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 Qué está pasando 

Alcméon explica
las posibilidades 
de las RR.SS y 
la mensajería 
instantánea en el 
customer service.

/ P.58

 En positivo 

Analizamos algunas 
de las principales  
tendencias
tecnológicas en 
el área de la 
atención al cliente.
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 Hoy hablamos con

María José Basanta, directora 
de experiencia de cliente en 
Vithas, nos cuenta cómo la 
compañía trabaja para poner 
al cliente en el centro de su 
estrategia.

/ P.26

 Caso de éxito 

Así ha ampliado sus 
capacidades EME, 
el asistente virtual
de Mutua Madrileña, 
que también atiende 
ahora por WhatsApp.

/ P.96
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ADOLFO 
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Sabio tiene la experiencia y la tecnología para acelerar el viaje
a la nube de cualquier tipo de compañía. Ahora, refuerza 
su apuesta al adquirir Fonetic, especialista en voicebots,  
y Makepositive, socio de Salesforce en el Reino Unido.
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En este número hemos tratado de averiguar 
qué cambios nos depararán los avances 

tecnológicos aplicados a la atención al cliente. 
Lo hemos hecho en un reportaje dedicado a 
analizar algunas de las tecnologías disruptivas 
que ya están, pero también lo abordamos en 
varios casos de éxito que publicamos. 

Uno de ellos es el de Mutua Madrileña, que 
nos cuenta cómo su asistente virtual EME, ges-
tiona el canal de WhatsApp, de momento, sin 
ayuda de la intervención humana. Ya resuelve 
30 tipos de consultas y desde diciembre, facili-
ta la apertura de partes de accidentes de vehí-
culos. La compañía lo había integrado con an-
terioridad en otros canales, con muy buenos 
resultados. De hecho, en 2020 gestionó más 
de 2,7 millones de consultas, con un 91% de 
acierto y un 46% de NPS. Asimismo registró un 
crecimiento de uso del 30% en el periodo más 
álgido de la pandemia. Y es que parece eviden-
te que el tiempo de confi namiento ha traído 
cambios de hábitos y ha contribuido a acelerar 
la implantación de tecnologías disruptivas.

Está claro que todos, y no solo los nativos 
digitales, nos estamos acostumbrando acele-
radamente a usar canales digitales para el con-
tacto con las empresas. Y los chatbots y voice-
bots comienzan a ser cada día elementos más 
habituales en la estrategia de las compañías. 
Otro ejemplo de ello es el de Caser. Esta asegu-
radora, de la mano de Fonetic, part of Sabio, ya 
gestiona con un voicebot el 24% de las llama-
das en los servicios en los que está implantado. 

Esta tendencia a potenciar la parte de auto-
gestión con bots inteligentes se deja notar tam-
bién en los movimientos del mercado entre 
proveedores de tecnología. La mayoría de ellos 
tiende a reforzar esta área de negocio con la 
fusión, compra o colaboración con empresas 
expertas en la materia. El último caso es el pro-
tagonizado por Sabio con la compra de Fone-
tic, que también recogemos en estas páginas.

Laurent Etcheverry, 
director y editor de Relación Cliente Magazine
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Las ventas de 
una campaña 
con modelos 
de scoring se 
incrementan una 
media del un 25%.
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Se dividió el mapa de 
viaje en tres fases, 
seis etapas, y veinti-
cinco interacciones.

pág. 78➝

pág.50

➝

Ha potenciado la 
formación mul-
tiplicándose por 
2,8 la retención 
del conocimiento, 
desarrollando 
habilidades y faci-
litando el acceso 
de aprendizaje y 
ha rebajado un 
12% la rotación.

pág. 56➝

Sus clientes han 
pasado de utilizar 
la mensajería 
en un 5% de los 
casos a un 30%.
El 20% de todas 
las demandas las 
resuelve el bot. 

A día de hoy en 
la compañía, 
entre un 70-80%
de las formacio-
nes se realizan 
en remoto. Antes 
de la pandemia, 
no llevábamos a 
cabo formacio-
nes online.

pág.40
➝

Gestionó más de 2,7 
millones de consultas, 
con un 91% de acier-
to y un 46% de NPS 
y un crecimiento de 
uso del 30% durante 
el periodo más álgido 
de la pandemia

pág. 96➝

pág. 88➝

El tiempo medio 
para completar
estos procesos 
es de solo
3 minutos, lo 
que reduce 
en más de un 
50% el tiempo 
medio que se 
emplearía con 
una gestión 
tradicional. 

El FCR se ha 
incrementado un 
10% y el NPS ha 
mejorado más de
20 puntos

pág.82

➝



5

#UnisonoEsLuz

www.unisonoesluz.com

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K



6

El alcance global de Sabio  
garantiza una experiencia 
práctica en todos los as-

pectos que puede necesitar una 
organización para abordar proce-
sos innovadores que le ayudan a 
alcanzar la excelencia en la expe-
riencia que presta a sus clientes. 
Este objetivo queda ahora más 
fortalecido con la compra de la 
empresa Fonetic, pionera en el uso 
del reconocimiento de voz, NLP e 
inteligencia artifi cial.

“Ahora estamos en una etapa en 
la que es razonable esperar que 
casi todas las interacciones con los 
clientes pronto serán lideradas por 

Más de 20 años avalan el trabajo de esta compañía para optimizar los contact centers y 
sus resultados en Experiencia de Cliente (CX). Para impulsar su propuesta de automatiza-
ción, inteligencia artifi cial y CRM, Sabio Group acaba de adquirir Fonetic, líder en España 
en voicebots, y Makepositive, importante socio de Salesforce en el Reino Unido.

la inteligencia artifi cial de alguna 
forma u otra, y que las capacida-
des habilitadas por la inteligen-
cia artifi cial están ya preparadas 
para transformar la experiencia 
del cliente”, señala Jonathan Gale, 
CEO de Sabio. “Con su voicebot, 
chatbot, análisis de comporta-
miento del cliente y capacidades 
de visualización de resultados, 
Fonetic aborda directamente este 

desafío. Fonetic no sólo aporta un 
equipo con un increíble talento, 
sino también una valiosa expe-
riencia en interacciones digitales 
CX que serán una incorporación 
importante a la propiedad intelec-
tual de Sabio “, añade Gale.

Por su parte, desde Fonetic,  
Juan Manuel Soto, su CEO y fun-
dador, afi rma: “Podemos demos-
trar cómo funcionan nuestros 
voicebots y chatbots a escala. Esto 
ayuda a nuestros clientes a trans-
formar digitalmente su compro-

miso con el cliente fi nal al aumen-
tar la efi ciencia de CX y al mismo 
tiempo asegurar aumentos signifi -
cativos en la satisfacción del clien-
te”. Y añade:  “Como parte del Gru-
po Sabio, podemos llevar nuestra 
oferta de robots de voz y chatbots 
a un mercado mucho más amplio, 
especialmente porque la adopción 
de inteligencia artifi cial y automa-
tización dentro del sector CX está 
lista para acelerarse exponencial-
mente”.

También en los últimos días se 
ha sumado al grupo la empresa 
Makepositive. Se trata de un im-
portante socio de Salesforce en el 
Reino Unido, que viene a reforzar 
la capacidad de Sabio para ofrecer 
a sus clientes las tecnologías de CX 
más avanzadas, centrándose es-
pecialmente en el aspecto Human 
Service del CRM Customer Enga-
gement Center.

“Ahora que la inteligencia artifi -
cial y las tecnologías de la conver-
sación gestionan muchas consul-
tas rutinarias de CX, los agentes 

El alcance global de Sabio  Más de 20 años avalan el trabajo de esta compañía para optimizar los 

            , EL PARTNER PARA ASEGURAR EL ÉXITO          EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

 EN PORTADA

            ,             , 

“No nos centramos en la implemen-
tación de tecnologías o soluciones 
aisladas, sino que desarrollamos un 
modelo con una completa metodolo-
gía orientada a la acción, lo que ayuda 
a planifi car, implementar, integrar y 
operar con especialistas y tecnológicas 
de manera efi ciente, respondiendo a 
los objetivos de CX y consiguiendo los 
resultados esperados con medibles 
retornos de inversión”.
GABRIEL RODRÍGUEZ,
(sales director en Sabio Spain).
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del contact center deben lidiar con 
una mayor proporción de interac-
ciones complejas con el cliente. 
En consecuencia, esto ha añadido 
complejidad al escritorio del agen-
te, incrementando la necesidad de 

soluciones de asistencia Human 
Service capaces de ofrecer un au-
téntico soporte digital en tiempo 
real para los asesores”, concluye 
Jonathan Gale.

Estrategias CX
Fonetic y Makepositive se incorpo-
ran así a un grupo como es Sabio 
que actualmente tiene cobertura 
en más de 65 países y 13 ofi cinas 
en 4 continentes. Cuenta con más 
de 500 clientes en todo el mundo 
y un equipo de más de 1.000 pro-
fesionales, 300 de ellos en España.

Desde la compañía presentan 
una propuesta con un valor dife-
rencial. Y ello es así porque está 
diseñada desde la especialización 
y experiencia en todo lo relacio-
nado con los procesos de trans-
formación digital en las relaciones 
cliente y empresa. Es decir, en todo 
lo que una compañía puede nece-

sitar para asegurar una excelente 
Experiencia de Cliente rentable, 
desde la digitalización con solu-
ciones de inteligencia artifi cial 
para la automatización, solucio-
nes de contact center en la nube, 

hasta cómo tomar decisiones con 
datos objetivos y dinámicos para 
hacer efi cientes sus operaciones 
de servicio al cliente en todos los 
canales, mejorando la experiencia 
de cliente y de empleado.

En esta línea, hay tres puntos 
esenciales en los que trabajan de 
forma integral para ayudar a con-
seguir esa transformación digital 
de interacciones, procesos y ope-
raciones de servicio al cliente. Algo 
que, lógicamente, impacta de for-
ma muy positiva en los resultados 
de negocio:

1. Diseñan experiencias digita-
les de autoservicio con soluciones 
de inteligencia artifi cial conversa-
cional de voz, email y chats, con 
importantes retornos de inversión 
y de forma muy ágil.

2. Facilitan experiencias únicas 
y completamente personalizadas 
en el canal que prefi eran sus clien-

tes con soluciones en la nube.
3. Evolucionan los procesos de 

toma de decisiones de toda la or-
ganización con datos accionables 
hasta ahora no disponibles.

“Sabio cuenta con una pro-

▲

puesta de valor integral para la 
implantación de soluciones para 
la mejora de la CX y procesos ope-
racionales en todos los puntos de 
contacto con clientes disponibles 
en su organización. Y lo hace so-
bre tres perspectivas: clientes, 
empleados y negocio. Sabio ofrece 
esta propuesta integral incluyendo 
servicios de instalación, forma-
ción, consultoría y soporte”, señala 
Santiago Martínez, managing di-
rector en Sabio Spain.
Pero, analicemos, a través de estos 
tres puntos, cómo desarrollan su 

del contact center deben lidiar con sitar para asegurar una excelente 

            , EL PARTNER PARA ASEGURAR EL ÉXITO          EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

     Sabio cuenta con más de 500 clientes en todo el 
mundo y un equipo de más de 1.000 profesionales

  
“Con la adquisición de las 
compañías Fonetic y la de 
Makepositive, Sabio refuer-
za sus capacidades en inteli-
gencia artifi cial, servicios de 
automatización y CRM para 
conseguir una experiencia 
de cliente rentable”.
SANTIAGO MARTÍNEZ,
(managing director en Sabio Spain).

1.Tomar decisiones con 
datos accionables, 

objetivos y dinámicos obte-
nidos automáticamente del 
100% de las interacciones 
con una visión unifi cada y 
completa del cliente para 
mejorar ventas, experiencia 
de cliente, reducir costes, 
asegurar el riesgo operacio-
nal y evolucionar la gestión 

de las operaciones de 
servicio al cliente

2.Asegurar una expe-
riencia consistente en 

los diferentes canales y en 
la transición entre canales: 
simplicidad, conveniencia y 
velocidad.

3.Simplifi car la accesibi-
lidad con lenguaje na-

tural e inteligencia artifi cial 

conversacional en todas las 
lenguas para que, de forma 
muy intuitiva, las solicitu-
des de los clientes sean 
cual sea la forma de decirlo 
se dirijan hacía la respuesta 
o solución que necesitan.

4.Ofrecer una respuesta 
rápida a las principales 

necesidades de los clientes 
a través de una solución 
automática con inteligencia 
artifi cial conversacional 
para mejorar la CX, opti-
mizar costes y escalar el 
servicio al cliente.

5.Impulsar los resul-
tados combinando 

dinámicamente cada inte-
racción con cliente con el 
mejor empleado disponi-
ble, desde cualquier punto 
de contacto y en cualquier 
canal. Y utilizando para 
ello toda la información del 
contexto del cliente, sus 
interacciones previas, el 

diálogo mantenido durante 
pregunta abierta o durante 
el autoservicio.

6.Dar cobertura 
correcta del servicio 

mediante una gestión efi -
ciente de los recursos por 
parte de los proveedores 
de servicio, de forma que 
se permita asegurar y con-
trolar el cumplimiento de 
los compromisos, detectar 
oportunidades de mejora, 
y anticipar las acciones 
tanto en la tecnología y los 
procesos como de la fuerza 
de trabajo. 

7.Facilitar a los emplea-
dos en un solo lugar 

y en el momento que lo 
necesitan la información de 
contexto del cliente: perfi l 
de cliente, interacciones 
previas, los productos y 
servicios utilizados por 
el cliente con una visión 
omnicanal.

8.Incorporar una res-
puesta alternativa con 

una contactación proactiva 
a los clientes para mejorar 
la CX y optimizar costes.
Tácticamente, esta solución 
tiene especial interés para 
la optimización de costes, 
gestión de SLAs y reducir 
el esfuerzo del cliente.

9.Dar cobertura al 
marco regulatorio 

que afecta al entorno de 
la prestación de servicios, 
protegiendo los intereses 
tanto del cliente como de 
la organización ajustándose 
a la legalidad vigente.

10.Tomar el control 
del servicio al 

cliente al sistematizar un 
modelo de explotación 
de la tecnología y análisis 
de interacciones, confi -
guración de servicios y 
optimización de procesos 
de servicio al cliente.

10 INICIATIVAS INNOVADORAS EN CX DISEÑADAS POR SABIO

7
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Digitaliza 

cisiones de toda la organización, 
con datos accionables hasta ahora 
no disponibles.

Data Drivers Decision
Otro punto destacable de esta 
compañía que resalta su valor 
diferencial es su sello de calidad 
DEC Selección. Se trata de un re-
conocimiento otorgado por la 
Asociación DEC a las compañías 
que con sus metodologías hayan 
probado valor y utilidad en dife-
rentes mercados y sectores, y que 

faciliten el desarrollo de una CX 
homogénea, diferencial y rentable.

A través de Speech Analytics 3D 
Model: Data Drives Decision by Sa-
bio se proporcionan de inmediato 
datos unifi cados y estructurados 
de gran utilidad para las compa-
ñías sin necesidad de invertir es-
fuerzos adicionales en la integra-
ción de sistemas y sin tener que 
preguntar una vez más al cliente. 

El equipo de Sabio ayuda a los 
clientes a analizar y extraer in-
formación procesable de todas 
las interacciones para la toma de 
decisiones y para facilitar la trans-
formación de resultados de CX. 
Permite que cualquier compañía, 
independientemente de su tama-
ño y sector, pueda mejorar los re-
sultados de su negocio.

En menos de un mes cualquier 
organización puede implantar 
esta metodología como servicio 
en la nube, solo necesita audios y 
los metadatos asociados. 

Redacción

▲

 EN PORTADA

Los clientes cada vez se encuen-
tran más cómodos con que un 
asistente virtual les ayude en sus 
interacciones, sobre todo si aho-
rra tiempo. En este sentido, desde 
Sabio consiguen que los asistentes 
virtuales mejoren la experiencia 
del cliente. Desarrollando solu-
ciones para incidir en el potencial 
de transformar la experiencia del 
cliente, integrando con éxito la 
inteligencia artifi cial, la automati-
zación, el análisis de datos con la 
agilidad y escalabilidad de la nube.

Experiencias únicas y com-
pletamente personalizadas. Los 
servicios en la nube facilitan la 
incorporación de tecnologías CX 
disruptivas con innovaciones rá-
pidas que ponen las soluciones 
de CX a disposición de todo el 
mundo, por ello en Sabio, esperan 
que la presencia de los servicios 

propuesta de valor, donde cada 
iniciativa responde a unos objeti-
vos específi cos para crear una es-
trategia completa de CX.

Digitalizar el autoservicio con 
soluciones conversacionales de 
inteligencia artifi cial. El cliente 
exige una interacción sin fi suras 
con las empresas y para poder ga-
rantizarla resulta crucial asegurar 
una profunda integración entre el 
centro de contacto y las experien-
cias digitales.

Desde un punto de vista de la 
experiencia de cliente rentable, 
es imprescindible que las marcas 
defi nan a una estrategia que em-
piece por la voz ya que es donde 
ven se encuentra el mayor po-
tencial y retornos de inversión. 
El factor humano es clave, pero 
también es muy práctico para 
los clientes e inteligente para las 
marcas admitir que no es esen-
cial en todas las etapas  del custo-
mer journey.

en la nube pública se duplique 
con creces durante los próximos 
cinco años.

En Sabio entienden que es la 
mejor opción porque, de esta 
manera, se optimizan costes y 
acelera la velocidad de la trans-
formación digital. Esta modali-
dad permite desarrollar una ex-
periencia personalizada, en todo 
momento, en todo lugar, desarro-
llando experiencias únicas y com-
pletamente personalizadas en el 
canal que prefi eran los clientes. 

Y estos se consigue sin interfe-
rencias, con niveles de seguridad 
más elevados, reduciendo cos-
tes, mejorando la experiencia de 
cliente con mayor agilidad y ca-
pacidad de integración.

Evolución de los procesos para 
tomar decisiones. Uno de los ma-
yores retos en materia de CX es ser 
capaz de combinar toda la infor-
mación disponible sobre los clien-
tes y sus comportamientos. Sabio 
ayuda a tomar decisiones con da-
tos objetivos y dinámicos, obte-
nidos automáticamente de todas 
las interacciones con una visión 
unifi cada y completa del cliente 
para mejorar ventas, experiencia 
de cliente, reducir costes, asegurar 
el riesgo operacional y evolucio-
nar la gestión de las operaciones 
de servicio al cliente. Asegurar una 
experiencia consistente en los di-
ferentes canales y en la transición 
entre ellos con simplicidad, con-
veniencia y velocidad, evolucio-
nando los procesos de toma de de-

  
“En Sabio, trabajamos con nuestros 
clientes para entregar experiencias 
excepcionales a sus clientes a través de 
soluciones tecnológicas innovadoras y 
un equipo de especialistas en procesos 
de servicio al cliente de manera rápida, 
efi ciente, creativa y diferencial”. 
DAVID SÁNCHEZ DE MIGUEL, 
(head of marketing en Sabio Spain).

     Sabio apuesta por los voicebots para transformar 
la rentabilidad de la Experiencia de Cliente

  ”Estamos preparados para 
transformar la Experiencia 
de Cliente exponencial-
mente con la incorporación 
de la inteligencia artifi cial y 
automatización a los canales 
de voz con una estrategia 
omnicanal”.
ADOLFO MARTÍN,  
(sales director Fonetic, 
part of Sabio Group).
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La pandemia producida por la COVID-19 ha su-
puesto un gran desafío para la sociedad en gene-
ral y para las compañías en particular. El ritmo en 

transformación digital ha sido vertiginoso (se han avan-
zado años en un lapso de meses). Las compañías se han 
visto obligadas a interactuar con sus clientes y sus em-
pleados de diferentes formas y se han adoptado cambios 
que pervivirán y que traerán otros nuevos. 

Ante este panorama, los expertos consultados tie-
nen cada uno de ellos sus propias predicciones sobre 
cómo infl uirán determinadas tecnologías en la manera 
de relacionarse las empresas con sus clientes. Aunque, 
la ciberseguridad, la analítica predictiva y la tecnología 
cloud, creemos que van a tener un protagonismo espe-
cial en el corto y medio plazo. Pero, ¿cuál es la visión de 
los expertos consultados y el papel de los contact centers
como testigos activos de esta realidad?

Quien esté libre de un ciberataque 
que tire la primera piedra

El 87% de los encuestados en un estudio de Proofpoint, 
ha revelado que su compañía había sufrido al menos un 
ataque en los últimos 12 meses, y que más de la mitad 
(53%) había registrado múltiples incidentes de seguri-
dad. El que la mayoría de las compañías haya sido vícti-
ma de algún ciberataque ha hecho que todas, conscien-
tes de los riesgos que estos implican, se haya tomado 
muy en serio el tema, adoptando las medidas de segu-
ridad necesarias.

  “Para evitar desagradables situaciones, lo recomen-
dable es dotarse de un departamento específi co propio, 
quien apoyándose en herramientas específi cas (corta-

fuegos, antivirus…) y procedimientos perfectamente 
defi nidos (monitoreo de tráfi co, acceso restringido por 
perfi l, actualización periódica de claves,…) diseñe un 
plan integral de prevención que contemple todos los 
elementos clave de la compañía. El secreto del éxito 
radicará en el cumplimiento de estos procedimientos, 
teniendo siempre presente que por pequeña que sea la 
vulnerabilidad, los ciberdelincuentes siempre la aprove-
charán”, señala Jorge Meilán, country sales director en 
VOCALCOM.

Es indudable que el incremento del teletrabajo ha ve-
nido de la mano de un aumento muy fuerte de consumo 
de servicios en cloud. En general y por su propia voca-
ción de servicios expuestos en Internet, los proveedores 
de tecnología cloud tienen mucha más conciencia de la 
necesidad de seguridad que los proveedores de solucio-
nes pensadas para estar alojadas in house y sin acceso 
(lícito) desde fuera de una red local.

“Probablemente este cambio de modelo de consumo, 
en el que se ha pasado de consumir productos a con-
sumir servicios, sea una clave también en el campo de 
la seguridad. Muchas empresas están mejorando su 
seguridad contratándola en sus diversas facetas en mo-
dalidad de servicio delegando su gestión por parte de 
expertos, en lugar de continuar intentando resolverla de 
forma interna sin disponer de los conocimientos nece-
sarios en muchos casos”, señala Alberto Domarco, di-
rector de operaciones y preventa de NFON Iberia.

“En el campo de los servicios de voz, desde NFON 
vemos continuamente clientes con sistemas no actua-
lizados ni correctamente mantenidos. Muchos clientes 
migran hacia nosotros no solo por el mejor servicio de 

Tendencias tecnológicas

Teniendo en cuenta que este es el primer nú-
mero del año y que vivimos tiempos de cambios 
acelerados, nos ha parecido interesante aprove-
char el momento para preguntar a algunos de 
los proveedores tecnológicos, qué tendencias se 
impondrán en el área de la atención al cliente. 
Ellos nos han dado su propia visión al respecto y 
nos han comentado lo que piensan de tres pun-
tos que, a nuestro modo de ver, habrá que aten-
der de manera especial este año y en un futuro: 
ciberseguridad, soluciones cloud y la analítica 
con o sin el “apellido” de predictiva.
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voz que reciben, sino también por la mejora del nivel de 
seguridad de dicho servicio, desde los mecanismos de 
autenticación y cifrado necesarios para cualquier servi-
cio hasta las medidas específi cas antifraude que evalúan 
constantemente los consumos del servicio para detectar 
posibles incidentes”, añade Domarco.

Parece evidente pensar que el aumento del teletraba-
jo está desarrollando la pericia de los ciberdelincuentes. 
Para contrarrestar su agudeza, habría que apostar por 
alguna de las herramientas tecnológicas que ayudan a 
ofrecer comunicaciones seguras y escoger aquellas que 
mejor se ajusten a cada negocio. “Por ejemplo, es im-
portante contar con un equipo WAF (Web Application 
Firewall), un sistema que se encarga de analizar todo 
el tráfi co que reciben las em-
presas en su service manager. 
Entre los ciberataques que esta 
herramienta puede detectar, se 
encuentran la difusión de ma-
lware mediante emails spoofi ng en los que, por ejemplo, 
se suplanta la identidad de instituciones públicas o em-
presas reconocidas y donde se incita al usuario a descar-
gar un archivo malicioso. En el caso del Cloud Contact 
Center de masvoz, este cifra la comunicación, es decir, 
las llamadas de punto a punto y se accede a él desde el 
navegador, incrementando así la seguridad”, cuenta Na-
cho Ginés, director de producto de masvoz.

Además, en el caso de los contact centers es importante 
tener un sistema que muestre en tiempo real lo que está 
sucediendo con los agentes que trabajan en remoto para 
reaccionar de manera rápida ante una posible brecha 
de seguridad. Especialmente en aquellos servicios con 

más riesgo. “Para aquellas 
compañías que necesitan 
gestionar cobros a través 
de llamadas a su centro 
de atención al cliente, es 
imprescindible cumplir 
con el estándar de segu-
ridad PCI, que garantiza 
que la información de los 
titulares de las tarjetas es 
utilizada de forma segura 
y confi dencial. Gracias a 
la fl exibilidad que aporta 
el cloud, en este tipo de 

contact centers se puede imple-
mentar un sistema de cobro te-
lefónico mediante inteligencia 
artifi cial”, añade Nacho Ginés.

Aquí habría que añadir que 
los propios proveedores de tecnología para contact cen-
ter ya han redoblado esfuerzos para asegurar los proce-
sos que se realizan en el mismo.

 “Las compañías de CCaaS nos hemos visto obligadas 
desde siempre a cumplir con todas las normativas y los 
estándares más exigentes a nivel de seguridad. Desde la 
voz, vídeo, chat, todas las comunicaciones deben estar 
cifradas de punto a punto, siempre con intercambio de 
claves únicas, tanto en grabaciones de audios como el 
almacenamiento de esos audios, la escucha, etc., todo 
debe estar cifrado con claves únicas, incluso el pago 
por teléfono”, señala Amine Boumediane, CMO en 
Odigo Iberia.

que no vemos, y que ya están entre nosotros

▲

LOS ENTORNOS PURA-
MENTE CLOUD ofrecen a 
los clientes que los utilizan 
todas las garantías de 
seguridad necesarias para 
que tanto los datos como 
cualquier información que 
almacene, cumpla con 
todos los requisitos y los 
estándares de seguridad.

      Todas las comunicaciones deben 
estar cifradas de punto a punto, con 

intercambio de claves únicas
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INTERRELACIONAR TECNOLOGÍAS
PARA COMBATIR LA INCERTIDUMBRE

Para ofrecer una óptima ex-
periencia de cliente hay que 
DETECTAR LA INTENCIÓN 
DE ESTE y realizar un análisis 
predictivo de esos viajes 
de cliente para conocer sus 
posibles necesidades con el 
propósito de adelantarse a 
ellas. Este es el fi n de varias 
herramientas del mercado.

Añade que, en este caso, en el del pago por telé-
fono, se hace obligatorio cumplir con la certifi cación 
PCI/DSS para asegurar el máximo nivel de seguridad. Y 
también es una garantía de seguridad por parte de las 
empresas poseer una certifi cación como la ISO 27001 
que cubre el tratamiento de in-
formación en su totalidad.

Desde Odigo recomiendan, 
asimismo, otras prácticas como 
la puesta en marcha de audito-
rías y de pentests (abreviatura de penetration -penetra-
tion test-) llevados a cabo por empresas terceras certifi -
cadas, así como almacenar en entornos separados y de 
forma aislada la información de un cliente y de otro.

¡Con la analítica hemos topado!
Otra problemática que se expone como un reto más y 
que infl uye en el funcionamiento de los contact centers 
es el aislamiento de los datos de los clientes en las or-
ganizaciones. Esto impide analizar en conjunto todos 
los datos de un mismo usuario. En muchas empresas 
aún no existe una integración real entre los datos de los 
clientes que suelen estar alojados en el CRM con el soft-
ware de gestión de las llamadas. 

“Creo que las empresas deben invertir en tecnologías 
que sean compatibles y se puedan integrar unas con 
otras para sacarles el máximo partido. No tiene senti-
do tener el mejor CTI, CRM o ERP del mercado si no los 
puedes integrar entre sí y formar silos independientes 

de información. Solo así podrán enriquecer su conoci-
miento del cliente y ofrecer la experiencia personalizada 
que todos se merecen, ya sea para los agentes o para los 
clientes fi nales”, señala Fernando Moreno, directo co-
mercial de Diabolocom España.

Lógicamente, el análisis del 
dato permite llevar a cabo una 
gestión más inteligente del
contact center y tener un im-
pacto real y medible en todos 

los canales, entendiendo dónde y cómo atender de la 
mejor manera posible al cliente.

“Personalmente, veo tres grandes benefi cios que las 
empresas pueden obtener hoy de sus datos: primero, 
llegar a entender desde la raíz el porqué de la llamada 
(o cualquier interacción) de los clientes; segundo, im-
pulsar el autoservicio inteligente mediante el lenguaje 
natural, en un círculo virtuoso que se retroalimenta con 
su funcionamiento; y el empoderamiento del gestor, do-
tándole de información y capacidades avanzadas que le 
permitan gestionar con éxito la omnicanalidad”, señala 
Manuel Beltrán, head of customer experience and digital 
workplace en Evolutio.

Desde Genesys, por su parte, introducen otro punto 
de vista en este análisis de los datos. Como señala Ele-
na Pueyo, senior strategic business consultant, el reto no 
está ya en la acumulación de la información, sino en la 
precisión y su consistencia. “Las organizaciones se en-
frentan al desafío de encontrar lo que es útil y perti

Teniendo en cuenta el impacto 
tan marcado por la pandemia, 

desde Genesys, se aventuran a 
predecir que a medio plazo se 
verá la siguiente generación de 
tendencias tecnológicas orien-
tadas a soportar el ritmo de la 
transformación digital. Hablan de 
cambios en:  

■ Adopción de nube híbrida 
 Las empresas se están moviendo 
cada vez más hacia una infraes-
tructura mixtas. Desde aplicacio-
nes SaaS hasta una combinación 
de nubes públicas y privadas, 
las estrategias de nube híbrida 
ayudan a las organizaciones a 
encontrar el equilibrio adecuado 
para sus necesidades únicas, 
aportando agilidad para adaptar-
se más rápido en momentos de 
incertidumbre.

■ Democratización de la IA 
 La proliferación de la IA va a 

continuar afectando a nuestras 
vidas. Impulsada por masas de 
datos que utilizan potentes capa-
cidades computacionales. Cuanto 
más se avance en este campo, por 
ejemplo, con la inclusión de orde-
nadores cuánticos, más empresas 
podrán benefi ciarse de la IA a 
costes operacionales ampliamente 
asequibles por todos. 

■ Internet of Behavior (IoB) 
 Uso de la “huella digital” de la 
vida de las personas por parte 
de las empresas para infl uir en el 
comportamiento de los usuarios. 
Los datos provendrán de una 
variedad de fuentes, desde datos 
comerciales hasta redes sociales 
y reconocimiento facial. Su aplica-
ción irá desde mejorar la salud 
física de las personas, reducir 
y eliminar los malos hábitos de 
los conductores hasta la venta 
de determinados productos y 
servicios.

■ Hiper-automatización 
Las empresas tratarán de robo-
tizar tantos procesos como sea 
posible utilizando herramientas 
como IA, machine learning, soft-
ware impulsado por eventos, RPA 
y otras herramientas de automa-
tización de tareas. En un mundo 
donde la aceleración digital es el 
must do, la hiper-automatización 
es la clave tanto para la excelen-
cia operativa digital como para 
la resiliencia operativa de las 
organizaciones.

■ Trabajo digital   
De momento el trabajo en remoto 
está aquí para quedarse. Las 
empresas superarán las carencias 
de esta modalidad aceptando los 
aspectos positivos de la misma. 
Utilizarán los datos generados 

por las herramientas y aplicacio-
nes de los empleados para optimi-
zan el rendimiento individual y de 
equipo y personalizar la experien-
cia del empleado. Así mismo las 
empresas podrán crear ofi cinas 
productivas y rentables que se 
fusionan a la perfección con la 
experiencia remota.
“A modo de refl exión fi nal, 
estas tendencias tecnológicas no 
operan independientemente unas 
de otras, sino que se basan y re-
fuerzan entre sí y juntas aportan 
la elasticidad organizacional que 
ayudará a guiar a las empresas en 
el medio plazo. Las organizacio-
nes que están preparadas para 
cambiar y adaptarse resistirán 
todo tipo de incertidumbres”.  
(Elena Pueyo, senior strategic 
business consultant en Genesys).

      El análisis del dato permite llevar a 
cabo una gestión más inteligente del 

contact center

▲

▲
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de datos estructurados y no estructurados y tomar deci-
siones inteligentes en tiempo real”, señala Elena Pueyo.

Esta profesional, apuesta por la capacidad de proce-
sar grandes volúmenes de datos diversos en tiempo real 
como la clave para la toma de decisiones de datos basa-
da en machine learning. La rentabilidad de la inversión 
será tanto mayor cuanto más rápido se puedan capturar 
y procesar datos. “En esta línea veremos incrementar 
el número de organizaciones que comenzará a explo-
rar formas de tomar decisiones en el punto de entrada 
de los datos a la red en lugar de enviarlos primero a los 

sistemas de la compañía o la 
nube”, afi rma.

 Y es aquí donde la analíti-
ca predictiva entra en juego. 
Como Jorge Meilán la defi ne,  
“aquella que, a través de los 

datos, nos permite conocer mejor a nuestros clientes 
y adelantarnos a sus acciones, infl uyendo sobre ellas”. 
Y añade, que “dicho así parece una estrategia un tanto 
orwelliana, pero nada más lejos de la realidad: el obje-
tivo primordial de este tipo de analítica es defi nir los 
procesos/estrategias que hagan más fácil y placentero 
el viaje de nuestro cliente y, por tanto y como fi n primor-
dial, fi delizarlo”, apunta Meilán.

