el FCR que ha aumentado en un 60%

GRUPO SYRSA: CÓMO LLEVAR EL CONTACT CENTER A      PRIMERA DIVISIÓN CON LA TECNOLOGÍA CORRECTA

En palabras de José Pablo 
Cañete, service delivery 
manager en Grupo SYRSA, 

“cuando se inició el proyecto con la 
compañía Weber Solutions se pue-
de decir que jugábamos en tercera 
división”. Añade que la solución les 
puso los medios, e internamente 
desplegaron procesos para ir cre-
ciendo de la mano del integrador, 
lo que les ha hecho pasar de 4 a 50 
agentes en el contact center en me-
nos de dos años. “Así que actual-
mente se puede decir que ya juga-
mos en primera división, pero yo 
diría que estamos posicionados en 
mitad de tabla y nuestro objetivo 
es estar en la Champions League”, 
apunta Cañete.

Los primeros resultados ya se 
están dejando sentir en indicado-

res como el FCR (First Call Reso-
lution), que ha aumentado en un 
60%. A este logro ha contribuido 
que ahora, cuando llama un clien-
te, los agentes que le atienden tie-
nen todo su histórico a la vista, lo 
que agiliza la respuesta y mejora 
considerablemente la experiencia 
de cliente, muy relacionada con 
este KPI.

“La mejora en eficiencia, pro-
ductividad y tiempos administrati-
vo ha sido espectacular. En la par-
te de inbound, nuestros clientes 
valoran muy positivamente que 
al contactar por cualquier canal la 
persona que les atiende disponga 
de todo su histórico y pueda ges-
tionar su cita (comercial o técnica) 
en una misma transacción, sin te-
ner que buscar los datos del vehí-

Tras la implantación 
tecnológica realizada 

por Weber Solutions, lo 
que se muestra en este 
gráfico es el flujo de 
trabajo que se gestiona 
desde la plataforma 
tecnológica con la que 
trabaja SYRSA.
Ahora, los gestores 
atienden a clientes y a 
posibles compradores a 
través del teléfono y del 
email. Todos los puntos 
de contacto están centra-
lizados en la herramienta 
Evolution, de ICR, que 
está integrada a su vez, 
con el CRM de Sage.
A través del correo elec-
trónico, SYRSA recibe 
emails de plataformas 
de venta de vehículos 

nuevos y de ocasión cada 
vez que un potencial 
comprador se interesa 
por un vehículo. Antes 
de que el email sea aten-
dido por el agente, es 
procesado en Evolution 
para identificar los datos 
del comprador (nombre, 
teléfono, email), de tal 
forma que el agente no 
necesite buscar en el 
email los datos para inte-
ractuar con el comprador 
en la llamada. Esto dismi-
nuye considerablemente 
el tiempo que invierten 
los gestores en preparar-
se para emitir la llamada 
al comprador, ya que los 
datos más importantes 
están disponibles para el 
agente a primera vista.

Por otro lado, la incor-
poración de Evolution 
a la atención telefónica 
también ha agilizado 
bastante el rendimiento 
del contact center. Se 
detectó que un alto 
porcentaje de clientes 
llamaban para conocer 
horarios o localización de 
los concesionarios, por 
lo que la IVR identifica 
este tipo de llamadas, 
proporcionando las 
respuestas adecuadas 
a los clientes de forma 
automática, liberando 
a los agentes para que 
puedan llevar a cabo 
gestiones que requieran 
de su tratamiento. 
De esta manera, cuando 
un cliente llama por 

teléfono a SYRSA, debe 
indicar a la IVR si quiere 
hacer consultas sobre 
los concesionarios, o si 
su consulta es por un 
vehículo nuevo o de 
ocasión. En función de lo 
que responda, la llamada 
se gestionará de forma 
autónoma por la IVR. En 
el caso de dudas gene-
rales, se pasa a gestores 
especializados en vehícu-
los nuevos o de ocasión. 
Estos se encargan de 
asesorar al cliente y de 
coordinar una cita con un 
comercial. 

Gestionar ventas
Esta gestión también se 
hace a través de Evolu-
tion y su integración con 

ALGUNOS DATOS 
DE INTERÉS
n Situación geográfica  
de la compañía: 
Sevilla, Huelva y Almería.

n Número de agentes del SAC: 

50
n Número de gestiones tramita-
das al año por el SAC: :    

más de 1 millón (81% de  
llamadas, 17% emails, otros 2% 
-chats, WhatsApp, RR.SS.-)

n FCR:   
se ha incrementado un  60%
n Perfil de los agentes del SAC: 
gran excelencia telefónica, calidad 
en la gestión de los procesos y 
agilidad. Se valora más la calidad en 
los argumentarios y en los procesos, 
que el AHT.

n Profesionales que utilizan  
ICR Evolution: 

alrededor de 90

FLUJO DE TRABAJO EN LA PLATAFORMA OMNICANAL DE SYRSA
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SYRSA en esta implantación tec-
nológica estaba relacionada con 
la complejidad del CRM de la 
compañía, así como con sus pro-
pias exigencias de personaliza-
ción. Esto hacía pensar que no era 
viable realizar la integración en el 
tiempo y plazo requeridos. “We-
ber, en cambio, nos ofreció una 
respuesta proactiva, siendo capaz 
de alinear la tecnología, los tiem-
pos y costes de implantación con 
las expectativas y necesidades de 
nuestro negocio. A ello contribu-
yó su experiencia y el profundo 
conocimiento de la herramienta 
a implantar, como consecuencia 
de la estrecha colaboración con el 
departamento de I+D de ICR en el 
desarrollo y mejora del producto”, 
comentan desde SYRSA.

De todas las opciones técnicas 
planteadas, SYRSA vio en ICR Evo-
lution la plataforma omnicanal 
idónea para optimizar sus comu-
nicaciones con el cliente, por 

GRUPO SYRSA: CÓMO LLEVAR EL CONTACT CENTER A      PRIMERA DIVISIÓN CON LA TECNOLOGÍA CORRECTA

el CRM, generando 
tareas para que los 
comerciales puedan 
gestionarse su agenda. 
Se ha incorporado a 
los comerciales en la 
plataforma Evolution, 
haciendo que tengan 
que devolver la llama-
da a los clientes para 
concertar y registrar 
la cita. En Evolution 
se mide el tiempo 
que pasa desde que 
un agente genera una 
oportunidad de venta 
con un comercial y el 
momento en el que 
el comercial se pone 
en contacto con el 
comprador, con objeto 
de evaluar la eficacia 
en la contactación de 
leads.
Como se ha explicado, 

la solución Evolution, 
además de estar inte-
grada con el CRM, se 
integra con el servidor 
de emails para con-
tactar con los clientes. 
En determinadas 
ocasiones (oportunida-
des fallidas de venta, 

cuando no se puede 
contactar, etc.) se en-
vía un email al cliente 
indicando el resumen 
de la llamada o el 
porqué de la llamada 
perdida, mejorando 
así la experiencia de 
cliente.