 Añade que gracias a la aplicación de analíticas pre-
dictivas, las empresas pueden maximizar el ciclo de vida 
de sus clientes, identifi car nuevos segmentos (por ejem-
plo en función de probabilidades de compra) con el fi n 
de aumentar las ventas, planifi car de forma idónea las 
campañas (cuándo, cómo y por qué canales), potenciar 
el cross/up selling… incluso estrategias de prevención 
del fraude son llevadas a cabo gracias a la analítica pre-
dictiva, permitiéndonos conocer mejor a nuestros clien-
tes en todos los ámbitos del negocio.

Por su parte, desde Evolutio, señalan que  la analítica 
predictiva forma parte de sus esfuerzos en materia de 
innovación para descubrir nuevas fórmulas de aplica-
ción y casos de uso en sus clientes. “Podríamos decir 
que los procesos analíticos son hoy comunes en térmi-
nos generales, pero muchas empresas encuentran 

nente para su negocio, y eso está impidiendo reali-
zar un análisis profundo para mejorar no solo el servicio 
al cliente sino diferentes líneas de negocio.

“Los CDOs, data scientists, y CIOs se han dado cuenta 
de que las formas tradicionales de organizar los datos 
para el consumo humano no serán sufi cientes ahora 
que la toma de decisiones se está comenzando a basar 
en inteligencia artifi cial y deberán modifi car la gestión 
actual del dato de principio a fi n”, comenta Pueyo.

Añade que, ante este panorama se abren nuevas op-
ciones para rediseñar sus cadenas de valor de gestión de 
datos para respaldar las posibi-
lidades del machine learning. 

“Esto es un cambio impor-
tantísimo. Durante décadas, las 
empresas han recopilado, orga-
nizado y analizado datos con 
un objetivo en mente: ayudar a los humanos a tomar 
decisiones basadas en hechos estadísticos en lugar de 
corazonadas y emociones. Sin embargo, el poder de las 
máquinas hace que sea posible evaluar múltiples facto-
res de manera simultánea y objetiva; pueden extraer da-
tos signifi cativos de estadísticas en volúmenes masivos 

Es importante identifi car 
al asesor más adecuado 
para atender al cliente de la 
mejor forma posible, porque 
COMPRENDERLO ADECUA-
DAMENTE es la base que 
permite maximizar, desde el 
punto de vista comercial, las 
experiencias personalizadas.

      El poder de las máquinas hace que 
sea posible evaluar múltiples factores 

de manera simultánea y objetiva

• “Durante este año, veremos 
cómo sigue cobrando más 

protagonismo la comunicación 
multicanal, ya que cada vez más 
empresas se dan cuenta de que, 
si bien el primer contacto del 
customer journey puede empezar 
en un canal concreto, la recepción 
de otra información y comenta-
rios valiosos de los usuarios a 
menudo pueden venir por otras 
muchas vías de contacto. Por eso, 
las compañías están apostando 

por un enfoque multicanal para 
conseguir ofrecer una experiencia 
del cliente completa e integral.
Asimismo, la utilización de la 
inteligencia artifi cial y los asisten-
tes virtuales es ya una realidad 
y durante estos meses veremos 
continuos avances en el procesa-
miento del lenguaje que, entre 
otras cosas, harán que estos asis-
tentes sean aún más inteligentes 
y puedan responder a preguntas 
más complejas de los usuarios.

Por su parte, la conectividad 5G 
jugará un papel clave también 
en las comunicaciones empre-
sariales. En concreto, todos los 
sistemas VoIP que se puedan 
integrar con el móvil y, de hecho, 
esta integración del 5G, otorga 
velocidades hasta veinte veces 
más rápidas y una alta calidad 
del audio gracias a que cuenta 
con menor latencia, mejor sonido 
y una imagen más nítida en las 
llamadas con vídeo. 

Por último, el futuro de las 
infraestructuras de comunicación 
estará inevitablemente vinculado 
al cloud. Los sistemas de telefonía 
en la nube son una opción más 
rentable para las empresas que 
el mantenimiento de redes fi jas 
tradicionales, además de ser una 
alternativa idónea para garantizar 
la movilidad que ahora se antoja 
tan necesaria”.
(Nacho Ginés, 
director de producto de masvoz)

EN POSITIVOEN POSITIVO

COMUNICACIONES RAUDAS Y VELOCES CON EL 5G

▲
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•“Como principales tenden-
cias señalaría las soluciones 

de cualquier tipo, pero también 
de comunicaciones, disponibles 
en cloud y en pago por uso o 
fl exible. Desde NFON vemos 
un crecimiento muy grande en 
PYMEs que antes no accedían 
a soluciones en sus áreas de so-
porte o atención comercial y nos 
llaman para habilitar servicios de 
5 a 25 agentes con implantacio-
nes plug and play casi al 100%. 
Solo necesitan una gestión de 
colas básica, reporting y moni-
torización y poder deslocalizar a 
sus agentes.

En una visión global o empresas 
más grandes, empezamos a ver 
mucho interés en usar comuni-
caciones unifi cadas, donde los 
empleados en general o los ser-
vicios de atención usan todos los 
canales de comunicación directa 
(voz, vídeo y chat) integrados 
con repositorios de información y 
sistemas empresariales tipo CRM 
o ERP. Los que tengan soluciones 
modulares minimizando desarro-
llos y personalización, sin duda 
dominarán el mercado”. 
(Agustín Sánchez, responsable 
de desarrollo de negocio en NFON).

•“La inteligencia artifi cial y la 
optimización de los automa-

tismos son el nuevo reto para las 
soluciones contact center y es 
donde VOCALCOM ha puesto 

su principal foco de trabajo. 
El mercado está demandando 
soluciones efi caces y a costes 
razonables, que sustituyan en 
mayor o menor grado a los 
agentes humanos en aquellas 
etapas donde no hay un claro 
aporte de valor al negocio, o 
bien sirvan como apoyo a éstos 
durante la interacción con el 
cliente. Para ello es necesario 
contar con tecnologías maduras 
que combinen adecuadamente 
el uso del lenguaje natural (en 
su más amplia acepción) con el 
acceso a la información (big data) 
para permitir así un alto grado de 
personalización de los servicios 
ofrecidos y evitar la frustración 
de los clientes durante el uso de 
estos automatismos”. 
(Jorge Meilán, country sales 
director en VOCALCOM).

•“Pensamos que, aunque suene 
muy repetitivo el nuevo reto 

que tenemos dentro del sector 
es la inteligencia artifi cial. Un 
concepto que llevamos escuchan-
do desde hace mucho tiempo, 
pero con un gran potencial que 
va a cambiar la manera de rela-
cionarnos con nuestros clientes. 
Todavía existen algunos obstá-
culos a la hora de incorporar la 
automatización y la Iinteligencia 
artifi cial en las compañías, pero 
cada vez estas tecnologías se es-
tán simplifi cando y van llegando 
a todas las empresas. Este es el 
reto que debemos abordar en 
los próximos años y los primeros 
que lo adapten tendrán una gran 
ventaja competitiva con respecto 
al resto”.
(Fernando Moreno, director co-
mercial de Diabolocom España).

▲

problemas a la hora de traducirla en acciones. Ce-
rrar la brecha entre la información, la toma de decisio-
nes y la acción con repercusión real para el negocio es 
uno de los principales desafíos de negocio en el área de 
contact center hoy”, comenta Manuel Beltrán.

Cuenta que precisamente, la analítica predictiva pro-
porciona esas capacidades de llevar a cabo acciones. El 
desarrollo de modelos predictivos permite establecer 
escenarios probables para que suceda, o no, un deter-
minado evento. Tener un análisis pormenorizado del 
viaje del cliente a través de los distintos canales de una 
compañía –qué partes de nuestra web visita, por cuán-
to tiempo, qué tipo de inte-
racciones y en qué orden las 
realiza…–, posibilita anticipar 
demandas, minimizar riesgos 
y detectar oportunidades.

“Si tuviera que destacar al-
guno de sus benefi cios, sería 
su capacidad para reducir el coste de adquisición de los 
clientes. Esto se explica por la facilidad que supone para 
atender al cliente justo, en el momento perfecto y a tra-
vés del canal preciso. Como dijo Woody Allen: el 80% del 
éxito consiste en estar en el lugar adecuado. Gracias a la 
capacidad predictiva, el agente o gestor comercial pue-
den conocer todo el journey del cliente y saber con qué 
información pueden ayudarle”, destaca Beltrán.

Este tipo de analítica también se está usando ya en 
herramientas que ayudan a los agentes a aumentar el 
porcentaje de consultas de clientes resueltas en la pri-
mera llamada. En este sentido, y como señala Nacho 
Ginés, gracias al almacenamiento de datos, es posible 

guardar una incidencia 
y saber cómo se ha pro-
ducido, cuál ha sido su 
solución y, en caso de 
que se repita, gestionar-
la así de manera más rápida al tener un histórico de la 
misma en el sistema. También, la analítica predictiva 
puede ayudar a la hora de detectar usuarios que no es-
tán satisfechos y permite responder rápidamente a sus 
necesidades. A su vez, pueden usar esta segmentación 
de sentimientos para identifi car oportunidades ópti-
mas para el coaching de agentes, decidir cómo manejar 

los problemas emergentes o predecir el 
sentimiento de futuras llamadas.

Asimismo, los supervisores de los 
equipos de trabajo pueden enviar fácil-
mente diferentes comunicaciones a de-
tractores versus promotores (o clientes 
neutrales) para maximizar el impacto 

de un mensaje, crear aproximaciones matemáticas del 
comportamiento del usuario y del agente para predecir 
los factores que ofrecerán los mejores resultados, o te-
ner más tiempo para innovar en la experiencia general 
del usuario.

Estar en las nubes
no siempre es peligroso

Y llegamos al otro reto tecnológico que ya es una rea-
lidad para muchas empresas: la tecnología cloud, una 
modalidad en auge. Como dato de ello, en Genesys en 
los últimos años más del 60% de sus clientes han dado 
el paso a alguna de las modalidades cloud (pública, 

Estamos en un momento 
en el que se evidencia la 
importancia del dato y LA 
NECESIDAD DE QUE LAS 
EMPRESAS interpreten la 
voz de sus clientes más allá 
de su centro de contacto: en 
todas las líneas de negocio y 
de generación de puntos de 
información.

▲
      La analítica predictiva 

está ayudando a aumentar el 
procentaje del FCR 

EN POSITIVOEN POSITIVO

MUCHA, PERO MUCHA, INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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privada, o escenarios híbridos de multinube). Este paso 
se ha dado de manera transversal en todos los sectores. 
Y si bien no todos a un mismo ritmo, es evidente que la 
transformación continúa y que es un paso natural para 
todos aquellos que quieren tener un lugar destacado en 
experiencia de cliente.  

Parece lógico pensar que el futuro no se entiende sin 
la nube. “Este tipo de tecnología, especialmente para los 
centros de contacto, es el camino para avanzar. Hemos 
visto como la pandemia de COVID-19 ha acelerado la 
transición a la nube, impulsada principalmente por la 
demanda de trabajo desde casa y como los centros de 
contacto en la nube han demostrado ser un gran recur-
so para una rápida transformación digital durante este 
tiempo”, señala Elena Pueyo.

Pero en este camino hacia la migración, los respon-
sables de Odigo  (que ya no conciben un contact center
que no sea cloud), recomiendan buscar soluciones Pay-
as-you-go. “Es decir, que aunque una empresa contrate 
1.000 usuarios, solo pague por los 10 que use, por ejem-
plo, y preferiblemente en una forma de pago mensual, 
en lugar de anual. Por supuesto, recomendamos, nunca 
pagar por adelantado, porque además este tipo de prác-
ticas están totalmente en contra de lo que en esencia es 
el cloud y el espíritu de una solución SaaS”, señala Ami-
ne Boumediane.

Está claro que este modelo tiene ventajas importan-
tes a analizar, al margen de este pago por uso. “Con el 
software de centro de llamadas en la nube, las empresas 
se aprovechan de una solución integral sin necesidad 
de invertir en hardware, por tanto, los términos fl exi-

bilidad, agilidad y escalabilidad están ligados a esta 
modalidad”, señala Jorge Melián.

Para este profesional, es idónea para un despliegue 
rápido (tanto en entornos multisede como de teletra-
bajo), mientras que, una solución in house puede ser 
más adecuada/rentable en algunos casos concretos, 
como por ejemplo, para integrarse con sistemas de in-
formación antiguo o para empresas con fuertes recursos 
técnicos internos, lo que hará que el coste del software
onpremise sea menor que el de una solución SaaS a lar-
go plazo.

Pero recomienda que antes de dar el paso hacia una 
modalidad en cloud, las empresas evalúen tanto la ren-
tabilidad como los requisitos tecnológicos asociados. 
“Una vez tomada la decisión de ir al cloud, hay que cen-
trarse tanto en la solución (funcionalmente hablando) 
como en el servicio ofrecido por el proveedor (y que 
asociamos al concepto de robustez). No solo son impor-
tantes las cualidades operativas (canales disponibles, 
herramientas de seguimiento/supervisión, conectores 
para integración con aplicaciones de terceros…) sino 
también los SLAs ofrecidos por el proveedor, así como 
elementos ligados a la seguridad e inviolabilidad de la 
información”, comenta Meilán. 

Por su parte, desde GoContact, sus responsables 
creen que, tras los cambios vividos en los últimos meses, 
la aceleración tecnología ha sido y es la salvación de la 
continuidad. “Adaptar el negocio a cloud, no es un ca

El uso de tecnologías 
avanzadas para el análisis de 
datos ya no es opcional si las 
empresas quieren compe-
tir EFICAZMENTE EN EL 
ENTORNO EMPRESARIAL. 
Escalar este uso en toda la 
organización será crucial para 
mejorar la rentabilidad.

▲

DE 1º DE FORMACIÓN: NADA QUE HACER, 
SIN UNA BUENA EXPERIENCIA DE USUARIO

“Como gran tendencia principal, 
sin lugar a dudas, señalaría la 
oferta de experiencias como 
servicio. Este concepto prota-
gonizará, desde nuestro punto 
de vista, la evolución del sector. 
Entendiendo como experiencia 
tanto la de los clientes, como la 
de los empleados.
Pero para llegar hasta ahí, nece-
sitamos cimentar tres pilares es-

tratégicos. Primero, la adopción 
continua de entornos cloud (en 
cualquiera de sus modalidades). 
Segundo, la normalización de 
las arquitecturas on premise de 
las empresas para facilitar dicha 
adopción. Y, tercero, la ciberse-
guridad, sin la cual, es imposible 
levantar los otros dos pilares. 
Para ello, en 2021, será clave ga-
rantizar que se toman en cuenta 
los procedimientos necesarios y 
mejores prácticas para evitar pro-
blemas relacionado con el robo 
de datos, fraude, o suplantación 
de identidades que pueden supo-
ner un riesgo no solo económico 
sino reputacional muy importante 
para las compañías”. 
(Manuel Betrán, head of customer 
experience and digital 
workplace en Evolutio). 

“Una Solución Native Cloud as 
a Service continuará siendo una 
prioridad, no solo por mantener y 
garantizar el servicio, sino, por la 
agilidad, optimización y segui-
miento que supone en ambientes 
de trabajo remoto, la calidad y 
seguridad en un ambiente https.
Junto a esto, y ahora más que 
nunca, la implicación de la inteli-
gencia artifi cial, con herramientas 
y plataformas donde la gestión 
tenga soporte inteligente cribe 
las interacciones librando a los 
agentes de tareas rutinarias y 
recurrentes, con la fi nalidad de 
alcanzar la máxima efi ciencia, de-
rivando aquellas más específi cas 
o complejas a un departamento u 
agente pertinente. 
La omnicanalidad es más que 
una realidad, una exigencia más 

demandada por el consumidor. 
El cliente puede interactuar por 
diversos canales y el agente 
visualizar todas ellas en una única 
interfaz, registrando toda la infor-
mación sin pérdidas, primando la 
excelencia en la atención.
Por último y no menos impor-
tante, quería resaltar la expe-
riencia de cliente. En GoContact 
no vemos la experiencia cliente 
sin una buena experiencia de 
usuario, facilitando su traba-
jo en una interfaz amigable 
dotada de toda la información, 
esto junto a una buena gestión 
emocional y formativa dan paso 
a que ambas experiencias sean 
una realidad”. 
(Luis A. González Zabaleta, 
director comercial España en 
GoContact).

            Antes de migrar a la modalidad cloud hay que analizar 
la rentabilidad y los requisitos tecnológicos asociados  

▲
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1.
5 FACTORES PARA TENER EN CUENTA EN LA MIGRACIÓN A LA NUBE

Nos encontramos ante 
un reto que es la ingente 
cantidad de datos que posee 
un contact center. Esto es UN 
DESAFÍO PARA LAS CAPACI-
DADES DE LAS EMPRESAS,
pero, sin duda constituye, en 
la misma magnitud, una gran 
oportunidad de aprender a 
ser más efi cientes y ágiles.

pricho, sino, una necesidad que garantiza la cali-
dad y seguridad de este”, señala Luis A. González, direc-
tor comercial de GoContact en España.

 Añade que los retos para las empresas en este 2021 
varían teniendo en cuenta de si sus operaciones son en 
native cloud o no. “Aquellos que ya dispongan de una 
solución en native cloud, tienen parte del trabajo ade-
lantado, ahora el desafío es gestionar los equipos para 
alcanzar la efi ciencia de la operación y optimizar los 
recursos, de modo que todos obtengan ventajas. Por un 
lado, el cliente con la satisfacción del servicio recibido 
y, por otro lado, el BPO y sus equipos encontrando el 
equilibrio entre el trabajo y los resultados. Siempre de la 
mano de un partner tecnológico con conocimiento del 
sector y sus operaciones”, apostilla.

Por su parte, desde Diabolocom dan por demostrada 
la madurez de la tecnología y la seguridad que puede 
aportar la modalidad cloud a los contact centers. Pero 
puntualizan también, como algo muy importante, dife-
renciar entre las tecnologías que ya nacieron en la nube 

con respecto a las soluciones on-premise que se han lle-
vado a este nuevo entorno. “Las soluciones nativas tie-
nen un aporte extra de fl exibilidad, actualizaciones, se-
guridad y capacidad de adaptación que solo pueden dar 
por haber nacido y haber sido pensadas para trabajar en 
este nuevo entorno”, señala Fernando Moreno. 

Este profesional recomienda a las empresas que estén 
pensando en realizar esta migración, que se informen 
bien y sepan ver las diferencias entre las múltiples so-
luciones que hay en el mercado. La diferencia no es solo 
funcional, hay una parte importante de cómo está con-
cebida la solución desde un comienzo.    

Pues bien, hasta aquí la revisión que los expertos han 
hecho de tres de los retos tecnológicos que creemos se 
encuentran entre los más destacables para este año.  
Es evidente que los puntos aquí analizados son ya ele-
mentos del presente, toca esperar el desarrollo que las 
empresas en general y los contact centers en particular, 
harán de ellos a corto y medio plazo.

Manuela Vázquez

Desde Genesys señalan 
que las empresas 

deben aceptar este 
cambio al cloud como una 
oportunidad para evaluar 
sus modelos tecnológicos 
y comerciales y verlo como 
una oportunidad para 
transformar sus negocios 
con un impacto mínimo. 
Algunos factores que de-
berían considerar son:

1. Estrategia 
de migración:
Es por todos conocido que 
una visión sin estrategia 
es una ilusión, así que las 
organizaciones deberán 
comenzar por defi nir una, 
que esté alineada con la 
estrategia de negocio 
de la compañía. Se debe 
conocer hacia dónde se 
dirige el negocio y por 
qué ir a la nube, cuales 
son los benefi cios que 
se pretende conseguir: 
mayor efi ciencia operacio-
nal, fl exibilidad, agilidad, 

mejorar la generación de 
ingresos, reducir los costes 
tecnológicos, incrementar 
la seguridad…etc. Dentro 
de esta estrategia habrá 
que considerar también el 
desafi ando que supondrá 
para el status quo de los 
diferentes departamentos.

2. Selección de nube: 
A continuación, hay que 
defi nir el modelo que 
se quiere implantar; 
los sistemas en la nube 
públicos, privados e 
híbridos ofrecen fun-
cionalidades fl exibles y 
escalables “as-a-service”, 
sin requerir los grandes 
costes económicos, ni los 
conocimientos técnicos, 
ni el mantenimiento que 
supone construir una 
arquitectura propia dentro 
de la empresa. 

3. Business Case: 
Toda inversión requiere 
su justifi cación, poder 

articular claramente 
cuáles serán las ganancias 
anticipadas a largo plazo 
para el negocio y cómo 
es incompatible con el 
estado actual; se trata de 
poder identifi car clara-
mente nuevos mercados 
y nuevas fuentes de in-
gresos, y tener la agilidad 
para realizar cambios y 
perseguirlos.

4. Defi nición 
de métricas: 
Otro punto para tener en 
cuenta es como vamos 
a medir el éxito de este 

viaje. Identifi car los KPI 
correctos desde el princi-
pio ayudará a identifi car 
cualquier oportunidad 
para ajustar su estrate-
gia y obtener mejores 
resultados de cualquier 
migración del sistema 
a su arquitectura en la 
nube.

4. Gobierno:
 Y con respecto a la 
gestión, es fundamental 
que exista una coordina-
ción de este cambio, ya 
sea mediante un centro 
de excelencia o equipos 

de desarrollo concretos. 
Éstos defi nirán los marcos 
de actuación y gestión, la 
seguridad, arquitectura, 
así como el proceso de 
involucrar a los emplea-
dos en este viaje, con la 
colaboración, capacita-
ción y empoderamiento 
correctos. Y defi nir el role 
de intermediario entre 
las funciones de TI y las lí-
neas de negocio; traducir 
capacidades técnicas en 
un benefi cio de negocio 
es esencial para justifi car 
la inversión de tiempo y 
recursos.

      Las soluciones nativas cloud tienen 
un aporte extra de fl exibilidad y 

capacidad de adaptación

1.

▲
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Las tendencias analizadas 
se engloban en 5 puntos 
esenciales: experiencia de 

cliente, más diálogo entre clientes 
y empresas, agilidad en las gestio-
nes, el futuro del trabajo y la digi-
talización.

Foco puesto en CX
Entre los datos más destacados 
de este epígrafe se destaca que 
los clientes buscan experiencias 
digitales. De hecho, un 65% de 
los clientes quiere comprar a las 
empresas que facilitan las tran-
sacciones online y permiten que 
sean rápidas. Asimismo, el 75% de 
los clientes está dispuesto a gastar 
más en empresas que les ofrezcan 
una buena experiencia del cliente.

En este sentido, hay mucho en 
juego, ya que los clientes no se han 
vuelto más indulgentes durante 
la pandemia. Una sola mala ex-
periencia es razón sufi ciente para 
buscar otra alternativa, actúa así el 
50% de los clientes. Y un 80% elige 
a la competencia tras tener más de 
una mala experiencia.

Pero es evidente que también 
las empresas priorizan ya la expe-
riencia del cliente. Así, el 63% de 
los gerentes afi rma que sus em-
presas dan mayor prioridad a la 
experiencia del cliente que hace 
un año.

Dialoguemos
Los clientes han adoptado nuevos 
hábitos durante la pandemia, y la 
gran mayoría planea mantenerlos. 
De hecho, un 64% de los clientes 
ha utilizado un nuevo canal de 
atención en 2020. El 73% planea 
continuar utilizándolo.

Un mayor número de consu-
midores dice que prefi ere comu-
nicarse por mensajes con una 
empresa a través de su sitio web o 
aplicación, pero las aplicaciones 
de mensajería también son una 
opción popular. Las solicitudes de 

soporte a través de aplicaciones 
como puede ser WhatsApp o bien 
Facebook Messenger se incremen-
taron signifi cativamente durante 
la pandemia.

Ante todo, agilidad
Los expertos en experiencia del 
cliente han señalado que la capa-
cidad de adaptación rápida a las 
necesidades cambiantes de sus 
clientes fue su mayor difi cultad en 
2020, así como su mayor prioridad 
de cara al futuro.

Para ser más ágiles, los equipos 
de soporte han de ser capaces de 
escalar sus operaciones, optimizar 
los fl ujos de trabajo entre equipos 
y encontrar formas de reducir la 
presión sobre los agentes. Cada 

vez hay más agentes que trabajan 
en varios canales a la vez, de for-
ma que tienen que estar disponi-
bles para cambiar fácilmente de 
un canal a otro para adaptarse a 
las peticiones de los clientes. De 
hecho, el número de agentes que 
se comunica a través de diferen-
tes plataformas ha aumentado un 
30% frente al año anterior.

Las empresas, especialmente 
las de menor tamaño, están in-
cluyendo nuevas funcionalidades 
para impulsar la colaboración y 
aumentar la efi ciencia entre equi-
pos. Por otro lado, los equipos de 
soporte con los mejores resultados 
en cuanto a velocidad, efi ciencia y 
clientes satisfechos hacen uso de 
más del doble de estas herramien-

tas de gestión de fl ujos de traba-
jo que aquellos que obtienen un 
peor rendimiento.

Futuro del trabajo
En un mundo cada vez más distri-
buido, las empresas deben replan-
tearse cómo trabajar y colaborar 
de forma más efi caz entre equipos.

Uno de los datos que recoge 
este informe de Zendesk apunta 
que el 68% de los agentes se sin-
tieron superados con la situación 
laboral que les tocó vivir en el tele-
trabajo. La gran mayoría tuvo que 
incorporar nuevas herramientas y 
procesos.

Otro dato interesante es que el 
40% de los directores no cuenta 
con las herramientas de análisis 
adecuadas para medir el éxito de 
los equipos en remoto y un 46% 
de los agentes no tiene las herra-
mientas indicadas para trabajar 
desde casa con éxito.

Tras lo vivido, parece que la 
mayoría de las empresas busca 
cómo hacerles a sus empleados 
la vida más fácil. De hecho, el 
70% de estas quiere invertir en 
nuevas formas de interactuar con 
sus empleados. Y se prevé que la 
inversión en servicios de ayuda 
internos será del doble en la era 
post-COVID.

Digitalizarse o morir
Las empresas están adoptando 
soluciones tecnológicas a la velo-
cidad de la luz. Se trata de adap-
tarse o quedarse atrás. El 50% de 
las compañías afi rma que la trans-
formación digital se ha acelerado 
entre 1 y 3 años.

Apostando por experiencia de cliente,
digitalización y diálogos ágiles

Zendesk presenta su tercer informe sobre Tendencias en experiencia 
de cliente para este 2021. En él ha encuestado a clientes, agentes, 
expertos del servicio de atención al cliente y encargados de compra 
de tecnología. El informe incluye datos de más de 90 000 empresas 
de 175 países. Esto es lo más destacado del mismo.

La agilidad encabeza la lista de prioridades post-COVID

Adaptad. rápida y ágil 

Satisfacción del cliente 

Retención. clientes 

Ahorro de costes 

Conversión o adquisición 

Procesamiento de tickets 

Adopción de productos

0%  20 %  40 %  60 %  
Porcentaje de encuestados para los que es una prioridad.

Agente

Gerente

Al margen de los datos 
del gráfi co inferior, otra 
realidad que infl uye en esta 
agilidad, se constata en 
que los equipos de soporte 
con los mejores resultados 
en velocidad, efi ciencia y 
clientes satisfechos hacen 
uso de más del doble de 
herramientas de fl ujos de 
trabajo que los que tienen 
peor rendimiento.
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JESSICA LOMBARDO,
coordinadora de 
Atención al Cliente 
en reclamador.es.

claves de un caso de éxito

En una breve presentación 
de reclamador.es, habría 
que comentar que en esta 

plataforma online cuentan con 
un Customer Service formado por 
18 agentes, que realizan funciones 
comerciales y de atención al clien-
te de lunes a viernes. 

La principal vía de contacto uti-
lizada por sus clientes son el co-

rreo electrónico, lo que representa 
un porcentaje aproximado del 70% 
frente a un 30% de contacto a tra-
vés del teléfono.

Antes de la migración a la plata-
forma de telefonía de Talkdesk, en 
reclamador.es ya trabajaban con 
una herramienta cloud, aunque 
mucho más básica y que además, 
era manual. 

“El objetivo principal que nos 
llevó a  migrar toda la telefonía fue 
conseguir un sistema mucho más 
autónomo para nosotros, que nos 
permitiese hacer cambios o modi-
fi caciones a través de la propia he-
rramienta, así como poder auto-
matizar informes”, señala Jessica 
Lombardo, coordinadora de Aten-
ción al Cliente en reclamador.es.

Aprovechar la potencia 
de las dos soluciones

De esa manera, se buscaba tener 

La plataforma online, reclamador.es, ha opta-
do por la solución de telefonía de Talkdesk, 
integrada con Salesforce y que les permite 
un sistema de telefonía más autónomo que el 
anterior. Además de, en el departamento de 
atención al cliente, también la están usando en 
otras áreas de la compañía.

una mejor comprensión y visibili-
dad del centro de contacto y con-
tar con informes fáciles de usar 

por todos los trabajadores. “Para 
ello hemos creado nuestros pro-
pios dashboards tanto para llama-
das en vivo como para ver los datos 

en los días o semanas anteriores. 
Además, tenemos agendados in-
formes que nos llegan automática-

mente a nuestro correo, lo cual nos 
facilita mucho nuestro día a día”, 
cuenta Jessica Lombardo.

Desde un punto de vista más 

CONFIGURACIÓN OPTIMIZADA Y AUTOSERVICIO          SENCILLO EN SU PLATAFORMA DE TELEFONÍA

     La herramienta está siendo utilizada en 
estos momentos por 17 personas en diferentes 

departamentos de la compañía

RECLAMADOR.ES:

   

Esta integración per-
mite a los equipos de 

ventas centrarse en sus 
actividades y a los equipos 
de atención al cliente 
satisfacer las cambian-
tes necesidades de los 
usuarios. La sencillez en su 
manejo ha sido un punto 
esencial en el caso de la 
compañía reclamador.es a 
la hora de apostar por esta 
integración. 
Tener integradas fácilmen-
te ambas herramientas 
permite optimizar muchas 
tareas:

Eliminar el trabajo 
manual y repetitivo 
de los agentes.s. 
Esto se consigue apro-
vechando las automati-
zaciones preintegradas y 
personalizables, con lo que 
se evita que los agentes 
tengan que actualizar ma-
nualmente dos aplicaciones 
diferentes. Esta integración 
permite:
■ Sincronizar los datos 
entre Talkdesk y Salesfor-
ce para garantizar que el 
contenido de los sistemas 
es preciso y actualizado.
■ Mantener al tanto de 

los eventos del centro de 
contacto con alertas y
notificaciones automati-
zadas.
■ Aprovechar el potencial 
de Lightning Flow en la 
solución de Salesforce para 
automatizar las acciones de 
Talkdesk.

Personalizar todas 
las interacciones de 
ventas y asistencia.
Para esto conviene apro-
vechar la información con-
textual en tiempo real para 
adaptar las conversaciones 
al historial de interacciones 

exclusivo del cliente o de 
un cliente potencial con su 
empresa. En estos casos 
hay que tener presente las 
siguientes acciones:
■ Presentar la información 
del interlocutor a los agen-
tes en cuanto se recibe la 
llamada.
■ Acceder a un contacto, 
caso o cliente en Salesfor-
ce directamente desde la 
barra de llamadas.
■ Tratar de mejorar la tasa 
de resolución en la primera 
llamada y reducir el tiempo 
medio de atención.

Características generales de Talkdesk para Salesforce
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dor.es un control completo sobre 
la confi guración de su centro de 
contacto para mejorar continua-
mente la efi ciencia general de sus 
operaciones de atención al clien-
te”, comenta Guilherme Pinhei-
ro, Southern Europe sales director
en Talkdesk.

Las pruebas para el funciona-
miento correcto de la implan-
tación realizada se efectuaron 
durante unas semanas. En este 

tiempo se comprobaron fl ujos 
con el equipo de implementa-
ción de Talkdesk, y se probaron, 
los mismos antes de proceder a 
la migración total del número de 
atención al cliente.
Una de las razones de apostar 
por la solución de Talkdesk es 
que se trata de un proveedor con 
una integración profunda con 
Salesforce. 

Sencillez y autonomía
Pero como comenta Jessica Lom-
bardo, hay más puntos a favor de 
esta elección. “Nos gustó la sen-
cillez de la herramienta, tanto su 
callbar para el uso de los agentes, 
como el acceso a la parte de infor-
mes o reportes, que es muy intui-
tiva y dinámica. Es además una 
herramienta que tiene mucho po-
tencial para usos o integraciones 
en un futuro”, afi rma Lombardo.  

Esta facilidad de uso les ha lle-
vado a incorporar la herramienta 
también en  otras áreas de la com-
pañía aparte del contact center. 
Así, actualmente la usan 17 perso-
nas repartidas entre la mayoría de 
los departamentos de la empresa. 
“Esto nos ha ayudado mucho en 
la nueva metodología de tele-
trabajo y en el contacto con los 
clientes desde diferentes departa-

mentos, que anteriormente no la 
tenían implementada”, comentan 
desde reclamador.es.

Además, añaden que todos los 
trabajadores que están usando la 
herramienta, ya sean del contact 
center o de otros departamentos 
menos habituados al uso de telé-
fono, han acogido la implantación 
de una manera positiva. Todos 
ellos destacan, además, la senci-
llez de la misma y lo fácil que ha 
sido empezar a utilizarla.

Todos los usuarios de la herra-
mienta fueron formados por Talk-
desk utilizando metodología de 
train-the-trainer tanto en los casos 
de los agentes, como en el de los 
supervisores y los administradores 
de la solución.

En cuanto a la coordinación en-
tre los equipos de reclamador.es 
y Talkdesk hay que señalar, como 
recuerdan desde ambas compa-
ñías, que la colaboración ha sido 
en todo momento muy fl uida, tra-
bajándose de forma sincronizada

Desde reclamador.es concluyen 
señalando que realmente la gran 
ventaja de esta herramienta es po-
der gestionar el software por ellos 
mismos. Esto facilita las tareas de 
los gerentes o incluso de otros de-
partamentos, como el jurídico que 
ya está empezando a utilizarla. 

técnico se puede añadir que con 
la integración a través de Talkdesk 
para Salesforce, los screen pops 
proporcionan automáticamente 
a los agentes información sobre 
el cliente, lo que les permite cen-
trarse en la persona que llama y 
ofrecer una experiencia de clien-
te rápida, efi caz y personalizada. 
“La confi guración optimizada y 
el autoservicio sencillo ofrecen a 
los administradores de reclama-

CONFIGURACIÓN OPTIMIZADA Y AUTOSERVICIO          SENCILLO EN SU PLATAFORMA DE TELEFONÍA

GUILHERME PINHEIRO,
Southern Europe sales 
director en Talkdesk.

Un imagen de las instalaciones que la plataforma 
online, reclamador.es, tiene en Madrid. 

Utilizar los datos para mejorar 
el rendimiento del centro de 
contacto.
La herramienta facilita la supervi-
sión de métricas en tiempo real y 
la generación de informes históri-
cos para abordar de inmediato las 
condiciones cambiantes del centro 
de contacto.
■ Conviene supervisar y medir la 
actividad del centro de contacto 
directamente en Salesforce.
■ Se puede acceder a paneles per-
sonalizables y en directo, así como 
a múltiples informes predefi nidos.
■ Conviene adaptar los informes 
para centrarse en las métricas que 
más interesen.
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de el punto de vista de experiencia 
de cliente en Vithas. Y en líneas ge-
nerales es en accesibilidad y com-
promiso con los tiempos de los pa-
cientes, este es el reto global de la 
sanidad en España. Siendo el trato 
que reciben nuestros pacientes el 
principal motivo de satisfacción. 

Relación Cliente. Volvamos la 
vista atrás y recordemos tus inicios 
profesionales, y tu trayectoria y ex-
periencia en el sector salud.

María José Basanta.  Mi forma-
ción académica viene de la rama 
de las humanidades. Siempre he 
tenido una marcada orientación 
natural al cuidado de las personas, 
mucha inquietud por conocer la 
historia de la humanidad que me 
permita ayudar a entender el pre-
sente y ojalá, a poder infl uir un 

fían en nosotros su salud”, puntua-
liza María José Basanta.

Relación Cliente. ¿Qué balance 
haces de tu primer año en el cargo 
y del trabajo desarrollado en este 
tiempo?

María José Basanta. Ha sido un 
año retador, marcado, sin duda, 
por una crisis sanitaria provocada 
por la COVID-19 que no podíamos 
presuponer hasta qué punto iba 
a condicionar nuestros planes y 
nuestras prioridades en las líneas 
estratégicas del 2020, e incluso de 
este año 2021. 

En marzo del 2020 la estrategia 
gira: lo primero era garantizar la 
seguridad y medios de nuestros 
profesionales para que ellos pu-
dieran salvar vidas, cuantas más 
mejor.

 Hoy hablamos con...

MARÍA JOSÉ   
BASANTA,
directora de experiencia de cliente en Vithas

 No obstante, y al margen de la 
situación sanitaria que se vivía, 
ya habíamos implantado a fi nales 
de año la encuesta de NPS que se 
sumaba a una encuesta de satis-
facción que ya existía en el grupo. 
Esto signifi ca que contábamos con 
mucha información de valor para 
identifi car los puntos de dolor des-

Desde que ha llegado a 
Vithas está contribuyendo 
a que todos los profesio-

nales del grupo se orienten a me-
jorar la experiencia del paciente en 
cada parte del proceso administra-
tivo y/o asistencial. Su visión está 
contribuyendo a gestionar el cam-
bio hacia una profunda transfor-
mación en la que, de verdad, el pa-
ciente en Vithas está en el centro. 

Basanta recuerda que lo prime-
ro que abordó tras su llegada fue 
la necesidad de poner foco en el 
cambio cultural, en el que todos 
los profesionales de Vithas son 
los verdaderos generadores de 
experiencias.  Un reto este al que 
va unido el de la tecnología. “Es el 
medio para que los profesionales 
puedan de verdad focalizarse en el 
cuidado de las personas que con-

▲

“Es muy importante que se vean los contact centers como líneas estratégicas 
dentro de un marco global de experiencia de cliente”

“La tecnología es 
el medio para que 
los profesionales 

puedan 
focalizarse

en el cuidado 
de las personas”

MARÍA JOSÉMARÍA JOSÉMARÍA JOSÉMARÍA JOSÉMARÍA JOSÉMARÍA JOSÉ

Desde fi nales de 2019 ocupa el cargo de directora de 
experiencia de cliente en Vithas, una oportunidad que vive 
con orgullo y con una gran responsabilidad por los desa-
fíos que presenta. Cuando llegó al puesto, su primer reto 
fue de carácter organizativo, ya que con su incorporación 
nacía una nueva Dirección Corporativa en Vithas, por lo 
que María José Basanta pasaba a ocupar un puesto en el 
Comité de Dirección. “Esto es novedoso en el sector sa-
lud. Somos el único grupo hospitalario que cuenta con una 
dirección específi ca de experiencia de cliente que repre-
senta la voz del paciente en el órgano de gobierno donde 
se toman las decisiones corporativas”, comenta Basanta.
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 Hoy hablamos con...

Es cuestión de estrategia, y nos 
queda mucho por hacer. Un pa-
ciente no es solamente una historia 
o un caso clínico, es una persona y 
todas sus circunstancias, y para 
ello debemos tener herramientas 
que nos den esa visión global. En 
este sentido, incorporar soluciones 
de CRM bien enfocadas a este fi n 
e integradas con herramientas de 
monitorización pueden facilitar 
mucho la gestión. Por supuesto, 
hay que automatizar o digitalizar 
procesos de bajo valor y que todos 
los profesionales nos focalicemos 
a ofrecer la mejor asistencia, co-
nociendo al cliente y los factores 
que pueden ser bloqueantes en la 
pronta recuperación.

 El principal reto de la sanidad a 
nivel global es la escasez de profe-
sionales, especialmente médicos, 
que vamos a tener en los próximos 
años, optimizar todos los recursos 
dedicados y ayudarles a que apor-

poco en mejorar el futuro, co-
laborando en proyectos de trans-
formación en los que las personas 
son el centro. El sector salud es, sin 
duda, uno de los que más puede 
infl uir en los momentos de la ver-
dad de las personas. 

Tuve la oportunidad de comen-
zar mi carrera en una empresa 
aseguradora muy reconocida en la 
rama sanitaria y ese fue el momen-
to en el que me sentí de verdad una 
profesional útil, aún sin ser perso-
nal asistencial. Desde ese momen-
to, en 2005, estoy colaborando en 
el sector y soy consciente de todo 
lo que se puede hacer 
y el recorrido que to-
davía existe para me-
jorar la experiencia del 
cliente (paciente) en 
los procesos que aún 
están muy marcados 
por la calidad técnica 
asistencial. 

Relación Cliente.
Cuentas con un post-
grado en Gestión de 
Contact Centers y un 
máster en ESADE so-
bre liderazgo, ¿qué te 
han aportado ambos 
profesionalmente? 

María José Basanta.  Hacer un 
postgrado en Gestión de Contact 
Center cuando ya había colabo-
rado en la creación de uno desde 
sus inicios, me permitió afi anzar 
y compartir conocimiento técnico 
con otros compañeros del sector. 
Es muy importante que los con-
tact centers se vean como líneas 
estratégicas dentro de un marco 
global de experiencia de cliente, 
son proyectos de transformación 
que involucran a toda la compa-
ñía y que deben estar esponsori-
zados por el propio CEO. 

El máster de liderazgo me ha 

permitido reforzar mis habilida-
des en gestión y visión estratégica, 
hacer networking y todo muy foca-
lizado en el sector salud. 

Ambos casos son el ejemplo 
de lo importante que es que las 
empresas decidan apostar por el 
desarrollo profesional de sus co-
laboradores en posiciones estra-
tégicas, lo he vivido en el contexto 
de empresas que apostaron por mi 
desarrollo profesional y me siento 
enormemente afortunada por ello.  

Relación Cliente. En otra entre-
vista publicada con anterioridad 

en este medio, 
comentabas que 
había que incul-
car a las organiza-
ciones sanitarias, 
que el paciente  y 
sus familiares son 
clientes. 

María José Ba-
santa.  Sigo opi-
nando lo mismo. 
Cuando atravesa-
mos un problema 
de salud que im-
plica un parón en 
nuestra vida dia-
ria, no solamente 
nos condiciona 

a nosotros como persona, con-
diciona a todo nuestro entorno. 
Es importante tomar conciencia 
de esta realidad para saber cómo 
puede infl uir a su vez en las de-
cisiones y la propia recuperación 
del paciente.

Necesitamos enfocar el cuidado 
de la salud desde una óptica más 
global, desde la prevención, resol-
ver efi cientemente el caso clínico y 
acompañar en el proceso de aten-
ción (antes-durante-después de la 
asistencia médica), involucrando 
al paciente y a sus familiares en 
tomar la mejor decisión.  

ten el mayor valor a cada caso clí-
nico es clave.  

Relación Cliente. ¿Cómo es-
tán trabajando las organizacio-
nes para cambiar esta visión de 
paciente a cliente, y cómo lo está 
haciendo Vithas?

María José Basanta. Entra den-
tro del proceso de cambio cultural, 
y esto implica de forma directa o 
indirecta a toda la organización. La 
dirección de personas, asistencial 
y de transformación digital son las 
principales involucradas y dinami-
zadoras del cambio. Por supuesto, 
nuestro director general, Pedro 
Rico, como líder y médico de for-
mación, refuerza mucho el mensa-
je de que la experiencia de cliente 
es una de las líneas estratégicas de 
Vithas y una prioridad en el sector. 

A veces existe cierta resistencia 
al hablar de experiencia de clien-
te y nos sentimos más cómo 

“Hay que 
automatizar 
o digitalizar 
procesos de 
bajo valor y 
focalizarmos 
en ofrecer 
la mejor 

asistencia”

● Actualmente, es directora de experiencia cliente en Vithas, don-
de forma parte del Comité de Dirección, reportando al CEO del 
grupo. 

● También es profesora del programa ejecutivo en Customer 
Experience del CEU. 

● Cuenta con más de 15 años de experiencia en la creación de 
valor a través del desarrollo de negocio y atención al cliente. Ha 
liderado proyectos y estrategias alrededor de la experiencia de 
cliente y estrategia de servicio en corporaciones de banca, segu-
ros y salud. Se considera un agente de cambio que ayuda a las 
organizaciones a transformarse y a crecer en este nuevo entorno 
digital, poniendo al cliente en el centro.

●  Entre 2015-2019 ocupó el cargo de directora de contact center 
y área de cliente digital en Quirónsalud, donde era miembro del 
Comité de Experiencia de Paciente y miembro del Comité de 
Transformación Digital, liderados por el CEO.

● En el período 2012-2015 ocupó el cargo de directora de contact 
center y SAC en Sanitas, en donde con anterioridad fue coordina-
dora del servicio de atención continuada.

● También pasó por las compañías Celeris y Citifi nancial-Bouncopy, 
en las que ocupó distintos cargos de responsabilidad.

TRAYECTORIA PROFESIONAL

“En el sector salud se habla de los PROMs (Resultados 
Reportados por el Paciente) y PREMs (Experiencia 

Reportada por el Paciente), ambos ya son igual 
de importantes en organizaciones del sector salud 

orientadas a experiencia cliente”

▲

▲
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en cita previa e iremos incorpo-
rando nuevos servicios. Estamos 
arrancando el proyecto. La estra-
tegia también tiene en cuenta la 
accesibilidad en canales digitales, 
estamos trabajando en mejora 
continua de la web y App de Vithas 
para gestión de “mi área privada 
de salud”. 

La atención al cliente de Vithas 
seguirá una línea en defi nición 
estratégica corporativa, tanto en 
procesos como en procedimientos 
administrativos y también asis-
tenciales. Solo así se puede cons-
truir la marca Vithas, con su seña 
de identidad única de calidad que 
nos diferencie. 

En calidad asistencial y seguri-
dad del paciente nos guiamos por 
la prestigiosa acreditación inter-
nacional JCI (Joint Commission 
International), de reconocimiento 
mundial en la defi nición y aplica-
ción de los procedimientos y pro-
tocolos asistenciales. 

En cada hospital contamos ade-
más, con un responsable de aten-
ción y experiencia cliente, que fun-
cionalmente reporta a la directora 
de área de atención al cliente, Vera 
Cruz Sánchez. 

El director de área de estrategia 
de cliente, Luis Valeriano, colabo-
ra con todas las áreas para defi nir 
la estrategia partiendo del levan-
tamiento del AS IS y TO BE de los 
patient journey, con el objetivo de 
poner el foco en el cliente B2C. 

Y la dirección del área cliente 
digital, que lidera Yoorah Ju, se fo-
caliza en la experiencia del usua-
rio digital.

Las tres direcciones trabajan en 
mi equipo de manera muy coor-
dinada con el resto de áreas de la 
compañía y poniéndonos también 
al servicio de nuestros 19 hospi-
tales y 21 centros médicos para 
ayudarles en el proceso de trans-
formación que buscamos. 

Manuela Vázquez

dos hablando de experiencia 
de paciente. Es una cuestión de 
terminología. Lo importante es 
infl uir en el bienestar de las per-
sonas y que esto sea el foco. En el 
sector salud se habla de los PROMs 
(Resultados Reportados por el Pa-
ciente) y PREMs (Experiencia Re-
portada por el Paciente), ambos ya 
son igual de importantes en orga-
nizaciones sanitarias orientadas a 
experiencia de cliente. 

Relación Cliente. La teleme-
dicina parece que es un elemen-
to que empieza a despegar con 
fuerza debido a la nueva situación 
que nos está haciendo vivir esta 
pandemia, ¿qué aporta a esa expe-
riencia de cliente?, ¿qué valor real 
tiene y bajo qué circunstancias?

María José Basanta. La pande-
mia ha acelerado la implemen-
tación de la atención a través de 

canales no presenciales. En Vithas 
teníamos pendiente dotarnos de 
herramientas que nos permitirán 
que los profesionales de salud se 
puedan relacionar con sus pacien-
tes sin necesidad de que la con-
sulta fuera presencial.  En 2020, 
más de 1.200 médicos, de forma 
coordinada y planifi cada, pasaban 
consulta por teléfono. Nos hemos 
dotado de soluciones tecnológi-
cas que además les permiten, en 
un entorno seguro, pasar consulta 
por video y chat e impulsamos el 
proyecto de receta electrónica. 

Relación Cliente. Lo que tam-
bién está cambiando son los ca-
nales de contacto. En muchos 
centros se ha ampliado el tipo 
de canales por los que se pueden 
acceder a pedir cita, por ejemplo. 
¿cómo se gestiona esto en Vithas?

María José Basanta. En Vithas 
estamos poniendo mucho foco en 

mejorar la accesibilidad a los ser-
vicios que prestamos. Las consul-
tas médicas, y en consecuencia, la 
cita previa es uno de los procedi-
mientos y protocolos que vamos a 
mejorar. Para ello debemos revisar 
en el marco del proceso asisten-
cial la coherencia que espera un 
paciente en todo el journey: pres-
cripción médica y oferta asisten-
cial que tengan coherencia. 

A esto se suma que debemos ga-
rantizar el buen funcionamiento y 
atención en todos los canales de 
atención: presencial, teléfono y di-
gital (on line). En todos el paciente 
busca sencillez, buena atención y 
resolución al primer contacto.

Garantizar la buena experien-
cia pasa por el básico de atender 
bien, y para ello vamos a crear un 
centro de relación cliente (contact 
center) que ayude a garantizar la 
atención en canales no presen-
ciales, centro que, en primicia, se 

llamará OK VITHAS. 

Relación Cliente. Tenien-
do en cuenta la puesta en 

marcha de este proyecto, 
¿cómo se estructurará la 

atención al cliente?
María José Basanta.

Nos focalizaremos 

      Garantizar la buena experiencia pasa por el 
básico de atender bien, y para ello vamos a crear un 
centro de relación cliente (contact center) que ayude a 
garantizar la atención en canales no presenciales, centro 
que, en primicia, se llamará OK VITHAS

“ “

 Hoy hablamos con...

María José Basanta, directora de expe-
riencia de cliente en Vithas, recuerda 
que en solo un año se ha puesto en 
marcha un proyecto de transforma-
ción digital de mucho calado llamado 
Vithas One. Abarca todos los ámbitos 
necesarios para una gestión integrada 
(administración, asistencial y adminis-
trativa), con reingeniería de procesos 
e implantación de soluciones sólidas y 
procedimientos orientados a experien-
cia empleado y experiencia cliente. 

“En 2020, más de 1.200 médicos de forma coordinada y planifi cada, pasaban 
consulta por teléfono. Nos hemos dotado de soluciones tecnológicas que además 
les permiten, en un entorno seguro, pasar consultas por vídeo y chat e impulsamos 

el proyecto de receta electrónica”

▲
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El objetivo principal de 
la compañía Predictiva, 
a través de su platafor-
ma tecnológica, Upbe, es 
ayudar a los contact cen-
ters y grandes empresas a 
optimizar sus procesos de 
negocio, a entender bien 
qué ocurre en sus llamadas 
y hacer más efi cientes tanto 
esos procesos como la toma 
de decisiones. Para ello, sus 
responsables señalan que 
cuentan con el sistema de 
reconocimiento del habla 
(ASR) más potente en espa-
ñol y una tecnología basada 
en IA y aprendizaje auto-
mático que permite analizar 
más y mejores datos.

profesionales con una alta espe-
cialización en procesamiento de 
lenguaje natural, machine lear-
ning y desarrollo de software SaaS, 
con todo lo que implica a nivel de 
infraestructura y arquitectura.

Además, el equipo de negocio 
tiene un gran conocimiento de 
los entornos de contact center. Sus 
componentes han trabajado lide-
rando áreas operativas y de desa-
rrollo de negocio en importantes 
centros de contacto. Asimismo, 
cuentan con una amplia expe-
riencia internacional, sobre todo 
en Latinoamérica. “Upbe se cons-
truye teniendo en cuenta las pro-
blemáticas y desafíos del día a día 
de estos equipos, pero utilizando 
la tecnología más avanzada para 
resolverlos. Sin duda este profun-
do conocimiento del sector y su 
aplicación en el producto permite 
que los clientes entiendan y valo-
ren a Upbe porque está pensado 
para hacer su día a día mucho más 
productivo y efi ciente”, puntualiza 
Pablo Enciso. 

Lo que marca la diferencia
Pero, ¿cuáles son las principales di-
ferencias de Upbe con otras solu-
ciones que se pueden encontrar en 
el mercado?. Desde la compañía las 
resumen así:  
● La tecnología de speech analytics
asocia ítems o categorías a pala-
bras encontradas en una trans-
cripción. El enfoque contextual 
de Upbe permite identifi car con-
ceptos independientemente de las 
palabras utilizadas. De esta forma, 
generaliza con mayor precisión la 
identifi cación de categorías por-
que no trata de acotar el lenguaje 

problemática concreta de estas ca-
racterísticas. Tras seis meses para 
desarrollar un primer prototipo, se 
puso en marcha un piloto de éxi-
to, y a partir de ahí, hasta hoy, se 
siguen incluyendo mejoras en la 
plataforma. 

Actualmente, Predictiva es una 
de las empresas pioneras en inte-
ligencia conversacional. Cuenta 
con un equipo de 25 personas y 
opera  en varios países. Se centra 
especialmente en España, México, 
Colombia, Perú y Chile.

Hay que señalar, asimismo, 
que más del 65% de la plantilla de 
Predictiva es equipo técnico. Son 

En Predictiva están convenci-
dos de que el nicho de ne-
gocio en el que se mueven 

queda mucho margen de mejora, 
y están dispuestos a demostrar 
que su plataforma Upbe reúne las 
claves para avanzar en este objeti-
vo. “Upbe reúne el conocimiento, 
tanto técnico como del mercado 
de los contact centers, para poder 
desarrollar el producto que sabe-
mos que soluciona los problemas 
de los centros de contacto. Y no 
solo pensando en el ahora sino en 
los benefi cios y grandes retos que 
este tipo de soluciones tendrán 
en el futuro”, señala Pablo Enciso, 
CEO y fundador de la compañía.

Estamos ante una compañía 
cuya visión es la de estructurar y 
categorizar de forma automática, 
masiva y escalable la información 
contenida en las conversaciones 
telefónicas entre clientes y empre-
sas. En estas conversaciones los 
clientes expresan información va-

protagonista

liosísima sobre su relación con la 
compañía, sus productos y servi-
cios, pero esta información queda 
almacenada, mediante archivos de 
audio, en servidores sin explotar. 
“Upbe pone en valor estos datos y 
permite a las compañías entender 
y servir mejor a sus clientes”, recal-
ca Enciso.

Solucionar defi ciencias
Dar con la clave para solventar  los 
problemas surgidos en los contact 
centers, es el origen de la creación 
de Upbe en el año 2016.  “Aún 
hoy en los centros de contacto, el 
análisis de las llamadas se realiza 
mediante escuchas manuales so-
bre menos del 1% de las mismas, 
con objeto de evaluar la calidad de 
la atención proporcionada. Este 
análisis es costoso y subjetivo”, 
puntualiza Enciso. Esta realidad 
fue la que le llevó a crear Upbe, 
plataforma que surge a partir de 
la petición de un cliente ante una 
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PABLO ENCISO, 
fundador y CEO 
de la compañía.

En esta página y en la siguiente, algunos pantallazos 
de diferentes tareas que realiza la plataforma Upbe.
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     Los motores de transcripción deberían tener en 
cuenta los contextos de cada país o región 

Como punto fi nal hay que recor-
dar que  el motor de transcripción  
de Upbe (desarrollado inhouse), 
consigue interpretar y analizar 
toda la información sin importar 
la región o país. “Tanto el contact 
center como las grandes empresas 
deberían tener la capacidad de 
contar con motores de transcrip-
ción que tuvieran en cuenta los 
contextos de cada región o país, 
tipología de llamada o sector. Esto 
es fundamental para mejorar la 
precisión en las transcripciones y 
aumentar la potencia del análisis 
de llamadas. De esta manera, se 
reducen márgenes de error en las 
transcripciones”, concluye Enciso.

cambia la percepción de la marca 
a peor, ante lo que, la compañía 
comprenderá que tiene que cam-
biar ese fl ujo de comunicación. 

También puede pasar que un 
lanzamiento de producto o una 
campaña comercial, haya sido mal 
desarrollada o, todo lo contrario. 
En cualquiera de los dos casos, 
se entenderá lo que está pasan-
do y cómo reciben el mensaje los 
clientes por el análisis de datos 
conversacionales. “De esta maner, 
además, no se les pide que hagan 
algo, solo se escucha y se analiza la 
conversación, lo que permite co-
nocer qué quieren y qué necesitan”, 
comentan desde la compañía.

con un conjunto de palabras o ex-
presiones predefi nidas.

● La plataforma Upbe está di-
señada para ser administrada y 
confi gurada por usuarios de ne-
gocio mediante una interfaz muy 
intuitiva. Esto permite, por una 
parte, ahorrar costes de consulto-
res externos y, más importante si 
cabe, agilizar cualquier cambio en 
una campaña, modelo o categoría 
en la medida en que dependen del 
usuario de negocio.

● Upbe incorpora un módulo 
específi co, Upbe Score para resol-
ver dos casos de uso diferentes. Por 
una parte, el análisis automático 
de la calidad de un contact center. 
Este módulo incorpora un sistema 
de reporting específi co que evalúa 
la puntuación de cada interacción 
y asigna un score a cada agente. 
Por otra parte, la verifi cación au-
tomática de ventas. En este caso, 
Upbe identifi ca las ventas correc-
tas y las que son fallidas, señalan-
do además los motivos específi cos 
que tumban la venta.

● Upbe es una solución SaaS y 
cloud. Básicamente, se paga por lo 
que se analiza con Upbe. Esto evi-
ta el desembolso de costosas licen-
cias y gastos en infraestructura. 

Hablando se entiende 
la gente

Con todas estas herramientas que 
permiten una mayor precisión, lle-
gar a un análisis de la satisfacción 
del cliente es más fácil. Especial-
mente, teniendo en cuenta que 

en muchos centros de contacto 
se realiza un análisis de clientes 
incompleto, ya que este se basa 
solo en metodologías de pregunta 
simple. “Creemos que todo lo que 
una compañía necesita saber de 
sus clientes (análisis de sentimien-
to, necesidades, percepción de 
marca y productos, etc.) está en las 
llamadas que mantiene con ellos. 
La tecnología actualmente ofrece 
muchas posibilidades para cons-
truir programas de voz de cliente 

que dan nuevos niveles de satis-
facción en las estrategias de reten-
ción y fi delización”, dice Enciso.

Analizando las llamadas se 
puede entender si un cliente, 

La relevancia de tener 
más y mejores datos 

para tomar decisiones o 
de estructurar de forma 
diferente el análisis de la sa-
tisfacción de cliente, es algo 
bastante relevante para una 
compañía. De hecho, intro-
duce cambios en la cultura y 
métodos de trabajo, desde 
cómo conseguir objetivos a 
cómo incentivar a los equi-
pos para conseguirlos.
Lógicamente, este cambio 
que conlleva nuevas 
herramientas, métodos y 
procesos, tiene que hacerse 
de arriba hacia abajo. Con 
visión por parte de los 

líderes de cada empresa y 
teniendo en cuenta diferen-
tes puntos, sobre todo en 
relación a la gestión de los 
datos. Desde Predictiva dan 
algunas claves para mejorar 
el negocio gracias a perfec-
cionar la toma de decisiones 
de impacto. ¿Cómo hacerlo 
con acierto?

1. Empezar poco a poco. 
Una vez que se implementa 
una solución, habrá tantos 
datos y cuestiones a resol-
ver que será fundamental 
determinar el alcance del 
proyecto. Y también esta-
blecer un marco de trabajo 

a medio y largo plazo. Será 
fundamental poner foco.

2. Establecer un modelo 
de gobierno de datos,  
determinar responsabili-
dades y liderazgo sobre la 
gestión de los datos. Sin un 
modelo sólido de gobierno 
de datos establecido de 
antemano, la situación se 
pervertirá, aparecerán y 
desaparecerán actores, y 
esto frustrará a los equipos.

3. Gestionar y escalar el 
conocimiento técnico como 
podría ser el necesario 
sobre inteligencia artifi cial 

o aprendizaje automático. 
No es necesario contratar 
decenas de científi cos 
de datos pero sí que los 
equipos tengan nociones 
básicas para entender qué 
hacen las herramientas de 
inteligencia conversacional.

4. Trabajar muy bien 
la base de los nuevos 
proyectos para que negocio 
y tecnología estén bien 
conectados y defi nidos. Así 
se puede tener un entorno 
de datos claro que ayude a, 
por ejemplo, evitar a toda 
costa falsos positivos que 
sesguen el análisis.

4 PASOS A TENER EN CUENTA PARA
INTERPRETAR LO QUE ENCIERRAN LOS DATOS

 UPBE: EL VALOR DE ANALIZAR Y APROVECHAR EL POTENCIAL        DE LO QUE CUENTAN LOS CLIENTES 

En esta imágen se pueden ver a varios de los componentes 
que forman la plantilla de la compañía.
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ción necesaria de su estado ban-
cario de forma encriptada y con 
un motor de decisión totalmente 
automatizado.

Otra de las fortalezas de este 
sistema es su proceso de clasifi ca-
ción, basado en más de 1.000 data 
points, como contraposición a los 
modelos habituales (ie bancarios) 
que solamente recogen 10-15 va-
riables. La profundidad de infor-
mación, así como su tecnología 
machine learning, permiten opti-
mizar esta clasifi cación de riesgos.

De esta forma, se garantiza el 
análisis y evaluación de la totali-
dad de los movimientos bancarios 
más allá de las nóminas. Además 
de comprobar el perfi l del cliente 
en las centrales de riesgo.

“Tenemos un proceso de so-
licitud de préstamos innovador: 
las empresas que utilizan nuestra 
plataforma ya no tienen que per-

der tiempo y esfuerzos en gestio-
nar propuestas de fi nanciación y 
papeleos. Son sus clientes los que 
van a realizar la solicitud que la 
empresa generará desde la plata-
forma, solo con los datos de con-
tacto del cliente. Así, la empresa 
puede centrarse en el cliente, y 
este no tendrá que compartir do-
cumentos sensibles y solicitará su 
préstamo en solo 3 minutos”, co-
menta Pere Monras.

Añade que otro de sus factores 
diferenciadores es el ticket máxi-
mo de compra. “Somos la úni-
ca fi ntech que permite fi nanciar 
hasta 30.000 euros en cualquiera 
de los canales de venta y hasta 60 
meses. De esta forma, nos ase-
guramos de que el cliente pueda 
fi nanciar la totalidad del servicio 
mediante la fi nanciación, y no 
solo una parte”, puntualizan desde 
la compañía.

Parece lógico pensar que esta 
fi ntech española haya en-
contrado un buen nicho de 

mercado, especialmente si tene-
mos en cuenta que en España, la 
fi nanciación al consumo acumula 
un incremento del 67% entre 2014 
y 2019, triplicando la media euro-
pea, según datos de la Junta Euro-
pea de Riesgo Sistémico (ESRB).

La realidad arriba descrita es 
un buen marco para que esta 
plataforma SaaS multisolicitud 
tenga éxito.  “Nuestro objetivo es 
resolver fricciones en el mundo 
fi nanciero, uniendo empresas, sus 
clientes y los bancos. Revolucio-
namos el consumo de productos y 
servicios a través de una platafor-
ma ágil, fl exible, segura y omnica-
nal. Actuamos como digitalizado-
res del proceso de fi nanciación, 
lo que permite a las empresas 
ofrecer vías de fi nanciación inme-
diatas y fl exibles a sus clientes en 
el proceso de venta, gestionadas 
directamente por el cliente, quien 
se benefi cia de una fi nanciación 
personalizada, sin papeleos y a 
los mejores precios”, señala Pere 
Monras, CEO de la compañía.

“Nemuru nació con la visión de 

potenciar el punto de venta por 
medio de la tecnología, especial-
mente en aquellas empresas que 
venden servicios y no solamente 
productos. Vemos necesario (y 
es una oportunidad) transformar 
el consumo de servicios y/o pro-
ductos de mayor importe con una 
experiencia cliente diferencial”, 
añade Monras.

Algoritmo 
y otras fortalezas

Un punto importante en el de-
sarrollo de su negocio es que la 
compañía, ya nace bajo el marco 
de la regulación de intermedia-
ción fi nanciera, cumpliendo con 
los estándares de identifi cación de 
clientes en el marco de PBC/FT de 
Sepblac y regulación europea de 
PSD2 (Payment Services Directive). 
Bajo ese paraguas, el cliente reci-
be la propuesta en su móvil, desde 
donde empieza un proceso rápido 
y guiado para solicitar la fi nancia-
ción. Para ello, debe grabar su do-
cumento de identidad por ambos 
lados y también su rostro. El siste-
ma se conectará a su banca online 
para que el algoritmo de Nemuru 
pueda obtener toda la informa-

NEMURU: TECNOLOGÍA PARA UN PROCESO DE 
FINANCIACIÓN ÁGIL, SEGURO Y SIN FRICCIONES

Nemuru es una plataforma 
tecnológica SaaS que conecta 
entidades bancarias, empresas 
y consumidores. Se basa en un 
sistema inteligente de gene-
ración de préstamos inmediatos, online y om-
nicanal. Por medio de un análisis de riesgo de 
cada cliente, la plataforma genera, con los ban-
cos asociados, el mejor préstamo, a un precio 
competitivo. Desde que se lanzó al mercado en 
2019, ha conseguido que el nivel de satisfacción 
de sus usuarios sea del 93% y el NPS 70/100.
2019, ha conseguido que el nivel de satisfacción 

▲

PERE MONRAS,
CEO de NEMURU.

enred@dos
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BPO y Customer Experience
www.grupokonecta.com 

90 centros distribuidos en 9 países y más de 70.000 

personas en todo el mundo que nos permiten estar 

cada vez más cerca de nuestros clientes.

En Konecta,
seguimos creciendo

Konectamos personas,

Konectamos empresas,

Konectamos contigo.
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Cada vez llegamos más lejos
     para estar más cerca
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“Se trata de un proceso total-
mente contenido en la plataforma 
y digital: el cliente no tiene que 
aportar ningún tipo de documen-
tación física y para cerrar el proce-
so fi rma digitalmente. La empresa 

en ningún caso tiene acceso al 
proceso de fi nanciación realizado 
por el cliente. Las entidades cola-
boradoras asociadas confían en la 
tecnología de Nemuru para gene-
rar y procesar las transacciones”, 
puntualiza Pere Monras.

Solventar dudas
Lógicamente, la compañía cuenta 
con un departamento de servicio 
al cliente que se dedica a resolver 
dudas y asistir tanto a las empre-
sas como al cliente fi nal durante 
todo el proceso end-to-end. La co-
municación se realiza a través de 
correo electrónico, chat online en 
la página web, WhatsApp y llama-
das telefónicas.

Asimismo, el contacto con el 
cliente fi nal dependerá de la pre-
via autorización de la empresa y 
será el departamento de servicio 
al cliente el único en mantener la 
comunicación con este.