▲

La solución Evolution 
de ICR, la usan además 
de los asesores del 
SAC, otros trabajado-
res de la compañía, en 
total unos 90.

FLUJO DE TRABAJO EN LA PLATAFORMA OMNICANAL DE SYRSA

Fuente: Webersolutions.es

Descripción del proceso
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los clientes sin necesidad de estar 
esperando tono, contestadores, 
etc., lo que incide en la mejora de 
sus tasas de éxito. En las llamadas 
entrantes, se han agilizado los 
procesos. Antes había que realizar 
varias consultas para identificar al 
cliente, y ahora se hace de forma 
automática en Evolution.

Lógicamente, se formó a los 
agentes para que pudieran aprove-
char todas las funcionalidades de 
la solución. La formación a los ase-
sores que manejan la herramienta 
y al departamento que explota los 
datos se centró en el día a día de 
negocio, para que tuviesen auto-
nomía para la gestión y manejo de 
la herramienta. La formación se 
realizó en distintas fases: una ini-
cial, para conocer la herramienta y 
poder gestionarla, y otra posterior, 
para explotar con mayor producti-
vidad la propia herramienta enfo-
cada sobre todo a su negocio. En 
total se invirtieron dos jornadas. 

En lo que respecta a los próxi-
mos proyectos conjuntos, se estu-
dia la posibilidad de automatizar 
los procesos del contact center y 
hacer más eficiente el procedi-
miento de citación de taller y trá-
mites en los procedimientos de 
matriculación con ayuda de RPA 
Technologies, consultora especia-
lizada en RPA de Weber Group.

adquirido, de tal manera que ten-
ga el menor impacto posible tanto 
para el cliente interno (agentes, 
supervisores, unidades de nego-
cio, etc.), como para los clientes, 
en este caso de SYRSA que no no-
taron pérdida de servicio en nin-
gún momento mientras duró la 

implantación del proyecto”, expli-
ca Raúl Hernando. 

Hay que añadir que la solución 
Evolution actualmente la utilizan 
más de 90 usuarios, porque tam-
bién trabajan con ella personal 
que no pertenece al contact center. 
“El número de clientes es incal-
culable, ya que nuestra BB.DD. es 
dinámica, no solo por los clientes 
que compran vehículos o pasan 
por nuestros talleres, sino por to-
dos aquellos que están valorando 
el comprar un vehículo y nos con-
tactan a través de formularios vía 
RR.SS., webs de agregadores, etc., 
en realidad damos servicio a miles 
de personas”, puntualiza Cañete.

En lo que respecta al trabajo de 
los agentes del contact center, es-
tos han visto cómo se ha facilitado 
la gestión de las llamadas. Así en 
las llamadas salientes, agradecen 
el poder hablar directamente con 

     Se estudia automatizar los procesos del contact 
center y eficientar el procedimiento de citación

la facilidad de uso del sistema, 
su arquitectura web abierta y la 
relación calidad precio. Además, 
la implantación en sí fue un éxi-
to. “Nuestro departamento de IT 
se alineó en seguida con el equi-
po de Weber Solutions y eso se 
tradujo en una colaboración sin 
contratiempos”, comenta desde 
la compañía. En este sentido, los 
responsables de Weber Solutions 
apuntan que su filosofía de trabajo 
implica colaborar con los depar-
tamentos del cliente como si se 
tratara de un departamento más 
dentro de la compañía, con mu-
cha proactividad y prestando toda 
la ayuda posible para desbloquear 
problemas que puedan surgir.

“La implantación de SYRSA co-
menzó a finales de 2017, y en po-
cas semanas se puso en marcha la 
solución. En una fase inicial, sin 
integraciones para poder alcanzar 
el ROI de la inversión lo antes po-
sible. La integración total y puesta 
en marcha completa con todas las 

funcionalidades se hizo en cinco 
semanas”, cuenta Raúl Hernando, 
socio fundador de Weber Group.

También recuerda que la inter-
locución con los diferentes pro-
veedores de SYRSA fue la parte 
mas compleja, ya que era compli-
cado alinear agendas y manejar 
tiempos de respuesta de diferentes 
proveedores dentro de la ejecu-
ción y compromiso de fechas de 
entrega del proyecto.

Pero estos inconvenientes no 
influyeron negativamente en el 
servicio de atención al cliente. “Es 
habitual en las implantaciones de 
contact center poder ir incorpo-
rando servicios de manera gradual 
al nuevo sistema de contact center 

“Cuando me ficha Grupo 
SYRSA para mejorar la 
gestión del contact center 
sabía que estaba ante un 
reto difícil pero gratifi-
cante, porque partíamos 
casi de cero. Pero me 
gustan los desafíos y creo 
que haber sido futbolista 
profesional me ayuda en 
mi trabajo, ya que soy 
muy competitivo y me 
gusta alcanzar el éxito, 
pero siempre trabajando 
en equipo”, señala José 
Pablo Cañete, exfutbolista 
y service delivery manager 
en Grupo SYRSA.

Apunta que muchos de las 
técnicas de coaching que 
están tan de moda ahora 
en las empresas, las lleva 
poniendo en práctica con 
sus equipos desde hace 
tiempo. Reconoce que no 
hay muchas diferencias 
entre un equipo de fútbol 
y un contact center. “Los 
jugadores son los agentes 
y el team leader es su en-
trenador. Mi posición sería 
similar a la de un director 
deportivo, por eso algunas 
personas me llaman el 
Monchi (exfutbolista y 
actual director deportivo 

del Sevilla Fútbol Club) de 
los contact centers, algo 
que agradezco, si bien 
estar al nivel de Monchi es 
imposible para la mayoría 
de los mortales”, comenta 
Cañete.
“Mucha gente me pre-
gunta por la presión o la 
resilencia, pero cuando 

vienes de un stress depor-
tivo o de jugar en estadios 
ante miles de personas, 
el trabajo resulta un poco 
más fácil. De hecho, si no 
tuviera objetivos y presión 
en el trabajo no sería feliz. 
También hay que tener 
en cuenta que desde el 
primer momento en Grupo 

SYRSA he contado con el 
apoyo incondicional de la 
Dirección, que desde el 
principio ha entendido que 
el contact center es una 
gran herramienta dentro 
de la empresa y apostó 
por mis nuevas propuestas 
dentro del departamen-
to”, concluye Cañete.

▲

JOSÉ PABLO CAÑETE, 
exfutbolista  
profesional y actual  
service delivery manager 
en Grupo SYRSA.

RAÚL HERNANDO, socio           
fundador de Weber Group.

TRABAJO EN EQUIPO, UN BÁSICO EN 
EL FÚTBOL Y EN EL CONTACT CENTER

implantación  tecnológica de éxito
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tro servicio de atención al cliente, y por 
eso trabajamos para adaptar la cultura 
corporativa a la realidad digital, intro-
duciendo nuevos procesos y tecnolo-
gías que nos ayudan a ser más ágiles 
y que facilitan nuestra capacidad de 
reacción operativa. 

Como ejemplo concreto, me gustaría 
referirme a la situación que vivimos el 
pasado mes de marzo con el inicio del 
confinamiento. En tan solo cuatro días 
fuimos capaces de coordinar que más 
de 1.300 empleados trabajaran desde 
sus casas, trasladando los equipos in-
formáticos a los respectivos domicilios 
sin que se resintiera lo más mínimo el 
nivel de servicio que prestábamos a 
nuestros clientes. 

R.C: ¿Cuáles son las últimas innova-
ciones en las que se trabaja destinadas 
a mejorar el servicio a los clientes des-
de la plataforma del contact center?

A.M: La modernización de las in-
fraestructuras y la transformación digi-
tal a través de sistemas en cloud como 
Salesforce,  nos está permitiendo tener 
una visión 360º, conseguir una mejora 
en la eficiencia de los procesos y em-
pezar a trabajar una visión omnicanal. 

Trabajamos para ofrecer al cliente 
diferentes plataformas y canales de 
comunicación, para que sea él quien 
elija cómo quiere contactar con noso-
tros y cómo realizar sus gestiones. En 
este sentido, estamos avanzando en la 
automatización de llamadas, para que 
nuestros clientes puedan resolver o 

autogestionar sus dudas de coberturas, hacer 
cambios de póliza, facturación e incluso ges-
tionar aperturas de servicios. 

Por último, cabe destacar los avances en re-
lación con el teleperitaje. El diagnóstico por ví-
deo nos ayudará a agilizar procesos, a reducir 
posibles errores y, en definitiva, a mejorar la 
experiencia de cliente.

R.C: ¿Cómo se aplica esta innovación a la 
formación de los trabajadores para que ofrez-
can una óptima experiencia de cliente?

A.M: Desde RR.HH. estamos formando de 
manera virtual a todo el equipo del contact cen-
ter en la implantación de Salesforce mediante 
un programa dinámico, práctico y emocional 
creado ad-hoc para integrar la transformación 
cultural que implica el cambio de software, ya 
que no solo supone conocer la herramienta en 
sí, sino también un nuevo enfoque de trabajo y 
de servicio al cliente. 

Además, contamos con un plan de forma-
ción de habilidades global que integra me-
todologías ágiles, productividad personal, 
aprovechamiento del entorno virtual y gestión 
emocional para una mejor adaptación con un 
enfoque siempre centrado en la optimización 
de los procesos y la eficiencia. 

También gestionamos una plataforma res-
ponsive, adaptada a las necesidades de cada 
empleado. 

Este año HomeServe España ha 
sido elegida Servicio de Atención 
al Cliente del año 2020 en la ca-

tegoría de “Servicios de Reparación y 
Mantenimiento” por segundo año con-
secutivo. “Creo que esto se consigue 
porque dentro de los valores corpora-
tivos del Grupo HomeServe figura ex-
presamente el de poner al cliente en el 
centro de todo lo que hacemos, y esto se 
refleja en todas y cada una de las accio-
nes que llevamos a cabo. Como ejemplo 
de ello, la totalidad de empleados de 
nuestro grupo, con independencia del 
departamento en el que se encuentren, 
tiene entre sus objetivos individuales el 
que en las encuestas de satisfacción que 
se lanzan a todos los clientes se haya su-
perado una determinada puntuación”, 
apunta Marzal.

R.C: También ha sido galardonada 
en los Premios Computing, en la ca-
tegoría “Transformación Cloud”. La 
iniciativa se enmarca en la transfor-
mación digital que vive la compañía. 

A.M: En nuestra compañía seguimos 
dando pasos firmes en lo que respecta a 
la migración a cloud. Nos encontramos 
inmersos en la etapa final de la puesta 
en producción de la solución Salesfor-
ce. La consecución de ello constituye 
la base necesaria para la implantación 
de otros proyectos que aportarán alto 
valor a nuestra organización, como 
la incorporación de multicanalidad 
en nuestro contacto con los clientes y 
partners, o la automatización de parte 
de nuestros procesos operativos.

R.C: ¿Cómo se está aplicando la in-
novación en la  estrategia de atención 
y servicio al cliente?

A.M:  En HomeServe apostamos e 
invertimos en tecnología e innovación, 
ya que es una herramienta que nos 
permite optimizar y diferenciar nues-

Desde la AEERC se busca profesionalizar la actividad de los centros 
de contacto con clientes. Para ello fomenta y divulga información, 
conocimiento y experiencias entre aquellos profesionales y empresas 
que configuran la actividad de atención y relación con el cliente. En 
la actualidad reúne a más de 200 profesionales. (Mas información en 
www.aeerc.com).

ARTURO MARZAL,
secretario general de 
HomeServe España.

Entrevistamos a Arturo Marzal, secretario general de HomeServe 
España, para conocer un poco más de cerca cómo cuida la estra-
tegia de experiencia de cliente y la de sus empleados, elementos 

ambos en donde la compañía destaca 
por sus reconocimientos. En estos mo-
mentos uno de sus principales retos es 
culminar con éxito el proceso de trans-
formación tecnológica en el que está 
inmersa la compañía, para seguir mejo-
rando la satisfacción de sus clientes.

“TRABAJAMOS PARA ADAPTAR 
LA CULTURA CORPORATIVA A 
LA REALIDAD DIGITAL”

breves      la visión de AEERC
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gle o Apple son “los malos”. Sin embar-
go, cuando entiendes un poco más el 
funcionamiento de tecnologías como 
los narcoalgoritmos de inteligencia ar-
tificial y cómo consiguen yonkiadictos, 
es probable que estas empresas te pa-
rezcan unos santos benditos compara-
dos con las dueñas de Tiktok o Fornite.

El caso es que esta pandemia ha ac-
tivado a golpe de tecnología nuestro 

#SesgoDeSupervivencia, provocan-
do que seamos menos conscientes 
de todo, y no nos demos cuenta de lo 
evidente: el “maldito bicho” no es solo  
la COVID-19, sino un maravilloso ran-
somware que se ha instalado cómo-
damente en algún rincón de nuestra 
casa y por unas condiciones sanitarias 
excepcionales, ahora también está en 
nuestra oficina.

Muchísimos ejecutivos, tras la or-
den de confinamiento, al dejar de ver 
y controlar físicamente a sus traba-
jadores, dispararon las búsquedas de 
programas de control y de “espionaje”, 
hasta un 625%. Han perdido mucho 
tiempo buscando desesperadamente 
herramientas que les permitan vigi-
lar a sus equipos humanos para saber 
cuándo están tecleando, cuanto tiem-
po permanecen entretenidos en redes 
sociales e incluso acceder a la cámara 
web de los dispositivos para ver lo que 
hacen; sin embargo, los hackers se han 
adelantado.

 la visión de un bloguero

Soluciones combinadas de hardware 
y software utilizadas en contacts centers 
para monitorizar el TMO, ahora pueden 
popularizarse en el resto de las empre-
sas que abandonaron el espacio físico 
de sus oficinas. Sin embargo, lo curioso 
es que mientras unos se entretienen en 
instalar techtools para controlar y mo-
nitorizar a sus trabajadores, otras com-
pañías, desde sus inicios, utilizaron la 
tecnología para diversificar, para hacer 
mejores equipos conectando a sus em-
pleados, escuchar mejor a los clientes 
e innovar y probar más rápidamente 
nuevos productos que el resto de sus 
competidores. Es evidente que las com-
pañías que ahora crecen exponencial-
mente son las que incorporaron el ADN 
cultural de las startups: la reinvención 
constante a través de #Las3T: Tecnolo-
gía, Talante y Talento.