Por otro lado, dentro de las ges-
tiones más solicitadas por las em-
presas se encuentran las consultas 
relacionadas con las propuestas y 
los programas de fi nanciación. En 
cuanto a las solicitudes de cliente 
fi nal, giran en torno a detalle, es-
tructura, modifi cación y estatus 
de las propuestas, así como de 
gestión de documentación.

Cada vez que se incluye algu-
na actualización en el proceso se 

ciación ha sido importante con-
tar con la tecnología adecuada. 
De ahí que el equipo de IT haya 
diseñado una web-app muy in-
tuitiva pensada para optimizar la 
experiencia del usuario dentro de 
la plataforma.

Contratación fl uida
En la homepage, el usuario tiene 
un acceso rápido a la solicitud 
de un nuevo préstamo, así como 
préstamos recientes, estadísticas, 
reportes de propuestas enviadas y 
los préstamos confi rmados.

Además, en el proceso de so-
licitud de un nuevo préstamo, la 
empresa fácilmente puede ajustar 
y visualizar el importe total, men-
sual, número de cuotas y costes 
para los dos programas simultá-
neamente, de esta forma, será más 
fácil la elección del plan que más 
se ajuste a sus necesidades.

En este marco, la empresa pue-
de ofrecerse la fi nanciación al 
cliente de un modo presencial, 
telefónico u online, mediante la 
integración de la API a la página 
web de la empresa para que los 
clientes puedan pagar cómoda-
mente a plazos.

Si el cliente accede a comprar 
esos productos o servicios y re-
quiere para conseguirlos un pago 
fi nanciado, la empresa lo único 
que necesita es el número de mó-
vil del cliente. En ese momento, y 
previo permiso del cliente, este re-
cibe una invitación en su disposi-
tivo y en un proceso de 3 minutos 
puede realizar la solicitud.

Nemuru comenzó centrando 
su actividad en el sector hogar, 
pero ha incorporado nuevas verti-
cales de actividad, como la educa-
ción. Y también ofrece servicios en 
verticales de salud (estética, den-
tal, reproducción asistida). Asi-
mismo, ha desarrollado partner-
ships en la automoción “Estamos 
avanzando hacia nuestra visión 
de plataforma universal, simple y 
conveniente para todas las empre-
sas B2C”, ratifi ca Pere Monras.

Para conseguir esta simplicidad 
y fl uidez en el proceso de fi nan-

comunica y de ser necesario se 
ajusta en el apartado de Pregun-
tas Frecuentes.

Los responsables de la compa-
ñía son conscientes también, de la 
importancia que tiene contar con 

la opinión de los clientes, de ahí 
que se involucre en este proceso 
a varios departamentos. La prin-
cipal fuente de información en 
Nemuru es el equipo comercial, 
ya que quienes lo forman están en 
contacto directo con las empresas.

Además, el departamento de 
marketing envía NPS a las empre-
sas para conocer la satisfacción 
con la plataforma.

Proyectos futuros
Estamos ante una empresa joven 
con un prometedor futuro por de-
lante. De ahí que sus responsables 
apuesten en el corto plazo, por re-
forzar y especializar ciertas partes 
de su plataforma y producto, aun-
que creen que ya están en condi-
ciones de poder escalar la plata-
forma de manera signifi cativa. 

A medio y largo plazo, se está 
trabajando en importantes cola-
boraciones para integrar sus ser-
vicios en los principales canales 
donde detectan potencial.

“Es nuestro primer paso para 
lanzarnos a otras geografías con 
un modelo de crecimiento or-
denado. No podemos obviar el 
tiempo en el que vivimos y la ne-
cesidad como empresa de buscar 
la escalabilidad con un sistema de 
crecimiento ordenado y efi ciente”, 
concluye Pere Monras.

Manuela Vázquez

   En un proceso de 3 minutos, el cliente puede 
realizar la solicitud de su préstamo

ALGUNOS DATOS 
DE INTERÉS
Número de empresas 
que usen la plataforma: 

Más de 500
Volumen de negocio: 

+10M gestionados

Gestiones de atención 
al cliente atendidas al año: 

+15K 
(teléfono: 64%, 
email:12% y chat: 24%).

Nivel de 
satisfacción 
de los usuarios: 93%
NPS o nivel 
de recomendación: 70/100
Horario de atención al cliente: 
lunes a viernes de 9:00 a 20:00 
horas.

Tecnología que se usa en la pla-
taforma de atención al cliente: 
Zendesk (gestión de ticketing y 
de leads), Signaturit (para facili-
tar la fi rma electrónica a clientes 
y empleados).

▲
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De la tormenta a la nube: 
adelántese al futuro con 
el líder en CX en ‘The Next 
Big Thing’

El año pasado, Gartner nombraba la “multiexperiencia” como una de las principales 
tendencias tecnológicas estratégicas para las empresas. Este año, la tendencia seguirá al 
alza y de hecho, ya se empieza a hablar como el nuevo escenario en la evolución del 
ámbito del CX. 

Si quiere adelantarse a esta y a otras nuevas tendencias en experiencia de cliente, únase 
el próximo 22 de abril a ‘The Next Big Thing’, un encuentro en el que debatiremos las 
últimas novedades del sector. 

Para más información, visite https://comunicacion.evolutio.com/the-next-big-thing-CX

Desde Evolutio, le invitamos el 22 de abril a un evento 
único en el que analizaremos el impacto en los negocios 
de la experiencia total de cliente (TX) y otras grandes 
tendencias, como el uso de chatbots, automatización
o machine learning de la mano de expertos, a través
de casos reales
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robotizando la CX

Inbenta expone un ejemplo en el que el uso de un bot puede ayudar a descargar de trabajo a los departamentos de 
atención al cliente, paciente o usuario, con un sencillo caso de uso como sería concertar una cita médica. Nuestros centros 
de salud y otras entidades de la administración pública se han visto colapsadas debido al fuerte incremento de llamadas y 
gestiones diarias como consecuencia de la pandemia. Muchas de las solicitudes recibidas son perfectamente automatiza-
bles mediante chatbots (consultar mis citas, concertar una nueva cita o cancelar una ya existente, por ejemplo). También 
dar información sobre la vacunación u otras cuestiones relevantes, pueden ser asumidas por estos sistemas automáticos. 
Ahora más que nunca y con la creciente digitalización de nuestro presente y futuro, el uso de esta tecnología en nuevos 
canales como WhatsApp se presenta como el mejor aliado. 

Así puede ayudar un chatbot a 
gestionar una cita médica

DESCRIPCIÓN

El usuario se expresa 
en lenguaje natural 
para iniciar la gestión 
de cita médica.
El bot entiende al 
usuario y reconoce la 
intención del usuario 
y presenta algunas 
opciones para iniciar 
la gestión de la cita 
médica. 

DESCRIPCIÓN

El bot recibe la infor-
mación del usuario 
y lanza una consulta 
contra los sistemas 
del centro de salud 
para conocer cuál es 
el médico asignado 
a este paciente y se 
integra vía webhook 
con el calendario del 
Dr. Martín, en este 
caso para ofrecer los 
huecos disponibles al 
paciente. Además, el 
bot toma el nombre 
del paciente y lo 
“memoriza”.

DESCRIPCIÓN

Dependiendo de la 
elección del paciente 
el bot sigue un camino 
u otro, en este caso 
abre un formulario para 
preguntar y extraer la 
información necesaria 
para realizar la tran-
sacción. 

DESCRIPCIÓN:
El bot toma el 
nombre, DNI, fecha 
y hora seleccionada 
por el usuario y envía 
un resumen a este  
para su confi rmación, 
además envía un 
email al médico con 
la información de la 
cita. Así fi naliza la 
transacción. 

DESCRIPCIÓN:
El bot puede seguir 
la conversación con 
el usuario, ayudán-
dole a cancelar citas, 
concertar otras nue-
vas, dar información 
sobre vacunación o 
cualquier otro tema 
que se requiera.

Perfecto, para ello necesitaré, por favor, 
que me confi rme su número de DNI o 
pasaporte. 

Lamento oír eso, ¿qué prefi ere hacer? 
1. Gestionar una cita 
 con su médico de cabecera.
2. Buscar un médico de otra 
 especialidad.
3. Otra consulta.

No me encuentro muy bien.

Gestionar una cita con mi 
médico de cabecera.

54978432C

El martes 30 a las 
13:00 horas.

Veo que su médico de cabecera es el 
Dr. Martín, por favor, escoja el día y hora 
que mejor le venga. 

Más información: https://www.inbenta.com/es/contacto/

 Diálogo entre un chatbot y un usuario que quiere solicitar una cita con su médico de cabecera

y hora seleccionada 
por el usuario y envía 
un resumen a este  
para su confi rmación, 
además envía un 
email

Pedro, su cita con el Dr. Martín ha sido 
registrada correctamente para el próximo 
día 30 de marzo de 2021 a las 13:00 
horas. Por favor, confi rme su cita. 

Perfecto.

DESCRIPCIÓN:
El 
la conversación con 
el usuario, ayudán-
dole a cancelar citas, 
concertar otras nue-

Gracias. Su cita ha sido confi rmada, recuer-
de acudir a su centro médico el día y hora 
selecciona. ¡Qué tenga un buen día!

36
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en imágenes

POR Y PARA LAS PERSONAS
“Nuestro proyecto Personas nace del compromiso de nuestra organiza-
ción con todo nuestro equipo. Como empresa, tenemos la responsabili-
dad de generar las mejores experiencias en nuestros profesionales, por 
eso, iniciativas como estas en las que les ubicamos en el centro de todo, 
son fundamentales.
Las personas son nuestro principal valor diferencial, lo llevamos en nuestro 
ADN. Para ofrecer el mejor servicio a nuestros clientes, no sólo hay que 
cuidar cómo hacemos las cosas, sino con quién las hacemos. Nuestras 
personas son las  verdaderas  protagonistas de generar la mejor experien-
cia de cliente”, destaca Susana Sánchez, directora general de ILUNION 
Contact Center BPO.

ILUNION es una empresa de personas que trabajan 
para personas y su objetivo es ponerlas en el centro 
de la organización.
Esto se evidencia claramente en su proyecto de ex-
celencia “Me gusta mi casa”, cuyo objetivo principal 
es convertir a sus profesionales en la imagen de la 
compañía, otorgándoles el papel de protagonistas e 
impulsores de la transformación en el camino hacia 
la excelencia.  

EXCELENCIA PARA TRABAJAR
La apuesta por la salud y el bienestar de los equipos, se tie-
ne en cuenta de manera global en toda la plataforma. Así, los 
espacios son diáfanos, con puestos de trabajo amplios y gran 
luminosidad en todas las salas de operaciones para prevenir la 
fatiga visual. Además, disponen de salas de descanso, gabinetes 
médicos, fi sioterapeuta y sala de lactancia.

Las Personas en               el centro de la Transformación

ESPACIOS LLENOS DE VIDA
La esencia de este proyecto radica en otor-
gar vida a espacios vacíos, a través de enor-
mes murales que convierten en espectado-
res a los propios protagonistas. Dotar de 
humanidad entornos de ofi cinas es un gran 
reto que implica el compromiso de toda la 
organización y refuerza el sentimiento de 
pertenencia, ilusionando tanto a los propios 
protagonistas, como a sus compañeros, que 
se sienten parte de una compañía que cree 
en ellos y les ubica en el centro de todo.
Los 11 valores de ILUNION están represen-
tados en cada una las personas retratadas: 
Respeto, Compromiso, Honestidad, Comu-
nicación, Confi anza, Humildad, Solidaridad, 
Confi dencialidad,
Profesionalidad, Equidad y Responsabilidad.
El proyecto “Me gusta mi casa” ha comen-
zado en los centros de Madrid. En estos 
momentos, ya se ha materializado en las 
sedes de Julián Camarillo y Rufi no Gon-
zález y antes de fi nales de junio, se redi-
señarán las sedes de Barcelona, Sevilla y 
Cáceres.
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PROYECTOS PARA GENERAR EXPERIENCIAS
Las iniciativas centradas en las personas construyen experiencias únicas en 
los profesionales de ILUNION, generando vivencias y emociones, aumen-
tando su satisfacción y convirtiéndoles en embajadores de la compañía. 
Por eso, han lanzado una serie de Proyectos de Excelencia centrados en 
sus profesionales, para poner en valor su trabajo, construir juntos el mejor 
centro para trabajar y trasladarles la importancia que tienen dentro de la 
compañía, entre otros: 
● Premios Mejores Agentes, que ponen en valor su trabajo. 
● Encuestas de satisfacción para identifi car puntos de mejora y desplegar 
los planes de acción que correspondan.  
● Focus Coffee donde los participantes tienen la oportunidad de sentarse 
con el Comité de Dirección y trasladarles su experiencia de empleado. 
● Proyecto Transforma para gestionar retos y sugerencias de las personas.  
● Proyecto Desarróllate como apuesta por el talento y la promoción interna.

IGUALDAD DE 
OPORTUNIDADES
La diversidad del equipo huma-
no es uno de los factores dife-
renciales de ILUNION. Como 
referentes en el sector en pa-
rámetros de excelencia, inno-
vación y empleo de personas 
con discapacidad, están com-
prometidos con la inclusión, 
creando valor social a través 
del empleo de personas con 
discapacidad. 
La accesibilidad es uno de los 
principios irrenunciables de la 
compañía y han desplegado 
un plan en sus edifi cios para 
garantizarla. Los centros en ge-
neral, y los puestos de trabajo, 
en particular, están totalmente 
adaptados en cada caso, tanto 
a nivel de infraestructura, como 
técnicamente, para que cual-
quier persona, con cualquier 
tipo de discapacidad, pueda 
llevar a cabo sus funciones.

COMPROMETIDOS CON LA SALUD 
Para proteger la salud y asegurar la continuidad de sus operacio-
nes, apostaron por el teletrabajo desde el primer momento de la 
pandemia. Actualmente, el 80% de su plantilla mantiene este mo-
delo. En paralelo, han adaptado sus centros a la nueva situación. 
Gracias a ello, han obtenido el Certifi cado Espacio Seguro de Bu-
reau Veritas para trabajar en tiempos de covid y han sido el primer 
contact center acreditado con el Identifi cativo “Garantía Madrid”, 
otorgado por la Comunidad de Madrid como reconocimiento a las 
buenas prácticas adoptadas para garantizar la protección de su 
equipo frente a los riesgos asociados a la COVID-19.

Las Personas en               el centro de la Transformación

FORMACIÓN COMO 
MOTOR DEL CAMBIO
La formación es básica para dotar a los equipos 
de las habilidades y competencias necesarias, así 
como para acompañar a las personas en el proce-
so de gestión del cambio hacia la digitalización, 
convirtiéndoles en impulsores de la transforma-
ción. 
A raíz de la pandemia, los procesos formativos 
se están llevando a cabo on line: emulando la 
formación presencial en Teams; a través de webi-
nars; o en plataformas como Moodle y Linkeding 
Learning donde los alumnos acceden a los cursos 
en cualquier momento, favoreciendo la gestión 
de tiempos. Herramientas de gamifi cación como 
Kahoot son muy útiles para hacer seguimiento de 
estas formaciones, fomentando la motivación.
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Una parte importante del éxito del cam-
bio implantado se encuentra en la pre-
disposición de los equipos implicados 

para adaptarse a la nueva realidad. Si bien pare-
ce que esta adaptación ha sido más complicada 
entre los perfi les mayores de 55 años, al menos 
en un principio, dicha difi cultad desapareció al 
irse familiarizándose con las herramientas on-
line a utilizar. Y aunque cada una de las com-
pañías consultadas partía de su propia realidad, 
todas coinciden en señalar que la adaptación 
a la formación en remoto se hizo de manera 
bastante ágil. De hecho, para algunas como 
Marktel apuntan que no ha supuesto un gran 
problema. “Desde hace tiempo, Marktel utiliza 
plataformas de videoconferencia en las dife-

rentes áreas, por este motivo no ha supuesto 
ningún cambio radical en nuestra forma de 
trabajar.  Si es cierto, que la mayoría de las 
formaciones, hasta ese momento, se realiza-
ban de forma presencial, pero todos nuestros 
formadores ya estaban familiarizados con 
esta tecnología”, señala Patricia Collado, di-
rectora de RR.HH. de Marktel.

          Nuevas herramientas 
En el caso de Sitel, fue importante en la implan-
tación de la formación en remoto, el cambio 
de herramientas realizado, puesto que ha faci-
litado la comunicación y la colaboración entre 
las personas y los diferentes equipos. La com-
pañía implementó herramientas que permitie-

sen estar en contacto directo con los agentes, 
como STC, y que posibilitasen la formación a 
distancia, como Adobe Connect. También fue 
muy importante atender al feedback de los em-
pleados para salvar los obstáculos que se iban 
identifi cando y poder ofrecer una formación de 
calidad y al mismo nivel que la presencial.

Además, hubo que adaptar los contenidos al 
nuevo formato online. “Estos contenidos tienen 
que ser más visuales, impactantes y  atractivos, 
para captar la atención. Y quizá esta haya sido 
la parte más complicada”, comenta Montserrat 
Carrasco, learning specialist en Sitel Group.

A día de hoy en la compañía, entre un 70-
80% de las formaciones se realizan en remoto. 
“Antes de la pandemia, no llevábamos a cabo 
formaciones online. Hemos dado un verdadero 
salto cualitativo en cuanto a la manera en la que 
enfocamos la formación y el aprendizaje, au-
mentando las capacidades y las posibilidades 
de trainings específi cos sin importar dónde se 
encuentre el formador o el agente”, puntualiza 
Montserrat Carrasco.

Pero, ¿cómo han vivido los agentes de la com-
pañía esta nueva realidad? Para Silvia Hustzti, 
agente en Sitel, este tipo de formaciones son 
bastante efectivas. “Soy una persona visual y 
prefi ero que todo esté escrito y explicado con 
imágenes y documentos (de esta manera 

▲

La implantación del teletrabajo en los contact centers ha supues-
to un reto tecnológico muy importante, especialmente en el caso 
de los outsourcers. Hay que tener en cuenta que además de 
posibilitar la continuidad de los servicios que prestan, han tenido 
que adaptar la formación de su personal a esta nueva realidad lo 
que supone un reto añadido. En este espacio, algunas de estas 
empresas nos cuentan cómo lo han podido gestionar.

Dentro y fuera de la plataforma

Principales retos de la 
formación online

en tiempos de teletrabajo
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Desde ISGF, Eliangela Bucci, y José Miguel 
Mariscal, gestores de la compañía, hacen una 
valoración positiva de sus formaciones, ya que 
las propias formaciones les han resultado muy 
enriquecedoras. Al margen de la falta de con-
tacto físico, no ven más diferencias, ya que se 
explica de la misma manera cada procedimien-
to y pasos a seguir. 

Estamos “Kontigo”
En el caso particular de Konecta, la compañía 
apostó por la creación de un nuevo departa-
mento, ya que se puso de manifi esto la nece-
sidad de incorporar formaciones y contenidos 
que apoyaran las competencias digitales y téc-
nicas en general. “Formamos un equipo nuevo 
que dio soporte en la confi guración y asesora-
miento de toda la operación para necesidades 
de primer nivel que desahogara al equipo de 

puedo memorizar todo más fácil y rápido), 
por eso creo que las formaciones para mí son 
tan efectivas a distancia como lo serían en per-
sona”, comenta.

Por contra, su compañero João Coelho Dos 
Santos, no percibe grandes diferencias con res-
pecto a la formación presencial, ya que la co-
municación es buena y frecuente con su coor-
dinadora. “He realizado cursos sobre Global 
Privacy Awareness, Global Security Awareness y 
Prevención contra la COVID-19”, puntualiza.

Aprovechando lo conocido 
Esta nueva realidad llevó a ISGF, en un primer 
momento, a parar la formación para adaptar 
contenidos, calendario y medios, pero a fi nales 
de marzo ya estaban listos para el nuevo entor-
no de trabajo. “La transformación ha sido posi-
ble gracias a iSophia, herramienta propia de la 
compañía que nuestro equipo informático ha 
desarrollado para toda la parte de formación, y 
cuya función como gestor de contenidos nos fa-
cilita la organización, la edición y modifi cación 
de contenidos, el diseño de los cursos y de los 
cuestionarios tipo test o de desarrollo (los re-
sultados nos los traslada automáticamente, así 
podemos saber de forma inmediata lo que ha 
tardado cada persona en realizar un test y toda 
la información relativa a los aciertos y errores 
de las preguntas formuladas). Esta herramien-
ta envía automáticamente todo el material del 
curso impartido a cada uno de los asistentes”, 
señala Nydia del Rey, responsable de Forma-
ción y Selección de ISGF.

Los contenidos que principalmente han teni-
do que modifi car son las dinámicas y ejercicios 
grupales e individuales. En este sentido, inves-
tigaron todo el potencial de Zoom para diseñar 
dinámicas que fueran igual de funcionales y efi -
caces que de manera presencial.

IT. Este equipo fue crucial para que la base del 
trabajo fuera estable y se pudiese avanzar con 
un siguiente nivel de efi ciencia”, cuenta Itziar 
Martínez de la Sota, directora del área de Expe-
riencia Cliente en Konecta

A este primer reto le siguió otro, relacionado 
con la necesidad de mayor planifi cación para 
organizar las acciones y la adaptación de los ma-
nuales a un formato digital más atractivo. Todo 
esto supuso un incremento de roles con funcio-
nes formativas. “Con este escenario controlado, 
empezamos la parte más creativa; la generación 
de contenidos digitales nuevos como apoyo a la 
difusión y mejora de los servicios.  Todo esto 

▲

▲

”La herramienta 
propia, iSophia, 
nos ha facilitado  

la organización de 
la formación online“

GESTIONANDO LA 
FORMACIÓN INICIAL Y CONTINUA

los empleados de cada servicio 
que no hayan recibido deter-
minada formación. Los grupos 
ideales para formaciones de 
habilidades son de 10 asistentes 
y para formaciones técnicas (que 
requieren más concentración) de 
6 a 8 asistentes. 
● Una vez recibida la forma-
ción comienza la transferencia 
al puesto de trabajo, a través 
de un indicador denominado 
“Evaluación de la efi cacia” y 
cuya duración es de dos meses. 
El jefe de equipo o superior 
de ese empleado evaluará con 
“sufi ciente” si ha interiorizado y 
puesto en práctica lo aprendido 
en el curso y con “insufi ciente” 
si no ha sido así. Todos los “in-
sufi cientes” tendrán un reciclaje 
posterior y comenzaría de nuevo 
el ciclo de la “Evaluación de la 
efi cacia”.
● Cada vez que los empleados 
reciben un curso, lo tienen que  
evaluar en cuanto a formador/a, 
contenidos, metodología, mate-
rial, duración y horarios. 

En esta compañía tienen 
dos tipos de formaciones 

bien diferenciadas: 
formación inicial (o de 
bienvenida) y formación con-
tinua para el desarrollo de 
competencias (formación de 
habilidades, formaciones téc-
nicas, de reciclaje, coaching
grupales e individuales).

Formación inicial (o de 
bienvenida). Es la primera 
que reciben los empleados 
y consta de cinco días de 
formación.
● Los asistentes son los 
candidatos seleccionados del 
proceso de selección para 
un determinado servicio y 
cada formación online puede 
ser para un asistente o hasta 
para un grupo de 12 perso-
nas máximo. Para que sea 
efi caz y de calidad, depende-
rá de las necesidades. 
● Estas personas serán 
evaluadas durante el primer 
mes. Las dos primeras sema-

nas estarán a cargo de los 
formadores que evaluarán 
también la transferencia al 
puesto de trabajo.
● Estas nuevas incorpora-
ciones también evaluarán 
lo recibido en el curso en 
cuanto a formador/as, conte-
nidos, metodología, material, 
duración y horarios. 

La Formación continua 
de la empresa. Comprende 
acciones formativas obliga-
torias tanto técnicas como 
de habilidades. Estos son 
algunos ejemplos concre-
tos: “Negociación avanza-
da”, “Gestión emocional”, 
“Técnicas de motivación”, 
“Liderazgo” (para los man-
dos), etc., y además, según 
servicio, incluye todas aque-
lla formaciones adaptadas 
a las tareas tanto técnicas y 
procedimentales (ad hoc), así 
como de reciclaje para cada 
plataforma.
● Acuden, según petición, 

Dentro y fuera de la plataforma

FORMACIÓN INICIAL Y CONTINUA



Alcméon

Hola, necesito ayuda para
hacer una reserva

Claro, ¿podría indicarnos la fecha, por 
favor? 

Alcméon es la plataforma híbrida que permite la 
asignación y ges:ón inteligente de todos los 
mensajes públicos y privados que recibe tu 

empresa en redes sociales y mensajerías  

hola@alcmeon.com            www.alcmeon.com
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“Estamos Kontigo” proyecto del equipo CEX de 
Konecta”, destaca Martínez de la Sota.

Desde esta compañía señalan que además de 
las difi cultades de conexión, cobertura, ruidos, 
etc. a los que hubo que hacer frente en la situa-

ción vivida, se unió la exigencia a una rápida 
actualización en el caso de todas las personas 
que elaboraban contenidos. Y ello signifi caba 
también una ampliación y actualización de he-
rramientas de maquetación, animación, 

nos ha traído nuevos proyectos que dan 
mayor peso y relevancia a las fi guras de for-
mación. Nos ha traído proyectos para acompa-
ñar en la adaptación del nuevo empleado a su 
puesto y proyectos de refuerzo en calidad como 

TELEFORMACIÓN:

En este proceso de adaptación 
y cambio que estamos vivien-

do, la formación en el contact 
center no ha sido una excepción. 
Aunque se habían dado algunos 
pasos hacia procesos más virtua-
les con plataformas de formación 
online, no se les sacaba todo 
el rendimiento y, como muchas 
otras tecnologías, la situación ha 
hecho que se aceleren los planes 
de implantación.
El primer gran reto ha consistido 
en organizar el que todos los 
equipos que teletrabajan dispon-
gan de la formación necesaria 
para trabajar con las aplicacio-
nes, es decir, enseñarles a cómo 
conectar los equipos a todos los 
aplicativos que habitualmente 
utilizan los contact centers. A su 
vez, hay que formarles, desde un 
punto de vista físico y emocional, 
para esta nueva modalidad de 
trabajo y, por supuesto, informar-

les sobre cómo protegerse de la 
COVID.
No solo se ha hablado con todos 
los clientes para acordar los 
pasos a dar con las formaciones 
previstas, sino que, además y en 
paralelo, los profesores han ido 
adaptando todos los contenidos 
a la nueva realidad.  Llevar a cabo 
una profunda revisión y análisis 
de las herramientas y los recursos 
disponibles ha sido imprescindi-
ble para realizar las inversiones 
correspondientes, de forma que 
los alumnos tengan acceso a las 
plataformas que mejor cubran las 
necesidades de cada compañía. 
Se han desarrollado dos tipos 
de calendarios formativos: los 
programados, donde al alumno se 
le planifi ca la formación junto con 
otros compañeros (por ejemplo, 
en los arranques de servicio) y al 
fi nal se les realiza una evaluación 
que indica si son aptos o no; y 

la autoformación, donde cada 
alumno es autónomo, tanto en el 
momento idóneo para realizarlo, 
en función de su disponibilidad, 
como de sus necesidades forma-
tivas, que están adaptadas para 
ayudarle a que cumpla mejor con 
sus objetivos personales. 

Centrados siempre
en las personas
Dos de los puntos fundamentales 
sobre los que trabajan los equipos 
de formación son: el bienestar 
de las personas (para lo que se 
imparten diferentes cursos sobre 
liberar tensiones, qué hacer al 
acabar tu jornada laboral, …) y la 
cercanía. En este nuevo entorno, 
y sobre todo para aquellos recién 
llegados, es imprescindible que se 
sientan arropados en su aterrizaje 
en la compañía. Para ello, las em-
presas han establecido diferentes 
protocolos de acompañamiento 
al alumno, informándoles del 
proceso formativo con tutorías de 
apoyo constante y dándoles todo 
el soporte back-offi ce necesario. 
Gracias a la tecnología, se consi-
gue crear un entorno colaborativo 
donde el alumno interactúa, se 
comunica con el resto de clase y 
se genera ese vínculo (engage-
ment) con la empresa. Además, se 
fomentan actividades de gamifi -
cación tanto para amenizar como 
para crear y fomentar el concepto 
de equipo.
Nada se ha dejado a la improvisa-
ción porque esta nueva formación 
es como un programa de TV o 
de radio donde todo está muy 
minutado para tener enganchado 
al alumno y que no se despiste, 

para lo que ha sido fundamental la 
adaptación de los contenidos a dife-
rentes formatos: materiales audio-
visuales, simuladores de llamadas, 
contenidos para leer, competiciones 
basadas en gamifi cación … 
Al igual que estamos hablando de 
modelos de trabajo futuro híbri-
dos, con la formación parece que 
será similar con modelos mixtos 
que potencien las efi ciencias de 
cada casuística. Por un lado, la 
autoformación online donde los 
trabajadores son autosufi cien-
tes y se utilizan aulas virtuales 
donde el profesor congrega en 
remoto a varios alumnos y en las 
que pueden interactuar como si 
estuvieran en una clase presen-
cial; y, por otro lado, formaciones 
presenciales en espacios físicos 
que ya no serán como los que 
conocemos ahora. 
Resumiendo, podemos decir que, 
en adelante, vamos a movernos 
en modelos híbridos de formación 
para cuyo buen funcionamiento 
necesitan:

● Implicación absoluta y adap-
tación de formadores junto con 
la colaboración de los coordina-
dores.
● Apoyo y comunicación conti-
nua con los clientes.
● Atención personalizada a cada 
alumno.
● Adaptación de procedimientos 
a la nueva situación.
● Generación de contenidos 
audiovisuales atractivos.
¡No hay duda de que todas estas 
buenas prácticas que hemos 
descubierto se van a quedar con 
nosotros!

▲

▲

Dentro y fuera de la plataforma

¿UNA REALIDAD QUE HA
 LLEGADO PARA QUEDARSE?
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“Este tipo de formación requiere mayor aten-
ción y dedicación del personal formador y co-
laborador.  El alumno no siempre está familia-
rizado con las plataformas de videoconferencia 
y es imprescindible enseñarles a realizar este 
proceso para que puedan conectarse correc-
tamente en el momento de la formación. Otro 
punto complicado para el alumno es familiari-
zarse con su puesto de trabajo, para ello utiliza-
mos nuestro entorno de pruebas, donde gracias 
a esta práctica termina de formarse antes de 
incorporarse a su puesto de trabajo”, comenta 
Beatriz Belloso, jefa del área de Formación y 
Calidad de Marktel.

Trabajando la confi dencialidad
Desde otra de las compañías consultadas, 
Stream Mobile, señalan que gracias a la planifi -
cación previa y a que sus contenidos ya estaban 
adecuados y alojados en un gestor de conoci-
miento, la adaptación a la formación en remoto 
ha sido sencilla. Se implementaron licencias 
Zoom, Webex y Teams, se impartieron conoci-
mientos específi cos a los formadores, se ajus-
taron contenidos más prácticos y se limitó el 

edición, etc.  “Hemos elaborado conteni-
dos apoyados con animaciones y soportes va-
riados que provocan mayor impacto visual en 
el participante y esto se traduce en una mejora 
de su atención y retención. Hemos adaptado 
las dinámicas grupales a la manera de evaluar, 
de obtener el feedback de la mano de las herra-
mientas como pizarras virtuales, Jamboard, for-
mularios, etc.”, señala Martínez de la Sota.

“El principal reto, ha sido la formación 
práctica en el 
puesto para nuevas 
incorporaciones. 
La distancia está 
siendo un reto para 
que el nuevo talen-
to integre de una 
forma más ágil la 
realidad de su ser-
vicio. Se han arrancado iniciativas “Modelo” 
que ayuden a desarrollar las competencias 
técnicas del empleado”, añade.  

El número de sesiones online ha variado 
desde el principio de la pandemia, situándo-
se ahora mismo entre el 95%-100% en todos 
los servicios. Dentro de este volumen, hay un 
amplio espectro... desde formaciones diarias y 
dos sesiones mensuales, tanto iniciales como 
de recordatorio de procedimientos para desa-
rrollar la calidad. “A nivel individual, y en base 
al volumen de la campaña y de las necesidades 
del cliente, cada uno de nuestros formadores ha 
podido gestionar entre 15-100 formaciones ini-
ciales. A ello se suma una media de entre 10-20 
formaciones diarias de reciclaje para agentes de 
la compañía”, señala Marta Ascanio, directora 
del área de Capital Humano en Konecta.

Pero parece que el esfuerzo ha merecido la 
pena, al menos por lo que señalan lo agentes, 
aunque algunos echen de menos el calor hu-
mano de las formaciones presenciales. “Las 
formaciones recibidas han sido amenas y esto 
ha dependido en gran parte del formador que la 
impartía, aportando ejemplos, situaciones con-
cretas, role plays... Al principio fue algo caótico 
porque no estábamos preparados, sobre todo 
por las cuestiones técnicas en unos casos y por 
falta de tiempo en otras. Clarísimamente, por 
esa parte humana, sigo prefi riendo la presen-
cial”, señala Virginia Santos, agente en Konecta. 

Esta problemática con las formaciones inicia-
les también es algo que detectaron en Marktel. 

“aforo virtual” para hacer las formaciones más 
manejables y efectivas.

Inés Puertas, responsable de formación y 
calidad de Stream Mobile señala que les preo-
cupaba tener fi suras en la confi dencialidad de 
la información. “En una plataforma online es 
más fácil difundir contenidos, por ello, nuestro 
departamento jurídico elaboró un texto legal 
de confi dencialidad que los candidatos deben 
aceptar en el inicio de la formación”, cuenta.