Amazon es uno de los mejores ejem-
plos de crecimiento, consiguiendo en 
muy pocos años, extender su imperio 
hasta sectores impensables. Reciente-
mente ha destrozado en bolsa a gran-
des empresas farmacéuticas al lanzar 
Amazon Pharmacy, donde ha incor-
porado a 50.000 farmacias estadouni-
denses a su nuevo servicio de farmacia 
online. 

Estamos demasiado acostumbrados 
a ver en conferencias y webinars de ex-
pertos, grandiosas frases de Steve Jobs, 
Zuckerber o Elon Musk, pero visto el 
botozano que ha provocado el 2020, me 
declaro FAN incondicional del funda-
dor de Alibaba y Amazon que aplican 
constantemente el siguiente mantra: 
“Las oportunidades están donde hay 
problemas y gente quejándose”. 

Ellos han sido los primeros en apro-
vechar y descubrir que, si la pandemia 
es un mal global, la oportunidad tam-
bién lo es. ¿Qué esperas tú para ReEvo-
lucionarte? 

Javier Sirvent @javiersirvent

Ni el experto en transformación digital 
de tu empresa se había dado cuenta 
de que no es suficiente con militarizar 

una contraseña o vigilar las Apps que instalas 
en tu smartphone o en el portátil del curro 
para poder teletrabajar de forma segura. Sin 
ser alarmista, el problema no es Alexa, Goo-
gle o Siri. El verdadero drama es que ni tan si 
quiera las grandes empresas cyberatacadas en 
los últimos meses en el mundo y en España, 
habían imaginado que muchos de sus emplea-
dos tienen conectadas a la WiFi alguna de esas 
lámparas inteligentes fabricadas en china que 
cambian de color cuando se lo ordenas por la 
voz. Tampoco serán conscientes del proble-
ma cuando los servidores de tu empresa estén 
friéndose (literalmente hablando), mientras 
suenan los villancicos de Navidad en tu Spotify 
a través del último modelo de altavoz conec-
tado a tu asistente virtual comprado durante 
la pandemia. Cuando el forense de datos te 
pregunte porqué compraste ese modelo, en-
tenderás lo mucho que sabía de ti el banner 
de Tiktok que “causalmente” te lo puso en 
bandeja, en el carrito de la compra a golpe de 
#Like. No necesitabas ese gadget, pero ahora es 
cuando os habéis dado cuenta “del bicho” que 
se ha tirado todos estos meses “pinchado” a la 
intranet y sabe más de ti que tu propia madre.

Dispositivos espías
Si esto no te parece ya escalofriante, recuerda 
que ahora tienes las 24horas del día a millo-
nes de cyberdelincuentes espiando tus datos, 
teletrabajando como tú, pero ell@s “al loro” 
de todo lo que haces en tu casa y en el traba-
jo. Puede que sean los mismos que fabricaron 
una copia mejorada de la Thermomix que se 
vendió en el Lidl y que ahora saben cuándo has 
discutido por última vez con tu pareja, o sen-
cillamente se dedica a averiguar las series que 
te gustan ... Lo mismo eso no les interesa a los 
mismos hackers que comercializan la Roomba-
Coreana. Pero a otros que trafican comprando 
datos de las conversaciones con uno de tus 
clientes que tiene relación con alguna de las 
farmacéuticas candidata a tener una vacuna 
para la COVID-19, lo que escucharon, les está 
ayudando a montarse una mansión.

También es probable que seas de los que tras 
ver el documental: “El dilema de las redes so-
ciales” en Netflix, pienses que Facebook, Goo-

Probablemente seas uno de los cientos de miles de millones de 
personas que han dejado entrar inconscientemente a un@ desco-
nocid@ en casa. Ahora, también se ha colado en tu despacho. En tu 
nuevo e inesperado espacio de trabajo, ella o él, se pasan el día y la 
noche con “la oreja puesta” mientras tú estás en una “COL”, en un 
“ZUM” o en un “TIMS”.

Javier 
Sirvent.

ALEXA ¿SABES RAPEAR?
Pregúntale tú mismo al asistent@ que tengas en casa
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 el estado de la cuestión

IA como aceleador del marketing digital
La información que aquí mostramos hoy se incluye en un white 
paper que Genesys ha publicado recientemente bajo el título 
“Cómo hacer de la IA un acelerador de tu marketing digital”. 
Tanto el contenido gráfico como el texto que ofrecemos, recoge 
la visión de esta compañía acerca de cómo la IA puede determi-
nar el viaje del cliente y el del empleado.

e

 

LA PERSONALIZACIÓN DEL CUSTOMER 
JOURNEY, DE LA MANO DEL  
CICLO DE APRENDIZAJE CONTINUO

El viaje digital exige el uso de la analítica de datos de forma exponencial con el 
fin de lograr importantes mejoras en la satisfacción del cliente, pero también a la 
hora de conseguir mejores ratios de conversión. Claves como la recopilación de 
información que abarque el customer journey en su totalidad, la aplicación de so-
luciones tecnológicas para comprender mejor al cliente y personalizar su ‘viaje’ o 
utilizar en análisis predictivo para adelantarnos a sus necesidades, son elementos 
imprescindibles del Ciclo de Aprendizaje Continuo.

CUSTOMER Y EMPLOYEE JOURNEY...CON IA

El incremento de la satisfacción del cliente en 
escenarios de Inteligencia  
Aumentada (Hombre + IA) es del 61%

En 2022, el 72% de las interacciones tendrán 
lugar total o parcialmente con un bot.

El 53% de las empresas considera que tener 
canales digitales es imperativo y crucial para 
atender las necesidades de sus clientes.

Tan solo el 3% del presupuesto de marketing 
global consigue conversión efectiva, perdiendo 
más de 190B$ de inversión.

El tiempo de atención de un cliente en una 
web es como máximo de 6 minutos, una vez 
que se marcha, es casi imposible recuperar esa 
relación.

La soledad en el proceso de búsqueda de infor-
mación o en la compra de los modelos digitales de 
autoservicio, es la causa principal de la pérdida 
de un cliente en los viajes digitales.

9de cada10 personas creen en la capacidad de 
las redes sociales para conectar a las personas.

El 64% de los consumidores quieren que sus 
proveedores se identifiquen con ellos.

TIPS
del experto

Dar forma al viaje del cliente

Clusters

Resultado comercial

Customer journey

Employee journey

Mapas de acción

Interacción
persona - máquina

Categorización y
segmentación

Engagement predictivo
con clientes online

Optimización de las
skills de los agentes
comerciales via
Performance DNA

Autoservicio con
chatbots y voicebots

Pronóstico
y programación
impulsado por IA

Enrutamiento
predictivo
para el mejor
match

Asistencia
comercial en
tiempo real

Entendimiento de
la ‘voz’ del cliente

Business Intelligence con
análisis de interacción

Motor
Analítico

Machine
learning

Identificación de los 
comportamientos más 
relevantes

Más informes de estas características, en el portal de contenidos de Genesys, en www.realcioncliente.es
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LA NUEVA APP DE EL CORTE INGLÉS EN BUSCA DE UNA MEJOR EXPERIENCIA DE USUARIO

El Corte Inglés ha lanzado una 
app con una tarifa plana única 

de 19,90 euros anuales para las 
compras online, que permite al 
cliente elegir si quiere recibir su 

pedido de alimentación y no ali-
mentación con entrega inmediata 
en el mismo día (dos horas) o en la 
fecha elegida.
El cliente cuenta con una home 

personalizada que se configura en 
función de sus gustos y con ofertas 
individualizadas. Puede buscar los 
artículos mediante fotos o a través 
del escaneo del código de barras y 
pagar con la tarjeta de El Corte Inglés 
desde la aplicación con un clic o 
escaneando un código QR.
Con esta nueva solución, el cliente 
tiene acceso a más de 200.000 pro-
ductos con entrega en el día. Puede 
combinar productos de todas las 
áreas. Y puede incorporar a la app 
tanto tarjetas regalo como de abono, 
así como cupones de descuento.
Asimismo, cuenta con la posibilidad 
de hacer la compra con manos libres, 
paseando por la tienda. Por primera 

vez se integra en el sistema online 
la Carta de Compra de la compañía, 
que permite agrupar todos los pro-
ductos elegidos, realizando un único 
pago y sin tener que cargar con las 
bolsas. El usuario puede elegir entre 
el envío a domicilio o recogida en el 
propio centro.
La aplicación ofrece también un bus-
cador de moda y con solo subir una 
imagen a través de la app, el cliente 
recibe una variedad de sugerencias 
sobre esas prendas que busca y 
puede comprarlas con un solo clic. 
La aplicación también permite pedir 
presupuestos y contratar todo tipo de 
seguros, viajes y comprar entradas.

 relaciones digitales que buscan los clientes

MUTUA MADRILEÑA, ATIENDE POR WHATSAPP USANDO             INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

Los canales digitales que las empresas usan con sus clien-
tes abarcan cada día más funciones y servicios. Las nuevas 
versiones de las aplicaciones móviles nada tienen que ver 
con aquellas primeras que se lanzaron al mercado. Y a 
estas mejoras se han unido canales de mensajería instan-
tánea como WhatsApp, redes sociales y herramientas que 
facilitan la unión de los servicios del mundo online y el 
offline. De todo ello mostramos ejemplos hoy aquí. 

Un 51% de los 
encuestados es-
pañoles, frente 

al 44% de media 
europea, ya 

están dispuestos a consi-
derar la posibilidad de migrar su contact 

center a la nube.

La aseguradora ha puesto en 
marcha su nuevo servicio de 

atención al cliente a través de 
WhatsApp. De forma pionera en el 
mercado, ha comenzado a atender 
a sus clientes las 24 horas y los 7 

días a la semana a través de esta 
plataforma a la que ha conectado 
su asistente virtual Eme, desa-
rrollado mediante la inteligencia 
artificial de Google Cloud y que 
ha sido reconocido como caso de 
éxito mundial en el sector seguros. 
El asistente atiende más de 1.000 
temáticas, con una ratio de com-
prensión de las consultas del 90%.
Juan Larrauri, gerente de estra-
tegia digital de Mutua Madrileña, 
señala que se trata del primer 
y único servicio de atención al 
cliente por WhatsApp de una ase-
guradora en España que une tres 
tipos de tecnologías complejas: los 
sistemas de Mutua, la inteligencia 
artificial de Google Cloud, y la 
tecnología de la plataforma de 
mensajería (WhatsApp).
Isaac Hernández, country manager 
de Google Cloud en España, 
afirma, que Eme es una referencia 
de la aplicación de su tecnología 

de inteligencia artificial conversa-
cional Dialogflow en el sector de 
los seguros. “Estamos encantados 
de seguir colaborando con Mutua 
Madrileña para extender Eme a 
nuevos soportes”, añade.

Asistente virtual Eme
Mutua Madrileña cuenta desde 
hace dos años con su asistente 
virtual Eme, que ha permitido 
multiplicar por cinco las consultas 

respondidas en canales digitales 
(web y app de Mutua). En 2020 
y desde que se inició la crisis de 
la COVID-19, el asistente ha visto 
incrementado su uso un 30%, 
atendiendo a 100.000 usuarios úni-
cos al mes y gestionando más de 
150.000 mensajes mensualmente. 
WhatsApp complementa los cana-
les actuales y se suma a la estrate-
gia multicanal de Mutua Madrileña 
que ya presta servicio de atención 

(Fuente: Tercera edición de la encuesta de Mitel en Europa sobre  
la adopción de las comunicaciones en la nube).
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MUTUA MADRILEÑA, ATIENDE POR WHATSAPP USANDO             INTELIGENCIA ARTIFICIAL 
a sus clientes a través de sus 
oficinas, vía web, app, redes 
sociales y telefónicamente. En 
la actualidad, WhatsApp es el 
principal canal de comunicación 
usado por la población española. 
La aseguradora prevé alcanzar 
los 2 millones de interacciones 
en un año con clientes a través 
de esta nueva vía de comunica-
ción (WhatsApp).  

Estableces una charla          
directa y muy ágil
Para poder comunicarse con 
Mutua a través de WhatsApp, 
basta con visitar la web y hacer 
clic en el logo de la aplicación de 
mensajería. Automáticamente, 
se abrirá una nueva conversa-
ción en WhatsApp a través de la 
que se pueden realizar todas las 
preguntas que se desee, con un 
formato conversacional sencillo 
y cercano. Se entiende que 

estamos hablando de cuestiones 
corporativas y relacionadas con 
la aseguradora, sus negocios y 
sus productos: ¿cuáles son mis 
coberturas?, ¿cómo pido una 
grúa?, ¿cómo reparo un pincha-
zo?, etc. 
Eme a través de WhatsApp 
también es capaz de respon-
der de forma personalizada a 
clientes, sobre el estado en el 
que se encuentra un parte de 
accidente de coche, sobre sus 
recibos, datos de la póliza o 
puede consultar promociones y 
descuentos. 
Asimismo, en este servicico se 
responden cuestiones de infor-
mación general para personas 
no mutualistas.
Como es lógico, el cliente puede 
agregar el número 915036435 
de Mutua a su lista de contactos 
de la aplicación WhatsApp en su 
versión móvil o PC.