Recuerda que las sesiones prácticas, como 
manejo de herramientas o simulaciones es lo 
que más nos ha costado adaptar. Por seguridad, 
el acceso remoto a las aplicaciones está limita-
do, y los roleplaying y dinámicas son más difí-
ciles de dirigir. “En cuanto a las herramientas el 
formador realiza simulaciones compartiendo 

REDISEÑANDO
PROCESOS DE SELECCIÓN

● En la intranet, los empleados 
pueden consultar comunicados 
e información de interés, así 
como acceder a sus espacios de 
trabajo y recursos corporativos.
● Realizan selección y dinámi-
cas de grupo de forma virtual 
siguiendo la misma metodolo-
gía que se utilizan de manera 
presencial. Los candidatos 
pueden realizar los test online
durante la propia sesión.
● Usan herramientas espe-
cífi cas de elearning para las 
formaciones y evaluaciones. 
● Utilizan soluciones de fi rma 
digital para las contrataciones. 
● Han implementado una 
herramienta de relación interna 
con sus empleados en la que 
pueden solicitar permisos, vaca-
ciones, etc.

Los responsables de Grupo 
Unísono destacan que en 

la compañía todos los proce-
sos, desde el reclutamiento 
y selección hasta la gamifi ca-

ción, han sido 
rediseñados en 
este entorno 
de teletrabajo. 
“Estamos pre-
parados para 
asumir el reto 
del teletrabajo 
como un mo-
delo de trabajo 

viable y estable, tanto en 
modo teletrabajo puro como 
mixto. Hemos sido capaces 
de resolver positivamente las 
limitaciones que se presen-
taban en algunos procesos 
y actualmente tenemos un 

paquete de soluciones de 
teletrabajo. La tecnología 
ha sido para ello clave y nos 
hemos apoyado en cada pro-
ceso en la más apropiada.”, 
señalan desde la compañía. Y 
apuntan cómo lo hacen:
● Usan herramientas de 
gamifi cación para crear es-
pacios de motivación con los 
empleados.
● Tienen salas de nesting y 
botón del pánico para acom-
pañar a las nuevas incorpora-
ciones durante sus primeros 
días de servicio. 
● Han creado espacios cola-
borativos, salas permanentes 
de videoconferencias, grupos 
de chat y salas de café.  De 
esta manera simulan la ofi cina 
virtual en casa.

”Cada formador 
ha podido gestionar 

entre 15 y 100 
formaciones iniciales“

Dentro y fuera de la plataforma
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proceso ha sido muy positivo. “La formación se 
imparte a través de presentaciones dinámicas, 
junto a las explicaciones del formador a través 
de Zoom. Además, utilizamos ejemplos reales 
viendo el uso de los programas y aplicaciones 
que se van a manejar durante la jornada de tra-

bajo”, cuenta. “Tengo que señalar que apenas se 
nota diferencia con la formación presencial. La 
información nos llega de la misma forma que si 
hubiera sido presencial, solo echas en falta el 
contacto real con el resto de los compañeros y 
con las instalaciones”, indica.

pantalla y hemos modifi cado los manua-
les desarrollando esta parte de una forma más 
visual. El día de incorporación de candidatos al 
puesto, realizamos acompañamiento y reforza-
mos las carencias que en este sentido puedan 
quedarle al candidato”, destaca Inés Puertas.

Agilidad en la transformación
Y, ¿qué comentan los agentes de Stream Mobile 
de esta adaptación? Para Ana Reyes Barreda el 

▲ ”La herramienta permite al formador realizar 
simulaciones compartiendo pantalla“

¿QUÉ APORTA LA PLATAFORMA CENTRICAL
AL TRABAJO DIARIO EN UN CONTACT CENTER?

Con la implantación del 
teletrabajo en la pandemia, 

poner a los empleados en el centro 
de cualquier organización, resulta 
clave para salvar los obstáculos que 
la falta de contacto personal puede 
crear en los equipos de trabajo. 
Es fundamental dotarles no solo 
de herramientas que les permitan 
desarrollar mejor su trabajo e 
incrementar su motivación, sino 
que, además, faciliten las tareas de 
supervisión, coaching y desarrollo.
Comdata ya se había adelantado 
dos años gracias a la progresiva 
implantación de la plataforma 
Centrical (que se personalizó 
y adaptó renombrándola 
internamente como “Crescendo”), 
está pensada a modo de carrera 
de Fórmula 1. En ella cada 

agente pilota su coche, ve como 
avanza respecto a su equipo y 
recibe desde los ‘boxes’ apoyo 
personalizado de su coordinador 
o supervisor quien, además, tiene 
la visión general de la carrera, 
consiguiendo integrar cinco 
elementos claves:

GESTIÓN DEL RENDIMIENTO 
EN TIEMPO REAL
Se establecen objetivos vinculados 
al rendimiento (ratios de ventas, 
NPS, FCR, C-Sat, VOC, TMO, 
fi nalización de una micro-formación, 
absentismo…). 

AUTOEVALUACIÓN 
Cada agente puede gestionar su 
propio desempeño ya que, en función 
de sus necesidades, va recibiendo 

píldoras formativas que debe superar 
para alcanzar sus objetivos.

GAMIFICACIÓN AVANZADA 
El juego conecta a los equipos 
emocionalmente con cada marca, 
trabajando una cultura de éxito, 
competición sana y reconocimiento. 
Cada vez que llegan a la ‘meta’, 
ganan monedas que pueden canjear 
en la tienda virtual por premios 
(regalos, desarrollo personal, 
horas/días libres, …)

MICRO-APRENDIZAJE 
PERSONALIZADO
 Las píldoras de aprendizaje 
(vídeos, simuladores de llamadas, 
...) fortalecen el desempeño de 
los agentes. Además, cuando los 
clientes comparten información de 
nuevos productos, actualizaciones 
de precios, etc., se introducen 
como píldoras informativas en 
pocos minutos, garantizando su 
conocimiento de forma ágil. 

COMUNICACIÓN
Tanto el supervisor como el quality
tienen un chat personal con cada 
agente, donde le ofrecen coaching
personalizado. También disponen 
de un chat común con todo el 
equipo con el fi n de apoyarse 
entre todos, manteniendo el fl ujo 
de comunicación en el entorno de 
teletrabajo.
Crescendo ha impulsado la 
productividad un 12%, ya que los 

empleados están centrados en los 
procesos y los objetivos adecuados; 
ha potenciado la formación 
multiplicándose por 2,8 la retención 
del conocimiento, desarrollando 
habilidades y facilitando el acceso 
al aprendizaje; y ha rebajado un 
12% la rotación, reforzando el 
compromiso de los trabajadores 
con la empresa.
Actualmente, más de 15.000 
personas están utilizando la 
plataforma de Centrical en España 
y Latam, por lo que Comdata ha 
sido galardonada como empresa 
pionera y exitosa en experiencia 
de empleado, otorgándole el 
distintivo “The Captain Award”: 
un reconocimiento a la creatividad, 
la formación, el bienestar y la 
adaptación innovadora de la 
tecnología para crear engagement 
y fomentar la comunicación con 
los empleados en el modelo de 
teletrabajo. 
La herramienta ha permitido tener 
equipos más efi caces, identifi car y 
gestionar rápidamente las brechas 
de conocimiento y rendimiento, 
y, en defi nitiva, garantizar las 
operaciones, ofreciendo mejores 
resultados a los clientes (con un 
12% de incremento de ventas por 
hora y un 14% de aumento del 
NPS) y logrando que un 84% de 
los empleados manifi esten que 
la comunicación no se ha visto 
afectada con el teletrabajo.

Con la implantación del agente pilota su coche, ve como 

Dentro y fuera de la plataforma
▲
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Además, se rentabiliza mucho más la forma-
ción, ya que grabas la sesión y luego puedes vol-
ver sobre los contenidos”, afi rma Reyes Serrano.

Para esta profesional, la parte más complica-
da de abordar en esta adaptación fue conseguir 
que todas las personas implicadas en las for-
maciones tuvieran el soporte y el conocimiento 
tecnológico para poder manejar las nuevas he-
rramientas para impartir la formación de mane-
ra tranquila, algo que es fundamental. “Si existe 
intranquilidad o nerviosismo por parte del pro-
fesor, eso se transmite al alumno. Es necesario 
controlar las herramientas y así abordar la for-
mación con seguridad”, puntualiza Serrano.

En cuanto al contenido, este se adecuó al nue-
vo entorno digital, potenciando el uso de vídeos. 
“No es lo mismo una clase presencial, en la que 
ves directamente la actitud del alumno, que una 
virtual en la que no tienes un feedback directo del 
alumno, ya que la mayoría tienen desconectada 
la cámara.  Las sesio-
nes online deben ser 
más dinámicas, más 
participativas, hay 
que conseguir que el 
alumno interactúe 
constantemente con 
el profesor y con el 
resto del equipo, etc.”, 
señala Reyes Serrano.

Para Lara López, agente de la compañía, es-
tas formaciones son mucho más cómodas ya 
que no suponen ningún tipo de desplazamien-
to y se optimiza mucho más el tiempo.  “Cada 
uno desde su pantalla, ve lo que el formador 
nos está explicando y podemos asistir a la se-
sión casi como si estuviera dirigida especial-
mente para cada uno de nosotros”, indica. 

Pensamiento crítico
Por su parte, desde Grupo Unísono comentan 
que la transformación vivida la han podido rea-
lizar a un ritmo muy superior del que se podría 
imaginar, porque su ADN está en colocar al 
empleado y al cliente en el centro de la expe-
riencia y la estrategia. “Estamos genuinamente 
centrados en ofrecer la mejor experiencia y ya 
desde hace tiempo estábamos implementan-
do nuevos modelos de conectar los puntos”, 
señalan desde la compañía. “Normalmente, la 
formación tradicional impulsa un modelo de 
aprendizaje basado en memorizar. Parece que 

En este recorrido por la casuística de las 
compañías en su adaptación de la formación al 
entorno online, desde ILUNION Contact Center 
BPO comentan que la transformación se realizó 
en tiempo récord. “Casi de la noche a la maña-
na, tuvimos que adaptar en su totalidad la for-
mación relacionada con producto y formación 
específi ca de campañas para impartirla a través 
de Teams”, afi rma Reyes Serrano, responsable 
de Selección y Formación de la compañía.

Respecto al plan de formación genérico, con 
acciones más transversales para toda la orga-
nización, no hubo tanta difi cultad porque ya 
tenían previsto llevarlo a cabo en gran parte en 
modalidad de teleformación, y las acciones que 
se iban a impartir de manera presencial, se or-
ganizaron a través de clases virtuales  y sesiones 
online con el formador.

También se organizaron webinars relaciona-
dos con la formación de nuevas tecnologías.

Hay que puntualizar que, en esta compañía, 
aunque alguna vez se habían planteado sesio-
nes en remoto antes de la pandemia, nunca 
en formaciones iniciales. Además, cuando se 
apostaba por esta modalidad, no se hacía a tra-
vés de Teams, pues no era una herramienta que 
estuviera tan implantada, como sí lo es ahora. 
En aquellos momentos, se realizaba a través de 
chats o de canales de formación utilizados en 
los servicios prestados. 

“Ahora mismo los formadores controlan total-
mente la herramienta, cada vez la metodología 
está más rodada, se hacen presentaciones efi -
caces, tenemos contenidos 100% adaptados al 
formato virtual. Todo ello optimiza el tiempo a 
la vez que ahorra costes, evita desplazamientos. 

la refl exión pasa a un segundo plano. Las herra-
mientas que se han desarrollado en la era digital 
presentan una gran cantidad de oportunidades. 
La formación online promueve el pensamiento 
crítico y busca enseñar a no memorizar, sino a 
aprender, añaden.  

En cuanto a la manera de adaptar los conteni-
dos, desde la compañía afi rman que han creado 
una línea de negocio propia para abordar una 
solución de calidad inteligente que permita 
metodologías de formación híbridas remotas. 

“La mejor forma de estar preparados para el 
futuro es construyendo el presente y ello nos 
ha llevado a dedicar recursos y estructuras 
completas para implementar esta nueva meto-
dología que ha permitido a nuestros equipos 
estar completamente volcados en una solu-
ción de formación online. Más efectivo que 
preocuparse es ocuparse y en eso hemos cen-
trado todos nuestros esfuerzos”, cuentan des-

de Unísono.
La adaptación al forma-

to online también para los 
agentes de Unísono ha sido 
valorada muy positivamen-
te. “Las diferencias están 
mucho más relacionadas 
con la presencialidad ya 
que el equipo de Unísono 

ha conseguido explicar de forma clara y conci-
sa todos los conceptos que anteriormente nos 
explicaban en una sala convencional de mane-
ra presencial. Me ha sorprendido ver cómo to-
das las formaciones han sido desarrolladas de 
manera muy interactiva y didáctica conocien-
do al instante nuestras califi caciones y avance 
por la plataforma”, afi rma uno de los agentes 
de la compañía. Añade que la formación reci-
bida le ha ayudado a reforzar conceptos sobre 
cómo ser más efi caz y cómo solucionar proble-
mas de manera diferente. 

Implicación de los formadores
Desde otra de las empresas consultadas, Aten-
to, su coordinadora de Calidad y Formación 
Operativa, Rocío Dorado, cuenta que, en esta 
rápida adaptación al formato digital lo prime-
ro que se hizo fue impartir formación de cómo 
conectarse en remoto a los puestos de trabajo 
y a las propias sesiones de formación, vía We-
bex, Teams, aula virtual, etc., pues mucho de 

▲

”Las sesiones online 
deben ser más 

dinámicas y más 
participativas“
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los agentes no estaban habituados a estas 
plataformas. 

“Sin embargo, contábamos con la ventaja 
de que ya teníamos en la casa herramientas de 
formación elearning y un aula virtual (Atento 
Contigo), por lo que el trabajo en cuanto a for-
mación se dirigió a potenciar lo que ya tenía-
mos y extenderlo a todos los trabajadores que 
empezaron a desempeñar sus funciones desde 
sus casas”, apunta Rocío Dorado. También se 
trabaja con Teams de Microsoft para facilitar 
las conexiones en tiempo real. 

De esta manera, se han mantenido los conte-
nidos y lo que se ha transformado ha sido la me-
todología. “Al perder el contacto físico del aula, 
tienes que emplear otro tipo de técnicas para 
mantener la atención de los agentes y su interés 
a través de la pantalla del PC y la voz. Esto ha 
sido el gran reto para el equipo de formación”, 
señala Dorado.

La adaptación a esta modalidad de forma-
ción para Marina Cruz, agente de servicio de 
Ventas Atento, no ha sido complicada y valora 
positivamente la experiencia, algo en lo que 
infl uye la implicación de los formadores. Lo 
más complejo a veces es el ruido de fondo o las 
interrupciones de los compañeros. También 
se echa de menos el contacto físico con estos. 

“Aunque los formadores se muestran cercanos y 
están pendientes, es más difícil hacer trabajo en 
grupo y pedir una aclaración a un compañero”, 
comenta Marina Cruz.

Grupos reducidos 
El elevado volumen de personal implicado en 
una transformación de este tipo, nos puede dar 
una idea de lo complicado que puede suponer 
la gestión de este tipo de formaciones. “En las 
nuestras no incluimos a más de 10 personas por 
grupo.  Dependiendo de los perfi les relaciona-
les de las personas que asistan a las formacio-

nes, reducimos el número de asistente”, señalan 
desde Marktel.

En su acaso, aunque utilizan Teams para 
la formación también están implantando un 
nuevo sistema de videoconferencia a través de 
tecnología WebRTC. “Además de facilitarnos un 
entorno mas seguro, nos ofrece mejor calidad 
de imagen, personalización de las salas y faci-
lidad de uso de las herramientas del programa. 
Con esta tecnología, los usuarios pueden asistir 
a sus cursos, o compartir pantallas directamen-
te desde el navegador sin necesidad de descar-
gar, instalar o confi gurar ningún plug-in. Así, les 
facilitaremos el acceso a la plataforma de for-
mación”, comentan desde la compañía.

En cuanto a la adaptación al formato online 
señalan que han generado presentaciones más 
dinámicas, e interactivas con storytelling, so-
luciones gamifi cadas, simuladores que garan-
tizan la práctica y el aprendizaje tanto online 
como offl ine.  Fomentando un fuerte sentido de 
comunidad entre los alumnos y generando una 
mejor experiencia educativa. “La formación on-
line es un proceso muy cómodo y ágil, ya que al 

no tener que desplazarnos tenemos más tiem-
po para nosotros y también nos sentimos más 
seguros, no ponemos en riesgo nuestra salud al 
no utilizar los medios de transporte”, comenta
Elena Colino, agente de Marktel. 

Gestión de las sesiones
Pero, ¿cómo se decide y gestiona el número de 
participantes en una sesión online?  En el caso 
de Sitel, cuentan con un número de licencias 
disponibles que controlan desde el equipo de 
Talento. Una vez efectuada la reserva con perío-
do, horario y formador, se lleva a cabo la crea-
ción de la sala de formación y cada uno de los 
learnings se lo hace llegar a sus equipos. 

A estas sesiones pueden conectarse hasta 100 
personas, si bien, consideran que las formacio-
nes online no deben impartirse a grupos de más 
de 25-30 personas para que realmente sean pro-
ductivas.

Desde ISFG señalan que a diario pueden im-
partir hasta 4 cursos online simultáneamente. 
Reconocen que una de las partes más complica-
das son las sesiones técnicas, ya que contienen 
diversidad de sistemas y aplicativos, se necesi-
ta más concentración e implicación por parte 
de los asistentes y el formador tiene que estar 
más atento a los feedback continuos del grupo.  
“Nosotros lo hemos solucionado cambiando la 
metodología y organizándolo de tal forma que 
cada asistente durante el proceso de la forma-
ción tenga el control remoto para ir moviéndo-
se por los sistemas de forma individual”, cuenta 
Nydia del Rey. 

No imparten formaciones de más de 12 can-
didatos, ya que el manejo de la formación se 
complica si superan esta cantidad. 

Por su parte, desde Konecta Itziar Martínez 
recuerda que se han adaptado formaciones tan-
to para 6 agentes como para 60. 

Vemos pues que la metodología y las herra-
mientas para este nuevo aprendizaje online ya 
está listo y parece que funciona, toca seguir 
adaptarlo a las nuevas necesidades que vayan 
surgiendo. Pero lo que es claro es que el mundo 
presencial y el digital están condenados a en-
tenderse, por el bien de todos.

Manuela Vázquez

▲

”La tecnología 
WebRTC nos ofrece 

más seguridad y 
calidad de imagen“

Dentro y fuera de la plataforma
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:

Nuestro contact center acaba de 
crearse y uno de sus objetivos es 
dar soporte a la venta online y 
telefónica. En este sentido, nos 
gustaría saber ¿cómo podemos 
simplifi car los pagos con tarjeta 
bancaria a través del teléfono en 
total conformidad con las normas 
PCI-DSS y sin tener que cortar o 
derivar la llamada? 

(Esteban Santín, Zaragoza)

Chakib Abi-Ayad: El PCI-DSS (Pay-
ment Card Industry – Data Security 
Standard) endurece los protocolos 
de seguridad para los entornos de 
pago y afecta a las transacciones 
por voz. Entre los requisitos de 
la normativa destaca la prohibi-
ción de grabar y almacenar los 
datos de la tarjeta en entornos 
webs, tiendas online o logs de 
sistemas. 
En Manifone hemos identifi ca-
do un especialista en pagos y 
compras por voz -VOXPAY-, que 
permite el cumplimiento del 

estándar PCI-DSS con el Nivel 1 
(el más alto) sin inversiones en 
la securización del ambiente de 
los agentes. Cuando el cliente 
confi rma su pedido, su compra de 
pizza o renueva su suscripción, el 

agente ofrece ingresar su número 
de tarjeta de crédito. La tecnolo-
gía DTMF permite que el cliente 
ingrese su número de tarjeta de 
crédito, usando las teclas de su 
teclado y las anonimiza, es decir 
no aparecen en la pantalla del 
agente, mientras permanece 
en línea con el cliente. No hay 
interrupción en la conversación, 
el pago es seguro y todo esto se 
hace en segundos. Si surge una 
pregunta fi nal, el pago no se ha 
realizado porque el cliente ingre-
só su número incorrectamente o 
tiene una objeción o pregunta, el 

Sabemos que la aplicación de inteligencia 
artifi cial en el sector de contact centers ha ex-
perimentado en los últimos tiempos un avance 
sustancial y estamos buscando una solución de 
software omnicanal que sea capaz de integrarse 
con estas nuevas tecnologías. ¿Qué requisitos 
debemos tener en cuenta?

(Cristina Hernández, Barcelona)

Roberto Sánchez: A la hora de decidirse por uno 
de los sistemas existentes en el mercado, hay que 
tener en cuenta algunas características que son las 
que marcarán la diferencia. Por ejemplo, es crucial 
saber si tiene acuerdos con grandes empresas tec-
nológicas que le permitan integrarse con servicios 

de IA, como Google o Amazon. Asimismo, si su 
grado de implantación a nivel global es elevado, 
mayores posibilidades ofrecerá a la hora de reali-
zar estas integraciones. 
Un software omnicanal competitivo a día de 
hoy es aquel que consigue 
optimizar la interacción entre 
agente y cliente. Personali-
zando al máximo la atención 
ofrecida por parte del primero, 
mejorará exponencialmente la 
experiencia del segundo, con 
el consiguiente aumento de las 
oportunidades de venta. 
Básicamente, hay dos posibi-
lidades de integración entre 
el software omnicanal y los 
sistemas de IA: antes de la inte-
racción y una vez ha tenido lugar la interacción.
En el primero de los casos, el sistema propor-
ciona un fi ltrado más selectivo y preciso de las 
interacciones entrantes al sistema. Hay muchas 
llamadas o chats de clientes que, por su simpli-
cidad, no requieren de una atención de agente y 
pueden ser resueltas de manera directa y mucho 
más rápida a través de estos servicios de IA. Así, 
con esta intervención previa, muchas llamadas, 
chats, emails, etc. pueden ser atendidos por bots
inteligentes que resolverán el procedimiento sin 
necesidad de intervención humana. O bien, si el 

sistema detecta que se trata de un procedimiento 
que sí requiere de la atención personalizada de un 
agente, está capacitado para evaluar qué agentes 
son los más adecuados para derivar esa llamada. 
Con esto conseguiremos reducir costes, optimi-

zar tiempos y una atención más 
especializada.
En el segundo caso, se puede 
usar la IA para analizar las inte-
racciones ya recibidas mediante 
tecnología de reconocimiento 
de voz y análisis de sentimiento, 
algo realmente útil para poder 
realizar una evaluación automática 
de la atención ofrecida al cliente 
y tomar distintas decisiones en 
función de los datos recabados.
Por otro lado, también existe la 

posibilidad de programar call bot para campañas 
de emisión automática en las que solo interven-
drá un agente en caso de que el sistema detecte 
interés por parte del receptor en recibir más 
información.
La apuesta de Inicia Soluciones para la integración 
de los servicios de IA aplicados a contact center 
es XCALLY, un software omnicanal capaz de inte-
grarse perfectamente con servicios cognitivos y de 
tratamiento de las grabaciones de voz realizadas, 
teniendo unifi cado en un solo sistema la graba-
ción y el análisis de las mismas.

agente sigue en línea, lo que repre-
senta una gran ventaja.
En el famoso túnel de conversión, 
el momento del pago es cuando 
muchos prospectos o clientes 
abandonan la compra, un camino 
plagado de trampas que hay que 
evitar. Cuando, por ejemplo, en la 
actividad de recobros, fi nalmente 
tienes el acuerdo de un deudor 
para pagar su factura, no le dices: 
te enviaré un SMS o un enlace por 
correo electrónico en el que tendrás 
que hacer clic … En más del 30% de 
estos casos, no se realiza el pago. 
Cuando esté dispuesto a pagar con 
tarjeta de crédito, debería poder 
hacerlo. 
Pues bien, Manifone ha incorporado 
la solución señalada, (VOXPAY) para 
campañas entrantes y salientes sin 
ninguna integración a nivel de su 
sistema de telefonía. Esta opción se 
puede activar fácilmente sobre las 
interfaces de Manifone y necesita, 
por supuesto, la conexión con el 
Payment Service Provider (PSP) del 
cliente.

Consultorio tecnológico

Roberto 
Sánchez,
responsable de
Proyectos en Inicia 
Soluciones

Chakib 
Abi-Ayad,
socio director de Manifone

Aquí recogemos dudas planteadas por responsables de contact centers sobre alguna 
implantación tecnológica que quieren abordar o sobre las que quieren tener más infor-
mación. Para resolverlas les pedimos colaboración a expertos en el tema. En este caso 
son de Inicia Soluciones, Tecsens, Manifone y S1 Gateway.

tecnología de reconocimiento 

También existe 
la posibilidad de 
programar el call 

bot para campañas 
de emisión 
automática 

hace en segundos. Si surge una 

Manifone ha 
incorporado VOXPAY 

que permite el 
cumplimiento del 
estándar PCI-DSS
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Somos un contact center que estamos crecien-
do muy rápido y nos da un poco de vértigo no 
estar a la altura. Para nosotros es vital que el 
cliente sienta nuestra cercanía. En esta nueva 
normalidad hemos detectado que los clientes 
demandan relacionarse con nuestros agentes 
por diferentes canales, hasta ahora la voz está 
siendo el medio por el que interactuamos pero 
detectamos falta de calidad en nuestras llama-
das, ¿es posible que nuestro crecimiento tenga 
algo que ver?, ¿cómo podemos añadir otros 
canales de comunicación y mejorar la experien-
cia de cliente? 

(Emilio Rodríguez, Logroño).

Javier 
Zamorano,
director 
comercial
de Tecsens

Pasé de trabajar vinculado al depar-
tamento de atención al cliente de 
una empresa familiar a hacerlo  en 
un departamento similar, pero de 
una multinacional. Y ahora ha llega-
do el momento de crear mi propia 
empresa. Todas mis experiencias 
han estado orientadas al sector 
retail. En cada una de las empresas 
he trabajado con una plataforma 
de atención al cliente diferente, y 
ahora que tengo que defi nir cuál 
implementar, no tengo del todo 
claro qué variables he de tener en 
cuenta para la elección correcta. 

(Mario Hernando, Madrid)

Leonardo Sujoluzky: La elección 
de una plataforma tiene muchas 
variables, pero hay dos básicas que 
agrupan a todas ellas. La primera 
es que el equipo de atención de la 
plataforma realmente  comprenda el 
negocio. Este entendimiento inicial 
amplifi ca todas las posibilidades 
de generar buenas relaciones en el 
momento de prestar la atención a 
los clientes. 
La segunda es cómo la plataforma 
se adapta y responde tecnológi-
camente a las necesidades que se 
plantean en la primera etapa. Las 
soluciones tecnológicas deben 

tener pocas barreras de entrada, 
una escalabilidad sencilla, y tener 
integrados fl ujos de información 
que colaboren con los agentes 
que brindarán la atención, y que 
aseguran una curva de aprendizaje 
corta y asertiva. Nuestra experiencia 
nos muestra que es más efectivo 
focalizarse en canales digitales que 

en la voz, por el mismo motivo que 
la gente prefi ere enviar mensajes 
de WhatsApp que realizar llamadas 
telefónicas: optimizar su tiempo. 
Los canales digitales permiten tener 
conversaciones y relaciones de poco 
esfuerzo, con menos interaccio-
nes para llegar a las soluciones, y 
permiten la incorporación de un bot
inteligente, que pueda integrarse en 
el equipo o los equipos de atención, 
y optimizar los tiempos para los 
clientes y el coste para la empresa.
Del equilibrio entre el know how y la 
tecnología es de donde se obtendrá 
una operación exitosa.
Pero hagamos un repaso rápido de 
los puntos a tener en cuenta en esta 
elección:   
1. Que tenga ACD. Permitirá asig-
nar los casos de manera inteligente 

a los grupos de agentes y priori-
zarlos dependiendo del tema o de 
quien envía el mensaje.
2. Que tenga inteligencia artifi cial. 
Permitirá implementar bots para 
aquellas consultas frecuentes o 
que sean posibles de automatizar. 
3.Analytics. Es imprescindible anali-
zar la información y KPIs que brinde 
la plataforma, dado que con esta 
información será posible ajustar pro-
cesos, medir la operación y brindar 
excelente servicio al cliente.
4.Que permita medir CSAT y NPS. 
Y que lo permita tanto en el caso 
de los agentes como en el caso de 
los bots.
5.Que permita integraciones. Por 
ejemplo, con legacy systems y CRM.
6. Que cuente con un departa-

mento de soporte al usuario. Así 
nunca estarás solo y si tienes alguna 
consulta o duda, podrás resolverla 
rápidamente.
7.Que la relación coste-benefi cio 
sea la adecuada. No hace falta a 
veces invertir tanto en tecnología.
7.Que sea sólida en cuanto a 
seguridad e infraestructura. Así 
te aseguras que la plataforma esté 
siempre operativa y que cumpla con 
todas las normas de seguridad infor-
mática y certifi caciones necesarias 
para operar.

Nos apoyamos 
en una robusta 
infraestructura 
con recursos 

dimensionados en 
un cloud privado.

Consultorio tecnológico

Leonardo 
Sujoluzky,
director comercial 
en S1 Gateway

Javier Zamorano:  Nos encontramos en un 
entorno donde el cliente es cada vez más exi-
gente y tiene toda la información y herramien-
tas al alcance de la mano por lo que debemos 
estar a su altura. A día de hoy 
hay grandes y muy buenos 
integradores de plataformas 
de software para contact 
center apoyados por opera-
dores especializados, pero 
este escenario conduce a que 
cuando ocurre algo inespera-
do o surgen necesidades no 
sabemos a quién acudir.
Disponer de un proveedor 
que se adapte a ti, que te 
conozca bien y que responda 
con una visión 360 (recursos, 
software y tráfi co), es fundamental. Y que se 
adapte a ti no solo para ofrecerte una platafor-
ma multichannel sino omnichannel para la voz, 
el email, el chat, WhatsApp, Telegram, Twitter o 
Facebook, y que incluso te asesore en materia 
de seguridad o con tus accesos a internet y que 
además ponga a tu alcance los recursos necesa-
rios en cada momento.
Como proveedores de soluciones y recursos en 
cloud y expertos en call y contact center, nos 

apoyamos en una robusta infraestructura con 
recursos dimensionados en un cloud privado 
para tu software omnichannel, que permiten de 
forma securizada y escalable obtener una visión 

en tiempo real de lo que está 
ocurriendo más allá de lo que 
se ve. Esto es posible gracias a 
herramientas de monitorización 
tanto de recursos como de 
voz que garantizan de forma 
proactiva que se pueda poner 
remedio al problema antes de 
que éste se manifi este.
Como operador integramos 
la plataforma añadiendo la 
numeración geográfi ca o móvil 
necesaria para tus campañas 
inbound y outbound, dimen-

sionando el número de canales en función de 
necesidades, añadiendo herramientas adicio-
nales para monitorización del tráfi co de voz, o 
funcionalidades como la rotación automática de 
numeración fi ja o móvil en campañas salientes. 
En defi nitiva, garantizará el éxito contar con un 
socio tecnológico cercano, conocedor del mer-
cado, que te asesore en el momento adecuado 
y que te ayude a dimensionar tus recursos en 
función del momento, esta es la clave. 

tener pocas barreras de entrada, 

Nuestra experiencia 
nos muestra que 
es más efectivo 
focalizarse en 

canales digitales 
que en la voz
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En el encuentro se expuso 
cómo la automatización 
puede ayudar a gestionar 

picos de demanda y facilitar el 
trabajo de los asesores y cómo se 
pueden reducir los costes de telé-
fono o correo electrónico en la pri-
mera línea de atención, para au-
mentar la satisfacción del cliente.

El evento, conducido por Emma 
Carranza, regional manager Iberia 
& Americas en Alcméon, contó 
con Dafne Souza, messaging SPM 
Latam en Facebook, como invi-
tada especial. En este sentido, ha 
que recordar que Alcméon es un 
partner ofi cial de Facebook.

Estrategia de Facebook
Dafne Souza destacó algunos da-
tos de una encuesta que Facebook 
ha hecho con Nielse en la que se 
señala, por ejemplo, que el 63% de 
los consumidores prefi eren enviar 
mensajes instantáneos para con-
tactar con las empresas antes que 
llamar o enviar un email. 

Este dato pone de manifi esto la 
importancia de incluir las redes 
sociales y la mensajería instantá-
nea en la estrategia de customer 
care. En este sentido, Facebook 
tiene habilitadas varias vías. Una 
de ellas es, por ejemplo, aprove-

char los canales de redes sociales 
para que los usuarios puedan inte-
ractuar con la marca, activando el 
botón de Messenger en el perfi l de 
Facebook. También se puede apro-
vechar el chat instalando el plug in
de Facebook para integrarlo en la 
página web de la marca. Además, 
los usuarios sin cuenta de Messen-
ger también pueden interactuar 
por este canal utilizando el modo 
invitado.

Dafne Souza destacó la impor-
tancia que está comenzando a 
tener Messenger para acercar a 
clientes y empresas, por su carác-
ter amigable a la hora de que los 
consumidores compartan su in-
formación. 

También remarcó la prioridad 
que Facebook le otorgo hoy al 
ecommerce, teniendo en cuen-
ta el nuevo comportamiento del 

La compañía Alcméon 
(plataforma de mensajería 
híbrida empresarial SaaS), 
organizó recientemente 
un webinar donde ex-
plicó a los asistentes al 
mismo, cómo una em-
presa puede mejorar la 
atención que presta a sus 
clientes a través de redes 
sociales (especialmente, 
Facebook e Instagram) y 
utilizando aplicaciones de 
mensajería instantánea 
como WhatsApp.

usuario. El aumento de mensajes 
durante el mes de marzo, el año 
pasado, en países como España, 
Francia e Italia fue de un 50% en 
mensajería en general. Y las vi-
deo-llamadas en Messenger y en 
WhatsApp también se doblaron en 
este período. Estos datos ponen de 
manifi esto la importancia de que 
las marcas se preparen para esta 
demanda de compras online.

Dafne Souza resaltó también 
que las marcas en su estrategia 
han de tener en cuenta que el nue-
vo consumidor pide transacciones 
transparentes, por eso es esencial 
que dispongan de un canal que, 
como en una tienda física, les per-
mita responder a las consultas y 
demandas de los consumidores, 
prestando una asistencia similar a 
la de una tienda física. Para facili-
tar esto, recientemente Facebook 

ha lanzado Facebook Shop e Insta-
gram Shop que facilita a las marcas 
tener dentro de estas plataformas 
su propia tienda. El cliente puede 
enviar mensajes por Messenger y 
por Instagram, a través de Instra-
gram Direct. 

Relaciones ágiles
Por su parte, Emma Carranza, com-
partió con los asistentes algunos 
detalles sobre clientes de Alcméon 
que ya están utilizando las redes 
sociales y la mensajería instantá-
nea para responder a sus clientes. 

Recordemos que actualmente, 
más de 50 empresas europeas B2C 
(Dior, Sephora, Carrefour, Fnac, Sa-
renza, Backmarket, entre otras) ya 
utilizan la solución de Alcméon.

Uno de los valores de la solución 
de esta compañía es que propor-
ciona una plataforma híbrida de 
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Emma Carranza, regional manager Iberia & Americas en Alcméon.

Para Emma Carranza, 
regional manager

Iberia & Americas en 
Alcméon, hay algo muy 
poderoso en la interacción 
a través de mensajes en 
redes sociales, más allá de 
la respuesta o la com-
pra, y es la conexión tan 
valiosa que existe entre 
la marca y el consumidor. 
“Cada consumidor tiene 
una identifi cación única en 
cada una de estas redes y 
apps. Yo misma, llevo en 
Facebook más de 10 años 
y a día de hoy sigo tenien-
do el mismo nombre de 
usuaria. El valor que esto 

tiene para una marca es 
increíble”, señala Emma 
Carranza.

Relación cliente: ¿Cómo 
se podría resumir breve-
mente la propuesta de 
valor real de Alcméon?
Emma Carranza: El pa-
sado año, el volumen de 
mensajes en Messenger y 
WhatsApp aumentó más 
del 50%. Es refl ejo de que
los consumidores quieren 
que la comunicación 
con las marcas sea fácil 
y efi caz. Alcméon es la 
herramienta que hace 
esto posible. Optimiza-

qué está pasando
EVENTOS

MENSAJERÍA           INSTANTÁNEA

usuario. El aumento de mensajes ha lanzado Facebook Shop e Insta-

Emma Carranza, regional manager Iberia & Americas en Alcméon.

do el mismo nombre de do el mismo nombre de 
usuaria. El valor que esto usuaria. El valor que esto 

herramienta que hace 
esto posible. Optimiza-

   “Los consumidores quieren que la comunicación 
con las marcas sea fácil y efi caz”
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a 220 en toda Francia. La iniciativa 
también se ha implantado a nivel 
nacional en Carrefour Italia. 

Tras la implementación de su 
CRM, la marca quería buscar una 
mejor manera de distribuir sus ca-
tálogos frente al modelo más cos-
toso de imprimir una gran canti-
dad de catálogos y distribuirlos en 
tiendas. Solo en los dos primeros 
meses de campaña (marzo-abril 
2020) se consiguió llegar a más de 
8 millones de personas y fueron 
consultaron 500.000 catálogos.

Además, en diciembre pasado, 
Alcméon incluyó una entrada di-
recta a la mensajería en lo que ha 
sido la primera experiencia Live 
Shopping (Compra en directo) de 
Carrefour. Ahora, los clientes pue-
den escanear un código QR para 
WhatsApp a través del cual se sus-

criben y reciben los próximos catá-
logos a través de esta plataforma. 
También pueden hacer preguntas 
o sugerir en qué tipo de productos 
les gustaría tener un descuento en 
el futuro.

Fnac: Este marketplace con 20 
millones de visitas únicas men-
suales, y 36 millones de clientes 
activos ha automatizado sus inte-
racciones a través de un chatbot 
que ayuda al departamento de 
atención al cliente. El usuario de-
fi ne su solicitud cuando contacta, 
entre ellas, hay una opción para 
ser atendido por un agente.

El año pasado, esta marca de-
cidió abandonar el correo elec-
trónico en favor de la mensajería 
instantánea. Los intercambios con 
los clientes ahora son más efi caces 
(ahora se necesitan dos intercam-
bios y medio como promedio para 
responder una solicitud, antes se 
necesitaban cuatro). Se está aho-
rrando casi el 50% de tiempo en 
productividad.

Sarenza: es una empresa france-
sa de venta de zapatos con 15 años 

de experiencia y casi 8 mi-
llones de clientes. Trabaja 
con un servicio al cliente 
interno, que puso en el 
punto de mira no bajar la 
calidad de sus servicios 
con el teletrabajo implan-
tado el año pasado por la 

pandemia. La marca optó por no 
ofrece servicio de atención a tra-
vés del teléfono, y hacerlo solo por 
canales digitales. Sus clientes han 
pasado de utilizar la mensajería 
en un 5% de los casos a un 30%. 
El 20% de todas las demandas las 
resuelve un bot.

En el confi namiento, la marca 
tuvo que hacer frente a un aumento 
importante de ventas y, por tanto, 
de atención a sus clientes, y lo lo-
graron a través de sus redes sociales 
con la ayuda de Alcméon (con Mes-
senger e Instagram). Decidieron 
trabajar con un bot y un servicio 
humano para ser más productivos.

Hay una primera parte de soli-
citudes que gestiona el chatbot y 
otras que las transfi ere a un asis-
tente humano. Responde a los 
mensajes directos y a los públicos 
(menciones, comentarios en las 
publicaciones…)

Sarenza tiene autonomía para la 
creación de sus bots. La compañía 
está preparada para recoger toda 
la información del cliente antes 
de llegar a la interacción humana 
para resolverla más rápidamente y 
sorprender gratamente al cliente.

La marca, además, gestiona las 
demandas en varios idiomas. Su 
objetivo es responder las solicitu-
des en menos de una hora, algo que 
la mensajería les permite alcanzar.

Sarenza se ha esforzado por co-
locar de manera visible el acceso 
a la comunicación de mensajería 
para que los usuarios lo encuen-
tren rápidamente. Lo han hecho 
en la web, en la app, Facebook e 
Instagram (es uno de los primeros 
clientes de Alcméon que está utili-
zando la mensajería para atención 
al cliente en Instagram).

mensajería que combina sin fi su-
ras la intervención humana y los 
chatbots para prestar un óptimo 
servicio al cliente, generar nuevos 
leads comerciales y hacer posible 
una mejor experiencia ecommerce.

Pero, sin duda, una de la parte 
más destacada fue la presentación 
de los datos de casos de éxito de 
empresas como Carrefour, Fnac y 
Sarenza.

3 casos de éxito 
a resaltar

Carrefour Francia: Alcmeón creó 
una solución automatizada para 
catálogos digitales a los que acce-
der a través de Messenger y tam-
bién a través de WhatsApp. Fue 
una prueba piloto que se hizo en 
marzo y abril de 2020 en 60 tien-
das y que hoy se ha trasladado ya 
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mos y fi ltramos en un 
mismo lugar todos los 
mensajes públicos y 
privados de una marca 
desde todos los canales 
de redes sociales 
(Facebook, Instagram, 
Twitter, Google my 
Business) y mensajerías 
(Messenger, Whatsapp, 
Apple Business Chat, 
Google Business Messa-
ges, etc.), y permitimos 
a sus equipos (servicio 
de atención al cliente, 
community managers, 
marketing, ventas…) 
trabajar juntos.
Con la tecnología 
híbrida, que combina de 
forma integral la auto-
matización inteligente 

(AI), la comunicación a 
través de chatbots y la 
intervención humana, 
nuestros clientes han 
podido reducir sus cos-
tes en un 50% y aumen-
tar la satisfacción de sus 
clientes en un 25%.

Relación cliente:¿Cuál 
es la estrategia de la 
compañía en el mercado 
español?
Emma Carranza: Un 
estudio reciente de 
BVA indica que más de 
un 50% los consumido-
res españoles cuando 
contacta con el servicio 
de atención al cliente a 
través de redes sociales, 
espera que su respuesta 

llegue en 15 minutos. 
Pero, las empresas 
españolas no están bien 
equipadas para ello.
Nosotros, con la ayuda 
de los equipos de pro-
ducto especializados en 
mensajería de nuestros 
socios tecnológicos 
(Facebook, Instagram 
o Google), contamos 
con una herramienta 
puntera y una experien-
cia única en este sector. 
Y nuestro objetivo es 
traer nuestra tecnología 
y experiencia al merca-
do español.
Además, estamos conti-
nuamente fortaleciendo 
nuestras alianzas tecno-
lógicas con los principa-

les operadores de redes 
sociales y mensajería, así 
como con los principales 
proveedores de solucio-
nes CRM como Salesforce, 
SAP y Zendesk. Actual-
mente, el desarrollo de 
Alcméon está enfocado en 
Europa con cuatro merca-
dos prioritarios: España, 
Italia, Alemania y Francia.

llones de clientes. Trabaja 

pandemia. La marca optó por no 
ofrece servicio de atención a tra-
vés del teléfono, y hacerlo solo por 
canales digitales. Sus clientes han 
pasado de utilizar la mensajería 
en un 5% de los casos a un 30%. 
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Contar con la tecnología 
adecuada ayuda al equipo 
del contact center a atender 

a más usuarios en menos tiempo. 
Y es aquí donde prestan una gran 
ayuda las herramientas digitales, 
puesto que ofrecen el potencial y 
la fl exibilidad necesaria para pro-
porcionar una atención óptima, y 
personalizada. Y todo ello con la 
intención de cumplir el principal 
objetivo: conseguir una gran satis-
facción por parte del cliente.

Este tipo de herramientas pue-
den ayudar hasta el punto de 
automatizar el proceso, es decir, 
permiten que el cliente resuelva 
gestiones sin hablar con el agente. 
Los chatbots, por ejemplo, son ro-
bots inteligentes preparados para 
resolver preguntas de los usuarios 
de una manera simple y un tiempo 
breve. La suma de muchos men-
sajes automatizados signifi ca un 
gran ahorro de tiempo.

Pero, ¿cuáles son las herramien-
tas digitales actuales entre las que 
poder elegir según las necesidades 
reales de cada negocio y el perfi l 
de sus clientes? 

La adaptación a la era digital ha 
llevado a muchos clientes a op-
timizar la gestión de sus carteras 
de clientes en sus contact centers 
como una herramienta estratégica 
de marketing. Es indudable que se 
ha producido una revolución en 

Se podría decir que las herramientas digitales hoy en día, son un elemen-
to esencial que cualquier empresa debería contemplar en su contact cen-
ter para comunicar con los clientes. Son, sin duda, imprescindibles para 
atender las necesidades de un cliente digital cada día más exigente. Con 
el fi n de ayudar a las empresas a saber qué tipo de soluciones son las 
que mejor se adaptan a la idiosincrasia de cada una de ellas, la compañía 
ICR Evolution ha publicado un ebook en el que expone también cómo 
realizar esta integración en el centro de contacto.

qué está pasando

Detengámonos en alguna de es-
tas herramientas:

WhatsApp Business
En octubre de 2019 se conoció que 
WhatsApp había alcanzado el 93% 
de usuarios en España. 

No cabe duda que después del 
confi namiento habrá estudios que 
demuestren un incremento, ya 
que fue una herramienta muy útil 
para la realización de videollama-
das entre familiares y amigos.

las comunicaciones entre las orga-
nizaciones y sus clientes gracias a 
estas herramientas digitales.

Entre todas las que existen en el 
mercado, estas serían las principa-
les a tener en cuenta y algunas de 
las que más potencial tienen en es-
tos momentos: WhatsApp Business; 
Messenger de Facebook; Twitter, 
Telegram (una app de mensajería 
similar a WhatsApp, pero con fun-
cionalidades adicionales) o el  ca-
nal de chat. 

¿QUÉ HERRAMIENTAS DIGITALES HAY QUE                 INTEGRAR EN EL CONTACT CENTER?
En el gráfi co inferior se observa 

que WhatsApp es la app más activa 
en 138 países, y le sigue Facebook 
Messenger (74 países). Son los lí-
deres con diferencia.

WhatsApp permite una aten-
ción ágil y personalizada a un 
cliente que se puede encontrar en 
cualquier parte del mundo. Con 
esta herramienta se puede:

● Realizar varias funciones. 
Permite programar respuestas au-
tomáticas, crear un perfi l de em-
presa, etiquetar conversaciones 
para tener un mayor control sobre 
la gestión o acceder a estadísticas. 

● Incrementar la base de datos. 
Se puede crear un formulario sen-
cillo y amable, explicando de una 
manera clara y concisa cuándo y 
por qué se solicita su autorización 
para dar su número de teléfono 
móvil o datos personales.

● Atender mejor. Y esto se 
consigue gracias al control de la 
recepción de pedidos, la gestión 

Nota: ranking basado en las aplicaciones de mensajerías con las cifras más altas de usuarios promedio durante 
diciembre 2019. Fuente: We Are Social / Hoot Suite

ESTA ES LA APLICACIÓN DE MENSAJERÍA MÁS ACTIVA EN CADA PAÍS
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de reservas, avisos de incidencias, 
resolver dudas, enviar ofertas y 
facturas, enviar actualizaciones 
de seguimiento, documentos, 
imágenes, audios y videos. In-
cluso, si el cliente lo prefi ere, se 
puede establecer una llamada 
gratuita. También se pueden en-
viar formularios para conocer la 
opinión del cliente respecto el 
servicio o producto, o la atención 
recibida. Conviene procurar que 
esté contento con la atención. No 
olvidemos que una buena expe-
riencia del cliente con el agente 
decidirá si la estrategia del con-
tact center está bien enfocada.

● Captar clientes. Con una con-
versación se puede llegar a com-
prar un producto. Son muchas las 
empresas que utilizan este canal, 
sobre todo desde la COVID-19. 

● Incrementar la fi delidad. 
Difundir promociones solo a los 
clientes más leales o compartir 
información sobre novedades o 
descuentos. 

Messenger de Facebook
Esta es una herramienta con mu-
cho potencial también. 

punto de contacto para quienes 
buscan resolver algún problema o 
tienen alguna duda.

Telegram
Como hemos indicado, Telegram 
es una app de mensajería similar a 
WhatsApp, pero con funcionalida-
des adicionales. Ofrece:

● Sistema de cifrado de datos 
invulnerable. Esto da más con-
fi anza a algunos usuarios y lo utili-
zan como medio de contacto.

● No es necesario facilitar da-
tos personales. Tampoco hay que  
dar número de teléfono. Es una 
buena opción para los usuarios 
que no les gusta facilitar este tipo 
de información.

● Los chats secretos.  Estos y los 
mensajes que se autodestruyen 
también pueden ser un punto fa-
vorable para los clientes o usuarios 
preocupados por la privacidad.

● Es una red disponible des-
de cualquier tipo de sistema. Se 
puede usar en Android o iOs, y 
para cualquier dispositivo como 
smartphone, tablet, e incluso PC.

● Ofrece muchas posibilida-
des. Estas van desde comunicación 

● Da confi anza. Muchas per-
sonas tienen Facebook, y es su 
red social favorita, así que apro-
vechan esta plataforma para con-
tactar con las empresas. Cuando 
un cliente contacta a través de esta 
vía se muestra seguro respecto a la 
marca.

● Genera fi delidad. Es una he-
rramienta que inspira confi anza, 
ya que los clientes son conscientes 
que la empresa cuida sus propias 
redes sociales.

● Capta clientes. A través de 
una conversación se puede llegar 
a comprar un producto. 

Twitter
Twitter es otro canal muy utiliza-
do, hay millones de tuiteros, y al-
gunos muy activos. Es una buena 
vía para:

● Interactuar y dar soporte a 
los clientes. Permite escuchar y 
entender las preocupaciones de 
los clientes para poder atender-
les   de la mejor manera posible. 
No es una red que busque promo-
cionar productos o servicios de 
manera directa, pero al ser canal 
que muestra seriedad, es un buen 

unidireccional hasta campañas de 
marketing, publicidad y segmen-
tación.

Chat
El chat es otra forma de comuni-
cación personal y muy directa. Si 
un cliente accede a una web, y se 
encuentra la opción de chatear es 
bastante cómoda y rápida. Ade-
más, no tiene que facilitar ni email
ni teléfono para hablar con un 
asistente. Ofrece ventajas como:

● Explicación de temas com-
plejos. Mediante el chat con un 
asistente se pueden tratar temas 
más complicados y de forma ins-
tantánea.

● Permite intercambiar archi-
vos. Se pueden ver capturas de 
pantalla o imágenes de un pro-
ducto.

● Gran efi ciencia. El asistente 
puede usar varios chats a la vez.

● Iniciativa propia por parte 
de la atención al cliente. A me-
nudo entramos en alguna web 
que nos dice “¿En qué podemos 
ayudarte?”. De modo que muestra 
una atención personalizada, como 
cuando se va a una tienda física.

¿QUÉ HERRAMIENTAS DIGITALES HAY QUE                 INTEGRAR EN EL CONTACT CENTER?

Benefi cios de utilizar un contact center
con integración de herramientas
Un software de contact center, 
como, por ejemplo, el de ICR 
Evolution, permite integrar 
herramientas esenciales para la 
digitalización de la empresa. Es 
muy útil, y estas son algunas de 
las ventajas:
■ Optimizar procesos gracias a 
la omnicanalidad. Si se conectan 
las herramientas digitales con 
este software se puede contar 
con una plataforma omnicanal, 
donde el asistente puede tratar 
interacciones de distintos cana-

les en una misma interfaz.
■ Controlar datos como el núme-
ro de llamadas en cola, llamadas 
abandonadas, nivel de servicio, 
contenido de interacciones.
■ Maximizar la satisfacción del 
cliente. 
■ Gestionar mejor los recursos.
■ Permitir una evaluación. El 
usuario puede hacer una evalua-
ción sobre el servicio presta-
do. Este feedback del cliente 
-además, en tiempo real- siempre 
ayuda a mejorar.
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Vivimos en una época en la que el acceso a la información es rápi-
do y sencillo, sin embargo, más del 50% de los españoles son vul-
nerables a la desinformación, según un estudio de la Fundación 

Luca de Tena del año 2020. 
Actualmente, es difícil discernir la información real de la que no lo es 

y tendemos a ejercer una atención selectiva que acepta aquella informa-
ción acorde con nuestras creencias.

Si nos centramos en la información sobre marcas o productos concre-
tos, la situación es idéntica, las marcas ponen a nuestra disposición can-
tidades ingentes de información en sus sitios web de manera que debería 
ser sencillo resolver cualquier duda sobre sus productos, sus garantías, 
problemas frecuentes, modos de uso, comparativas con sus competido-
res… Lo cierto es que consumidores fi eles a una marca encuentran difí-
cil localizar la información deseada dentro de esos sitios web y recurren a 
buscadores genéricos como Google o específi cos de compra como Ama-
zon para ordenar la información y recibir, además, recomendaciones o 
reseñas de otros consumidores.

Comunicación directa y fl uida
Las marcas buscan evitar que clientes o posibles clientes salgan de sus 
sitios web y accedan a buscadores externos, para ello implementan 
sus propios buscadores, zonas de ayuda donde están organizadas las 
preguntas frecuentes o implantan bots que ofrecen a los clientes las 
direcciones internas (URLs) donde resolver sus dudas. Pero esto no es 
sufi ciente, a los consumidores lo que les gustaría es entablar una con-
versación con la marca, ser capaces de establecer un diálogo en el que 

mediante preguntas y respuestas el consumidor no solo reciba informa-
ción (características de productos, comparativas…) sino que pueda rea-
lizar transacciones (actualización de datos, compras, devoluciones…). 
Es más, los consumidores actualmente buscan recibir esta información 
de manera proactiva, que sea la marca la que contacte con ellos para 
comunicarles novedades o sugerirles acciones. Por ello, es muy impor-
tante que la marca esté presente en las redes sociales donde están los 
consumidores y, en caso de interés por parte del consumidor, desviar 
la conversación con él a canales de mensajería (WhatsApp, FB Messen-
ger…) donde puedan dialogar. 

Potenciando el T:MITx
Este diálogo puede comenzar gestionado por un bot que identifi cará el 
motivo por el que el cliente inicia la conversación y dará la respuesta 
adecuada fi nalizando la conversación en alrededor del 30% de los casos. 
En el 70% de los casos restantes, el bot solicitará datos al cliente para 
hacer más efi ciente la gestión y, en función de la disponibilidad de los 
canales, de la estrategia de la compañía y de los deseos del cliente, se 
decidirá derivar la conversación a un humano dentro del mismo canal 
de mensajería o proponerle el cambio a otro canal más adecuado (email, 
teléfono, presencial…) para resolver la situación.

Este tipo de soluciones en las que un concierge bot gestiona inicial-
mente al cliente, identifi ca su necesidad (intent) y la soluciona o la en-
vía para su resolución a un segundo nivel de enrutado inteligente que 
determina cuál es el canal más adecuado para atender la solicitud del 
cliente, es lo que en Transcom hemos denominado T:MITx (Multichan-
nel Interactive Triage Solution) y se ha implementado con éxito en mu-
chas compañías de diferentes sectores aumentando en todos los casos la 
satisfacción del cliente y su grado de fi delidad con la marca.

Antonio Aparicio, 

CX Digital Advisory Director en Transcom.

En un momento donde la agilidad y la proactividad en las comunicacio-
nes entre las empresas con sus clientes es esencial, Transcom apuesta 
por potenciar la atención inteligente de los bots y los humanos, a través 
de lo que denominan T:MITx (Multichannel Interactive Triage Solution).

el blog de Transcom

El diálogo con el cliente 
y el reto de la automatización

ANTONIO APARICIO, 
CX Digital Advisory  Director en Transcom. 

https://es.transcom.com/blogs
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En la implantación realizada 
era imprescindible que la 
solución fuera fl exible y con 

elevados estándares de seguridad. 
“GoContact nos brindó la posibili-
dad de acelerar la implantación de 
soluciones fl exibles y ágiles que el 
mercado demanda cada vez más y 
que son un pilar de nuestro plan 
estratégico”, afi rma Miguel Matey, 
CEO de emergia.

Rápida adaptación 
Esta idea la recalca Carlos Fernan-
do Sánchez, director general de 
emergia Colombia, cuando afi rma 
que esta plataforma soluciona al 
completo sus necesidades de con-
fi guración, adaptándose a cual-
quier escenario ya sea presencial o 
en teletrabajo, garantizando así la 
continuidad del servicio en cual-
quier circunstancia, sin perder en 
ningún momento funcionalidades 
imprescindibles para una óptima 
gestión de los clientes.

En estos momentos, la solución 
es utilizada por 600 trabajadores 
en Bogotá (Colombia). Aproxima-
damente un 50% de los agentes la 
usan en modalidad de teletrabajo 
mientras que el resto de agentes 
trabajan en instalaciones de emer-
gia o del cliente.

“En ambas opciones, esta plata-
forma crea la combinación perfec-
ta entre el valor de las personas y la 
innovación tecnológica, ayudando 
a mejorar la relación con el cliente 
por cualquier canal de contacto”, 
apunta Carlos Fernando Sánchez. 

solución evolucionada y adaptada 
a las necesidades del cliente” seña-
la Antonio André Santos, COO en 
GoContact.

Ajustes y seguridad
En el caso de la campaña de la 
esntidad fi nanciera, se pusieron 
en marcha los canales de voz,  el 
smart script que permite una na-
vegación ágil e intuitiva, así como 
consultas a bases de datos exter-
nas y conexiones directas y ágiles 
desde el mismo script a distintas 
soluciones del cliente comportán-
dose como un hub de comunica-
ciones hacia el exterior.

También se añadieron los servi-
cios de IVRs y todo el abanico de 

claves de un caso de éxito

CARLOS FERNANDO 
SÁNCHEZ, director 
general de emergia 
Colombia (a la izquierda)  
y RAFAEL MARTÍNEZ,  
director de transformación 
de negocio en emergia.

Emergia tenía como objetivo prioritario trabajar con una  
plataforma que le permitiese ser más ágil y efi ciente en 
cualquier posible escenario que se pudiese presentar. 
Además, estas necesidades se concretaban en un proyec-
to que nacía de la mano de un socio de negocio estraté-
gico para emergia en el mercado colombiano. Se trata de 
una entidad fi nanciera puntera del país, que precisaba de 
los más altos estándares de servicio y seguridad. Y este 
requisito lo cumple la tecnología de GoContact.

ESQUEMA DE LA 
IMPLANTACIÓN REALIZADA

“De esta manera, se puede gestio-
nar desde una visión omnicanal el 
ciclo de vida completo del cliente, 
desde la captación, pasando por la 
atención y llegando hasta el reco-
bro y la retención. Esta visión inte-
gral nos permite tomar decisiones 
más precisas sobre cómo gestio-
nar a los clientes para obtener los 
mejores resultados”, añade.

“Poder contar con esta plata-
forma nos permite trabajar en es-
cenarios distribuidos que pueden 
cambiar de un día para otro sin ver 
impactos en los resultados ope-
rativos, garantizando la continui-
dad de negocio con los más altos 
estándares de calidad”, destaca 
Rafael Martínez, director de trans-
formación de negocio en emergia.

Desde GoContact recuerdan 
que la implementación de la solu-
ción comenzó a fi nales de agosto 
del año pasado en un entorno muy 
específi co, dada la necesidad de 
una ágil implantación en la situa-
ción de pandemia mundial que se 
vivía. Fue una implementación de 
varias campañas. Además de la so-
lución, se implantó toda la infraes-
tructura en cloud, y conexiones de 
sip trunks con las compañías de 
telecomunicaciones para Emergia 
Colombia, un despliegue hecho en 
paralelo a la implementación.

“Estamos ante un proyecto vivo, 
que desde el comienzo ha mante-
nido unidos a todos los involucra-
dos de ambas compañías. 
Así hemos puesto en pro-
ducción rápidamente una 

herramientas de datos como un 
data warehouse para construcción 
de informes, dashboards y wal-
boards, para una correcta direc-
ción y visionado en tiempo real y 
para una óptima gestión multisite. 

Para adaptar de una manera 
más ajustada la solución al servi-
cio que emergia presta a los clien-
tes de este banco hubo que hacer 
mínimos ajustes en la solución. 
Fueron los siguientes:

■ Automatizaciones en el mar-
cador para que reprodujeran men-
sajes en caso de que se detecten 
buzones de voz.

■ Unas optimizaciones en las 
transferencias para mejorar aún 
más la UX de los agentes y utiliza-
dores de la plataforma.

En cuanto a otro punto a favor 
de la solución como es la seguri-
dad, desde GoContact destacan 
que su infraestructura distribuida 

EMERGIA APUESTA POR TECNOLOGÍA EN CLOUD PARA           ADAPTARSE ÁGILMENTE A UN ENTORNO CAMBIANTE

Fuente: GoContact.
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permite garantizar la continua-
ción de trabajos sin la interrup-
ción de servicio”, comenta Luis A. 
González, director comercial en 
GoContact.

Otro factor a favor de la plata-
forma es su facilidad de uso. “Pro-
mueve una nueva metodología de 
trabajo que permite dar un mayor 
valor añadido a los clientes. Y este 
es el objetivo de todas las tecnolo-
gías implantadas en emergia: per-
mitir a las personas centrarse en 
interacciones de valor, dejando de 
lado las tareas repetitivas y que no 
aportan un valor al cliente fi nal”, 
comentan desde la compañía.  

Además, para que los agen-
tes puedan seguir mejorando en 
ofrecer una óptima experiencia 

de cliente, uno de los principales 
puntos a destacar es la posibilidad 
de realizar nuevos procesos de for-
mación y entrenamiento de forma 
interactiva. Esto permite obtener 
un feedback en tiempo real y, de 
esta forma, garantizar un acompa-
ñamiento adecuado a las necesi-
dades de cada agente.

En la misma dirección
Para concluir habría que señalar 
que en el éxito de esta implanta-
ción ha infl uido que desde el inicio 
el entendimiento de los equipos 
haya sido claro, con unos objetivos 
defi nidos y marcados. 

Actualmente, la colaboración de 
GoContact, como partner de ne-
gocio de emergia, es muy activa. 
Ambas compañías, como señalan 
sus responsables, buscan crecer  
en nuevos mercados con la calidad 
y seguridad que estos demandan.

con todos sus elementos redun-
dados, lo que hace que no exista 
un punto de fallo único en ningún 
elemento. Esta arquitectura inclu-
ye, por temas de seguridad de re-

des, un fi rewall layer 7, así como 
un SBC (Session Border Controller) 
para seguridad de los componen-
tes de protocolos de voz. Por otra 
parte, los datos son encriptados en 
tránsito y en descanso. El manejo 
de los datos en la plataforma tam-
bién cumple con todas las  norma-
tivas europeas e internacionales 
de manejo de datos personales.

“Garantizamos que cuando ocu-
rre la caída de un elemento exista, 
otro elemento del mismo tipo, que 
incluso está confi gurado en una 
arquitectura activo-activo, lo que 

      La arquitectura, por temas de seguridad, incluye     
un fi rewall layer 7, así como un SBC

LUIS A. GONZÁLEZ, 
director comercial 
en GoContact.
En la imagen inferior, 
ANTONIO ANDRÉ
Santos, COO 
en GoContact.

“En GoContact, recogemos las mejores 
prácticas de la metodología de gestión 
de proyecto Prince2. Así, adaptamos 
todo nuestro ADN consultor para 
garantizar la mejor optimización entre 
dos vectores sumamente importantes: el 
pequeño detalle y la performance de la 
implementación”, señala Antonio André 
Santos , COO en GoContact.
Teniendo esta idea muy presente, estos 
fueron los pasos dados en el proyecto 
para la entidad fi nanciera:

● Auditoría y consultoría de las casuís-
ticas de cada campaña intentando, no 
solamente replicar lo que estaba ante-
riormente implementado, sino, buscando 
las mejoras que conllevan una óptima 
usabilidad y performance de la misma. 
● Para que esto fuese posible, se habló 
con todos los equipos implicados y se 
procesaron los requerimientos detalla-
dos de la campaña (IT, operaciones y 
negocio), como medida indispensable 
para entender las necesidades de los 
distintos entornos. 
● Se presentó al cliente el proceso de 
implementación.
● Una vez defi nido y aceptado, se co-
menzó con la parametrización y sus con-
tinuos test de aceptación y validación.
● Se impartió formación, un proceso 
conocido como Golive! A esta fase 
se añadió un trabajo exhaustivo de 
seguimiento y acompañamiento de la 
formación, buscando junto al equipo 
operacional la mejor performance para 
el negocio.

PASOS DADOS 
EN EL PROCESO DE    
IMPLANTACIÓN

EMERGIA APUESTA POR TECNOLOGÍA EN CLOUD PARA           ADAPTARSE ÁGILMENTE A UN ENTORNO CAMBIANTE

Una imagen de agentes 
de emergia en la 
plataforma de Bogotá 
(Colombia).

Una imagen de la 
entrada a la plataforma 
de emergia en Bogotá 
(Colombia).
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qué está pasando

Recordemos que la huella 
vocal (la clave de cada indi-
viduo), se crea bien a través 

de la repetición por parte del usua-
rio de una frase de acceso, o bien 
de forma pasiva a través de la con-
versación con los agentes de aten-
ción al cliente. Cuando un usuario 
desea acceder a un servicio con un 
sistema de biometría de voz, todo 
lo que tiene que hacer es hablar, y 
el algoritmo de IA de biometría de 
voz decide si el sonido de su voz en 
ese momento coincide o no con la 
huella vocal archivada, como una 
llave para una cerradura.

Parece lógico pensar que la mas-
carilla pudiera distorsionar el soni-
do del habla o atenuarlo. Aquellas 
más efi caces, que crean un sello 
hermético alrededor de la boca y la 
nariz, se espera que tengan un ma-
yor efecto acústico sobre los soni-
dos del habla, y, por tanto, podrían 
afectar al proceso de verifi cación, 
ya que el sonido natural de la voz 
del usuario habrá sido modifi cado. 

y desafi antes”, señala Valter Ema-
nuel, channel sales manager inter-
national en Aculab.

Para entender este problema, 
en Aculab pusieron a prueba su 
algoritmo VoiSentry. Se creó una 
huella vocal sin mascarilla. A con-
tinuación, se usaron cuatro estilos 
diferentes de cobertura facial, uno 
tras otro, y se intentó el acceso. Los 
revestimientos faciales utilizados 
para la prueba fueron una masca-
rilla fi ltrante (FFP3), una masca-
rilla de tela, mascarilla quirúrgica 
desechable y una bufanda de lana.

El registro de VoiSentry y la veri-
fi cación inicial de la huella vocal se 
realizaron con un teléfono móvil y 
sin mascarilla. Se llevaron a cabo 
tres intentos de verifi cación con 
respecto a este registro inicial para 
cada cobertura facial. La distancia 
al micrófono, la dicción y otras 
variables se mantuvieron iguales, 
permitiéndose cierta variabilidad 
orgánica.

Las pruebas realizadas demues-
tran que VoiSentry no parece ver-
se afectado por la presencia de la 
mascarilla.

También se hicieron pruebas 
con intentos deliberados de mo-
dular la voz, y la forma de decir la 
frase de paso, para probar la de-

Además, la forma en que una 
persona habla a través de una 
mascarilla también es probable 
que cambie. Puede darse el caso de 
que los usuarios que la llevan tien-
dan a hablar con más claridad que 
sin ellas, ya que son conscientes 
de que posiblemente no se les es-
cucha correctamente, y por tanto 
cambian el sonido que se analiza a 
un nivel más fundamental.