PISOS.COM LANZA LA NUEVA VERSIÓN DE SU APP

Con esta nueva versión, la 
app inmobiliaria permite a 

los usuarios de la marca china 
de telefonía descargar la app de 
pisos.com mediante AppGallery, 
la plataforma de Huawei de dis-
tribución de aplicaciones oficiales 
de Android.
Así pues, la nueva versión está to-
talmente adaptada a los servicios 
de Huawei en lo que respecta a 
ubicación y mapas, que permi-
ten a los usuarios encontrar los 
inmuebles a su alrededor usando 
la funcionalidad “Cerca de aquí”; 
navegar por el mapa y consultar 
los inmuebles de la zona a través 
de la “Búsqueda por mapa”; así 
como ver el anuncio ubicado en 
el mapa en función de la dirección 
postal, barrio o zona concreta 
facilitada por el anunciante.
En la nueva versión, la aplicación 
cuenta también con el servicio de 
push, adaptado al sistema opera-
tivo de Huawei. Esto permite a los 
usuarios recibir notificaciones con 
las novedades de sus búsquedas 
de manera diaria o inmediata. 
Además, siguen disponibles otros 
servicios como buscar y aplicar 
filtros, ordenar los resultados 
según los criterios que más inte-
resen, consultar el detalle de un 
inmueble, las fotos y contactar in-
mediatamente con el anunciante, 
guardar en “Favoritos” cualquier 

vivienda y sincronizándola con la 
cuenta de pisos.com y acceder 
rápidamente al historial de últimas 
búsquedas.
Desde pisos.com señalan que 
son una de las proptech pioneras 
en España y trabajan para seguir 
siéndolo. Ofrecer soluciones a sus 
clientes y partners tecnológicos es 
fundamental para que sus usuarios 
puedan disfrutar de una app 
fácil de descargar y utilizar, ágil, 
intuitiva y, sobre todo, útil para 
encontrar una vivienda. Y así lo 
han hecho con esta nueva versión 
que acaban de lanzar.

ZARA APUESTA POR UNIR 
MUNDO ONLINE Y OFFLINE

Zara ha lanzado una app que 
permite comprar en una 

tienda física sin pasar por caja, 
seleccionar el probador desde el 
móvil o incluso conocer el stock 
en tiempo real de una tienda 
física para comprarlo de manera 
online y recogerlo allí. 

Comodidad
El objetivo de la compañía es 
fusionar los dos modelos de 
negocio (online y offline) y hacer 
que cooperen y se compe-
netren. Por ello, a la hora de 
usar la aplicación, los clientes 
pueden comprar una prenda y 
pasar a recogerla a una tienda 
física entregando un código QR 
que se genera de forma online 
después de realizar el pago. 
Pero, además, una vez dentro de 
la tienda, la aplicación también 
presta otros servicios como el 

de pagar virtualmente sin tener 
que esperar colas en las cajas o 
reservar un probador desde el 
teléfono móvil. 
Un avance tecnológico más que 
llama la atención en esta nueva 
app es el modo tienda de la 
misma. Una vez dentro de él, el 
cliente puede geolocalizar un 
artículo en la propia tienda. Ade-
más, los clientes también pueden 
optar por el e-ticket, que permite 
guardar sus comprobantes de 
compra en el móvil, pudiendo 
acceder a ellos en cualquier 
momento para gestionar sus 
cambios o devoluciones.
De momento, este modo tienda 
solo estará disponible para 25 
establecimientos distribuidos por 
las ciudades de Madrid, Barce-
lona, Bilbao, La Coruña, Sevilla, 
Pamplona o Málaga. 

La empresa de alimentación Taste Shukran, especializada en cocina 
mediterránea con influencia libanesa, ha puesto en marcha un pro-

grama a través del cual busca generar momentos felices para sus em-
pleados. Y para ello ha elegido la red social de moda TikTok. En ella sus 
trabajadores se divierten unos minutos al día creando contenido para la 
cuenta de la empresa.  Desde la compañía señalan que tener un equipo 
motivado y feliz contribuye a una mejor comunicación, los empleados 
están menos estresados y se vuelven más creativos.
En estos vídeos participa todo el personal de la compañía, incluida la 
CEO, el director de operaciones, el director comercial, los responsables 
de Administración, etc. Sobre la elección de TikTok, desde la empresa 
afirman que no tienen intención de convertirse en influencers, tan solo 
buscan divertirse y que los consumidores comprueben el buen clima 
laboral que se respira en Taste Shukran.

EMPLEADOS CONTENTOS QUE  
MEJORAN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE
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 sabías que...

★   Vocalcom ha sido reconocido por Frost & 
Sullivan en su informe Radar Frost 2020: El 

Contact Center Europeo como Mercado de Servi-
cios. Este reconocimiento premia la experiencia y el 
desarrollo de la compañía en el mercado de solucio-
nes de cloud contact center.
En su informe, Frost & Sullivan sitúa a la compañía 
entre sus 19 principales proveedores de soluciones 
de cloud contact center en Europa, de un total de 
150 compañías evaluadas. Su sólido crecimiento, así 
como su capacidad de innovación constante fueron 
reconocidos por Frost & Sullivan y afianza su posicio-
namiento como líder del mercado.
Carlo Costanzia, presidente y CEO de Vocalcom, 

afirma: “Este reconocimiento por parte de 
Frost & Sullivan es un espaldarazo al esfuer-
zo constante por innovar y proporcionar 
las mejores tecnologías para satisfacer las 
necesidades de los contact center con el fin 
de mejorar la experiencia y el compromiso del 
cliente en todos los canales de comunicación. 
El I+D forma parte de nuestro ADN y segui-
mos apostando por el desarrollo de nuestras 
ofertas en el cloud para nuestras soluciones 
existentes, Vocalcom Hermes360 y Vocalcom 
Salesforce Edition, pero también para nuevas 
plataformas en el cloud y servicios innovado-
res impulsados por la inteligencia artificial”.

Frost & Sullivan incluye a Vocalcom  
en su último informe Radar Frost 2020

ROCÍO SÁNCHEZ, 
nueva directora  
de Operaciones  
de ICCS Contact 
Center

★    Este nombramiento se enmarca 
en el ambicioso proyecto de cre-

cimiento en el que la empresa andaluza 
está inmersa. Uno de sus puntos claves 
pasa por la incorporación a su equipo 
directivo de profesionales de amplia 
trayectoria y prestigio en el sector.
Durante los últimos años, Rocío Sán-
chez ha sido directora del centro de 
Manizales (Colombia) y directora de 
los servicios españoles en offshore de 
Emergia con dependencia directa del 
director de operaciones. El desarrollo 
de estas funciones le ha permitido 
adquirir una importante visión inter-
nacional de las necesidades de los 
clientes y de la operativa aplicable para 
satisfacerlas, algo fundamental en el 
entorno cada vez más globalizado de 
las empresas.