Una prueba real
Durante la actual pandemia mun-
dial de COVID-19 las empresas 
están buscando formas de ofrecer 
opciones de verifi cación sin con-
tacto con sus clientes. La biome-
tría de voz ha demostrado ser una 
opción rentable e intuitiva. “En 
este sentido, nuestro informe ha 
proporcionado a las empresas la 
confi anza necesaria para seguir 
adelante con este tipo de integra-
ciones, con la seguridad de que 
satisfarán sus necesidades de se-
guridad en estos tiempos difíciles 

tección de ataques de presenta-
ción, o detección de impostores. 
Esto funcionó bien con todas las 
mascarillas, lo que demuestra que 
VoiSentry puede seguir confi rman-
do la identidad de un hablante, in-
cluso cuando lleva una mascarilla 
protectora.

Hay que señalar que esta solu-
ción ya está siendo utilizada en 
producción o como prueba de 
concepto en los sectores de la ban-
ca, los seguros, en centros de con-
tacto en la nube, y se utiliza para 
la gestión de personal (tiempo y 

asistencia), para probar la identi-
dad digital (KYC)  o para el acce-
so a edifi cios. “Nuestro objetivo 
es trasladar lo aprendido en estas 
experiencias a las nuevas aplica-
ciones  que podemos mostrar en 
el mercado  español”, comentan 
desde Aculab.

“Este mercado, y el de habla 
hispana en general, aún no han 
adoptado las ventajas que ofrece la 
tecnología de identifi cación y ve-
rifi cación automática de hablan-
tes y esa es la principal razón por 
la que seguiremos invirtiendo en 
la promoción de nuestro VoiSen-
try, que pronto estará disponible 
también en servicio alojado en la 
nube a través de AWS, como ya lo 

La actual pandemia que vivimos provocada por la COVID-19 nos ha obligado a cam-
biar hábitos en todos los aspectos de nuestra vida, uno de ellos es el uso de mascarilla 
para evitar la propagación del virus que la provoca. En una situación como la actual, 
donde se exige una mayor demanda de formas de verifi cación e identifi cación sin 
contacto, la biometría vocal puede ser un buen aliado. Pero para ello, hay que asegu-
rar que efectivamente, aún usando mascarilla, esta no afecta a la capacidad de fun-
cionamiento de la identifi cación y verifi cación biométrica por voz. Y eso es lo que ha 
demostrado la solución VoiSentry, de Aculab.

     VoiSentry puede seguir confi rmando la identidad 
de un hablante con mascarilla protectora

USAR MASCARILLA NO AFECTA A LA VERIFICACIÓN              BIOMÉTRICA DE LA SOLUCIÓN VOISENTRY, DE ACULAB

VALTER EMANUEL, 
es channel  sales manager 
international en Aculab.
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está nuestro otro producto, Aculab 
Cloud”, anuncia Valter Emanuel.

Una nueva realidad 
para la biometría vocal

Es cierto que de momento, y aun-
que lleva tiempo hablándose de 
ella, en España la biometría vocal 
no tiene aún una amplia implanta-
ción. “Creo que para que esto cam-
bie es importante hacer hincapié 
en los benefi cios que puede supo-
ner tanto para las empresas que la 
implanten como para los usuarios, 
por su comodidad y seguridad. 
También ofrece benefi cios para 
los proveedores de soluciones de 
software. Aculab VoiSentry ha sido 
concebido teniendo en cuenta es-
tas prioridades. A ello hay que aña-
dir un atractivo ROI y ahora, este 
análisis que demuestra que incluso 
utilizando mascarilla, funciona sin 
perder ninguna de las propiedades 
que presenta esta tecnología.

Los nuevos sistemas de autenti-
cación reforzada establecidos por 
la directiva europea de servicios de 
pago (PSD2), (SCA, por sus siglas 
en inglés), en los pagos electróni-
cos que incorpora nuevos requi-

aplicación de la IA que queda de-
mostrada en esta solución.

Las pruebas realizadas mues-
tran  que la efi ciencia y efi cacia de 
VoiSentry radica en que su algo-
ritmo ha sido diseñado para de-
tectar y verifi car a los usuarios en 
entornos ruidosos, y para tener en 
cuenta las diferencias en las pro-
piedades acústicas, que pueden 
provenir de la reverberación de la 
sala, el ruido de fondo y la distan-
cia al micrófono.

Las propiedades acústicas tam-
bién pueden verse afectadas por el 
hardware que recoge la señal, que 

sitos de verifi cación de identidad, 
son también una buena razón para 
incorporar este tipo de tecnología. 
La biometría de voz es la única 
opción de verifi cación que no re-
quiere ningún dispositivo nuevo, 
aparte de un teléfono normal, para 
funcionar.

En este sentido, una encuesta 
del Instituto de Biometría del Rei-
no Unido señala que el 93% de los 
clientes que utilizan los servicios 
de los centros de contacto prefi e-
ren la biometría porque son más 
fáciles de usar que las contrase-
ñas o los PIN. Además, según un 
estudio de Gartner, los centros de 
contacto se han convertido en el 
epicentro de la vulnerabilidad. 

Una aplicación 
más de la IA

Con todo lo señalado, los resulta-
dos de este análisis de las masca-
rillas realizado por Aculab vienen a 
sumar una razón más por la que la 
biometría de voz, y en concreto la 
solución VoiSentry de esta compa-
ñía, sería una buena opción para la 
autenticación. Estamos, pues, ante 
una muestra más de una relevante  

puede llevar incorporadas mejo-
ras como el control de los logros, 
la ecualización dinámica, la su-
presión del ruido y otros procesa-
mientos automáticos de la señal. 
Esto es bastante habitual en los 
teléfonos móviles.

Por lo tanto, llevar una mascari-
lla puede tener poco o ningún im-
pacto en el proceso de verifi cación 
y autenticación, lo que signifi ca 
que las formas de verifi cación e 
identifi cación sin contacto pueden 
seguir desplegándose con gran 
efecto. Esto permite a las empre-
sas, productos y servicios obtener 
una ventaja competitiva en situa-
ciones de atención al cliente en las 
que se dispone de canales de voz, y 
en las que la identidad de la perso-
na que llama es fundamental para 
un modelo de negocio.

Redacción

USAR MASCARILLA NO AFECTA A LA VERIFICACIÓN              BIOMÉTRICA DE LA SOLUCIÓN VOISENTRY, DE ACULAB

5 puntos fuertes de la solución VoiSentry

1. Fácil integración 
La solución tiene una 
sencilla  implemen-
tación.  Las APIs de 
Aculab permiten añadir 
la autenticación biomé-
trica de forma rápida 
y sencilla en cualquier 
canal de interacción con 
el cliente.

2. Resistencia 
y redundancia  
La arquitectura en clús-
ter de la herramienta 
proporciona una réplica 

de datos en múltiples 
nodos, asegurando el 
almacenamiento del 
conjunto de datos bio-
métricos.

3. Control de
las aplicaciones 
Un nivel de control muy 
detallado permite ofre-
cer servicios únicos por 
aplicación, ya que todo 
se aloja en la nube.

4. Alta escalabilidad 
Esta se consigue 

mediante un proceso in-
tuitivo de agrupación de 
instancias de servidor 
(nodos).

5. Útil en cualquier 
idioma  
No importa el idioma 
que  se hable, ya que 
una vez que se crea una 
huella de voz, la biome-
tría puede autenticar/
verifi car al usuario fi nal 
contra esa huella de voz 
independientemente de 
su idioma.
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tal modo que sea más sencillo defi nir un estándar correcto para cada 
una de las partes. Divide y vencerás. De ese modo, podemos encontrar 
atributos tales como:

Cordialidad: El agente atiende de una manera cordial o cortés.
Dirigir la llamada: El agente dirige la llamada.
Sonrisa: El agente manifi esta una actitud positiva y una sonrisa te-
lefónica.
Gestión de esperas: El agente gestiona adecuadamente las esperas y 
los silencios.
Empatía: El agente muestra una actitud empática.
Uso del lenguaje: El agente hace un uso adecuado del lenguaje.
Ya podemos intuir las difi cultades inherentes a este reto: ¿cuáles son 

los atributos correctos? ¿cómo establezco un criterio en algo tan subje-
tivo? Con estos criterios se han hecho millones de escuchas y monitori-
zaciones tremendamente profesionales, pero que requieren un esfuerzo 
importante de defi nición, consenso y calibración. Además, si estas defi -
niciones no son lo sufi cientemente claras, existe siempre el riesgo de la 
discrepancia con el agente evaluado y la percepción por su parte de falta 
de equidad. Como podemos percibir, todo ello conlleva a un elevado 
consumo de energía en una organización o sistema. 

Una tendencia interesante a la hora de establecer estos patrones es 
marcar criterios que no permitan interpretación. O se hacen bien o se 
hacen mal. Y, como todo en la vida, no es tampoco un mecanismo 

La RAE (Real Academia Española de la Lengua) y COPC (Customer Operations Performance 
Center) coinciden bastante en la defi nición de “Calidad”. Mientras para la RAE, la calidad es la 
“adecuación de un producto o servicio a las características especifi cadas”, COPC la defi ne así: “La 
exactitud de la información dada al cliente por un agente o una herramienta de autoservicio. So-
bre cómo gestionar las transacciones correctamente a la primera”. Por ejemplo, dar una respuesta 
correcta a una consulta, introducir un pedido correctamente, o resolver el problema del cliente en 
el canal elegido, es lo que COPC entiende como Customer Experience Standards.

construyendo operaciones de clientes

Con esto queremos decir que la calidad trata de ajustarse a la 
especifi cación, a la defi nición del servicio. Es decir, de hacerlo 
“bien” y “a la primera”. Gestionar la calidad de nuestras operacio-

nes de cliente pasa por dos etapas: defi nir la especifi cación o el patrón 
respecto al que nos vamos a referenciar y establecer el mecanismo de 
medición de la desviación respecto a dicho patrón. 

En la literatura y en el mercado en general podemos encontrar muchos 
aspectos relacionados con la elaboración de Planes de Calidad Globa-
les en el entorno de los contact centers, los cuales son absolutamente 
pertinentes y correctos. En dichos planes se habla de la medición de la 
calidad percibida y calidad ofrecida. 

Los sistemas de calidad percibida tratan de medir cómo vive el cliente 
la experiencia en la transacción de negocio: cuando llama al contact cen-
ter, cuando entra en una tienda o cuando recibe un paquete. El tipo de 
encuesta, el modelo de indicadores (NPS, TNPS, CSAT, CEI…) e incluso 
las fuentes de información (encuesta telefónica, por correo, inmediata-
mente después de la transacción, 24 horas después de la misma, reco-
gida de comentarios en redes sociales…) dan para muchos artículos y 
debates que no desarrollaremos aquí. 

En los aspectos de calidad ofrecida me resulta interesante, en el mun-
do de los servicios, que son intangibles y efímeros, pasar por la doble 
refl exión de defi nir un patrón, una referencia sobre qué es hacer bien las 
cosas, y disponer de una vara de medir, una regla que permita identifi car 
objetivamente si nos desviamos signifi cativamente de dicho patrón. 

Defi nir patrones
¿Qué es “hacerlo bien”? Para abordar esta cuestión, tradicionalmente se 
ha troceado la transacción de negocio en atributos o características, de 

MODELOS DE MONITORIZACIÓN DE CALIDAD

Expertos en operaciones

SOLUCIONES

▲
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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.

““Oportunidad.“Oportunidad.

”
Apasionante.

”
Apasionante.
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perfecto. Con este sistema, ganamos en efi cacia y objetividad y dis-
minuimos ese consumo de energía, pero perdemos la riqueza de mu-
chos atributos cuyas fronteras están más difuminadas y que nos pueden 
aportar mayor número de matices en la monitorización.
Los estándares COPC ofrecen una clasifi cación de atributos “digitales”, 
de los de pasa-no pasa, y los denomina Errores Críticos. Los clasifi ca en:

Errores críticos de cliente (Customer): errores considerados críticos 
desde la perspectiva del cliente (por ejemplo, una información incorrec-
ta, un maltrato al cliente, o no resolver la petición del mismo)

Errores críticos de negocio (Business): errores considerados críticos 
desde la perspectiva del negocio, aunque no impacten negativamente 
en el cliente (por ejemplo, errores que causen un coste innecesario al 
negocio o una pérdida de ingresos)

Errores críticos de normativa (Compliance): errores considerados 
críticos desde la perspectiva de la normativa a aplicar, tanto pública 
como propia de la compañía (por ejemplo, no aplicación de las normas 
relacionadas con protección de datos)

Atributos
Una última refl exión sobre los patrones reside en el conjunto de atribu-
tos a monitorizar y la refl exión estratégica sobre su verdadera impor-
tancia. Tenemos muy claro que la cordialidad y la sonrisa son aspectos 
fundamentales en la interlocución con un cliente, pero… ¿es realmente 
importante medirlos? ¿No son factores higiénicos en cualquier relación 

construyendo operaciones de clientes

▲

humana? Es como si midiéramos que no emitimos insultos a un cliente. 
¡Faltaría más! Si alguien insulta a un cliente, quizá no deba seguir siendo 
un colaborador nuestro. 

Del mismo modo, tener una interlocución agradable, o un tono de 
voz adecuado o usar adecuadamente el lenguaje debería formar parte 
del ADN de cualquier persona que tenga relaciones humanas y la base 
de su trabajo sea la atención al público. Y si esto no es así, requerirá una 
refl exión en el proceso de formación y, fundamentalmente, en el de se-
lección. 

Por tanto, ¿por qué le ponemos tanto énfasis a atributos que deberían 
ser higiénicos? Más allá de pensar que quizá aún no lo son tanto, entien-
do que existen oportunidades de aprovechar los aspectos de monitori-
zación para evaluar atributos que verdaderamente están alineados con 
una estrategia de negocio e impactan de manera directa en resultados, 
bien de incremento de ingresos, bien en reducción de costes o en satis-
facción y fi delidad de los clientes.

Modest García Lausín ha desarrollado un interesante modelo de mo-
nitorización de la calidad basándose en la combinación de Necesidades 
– Factores de Aprecio – Comportamientos (Modelo NFC).

Lo que se monitoriza en una transacción es si se detectan los compor-
tamientos esperados sobre aquellos factores que el cliente (o la compa-
ñía) aprecia dentro de su necesidad. Las necesidades están íntimamente 
ligadas con la propia esencia y estrategia de la compañía. Forman parte 
de una refl exión sobre cómo cubriendo dichas necesidades, el servicio 

prestado impacta en los resultados. 

Medición del impacto
Las monitorizaciones de calidad pueden también ser 
un excelente vehículo para evaluar el impacto que 
tiene la implantación de un nuevo sistema de infor-
mación (CRM, Gestor de Contactos, Gestor de Cono-
cimiento…) o un nuevo proceso en nuestro entorno 
de operaciones. 

La evaluación de estos atributos constituye un po-
deroso indicador de la gestión del cambio y la medi-
ción del grado de adopción. Cuántas implantaciones 
poco exitosas hubieran podido ser corregidas a tiem-
po, con un adecuado planteamiento de indicadores 
de adopción y un potente mecanismo de monitoriza-
ción incluido en los planes de calidad. 

Santiago Muñoz-Chápuli, socio fundador de 

ON Soluciones

Ejemplo de atributos en el modelo NFC

Del cliente

Necesidades Factores de Aprecio Comportamientos

Empatía

Efi ciencia

Sentirse escuchado 
Saludar y dejar que el 
cliente se exprese 
libremente. Reformular

Informar de los pasos 
a dar. decuar el discurso 
al interlocutor.

Conocer los pasos 
a dar en el proceso. 
Dominio de los sistemas.

Introducir los datos 
en el sistema de manera 
correcta

Ejecutar las tareas en el 
tiempo adecuado

Ser tratado con respeto

Conocimiento técnico 

Falta de comisión 
de errores 

Productividad

De la compañía

Ejemplo ilu
strativ

o
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EMPRESAS FINALES (El galardón se otorga a las marcas)

Mejor Proyecto de Experiencia de Cliente: 

Mejor Proyecto de Experiencia de Empleado: 

Mejor Proyecto de Teletrabajo: 

Mejor Proyecto de Adaptación al COVID: 

Mejor Proyecto de e-Commerce:

Mejor Proyecto de Mejor Gestión Comercial: 

Mejor Proyecto de Innovación Tecnológica 
aplicada al CRC:  Ibercaja

Mejor Proyecto de Integración Nuevos Canales:  EDP

Mejor Proyecto de Innovación NO Tecnológica: 

Mejor Proyecto de Transformación Digital: Endesa

MEJORES PROYECTOS EN OPERACIONES EXTERNALIZADAS 

Mejor Proyecto de Experiencia de Empleado: 

Mejor Proyecto de Experiencia de Cliente:

Mejor Proyecto de Teletrabajo

Mejor Proyecto de Adaptación al COVID:

Mejor Proyecto de Mejor Gestión Comercial: 

Mejor Proyecto de Integración Nuevos Canales

Mejor Proyecto de Transformación Digital:  

MEJORES PROYECTOS EN EMPRESAS DE TECNOLOGÍA

Mejor Proyecto de Integración de Nuevos Canales: 

Mejor Proyecto de Transformación Digital: Altitude Software

Más de 500 profesionales se dieron cita para parti-
cipar en la Gala de los Premios Excelencia Relación 
con Clientes, que se celebró el pasado mes de di-
ciembre en formato digital. Estos galardones están 
organizados por la AEERC (Asociación Española de 
Expertos en Relación con Clientes), con la colabo-
ración de IFAES y bajo la metodología de IZO, The 
Experience Design Company.

La apertura de esta Gala digital estuvo a cargo de José Francisco 
Rodríguez, presidente de la AEERC, que puso el foco en el impor-
tante papel de la comunicación a causa de la pandemia. “Hemos 

sufrido un cambio tan radical en nuestros procesos de relación, que he-
mos tenido que aprender y adaptarnos para continuar adelante, apren-
diendo, desarrollando nuevas habilidades y capacidades, adaptándonos 
y nada de eso hubiera sido posible sin los profesionales de la industria 
que han conseguido mantener operativa la actividad”. En su interven-
ción hizo una mención especial a las empresas, que “han sido capaces, 
todas, de adaptarse a una situación muy compleja, sin escatimar en es-
fuerzo y recursos”. 

Adaptación a la realidad
Estos galardones se han adaptado en esta edición a las circunstancias. 
“Nuestro propósito siempre ha sido dotar al mercado de un reconoci-
miento objetivo y serio; baremo incuestionable del nivel del servicio, 
refl ejo fi el de la realidad”, explicó María Luisa Merino, gerente de la 
AEERC, y “ante la imposibilidad de auditar de manera presencial las 
operaciones, se ha dado una vuelta a la metodología, de manera que se 
mantengan los elementos de comparación con la objetividad imprescin-
dible en estos premios”. Por otro lado, en las operaciones han primado 

circunstancias como la urgencia y la continuidad del servicio, “por lo que 
los indicadores no podían ser los mismos que los de un año normal”, 
continúa Merino, “y, además, nos parecía de justicia crear categorías es-
peciales y únicas de esta edición para reconocer el esfuerzo de las com-
pañías ante estas circunstancias concretas”, destaca.

La valoración de las candidaturas y la elección de los ganadores se ha 
realizado a través de una rigurosa metodología que combina: un audit 
en base a un check list, documentación específi ca del caso que confi rme 
la validez de los puntos marcados en el check list (como presentación 
comercial, demo, referencias, testimonios, etc.), un vídeo explicativo del 
proyecto y el análisis de las categorías fi nalistas por parte del jurado de 
los Premios, como explicó Mª Luisa Merino en su discurso. “Los ganado-
res por lo tanto tienen muy merecido el sello de Excelencia en la Relación 
con Clientes”, concluye.

La gala digital terminó con las palabras de agradecimiento de José 
Serrano, CEO de IZO, a los participantes “por apoyar, con vuestros pro-
yectos, a estos Premios que pretenden impulsar y dar visibilidad a la 
importante actividad que realiza el sector de la Relación con Clientes”. 
“Es tiempo de agradecimiento y, sin duda, tiempo de reinventarse, de 
innovar, de adaptarse, de ser nuestra mejor versión, de aprender y ser, 
ahora más que nunca, excelentes”, concluyó Serrano.

Mejores proyectos de Relación 
con Clientes en 3 categorías

ENHORABUENA A LOS 
GALARDONADOS EN LA 
ÚLTIMA EDICIÓN DE LOS
PREMIOS EXCELENCIA RELACIÓN CON CLIENTES 2020

Iñigo Arribalzaga,

CEO Majorel IBILAT, 
empresa que recibió 
dos premios.

José Carlos Villalvilla,

director de Servicio al 
Cliente en Iberdrola, 
con dos premios.

Juan Brun,

general manager 
Spain and Portugal 
en Transcom.

Sandra Gibert,

directora general 
de Grupo Unísono, 
con dos premios.
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Bots as a Service
Servicio de Voicebots y Chatbots en la
Nube a través de nuestra plataforma
Human Bot

Voicebots y Chatbots
Bots conversacionales cognitivos, con
lenguaje natural (NLP) Cloud u On
Premise

Customer Behaviour
Analytics

Herramientas de análisis de Data
para identificar tendencias y
optimizar negocio

Servicio de Bots as a Service
(BaaS) para Transformar
Digitalmente a las Empresas

Fonetic.com
Comercial@ fonetic.com
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que nos ayuden a evolucionar des-
de su conocimiento. Creemos en 
la cultura del knowledge sharing, y 
necesitamos profesionales al lado 
como ellos”, afi rma Alfonso Pérez.

Este proyecto de colaboración lo 
iniciaron con la intención de reali-
zar un análisis en profundidad de 
experiencia de cliente, abordando 
tanto los aspectos positivos como 
los negativos.

ha hecho un excelente trabajo a 
lo largo de estos años, y también 
pasan por momentos delicados, 
muchos de ellos actualmente en 
ERTE. Estamos trabajando duro 
para que puedan incorporarse 

cuanto antes, y el cliente está res-
pondiendo de manera sorpren-
dente”, puntualiza Alfonso Pérez.

Compartir conocimientos
En este trabajo de mejora de la ex-
periencia de cliente, cuenta con la 
colaboración de IZO. “Compañías 
como IZO son las que aportan 
valor en nuestra evolución como 
marca. Necesitamos stakeholders

claves de un caso  de éxito

       Este análisis de la experiencia de cliente aborda 
tanto los aspectos positivos como negativos

El diseño del mapa del viaje del cliente es una de las herramientas que en 
Only YOU Hotels están utilizando para conocer mejor las necesidades de sus 
usuarios en cada uno de los puntos de contacto, así como sus puntos fuertes 
y sus debilidades. El trabajo realizado ya está dando buenos resultados, uno 
de ellos ha sido el galardón a Mejor Proyecto de Experiencia de Cliente en la 
pasada edición de los Premios Excelencia Relación con Clientes.

BAZAS DE ONLY YOU HOTELS PARA SER EL        
MEJOR PROYECTO DE EXPERIENCIA DE CLIENTE

Desde la compañía desta-
can que el año 2020 ha 
sido uno de los años más 

complicados en la historia recien-
te de la industria turística. “La 
pandemia ha golpeado seriamen-
te a todos nuestros colegas y com-
pañeros. Vivimos en una montaña 
rusa de emociones, y cada día hay 
que hacer un gran esfuerzo para 

trabajar pensando en el futuro 
y en la estrategia, con muy poca 
recompensa en el corto plazo”, 
señala Alfonso Pérez, director de 
Ventas y Marketing en Ayre Hote-
les - Only YOU Hotels.

Obviamente, bajo estas circuns-
tancias, el galardón recibido les 
ha ayudado a reforzar su apuesta. 
“Nos reafi rma en nuestras creen-
cias. Además, se lo hemos podido 
dedicar a todo nuestro equipo que 

En Only YOU Hotels están creando 
una arquitectura digital de expe-
riencia de usuario que gestione y 
controle en tiempo real todos los 
datos del cliente (anónimo y cono-
cido). De esta manera, se unifi can 
todos los tipos y fuentes de datos 

incluyendo fi rst, second and third-
party data. El objetivo es crear 
un sistema que unifi que, elimine 
brechas y resonancias de la huella 
digital del viaje del cliente.
Y para ello se está trabajando en 
un Customer Data Platform, pre-
parado para conectar todos los ti-
pos y fuentes de datos de clientes, 
internas y externas, estructuradas 

o desestructuradas, en lotes o en 
tiempo real. 
“Se usan algoritmos de machine 
learning para asociar al cliente. 
Esto nos ayudará a crear cam-
pañas más personalizadas para 
audiencias segmentadas y mejorar 
la experiencia ad hoc”, comentan 
desde Only YOU Hotels.
Otro desarrollo tecnológico que ya 

tienen en marcha y que les ayuda 
en la mejora de experiencia de 
cliente es un sistema desarrollado 
internamente de reconocimiento a 
huéspedes, que se llama GIFT. En 
él almacenan todo el historial del 
huésped, así como sus preferen-
cias, gustos e incidencias que haya 
podido tener en toda la organi-
zación.

Tecnología para mejorar la experiencia de cliente

▲

Una imagen del hotel Only YOU Ato-
cha en Madrid. El resto de imágenes 
corresponden a distintos estableci-
mientos de la cadena.
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audiencias segmentadas, según 
los drivers que mueven la marca, 
y el estilo de vida de todos. Y estas 
pautas parece que están dando 
buenos resultados.

Otra de las características de 
los clientes actuales es su nivel de 
digitalización, de ahí, que la estra-
tegia de la compañía contemple, 
lógicamente, esta realidad. Aun-
que desde la cadena de hoteles re-
conocen que tienen grandes avan-
ces por delante en digitalización, 
estudian el comportamiento del 
cliente por canales, segmentos y 
mercados en el área de ventas.

Por otro lado, analizan su com-
portamiento en la fase de pre es-
tancia, estancia y post estancia, 
para detectar posibles mejoras 
operativas.

Además, en la fase de pre es-
tancia, incluyen el embudo de 
ventas. En cada una de las fases 
se trabajan las audiencias corres-
pondientes, con la intención de 
impactarle desde el equipo de 
marketing en el momento ade-
cuado y con el mensaje correcto. 
Como comentan desde Only YOU 
Hotels, estas audiencias están tra-
bajadas en dos líneas, la primera 
por su comportamiento en la na-
vegación, y en segundo lugar por 
sus intereses de viaje.

A muchos de los clientes actua-
les les agrada poder realizar cual-
quier tipo de gestión sin la inter-
vención de otra persona. En este 
sentido, desde la cadena hotelera 
señalan que están diseñando 

dad, en los que se está intentando 
subir el nivel de satisfacción hasta 
conseguir el momento WOW. Asi-
mismo, se han identifi cado cinco 
momentos de dolor en los que se 
está haciendo énfasis para solu-
cionar cuanto antes.

Atender a un usuario 
exigente

Esta mejora constante es algo que 
las organizaciones que quieren ser 
competitivas y seguir diferencián-
dose del resto no pueden olvidar. 
Especialmente en el entorno en el 
que nos encontramos, con clientes 
cada día más exigentes e informa-
dos. Por eso, diseñar una optima 
experiencia de cliente no es un 
objetivo fácil. “No existen recetas. 
Para nosotros es el gran reto, nues-
tra pasión y compromiso. Nos exi-
ge lo mejor de nosotros mismos. 
Vivimos en entornos cambiantes, 
tratamos de conducir el cambio, y 
tenemos el desafío de superarnos 
después de cada experiencia. Tra-
bajamos herramientas digitales, 
pero sabemos que lo más impor-
tante es transformar. Tratamos de 
construir ecosistemas de datos 
para aportar valor y diferencia-
ción”, explica Alfonso Pérez.

A partir de todas estas premisas, 
desde Only YOU Hotels mantie-
nen una escucha activa del cliente, 
realizan pruebas, y análisis, y van 
aplicando lo aprendido y rectifi -
cando si es necesario. Y no dejan 
de evolucionar. A ello le suman 
una propuesta personalizada por 

claves de un caso  de éxito

Además, también querían 
saber cuáles eran las palancas de 
mejora y el gap entre su promesa 
de marca y la percepción recibida 
por el cliente,

Y por último, buscaban dise-
ñar  un road map con un plan de 
actuaciones de mejora para traba-
jarlos de manera transversal en la 
organización.

“Ese es nuestro objetivo fi nal, 
que las vivencias superen siem-
pre a las expectativas, como fór-
mula de satisfacción. Estamos 
trabajando a través de nuestra 
plataforma interna de formación 
e innovación, YOUniversity, con 
equipos internos de todas las 
áreas para conseguir este objeti-

vo”, destacan desde la compañía. 
En este sentido, la metodología 
de trabajo que se ha diseñado ha 
constado de diversas fases:

En primer lugar, el equipo de 
IZO realizó una observación con-
textualizada.

Posteriormente, se hicieron 
entrevistas a los empleados y 
clientes, y en una segunda fase, 
a grupos de clientes que había-
mos segmentado. Esto aportó los 
datos para realizar un análisis de 
resultados.

Se dividió el mapa de viaje en 
tres fases, seis etapas, y veinticinco 
interacciones.

Una vez realizado el ejercicio, se 
detectaron 14 momentos de la ver-

“A lo largo de estos 
años, hemos mantenido 
la relación con nuestros 
clientes desde la transpa-
rencia. La marca Only You 
Hotels nace con ellos como 
protagonistas ( “YOU”). 
Y son parte activa de la 
marca al igual que todos 
nuestros stakeholders. Las 
marcas son las personas 
que lo conforman y sus 
vivencias. (Your style, our

way). Evolucionaremos 
según nos vayan marcando 
el camino...
Nuestro propósito es 
humanizar la sociedad para 
descubrir y dar vida a las 
innumerables posibilidades 
del ser humano.
En los últimos meses nos 
han transmitido sus inquie-
tudes en los momentos 
más complicados, nos han 
apoyado mucho. Por nues-

tra parte hemos mantenido 
un respetuoso silencio por 
las víctimas y apoyando el 
bienestar de todos ellos. 
Somos íntegros y leales. 
Emocionales y empáticos 
Les hemos echado mucho 
de menos y ellos a noso-
tros, y no hemos tenido 
ningún reparo en decirlo 
abierta y públicamente. 
¿Existe algo más bonito?
Les hemos pedido respon-

sabilidad en los momen-
tos más delicados, y a la 
vez hemos garantizado 
seguridad sanitaria cuando 
se han dado las circunstan-
cias para volver a vernos. 
Y en ese punto, una vez 
más, han sido ejemplares 
en su comportamiento y 
precaución.
Para dar también res-
puesta a esta situación 
cambiante y donde muchas 

ofi cinas permanecen ce-
rradas con sus empleados 
teletrabajando, nace YOU-
niverse by Only YOU. Se 
trata de espacios fl exibles 
de trabajo en coworking, 
concepto creado para el 
cliente de negocio, presen-
te en todos los hoteles”. 
(Alfonso Pérez, director 
Ventas y Marketing en 
Ayre Hoteles - Only YOU).
Hotels).

Colaboración de todos en momentos complicados

     Estamos trabajando con nuestra plataforma interna 
de formación e innovación, YOUniversity

Alfonso Pérez, director de Ventas y 
Marketing en Ayre Hoteles - Only YOU 
Hotels, junto a imágenes del hotel Only 
YOU Atocha de Madrid. 

▲

▲
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Serie ADAPT 100 
Activa tu potencial con ANC

¿Te cuesta concentrarte en el lugar de trabajo híbrido? Trabajar desde casa, en una oficina diáfana 
o en otras ubicaciones remotas puede exponerte a entornos acústicos complicados donde es casi 
imposible no distraerse. La nueva serie ADAPT 100 incluye variantes con ANC para que centres 
tu atención de inmediato gracias a unos auriculares que bloquean los ruidos molestos. Aparte de 
mejorar la audición y el bienestar, tienen otras ventajas que te ayudan a mantener la productividad 
sea cual sea la situación en la que desarrolles tu actividad. Asimismo, el discreto brazo flexible de 
los modelos que componen la serie ADAPT 100 te permite disfrutar de una calidad de llamada 
profesional para que nada altere tu dinámica trabajes donde trabajes. Las almohadillas poseen un 
nuevo diseño que proporciona máxima comodidad y amortiguación pasiva del ruido exterior, y que 
complementa la función ANC. Súmale a eso avanzadas tecnologías de audio inteligente y obtendrás 
como resultado una cómoda herramienta de audio que asegura tu rendimiento. Para más información 
contacte con: comercial@magnetron.es

Descubre más en: eposaudio.com/adapt100 
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hotelera o restaurante. Todos esta-
mos informados. Ya no hay secre-
tos”, apuntan desde la compañía.

Añaden, además, que en su caso 

disponen de herramientas inter-
nas para contrastar información 
más detallada de cada una de las 
áreas. Y un sistema propio de de-
sarrollo de fi delización y reconoci-
miento de huéspedes.

Sea como fuere, en Only YOU 
Hotels les guía un espíritu de me-

     Estamos obsesionados con la personalización
 a fi n de superar las expectativas iniciales

procesos de autogestión para 
el cliente, que no aporten valor 
añadido. “No queremos hacerle 
perder tiempo en procesos repeti-
tivos y trabajamos aportando au-
tomatización. Por ejemplo, esta-
mos hablando del check in online
y el check out online. Por supuesto, 
siempre dando la opción de que 
podamos hacer nosotros mismos 
todas las gestiones cuando él así 
lo considere. Las máquinas no 
pueden crear procesos creativos 
ni generar emociones, nuestra in-
dustria es de contacto humano”, 
puntualiza Alfonso Pérez.

Parece evidente que la combi-
nación de la digitalización y todo 
lo que ello implica, unido al con-
tacto humano, en este sector es un 
binomio que ayuda a reforzar esa 
buena experiencia de cliente. 