ISABEL BOLEA, nueva directora de clientes de Majorel IBILAT 

★Bolea se encar-
gará de liderar y 

coordinar la relación de 
Majorel con sus clientes 
y de sus procesos de 
transformación digital.
Isabel Bolea, licenciada 
en Psicología por la 
Universidad Complu-
tense de Madrid, ha 
centrado su carrera en 

el ámbito del desarrollo 
de negocio y la gestión 
de clientes, liderando 
equipos comerciales en 
diferentes compañías 
de ámbito nacional e 
internacional.Dada su 
formación de postgrado 
en Ventas Digitales y 
Management 3.0, ha 
estado siempre vincu-

lada a proyectos de 
innovación y transforma-
ción. Concretamente, en 
los dos últimos años ha 
liderado el desarrollo de 
negocio de una startup 
tecnológica especiali-
zada en soluciones de 
identificación digital y 
seguridad lógica. Esta 
última etapa profesional 

le ha permitido conocer 
de primera mano el 
ecosistema de inno-
vación en España y la 
posibilidad de participar 
de manera directa en 
la transformación de 
sectores como banca 
y seguros, ámbitos de 
vital importancia para 
Majorel.

★ Joaquín Pereira se 
incorpora como nuevo 

director de Personas España, 
quién se encargará de liderar 
el área e impulsar la gestión, 
captación y desarrollo del 
talento, así como garantizar 
el cumplimiento de la norma-
tiva laboral.
La compañía se encuentra 
entre las primeras empresas 
españolas que han incorpo-
rado tecnología de realidad 
virtual para mejorar sus 
procesos de captación de 
talento. Joaquín Pereira 

jugará un papel fundamental 
en el impulso y refuerzo de 
estos procesos, gracias a su 
experiencia adquirida en su 
anterior puesto en Magiquo, 
desarrollando e implantando 
soluciones de inteligencia 
artificial en el ámbito jurídico 
y de gestión de RR.HH.
Por otro lado, para continuar 
impulsando el nuevo plan 
estratégico de la compañía y 
reforzar el equipo corpo-
rativo a nivel global, se ha 
incorporado Rafael Martínez 
como director de Transforma-

ción de Negocio.
Rafael Martínez cuenta con 
una amplia carrera profesio-
nal ligada a la tecnología, a 
la innovación y los procesos 
de negocio desde hace más 
de 25 años, trabajando en 
empresas del sector. Ha 
desarrollado gran parte de 
su carrera profesional en 
Telefónica, Atento y Avanza 
ocupando distintos cargos de 
responsabilidad.
como CIO y CISO. 

emergia, refuerza su equipo directivo

Arriba, a la izquierda 
Joaquín Pereira y abajo  
Rafael Martínez.
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★   El nuevo reconocimiento 
internacional de la compañía 

para su solución CCaaS (Líder en la 
edición 2020 del ISG Provider Lens 
™ Contact Center as a Service – CX 
Global Quadrant Report), confirma el 
intenso trabajo de Odigo en los últi-
mos años y augura nuevos desarro-

llos en el futuro del contact center.
Este reconocimiento internacional 
viene de la mano de ISG, una de 
las firmas de investigación y consul-
toría tecnológica más influyentes 
del mundo. Sobre este logro, 
Erwan LeDuff, CEO de Odigo ha 
dicho: “Como única compañía 

europea presente en esta pres-
tigiosa clasificación, es una gran 
satisfacción para nosotros que 
ISG, firma líder en investigación y 
consultoría a nivel mundial, haya 
reconocido a Odigo como solución 
CCaaS abierta e innovadora que 
mejora la experiencia del cliente 

y del empleado. Nuestro objetivo 
es ofrecer siempre las mejores 
soluciones del mercado, combi-
nando la automatización a través 
de la IA con la experiencia humana 
y permitiendo así conversaciones 
fluidas y channel-less para nuestros 
clientes en todo el mundo”.

La compañía  Odigo recibe otro destacado reconocimiento internacional

★Transcom es reconocida por 
sus inversiones en inno-

vación, planes de crecimiento 
agresivos y capacidades digitales 
crecientes en ISG Provider 
Lens™: Contact Center – Custo-
mer Experience Services 2020 
Global and Europe & UK reports.

“Creemos que el excelente 
servicio al cliente se basa en 
interacciones entre personas, 
aumentadas por la eficiencia de 
la tecnología. Es por eso que 
hemos realizado inversiones muy 
específicas en el área digital du-
rante los últimos tres años. Este 

reconocimiento de ISG es una 
validación de nuestra capacidad 
para brindar servicios digitales, 
que son insuperables”, dice Jo-
nas Dahlberg, presidente y CEO 
de Transcom.” 

“Nos impresionaron las capaci-
dades digitales de Transcom y su 
hoja de ruta. Su base de clientes 
estable, su trayectoria de creci-
miento inorgánico y sus sólidas 
soluciones remotas les han 
permitido emerger como un líder 
en Europa”, apunta Namratha 
Dharshan, director of Research & 
Principal Analyst de ISG.

Transcom, reconocida por ISG 
como Líder en Europa y UK y como 
Global Rising Star ★Desde 2017, Maxime Didier es el director general de Comdata 

Francia, posición que va a compaginar con su nuevo nombramien-
to como CEO del grupo. Cuenta con una gran experiencia en el sector 
de BPO-Gestión de Clientes, ya que fue responsable de la consolidación 
de Comdata en el mercado 
francés y presidente, durante tres 
años, de la Asociación Profe-
sional de Centros de Contacto 
Franceses.
El nuevo CEO del grupo es un 
emprendedor nato, apasionado 
y lleno de energía, muy orien-
tado al cliente y a la excelencia, 
que va a consolidar el trabajo 
realizado por el anterior director 
general, liderando a la compañía 
en este nuevo escenario donde la 
digitalización de los servicios va a 
ser clave.

Comdata nombra a MAXIME DIDIER  
nuevo director general del Grupo 

MIGUEL ÁNGEL GUTIÉRREZ,  
business developer manager  
en Sitel España

★Sitel Group ha incorporado a Miguel Ángel Gutiérrez a 
Sitel España como business developer manager con el 

objetivo de dinamizar el área comercial mientras se refuerza la 
nueva estrategia comercial. Todo ello hablando siempre el mismo 
lenguaje que el cliente, dada su dilatada experiencia en el área 
de operaciones.
Miguel Ángel Gutiérrez cuenta con una sólida trayectoria de 
más de 20 años en el sector del contact center. Comenzó como 
agente y ha ido creciendo y desarrollándose profesionalmente 
dentro de empresas líderes del sector, llegando a gestionar gran-
des cuentas. Además, a lo largo de su carrera ha podido adquirir 
competencias clave y posee un perfil profesional muy completo, 
dado que ha trabajado con clientes de numerosas verticales, 
desde banca y seguros, a empresas tecnológicas y energéticas.

Bureau Veritas certifica a  
ILUNION Contact  
Center BPO como  
Espacio Seguro ante la COVID-19

★ILUNION Contact Center BPO acaba de ser reconocida por 
Bureau Veritas, líder mundial en servicios de inspección, cer-

tificación y ensayos, como Espacio Seguro para trabajar en tiempos 
de COVID. De esta manera, se afianza que la compañía ha aplicado 
correctamente las medidas necesarias en la gestión segura de sus 
operaciones ante la COVID-19.
Con esta certificación, la compañía refuerza la confianza de sus 
trabajadores y demuestra que su implicación y buenas prácticas para 
proteger a su mayor valor, las personas que conforman su equipo, 
frente a los riesgos asociados a la COVID-19, han sido totalmente 
acertadas para la seguridad en 
sus instalaciones.
La certificación Espacio 
Seguro de Bureau Veritas es 
extensible a los dos centros 
que la empresa tiene en Ma-
drid -Julián Camarillo y Rufino 
González-, al de Sevilla y a 
ILUNION Fitex, en Cáceres.
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Konecta compra Rockethall, reforzando su apuesta 
por la inteligencia artificial y el big data

★ La facturación previs-
ta por el grupo adqui-

rido se sitúa por encima de 
los 100 millones de euros 
en este 2020 y cuenta con 
6.300 empleados que se su-
marán a los más de 65.000 
del Grupo Konecta.
De este modo, Konecta 
sigue ejecutando su plan 
estratégico y enriquecien-
do su oferta de servicios 
especializados para clientes 
de diferentes sectores ba-

sada en soluciones de valor 
añadido. La integración de 
Rockethall acerca al Grupo 
Konecta a una facturación 
de 1.000 millones de euros.
Con la inversión en la 
compra de Rockethall, que 
opera en el mercado con di-
ferentes marcas como B12, 
Strategy Big Data, Tlmark y 
Admark, Konecta refuerza 
su oferta omnicanal con más 
tecnologías basadas en inte-
ligencia artificial, big data, y 

las tecnologías aplicadas al 
marketing digital, centra-
das en la optimización de 
generación de demanda ob-
teniendo altos rendimientos 
en conversión de captación 
en las ventas. T
Todo ello se suma al re-
ciente lanzamiento de la 
solución Konecta Cloud, el 
servicio de la multinacional 
en la nube que combina 
operaciones, tecnología y 
seguridad.

DialApplet ayuda en el rastreo de contagiados 
por COVID-19 en Colombia

Salesland celebra su 20 aniversario y su plan de expansión en Latinoamérica

★La tecnología de DialApplet está siendo utilizada en Colombia desde el mes de octubre, para 
realizar el rastreo de los posibles contagiados por la COVID-19.

El Ministerio de Salud de Colombia ha puesto en marcha el Programa de Pruebas, Rastreo y Aislamien-
to selectivo Sostenible (PRASS), siguiendo el modelo de Corea del Sur y Alemania, como se indica en 
el diario ABC. La principal medida de seguimiento es una línea telefónica, operada por más de dos mil 
rastreadores, para realizar más de 140.000 llamadas diarias, utilizando la tecnología de DialApplet para 
la gestión de toda la información.
Recordemos que DialApplet es una solución basada en web, lo que significa que se puede acceder a 
ella desde cualquier lugar. Es, por tanto, muy indicada para el teletrabajo permitiendo, en este caso, a 
los rastreadores, trabajar desde sus domicilios.
Esta posibilidad la facilita el hecho de que los centros de datos en la nube de DialApplet se encuentren 
distribuidos geográficamente en Chile, Miami, Orlando, Alemania, España y Malasia. Asimismo, la so-
lución incluye un sistema de cloud bridge que permite a los clientes conectarse de forma fácil y segura 
aún cuando utilicen diferentes direcciones IP.

★El Grupo Salesland ce-
lebra su 20 aniversario, 

y lo hace con una importante 
estrategia de expansión en 
Latinoamérica que ya ha mos-
trado sus primeros avances con 
la entrada en Ecuador el pasa-
do mes de agosto, sumando 
así un país más a los siete en 
los que ya opera. El arranque 
en Ecuador se produce de la 
mano de uno de los partners 

estratégicos de Salesland, 
Movistar, que una vez más 
ha confiado en el exper-
tise de la compañía para 
implementar sus proyectos 
comerciales. En concreto, la 
iniciativa arranca con la ges-
tión de cinco de las tiendas 
de la marca en el país, con 
perspectivas de continuar 
ampliando puntos de venta 
en los próximos meses.

El plan de expansión de Sales-
land en Latinoamérica encontra-
rá su siguiente hito en la entrada 
en Costa Rica y cerrará el 2020 
con la incorporación de Panamá, 
Honduras y El Salvador.
La compañía tiene presencia en  
España, Portugal, Perú, Chile, 
Colombia, México, Guatemala 
y Ecuador, y próximamente en 
Costa Rica, Panamá, Honduras y 
El Salvador.

Microsoft, SAP,  
Avaya y NICE se 
unen al ecosiste-
ma tecnológico de   
Atento

★El ecosistema tecnológi-
co de Atento se amplia 

con la incorporación al mismo 
de Microsoft, SAP, Avaya y 
NICE.
El objetivo final de esta apues-
ta por ampliar su ecosistema 
tecnológico es innovar y 
mejorar sus sistemas y opera-
ciones, dando a los agentes 
nuevas capacidades digitales, 
impulsando nuevas mejoras de 
eficiencia para sus clientes.
Un ejemplo de esta búsqueda 
de innovación se demuestra 
en la trayectoria de Atento 
hacia la nube, a través de la 
digitalización, aumentando la 
seguridad, el rendimiento y la 
modernización de su infraes-
tructura, mejorando, aún más, 
el alto estándar en experiencia 
al consumidor, que Atento ya 
ofrece.
Gracias a una serie de alian-
zas estratégicas con varios 
líderes tecnológicos globales, 
Atento ha migrado tres áreas 
de negocio clave a la nube, 
consolidando su lugar en el 
núcleo de la revolución digital 
para CRM y BPO.
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Únicamente Dialoga 
puede realizar esta oferta 
gracias a su red dedicada 
con todos los operadores.

Solo tendrás que pagar
5 cént/minuto desde móvil 
cuando tus clientes llamen 
gratis a tus líneas 900.

Por fin las líneas 900
son rentables para todos
los servicios:
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 Dentro y fuera 

¿Cómo afectará 
la normativa del 
teletrabajo a los 
centros de contacto? 
Algunos implicados 
dan su opinión.

 / P.26

 Caso de éxito 

Así agiliza Stiky, el 
chatbot de Stikets 
implantado por  
Enzyme Advising Group, 
las interacciones desde la 
web.

/ P.22

 Hoy hablamos con 

Pedro García Tesón, director 
del Contact Center de Bankia, 
nos cuenta los avances de la  
entidad en lo que concierne 
a su estrategia de customer 
experiencie.

/ P.60

 Expo RC 

La 23ª edición de  
Expo RC, con más de 
2.000 inscritos en su 
primer formato digital, 
cierra con un balance  
muy positivo.

/ P.78

LORENA MARTÍN,
Directora de Smart 
Analytics Center

¿Te gustaría convertir los insights  
de tus clientes en información  
neta para maximizar el valor  
de tu negocio? A esta pregunta  
nos responden los responsables  
de Smart Analitycs Center  
en un reportaje interior.