Un ejemplo sencillo, es el de los 
portales online de reservas hotele-

ras en el sentido de cómo han con-
tribuido a aportar transparencia 
al sector. La comunicación opaca 
con el cliente se erradicó desde el 

nacimiento de estos portales, don-
de cada cliente puede expresar su 
percepción de servicio.

“Se abrió un nuevo paradigma, y 
en él esta comunicación de senti-
do bidireccional está servida. Hoy 
en día, es determinante para el fl u-
jo de reservas de cualquier unidad 

▲
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● NPS 73 (Only YOU Boutique).
● Satisfacción cliente Only YOU 
Boutique, 9,3/10
● Satisfacción cliente Only YOU 
Atocha, 9,2/10
● Recuerdo experiencia memorable 
8 de cada 10
● Consideran volver el 99,1%

Estas cifras son refl ejo de lo que 
pretende transmitir la propia marca. 
“Nosotros somos una marca viva. El 
protagonista no es el interiorismo, 
ni el lujo material. El protagonista 
es la EMOCIÓN que pueda sentir 
mientras esté con nosotros, somos 
facilitadores para que cada uno 

pueda construir su vivencia me-
morable”, comenta Alfonso Pérez, 
director Ventas y Marketing en Ayre 
Hoteles - Only YOU Hotels.
“La realidad es que son las expe-
riencias las que nos hacen más 
felices. Las experiencias quedan 
en el recuerdo conjuntamente con 
la acción que has realizado con tus 
seres más queridos. Y el grado de 
satisfacción aumenta con el paso del 
tiempo, mientras la satisfacción del 

bien material disminuye cada vez 
más”, añade.
Para conseguir estos resultados los 
responsables de la compañía son 
conscientes de que la movilidad del 
cliente a lo largo del mapa del viaje 
y todos los puntos de interrogación 
requieren una atención y comunica-
ción omnicanal y homogénea. “Para 
ello tratamos de recopilar la máxima 
información antes de la llegada del 
huésped, empoderar a nuestros 

colaboradores con herramientas y 
formación. Cohesionar y motivar a 
nuestro equipo hacia el propósito 
Only YOU. Esto es, escuchar al clien-
te de manera continua y recopilar 
la máxima información, así como 
diseñar procesos de mejora en la 
comunicación entre departamentos. 
Y por último, estamos obsesiona-
dos con la personalización, a fi n de 
superar sus expectativas iniciales”, 
concluye Alfonso Pérez.

KPIs destacables y medios para conseguirlos

jora continua y en ello seguirán, 
combinando tecnología y trato 
personal. Teniendo en cuenta, 
además, como señala Alfonso Pé-
rez, que, como el resto de las per-
sonas que trabajan en la industria 
de la hospitalidad, “nos defi nimos 
con vocación por conectar con el 
ser humano, la relación entre per-
sonas, y disfrutamos haciendo fe-
lices a los que nos rodean. El clien-
te siempre ha estado en el centro 
en nuestra industria, la diferencia 
está en el diseño de experiencia de 
cada organización”, concluye.

Manuela Vázquez

● Se ha elaborado el 
Manual WOW Moments, 
convirtiéndolo en un 
proyecto vivo en el que 
se hace partícipes a 
todos los integrantes de 
la compañía. Dotando a 
los equipos de las herra-

mientas y claves para la 
puesta en marcha de los 
momentos sorpresa.
● Se han trabajado 
internamente los ar-
quetipos identifi cados 
por IZO, para facilitar la 
información clave a los 

equipos.
● Se ha elaborado 
el email Pre-Stay que 
lanzaremos a nuestros 
clientes, buscando 
obtener más informa-
ción para adelantarnos 
a sus necesidades, antes 

incluso de que el cliente 
llegue al hotel.
● Puesta en marcha de 
la encuesta para un seg-
mento determinado del 
que se necesita disponer 
de más información para 
seguir evolucionando.

4 puntos abordados ya en el diseño de una mejora 
en la experiencia de cliente junto a la consultora IZO

Herramienta visual que representa gráfi camente el detalle de la
relación que viven los clientes con Only YOU Hotels a lo largo
de todas las interacciones que tienen con la compañía.

Permite identifi car en qué puntos de la experiencia hay que enfocar
el esfuerzo. El objetivo es reducir la diferencia entre las expectativas y
la realidad que viven los clientes en sus interacciones con el hotel.
A la compañía le permite hablar de lo que generan, no de lo que hacen.

DESCUBRIR

EVALUAR

CONTRATAR

COMENZAR

UTILIZAR

RESOLVER 

Fuente: Only YOU Hotels.
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one, se ha requerido de un período 
de adaptación al cambio. Pero en 
este caso, se ha acortado ostensi-
blemente creando un Centro de 
Excelencia en el cliente con diver-
sos tipos de perfi les (IT, negocio, 
ventas, calidad, operaciones, etc.). 
En concreto, en el área de la aten-
ción al cliente, se hizo un curso de 
mes y medio con supervisores y 
coordinadores.

Al hilo de esto, hay que señalar 
la aceptación de la herramien-
ta por parte de los trabajadores.  
Una encuesta interna (Internal 
NPS), muestra que el grado de 
aceptación y de satisfacción es 
del 96%.

Otro punto importante que ha 
infl uido en el éxito de la implan-
tación ha sido su integración con 
otras herramientas de BT. La solu-
ción se ha podido integrar y retroa-
limentar de otras soluciones de ne-
gocio mediante el empleo de APIs 
avanzas que han hecho el trabajo 
mucho más liviano. El hecho de es-
tar alojada totalmente en la nube de 
NICE ha facilitado mucho la labor.

El éxito de la implantación en 
territorio británico constituye un 
primer paso para la extensión a 
otras geografías.

negativo o a aquellas en las que no 
se ha cumplido con las expectati-
vas de negocio o se ha producido 
una queja”, comenta Gonzalo To-
rres, regional manager Southern 
Europe en NICE.

Otro aspecto importante a des-
tacar es la fácil adaptación al en-
torno de trabajo en remoto por 
parte de los agentes de las pla-
taformas de atención al cliente. 
“Todo lo  necesario es facilitar a 
los empleados una conexión se-
gura a nuestra aplicación en la 
nube, con lo que, de una sola vez, 
el agente tiene acceso a un panel 
de control unifi cado con todas las 
áreas de soluciones disponibles 
(grabación, calidad, speech y text 
analytics, workforce/performance 
management y NEVA)”, comenta 
Gonzalo Torres.

En este sentido, desde BT seña-
lan: “Contar con un sólido sistema 
de gestión del rendimiento nos 
permitió trabajar rápidamente en 
casa sin perder el ritmo”, comenta 
Stephen Turner, responsable del 
centro de rendimiento de BT.

En cuanto a la formación de 
los agentes para el manejo de las 
herramientas, como todo tipo de 
aplicaciones disruptivas y all-in-

claves de un caso  de éxito

       El FCR se ha incrementado un 10% y el NPS 
ha mejorado más de 20 puntos

Cuando BT optó por NICE 
prácticamente todos los 
KPIs de negocio en torno a 

la atención al  cliente eran valores 
peligrosos para la reputación de la 
empresa. El tener varios sistemas y 
aplicaciones no ha-
cía más que añadir 
complejidad y falta 
de control, lo que 
se refl ejaba en una 
situación inmane-
jable. 

Con la opción 
de NICE se pasó a 
tener una solución  
jada en la nube, se  
permitía acometer 
los retos de mejorar 
las métricas de negocio, de una 
manera fl exible, dinámica y ágil. El 
hecho de que los trabajadores de 
las plataformas tuvieran que rea-
lizar su labor desde sus domicilios 
por la pandemia, no hacía más que 
hacer patente el cambio que era 
necesario, lo que vino a acelerar la 
adopción de la solución global de 
NICE en la nube. 

 Mejora de los KPIs
Tras la implantación, las mejoras 
no tardaron en aparecer: se redujo 
más de un 10% el tiempo medio de 
las llamadas, se eliminaron errores 
en cálculos, se redujeron un 15% 
los silencios en las llamadas, se 
incrementaron las ventas un 18%, 
ahora, se verifi ca la totalidad de las 
ventas y el cumplimiento norma-

tivo, se graban y analizan todas las 
llamadas, y se clasifi ca un 97% de 
estas. Todo ello ha redundado en 
un incremento del 10% en el FCR, 
y de más de 20 puntos en el NPS. 

En esta mejora de los KPIs ha in-
fl uido la unión 
de dos solu-
ciones de ne-
gocio relevan-
tes como son 
Nexidia y En-
lighten, el tra-
bajo conjunto 
de la grabación 
multicanal con 
la herramienta 
Engage, la so-
lución de pla-

nifi cación de personal (WFM) y la 
de automatización de procesos del 
contact center (NEVA). Hoy,  tanto 
coordinadores, supervisores, jefes 
de servicio/operaciones, como 
agentes pueden ver su rendimien-
to en tiempo casi real con respecto 
a sus KPIs diarios (FCR, AHT, NPS, 
etc.) y su desempeño de otras ha-
bilidades  (sentimiento, cortesía, 
adherencia a procesos, complian-
ce, etc.), que se unen a los prime-
ros de manera automática. 

Importancia de la IA
“Con la adopción de la IA, median-
te Enlighten podemos mejorar la 
satisfacción tanto de los clientes, 
como de los agentes, reduciendo 
el foco en la escucha de llamadas a 
las que han tenido un sentimiento 

BT OPTIMIZA EL TELETRABAJO DE SUS AGENTES 
DEL CONTACT CENTER CON NICE

Actualmente, 22.000 empleados de BT en el Reino Unido apro-
vechan el potencial de NICE Nexidia y Enlighten, soluciones 
con las que se gestionan 132 millones de interacciones de voz al 
año. Su ágil implantación en el confi namiento vivido el pasado 
año ha facilitado enormemente la continuidad del trabajo de los 
empleados de BT, y en especial, la atención al cliente, prestada 
por los agentes desde sus domicilios.

La  creación de un Centro de Excelencia 
para poder llev ar a cabo toda la opera-
tiva y explotación de los datos ha sido 
de gran ayuda en la implantación.
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qué está pasando

Los responsables de Lead 
Ratings señalan a José Luis 
Pérez como un auténtico vi-

sionario, que supo ver las ventajas 
de la aplicación de algoritmos de 
machine learning para mejorar la 
efi ciencia de las campañas. “Para 
la época en que empezamos a 
colaborar, en el 2015, fue muy va-
liente e innovador¨, dice Ricard 
Bonastre, CEO de Lead Ratings.

Hoy es el director general de esta 
compañía, José Luis Moral, quien 
habla de esta colaboración: “El 
equipo de Ricard Bonastre fue pio-
nero en aplicar inteligencia artifi -
cial y en modelar un negocio como 
el del contact center para aplicar 
algoritmos predictivos. Desde su 
creación hemos caminado juntos 
y no dejan de sorprendernos cada 
día con algo nuevo”.

Tras esta primera experiencia 
llegaron otros proyectos en el en-
torno del contact center. “Nuestro 
crecimiento en el sector fue por 
prescripción. La movilidad de 
profesionales, que conocían 
nuestros servicios y el valor 
que aportamos, se transfor-
mó en oportunidades”, seña-
lan desde la compañía.

Después de Contesta Teleser-
vicios llegaron Madison, Atento, 
Unitono, Bosch, entre otras. Pre-
cisamente, desde esta última com-
pañía, su sales and key account 
management customer experience 

ña se incrementaban claramente 
mediante su uso (más de un 25% 
de media), se trataba de ampliar 
estos modelos a otro tipo de cam-
pañas: cross-selling, retención de 
bajas o upsellings. 

El siguiente reto de nues-
tros clientes fue la mejo-
ra de las operaciones. El 
foco era la efi ciencia de las 
campañas y la optimización de 
costes. El scoring de conversión se 
amplió con un elemento clave de 
efi ciencia: la contactabilidad. No 
se trataba solo de llamar primero 

al usuario con más probabilidad 
de venta si no también llamarlo 
en el momento más adecuado. 
Mejorar el contacto útil, asegurar 
el best-time-to-call y optimizar el 
número de llamadas pasaron a 
ser los objetivos más relevantes. 
Desde una perspectiva de mode-
los algorítmicos este nuevo reto 

solutions, Rubén Gómez, habla de 
la colaboración directa con Lead 
Rating: “Nos ha permitido enten-
der de manera más clara diferen-
tes variables de nuestro negocio, 
dotándonos de un mayor cono-
cimiento a la hora de interpretar 
los datos y explotarlos de forma 
más clara y directa. Nos aportan 
un valor fundamental en nuestro 
día a día, al tiempo que nos permi-
ten agilizar la detección de áreas o 
puntos de mejora, evolucionando 
junto a sus algoritmos”, señala.

Tanto en esta compañía como 
en el resto de BPOs la aplicación 
de modelos predictivos se ha con-
vertido en un elemento clave para 
la mejora continua en la efi ciencia  
de sus operaciones y, al mismo 
tiempo, en un factor diferencial 
de su servicio. “El primer gran reto 
al que nos enfrentamos fue la or-
denación de llamadas mediante 
modelos predictivos de scoring. 
Fuimos capaces de poner el foco 
en ordenar y clasifi car los regis-

tros de las campañas de out-
bound en función de su pro-
babilidad de conversión. El 
objetivo de nuestros clientes 
estaba claro: más ventas con 

menos llamadas”, señala Bonastre. 

Mejora de operaciones
Una vez comprobado que los 
modelos de scoring funcionaban 
y que las ventas de una campa-

supuso un salto cualitativo y de 
complejidad: la introducción de 
modelos de eventos o dinámicos. 
A diferencia de los modelos de sco-
ring que son estáticos, (solo tienen 
que ordenar una vez los registros 

de la campaña), los modelos 
de contactabilidad tienen que 
ejecutarse de forma dinámica 

para poder recalcular de forma 
continua el momento más óptimo 
de contacto.

La utilización de modelos de 
eventos puso en evidencia la difi -
cultad de la mayoría de software 

CTI para introducir reglas obte-
nidas por algoritmos externos. 
Durante estos años hemos cons-
tatado que, por regla general, los 
CTIs son mucho más efi cientes 
que inteligentes.   

Los modelos de eventos tam-
bién permitieron aplicar modelos 
predictivos en operaciones in-

  

LEAD RATINGS: 5 AÑOS                APLICANDO IA EN EL CONTACT CENTER

Año de implantación del primer algoritmo 
en un CONTACT CENTER

2015

% de empleados especialistas en IA 60%

Modelos activos 112

Volumen de predicciones realizadas 2020 51 Millones

Clientes BPO Atento, Bosch, Contesta, MST Holding, Emergia, Pivote 
Marketing, Madison, Landanet

Proyectos de referencia Banc Sabadell, Greenpeace, Volkswagen, AUDI, Servihabi-
tat, Solvia o Verti.

Premios de innovación

CDTI 
IIIA - CSIC 
Bstartup 
Finalista Premios CRC Oro como mejor Solución Cloud 
Contact Center

ALGUNOS DATOS DE INTERÉS DE LA COMPAÑÍA 
La historia, corta y al mis-
mo tiempo intensa, de la 
colaboración entre Lead 
Ratings y el sector del con-
tact center se inicia en el 
2015, cuando Contesta Te-
leservicios, de la mano de 
José Luis Pérez Madrigal, 
empezó a aplicar modelos 
algorítmicos para sus cam-
pañas de outbound. 

     Las ventas de una campaña con modelos de scoring 
se incrementan una media de un 25%
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bound. Sistemas como el click-to-
call o las entradas directas desde 
una landing pueden ser optimiza-
dos mediante algoritmos predic-
tivos que interactúan en tiempo 
real. En los modelos inbound el 
perfi l sociodemográfi co del clien-
te pierde peso frente a su perfi l 
de navegación (IP, canal origen, 
dispositivo, …). “Los contact cen-
ters van generalizando cada vez 
más este tipo de campañas pero, 
en nuestra opinión, su reto está 
en profundizar mucho más en 
el conocimiento del entorno de 
marketing online. El contact cen-
ter tiene que incorporar parte del 
know-how que tienen las agencias 
de marketing online para poder 
ofrecer un servicio que además del 
tratamiento de los usuarios inclu-
ya su adquisición”, señalan desde 
Lead Ratings. 

Enrutamiento inteligente
Hasta este momento los algorit-
mos se alimentaban del análisis 
del usuario, es decir, de los datos 
relacionados con su perfi l y su 
histórico de interacciones, para 
poder hacer sus predicciones. En 
la mayoría de campañas la mejora 
era signifi cativa pero en Leaad Ra-
tings también detectaron que esta 
mejora presentaba limitaciones. El 
salto se produjo cuando introdu-
jeron en los algoritmos los datos 
de los agentes y buscaron correla-

la aplicación de los modelos algo-
rítmicos a todas las campañas y a 
todos los ámbitos. Su obsesión por 
mejorar su efi ciencia y diferen-
ciar sus servicios actúa como un 
catalizador. Obviamente, el cono-
cimiento de cómo funcionan los 
modelos va madurando y, algunas 
empresas que prestan servicios de  
contact center, empiezan a incor-
porar profesionales con conoci-
mientos de business analytics y a 
considerar la IA un elemento clave 
de su negocio. El caso del Smart 
Analytics Center, de Grupo Uníso-
no es paradigmático en este senti-
do”, comentan desde Lead Ratings. 

Como apunta Ricard Bonastre, 
la madurez de estas empresas  les 
está llevando a asegurar la im-
plantación global de algoritmos 
en todo su ciclo de relación con el 
cliente. “Ya no se trata de mejoras 
puntuales en las operaciones de 
una o varias campañas, se trata de 
que la IA esté presente en todos 
los procesos. Pasar de los modelos 
predictivos a un funnel predictivo. 
También se incorpora el análisis 

ciones entre las características del 
agente y el usuario. En la mayoría 
de los modelos desarrollados esta 
correlación existe y mejora clara-
mente las predicciones. De lo que 
se trataba era de encontrar el me-
jor match entre usuario y agente. 
Estos modelos se conocen como 
de enrutamiento o de asignación 
inteligente y permiten dar el salto 
de algoritmos de scoring, dan un 
valor a su predicción, a algoritmos 
prescriptivos, es decir, que toman 
decisiones en base a su análisis. 
Los modelos de enrutamiento ob-
tienen el scoring de la correlación 
usuario y agente y, en base a esta 
información asignan de forma au-
tomática el usuario al mejor agen-
te disponible. El algoritmo ya no 
solo informa, en este caso actúa. 
Los resultados obtenidos son mu-
cho mejores y permiten superar el 
sesgo que de forma indefectible se 
produce en una asignación de re-
gistros manual o basada en reglas 
estáticas. En los modelos algorit-
mos de enrutamiento no hay pro-
fecía autocumplida.

Resultados probados
Y en este punto, una vez las em-
presas clientes ya han compro-
bado y validado los resultados, el 
efecto en  el sector fue una espe-
cie de  mancha de aceite.  “Hemos 
llegado a un momentos en el que 
nuestros clientes van ampliando 

constante de resultados como un 
elemento fundamental para ase-
gurar la mejora contínua”, afi rma 
Bonastre. 

Pero detrás de este cambio tác-
tico, centrado en las operaciones, 
también hay un cambio estraté-
gico que subyace y que consiste 
en el uso de la IA para conocer al 
cliente. Los contact centers empie-
zan a demandar modelos de profi -
ling y de clustering que les permita 
conocer a fondo a su cliente, sus 
motivaciones, sus necesidades 
y sus limitaciones. Este conoci-
miento es la base de la mejora de 
su relación con ellos. 

Desde la perspectiva del desa-
rrollo de algoritmos, estas empre-
sas clientes ya no se conforman 
con obtener el scoring del usuario, 
quieren conocer el “porqué” de 
ese scoring. Hay necesidad de “in-
terpretar” los modelos predictivos 
y eso supone un reto. Los modelos 
de scoring basados en machine 
learning no son interpretables, 
actúan como una “caja negra” que 
tiene como único objetivo ajus

  

LEAD RATINGS: 5 AÑOS                APLICANDO IA EN EL CONTACT CENTER

01 

¿Cómo puedo mejorar 
la conversión de mi
campaña?

03 

¿Cúal es la mejor hora 
para llamar?

05 
¿Cómo ordeno las colas
de las llamadas
entrantes?

07 

¿Esta venta va a tener 
incidencias?

09 
¿Podría saber por 
qué este cliente tiene 
mejor scoring? 
¿En tiempo real?

02 

¿Qué producto 
recomiendo?

04 

¿Cuántas veces tengo 
que llamar?

06 

¿Cuál es la forma más 
efi ciente de repartir 
registros?

08 

¿Cómo son los clientes 
que más me compran?

10 

¿Cuántas ventas voy 
a conseguir en esta 
campaña? ¿Cuántos 
agentes necesito?

10 retos que Lead Ratings        
resuelve aplicando IA

▲
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tar su predicción. Para inter-
pretarlos es necesario utilizar otras 
metodologías de IA. La más im-
portante es la conocida como XAI 
(Explainable Artifi cial Intelligence) 
que permite identifi car para cada 
score realizado y en tiempo real en 
base a qué variables se ha realiza-
do la predicción. 

Desde el 2020 en Lead Ratings 
trabajan con esta metodología, 
son  la única solución de Business 
Analytics que la ofrece integrada 
en sus modelos.  La aplicación del 
XAI en cualquier proceso de rela-
ción con el cliente es de alto valor. 
Por poner un ejemplo sencillo: el 
XAI permite introducir en el ar-
gumentario los motivos por los 
que el cliente tiene más o menos 
intención de compra. Los modelos 
implementados con esta tecnolo-
gía arrojan mejoras de resultados 

de algoritmos de IA. Pero también 
creemos que el sector necesita in-
crementar su inteligencia de nego-
cio y esto se traduce en conocer a 
la perfección a su cliente y ajustar 
su relación con él en base a este 
conocimiento. No se trata única-

mente de llamar de forma ordena-
da y efi ciente, se trata también de 
que al cliente lo atienda el agente 
que mejor se ajuste a sus necesida-
des y que conozca sus motivacio-
nes. Este será el factor diferencial 
del posicionamiento en el sector. 
Los contact centers tienen los da-
tos y el conocimiento operativo 
como para, mediante la aplicación 
de IA, dar este salto cualitativo”, 
señala Bonastre. 

superiores al 40%. La explicación 
es sencilla: predecir la intención 
de compra de un cliente mejora 
la efi ciencia en la relación con él, 
añadir la interpretación de esta in-
tención y aplicarla nos lleva direc-
tamente a la excelencia.   

Retos del contact center
Cabría preguntarse por qué estas 
empresas han decidido aplicar, 
con diferentes grados de intensi-
dad IA en sus procesos. “El sector 
del contact center demanda un ni-
vel de efi ciencia de procesos muy 
superior a otros sectores. Es un 
sector donde solo se sobrevive con 
un rendimiento óptimo, donde los 
intangibles tienen poco impacto 
(el branding, la percepción, …) y 
en el que el enfoque a proceso y re-
sultados es fundamental. Este en-
torno es ideal para la integración 

Pero llegados a este 
punto, ¿cuál es la mejor 
manera de implantar IA? 
Las ventajas de la ges-
tión interna son obvias: 
el conocimiento está en 
“casa” y se tiene el con-
trol absoluto de todo el 
proceso. Pero también 
tiene sus contrapartidas, 
resulta complicado en-

contrar perfi les expertos en este 
campo y no es fácil retenerlos, por 
lo que la rotación es alta. Además, 
los equipos internos suelen pecar 
de falta de innovación ya que solo 
se relacionan con problemáticas y 
casuísticas propias de la empresa. 
Si se decide por la externalización 
existen consultoras en el mercado 
que pueden ser de mucha utilidad 
en las fases iniciales pero, a medio 
y largo plazo, generan dependen-
cia de los consultores y exigen un 
alto nivel de inversión. 

 “Nuestra opinión es que la 
combinación ideal está en las so-
luciones SaaS. Es un método que 
permite integrar modelos predic-
tivos en muy poco tiempo, asegu-
ra la escalabilidad y es fácilmente 
integrable con otras soluciones. 
En Lead Ratings solo necesitamos 
una semana de media para inte-
grar un modelo”, dice Bonastre.

Los contact centers cuentan con 
personas que entienden perfecta-
mente el negocio. Se trata de que 
estas personas sean capaces de 
visualizar cómo la aplicación de IA 
puede mejorarlo. 

“La excelencia reside en un 
trabajo conjunto y en una rápida 
aplicación de modelos algorítmi-
cos. Nosotros ofrecemos respues-
tas, pero el mérito está en las pre-
guntas. Hemos comprobado que 
las mejoras son fruto de la madu-
rez de nuestros cliente. Cuanto 
más entienden ellos de IA, mejores 
son las soluciones que ofrecemos 
nosotros”, señalan los responsa-
bles de Lead Ratings.

     La aplicación de la Explainable Artifi cial Intelligence
ofrece mejoras superiores a un 40%

qué está pasando

PROS                               CONTRAS

• Control de datos y procesos • Alta rotación 
• Curva de aprendizaje 
• Alta inversión

• Acompañamiento en el inicio
• Defi nición de estrategia

• Alta dependencia del consultor 
• Altos costes 

• Agile (tiempo medio de integración 7 días)
• Escalabilidad 
• Tiempo de respuesta
• Alta especialización

• Modelo externalizado 100%

EQUIPO INTERNO 

CONSULTORÍA 

 SAAS 

IA: EXTERNALIZACIÓN VS. INTERNACIONALIZACIÓN 

▲
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Más allá
de la
OmnicanalidadOmnicanalidad

• Proporciona la mejor experiencia de cliente
permitiendo a tus contactos interactuar a
través de canales de Voz, Vídeo, Web Chat,
E-Mail, SMS y muchos otros canales.

• Usando la tecnología OpenChannel de
XCALLY Motion, es muy sencillo integrar
los canales que más te gustan: Redes Sociales,
E-Mail, interacciones con vídeo, Bots...

• Integración con los principales
CRMs y sistemas de tickets.

XCALLY, el software para contact center
de Inicia Soluciones

Omnicanalidad

Visítanos en www.iniciasoluciones.es
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año pasado para los procesos au-
tomatizados, hayan sido a través 
del voicebot.

Una implantación 
de éxito

Inicialmente, Caser comenzó a tra-
bajar con Fonetic para transformar 
su anterior IVR en un voicebot con 
reconocimiento de lenguaje natu-
ral, pregunta abierta y tecnología 
VoiceXML, para darle versatilidad 
y escalabilidad ante cualquier tipo 
de autogestión telefónica.

El proyecto de automatización 
se inició desarrollando gestiones 
sencillas, habilitando el acceso a 
peticiones como la solicitud del 
duplicado de recibos o documen-
tación contractual. 

Pero en 2020, Caser decidió dar 
un paso más y ampliar las capaci-
dades con un modelo de lenguaje 
adaptado específi camente al sec-

la gestión desde el punto en el que 
haya quedado la autogestión.

El tiempo medio para com-
pletar estos procesos es de solo 
3 minutos, lo que reduce en más 
de un 50% el tiempo medio que 
se emplearía con una gestión 
tradicional. Además, la sencillez 
del proceso hace que se logre un 
alto grado de fi nalización con la 
recogida de todos los datos ne-
cesarios, que oscila desde el 42% 
en apertura de partes de hogar de 
rotura de cristales hasta el 55% en 
el caso de Bricocaser.

Por último, gracias al voicebot
actual, se ha conseguido mejorar 
la tasa de enrutamiento de las 
llamadas entrantes en el Con-
tact Center en más de 10 puntos 
porcentuales, alcanzando actual-
mente casi el 90%, y se ha incre-
mentado un 7% el proceso de 
identifi cación.

Mejora de la experiencia 
del cliente

Para Caser, la experiencia del clien-
te es la columna vertebral de su es-
trategia. Por ello, uno de los puntos 
críticos sobre el que se ha trabajado 
todo este tiempo es que el voicebot 
“emule al completo lo que haría 
un gestor humano”, explica Petra 

Este sistema de autogestión, 
desplegado de la mano de 
Fonetic, ya resuelve el 24% 

de las llamadas en los servicios 
donde está implantado. 

Desde fi nales de 2020 se utiliza 
en las peticiones del servicio Bri-
cocaser y Electrocaser, y en la aper-
tura de partes de hogar por rotura 
de cristales o por daños producidos 
por climatología adversa. “Hemos 
sobrepasado los objetivos marca-
dos para el primer año de vida del 
voicebot, ya que ha aportado valor 
a casi el 75% de las llamadas que 
entran en la autogestión para aper-
turas de partes de hogar”, indica 
Natalia Wans, jefa de Proyecto de 
Transformación Digital en Caser.

Y es que, además de las pro-
pias autogestiones, el bot ofrece 
una enorme utilidad para validar 
los datos del cliente y tomar una 
primera declaración del parte. De 
hecho, casi la mitad de los partes 
de hogar abiertos en 2020 con el 
proceso automático se han abierto 
de esta forma. 

Por todo ello, desde Caser están 
muy satisfechos por haber conse-
guido que el 7% de todos los partes 
abiertos por el canal telefónico el 

tor seguros, trabajando conjun-
tamente con Fonetic. Así, se co-
menzaron a automatizar gestiones 
vinculadas a sus seguros de Hogar, 
“uno de los ramos más importan-
tes y con mayor volumen en nues-
tra cartera”, indica Natalia Wans.

La solicitud del servicio de Elec-
trocaser, y las aperturas de partes 
con rotura de cristales o por cli-
matología han sido las tres últimas 
autogestiones que se han incorpo-
rado al voicebot. 

En todas, se identifi ca con len-
guaje natural quién llama, se veri-
fi ca la dirección del inmueble y se 
comprueban las coberturas de la 
póliza. Si todo es correcto, se con-
fi rman los datos necesarios para 
abrir el parte. Si por alguna razón, 
el cliente no responde a alguna 
pregunta o no coincide la infor-
mación, se transfi ere la llamada a 
un gestor para que continúe con 

claves de un caso de éxito

CASER MEJORA LA RELACIÓN CON SUS CLIENTES             CON NUEVAS AUTOGESTIONES POR VOICEBOT

Hola, le atiende el voicebot 
de Caser. Por su seguridad, 

esta llamada puede ser grabada. 
¿En qué podemos ayudarle?      

Me gustaría solicitar el 
 servicio de Bricocaser.

Perfecto, para solicitar el 
servicio de Bricocaser 

vamos a pedirle algunos datos. 
Dígame, por favor, su nombre 
completo y sus dos apellidos.

Juan Rodríguez 
 López.

¿Es usted el titular 
de la póliza?

  Sí.

Para confi rmar el inmueble 
que fi gura en la póliza, por 

favor, diga la calle y el número. 
Calle Ponzano, 4

Marque o diga 
el código postal.
28010

Gracias, hemos identifi cado 
el inmueble. Por favor, 

indique qué tipo de servicio de 
bricolaje necesita.

Colocar unos estores 
 enrollables.

Su póliza cubre la colocación 
o sustitución de cortinas o 

estores. Este servicio incluye el 
desplazamiento gratuito del 
profesional y hasta 3 horas de 
mano de obra. Sería necesario 
que usted disponga del material 
necesario para realizar el trabajo 
solicitado. Por último, ¿es usted la 
persona de contacto para 
concertar la visita?

Sí.

Su teléfono de contacto 
acaba en 453, ¿es correcto?

Sí.

Hemos fi nalizado la 
recogida de datos y vamos 

a procesar su petición. Un 
momento, no se retire. 

Se ha generado su 
solicitud. En breve 

contactaremos con usted para 
concertar la cita. Recibirá un 
email y un SMS con el número de 
expediente y un enlace personal 
para que pueda realizar el 
seguimiento y aportar fotos o 
documentación. Gracias por 
contactar con Caser. 

UN EJEMPLO DE UNA CONVERSACIÓN CON EL VOICEBOT

La compañía sigue avanzando con fuerza en 
la digitalización de la relación con el cliente, 
permitiendo a sus asegurados realizar hasta 
cuatro tipos de autogestiones de manera fácil, 
rápida y transparente a través de su voicebot, 
sin necesidad de contactar con ningún agente.

ADOLFO MARTÍN, 
(sales director Fonetic, 
part of Sabio Group).
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De esa forma, mediante el uso 
del lenguaje natural, atiende las 
dudas de los mediadores sobre 
nuevas contrataciones, facilitan-
do la búsqueda de los números 
de epígrafes de hasta 1.000 activi-
dades económicas, y los conecta 
con los gestores de Caser en caso 
de necesitarlo para cualquier otra 
duda en la contratación.

El chat está desarrollado con 
Dialog Flow de Google, lo que per-

mite a Caser la mejora continua de 
forma autónoma para añadir FAQs 
o aumentar el reconocimiento de 
las actividades añadiendo nuevas 
expresiones, sinónimos, palabras 
relacionadas, etc.

Visión del 2021
Según explica Natalia Wans, en este 
año 2021, el objetivo es centrarse 
en mejorar el proceso de informa-
ción que el bot entrega al gestor, en 
las llamadas no completadas “para 
reducir el tiempo de la llamada y 
mejorar la productividad, lo que 
aportará también valor adicional al 
servicio y personalizará la experien-
cia del cliente”, indica Wans.

Además, según las previsiones 
de la compañía, este año desarro-
llarán una nueva autogestión con 
la apertura de partes por daños 
por agua, una tipología que supo-
ne el 30% del total de aperturas en 
Hogar, pero que incorpora mayor 
complejidad.

Trabajar con Fonetic
En cuanto a la colaboración con 
Fonetic, Natalia destaca la “pro-
fesionalidad” y el “alto nivel de 
acompañamiento” durante todo 
el proyecto, lo que hará que con-
tinúe su colaboración para seguir 

Díaz, responsable de Telefonía en 
el Contact Center de Caser.  “El 
bot es capaz de abrir expedientes 
sin necesidad de intervención por 
parte de un gestor de Atención al 
Cliente, por lo que la experiencia se 
ve reforzada”, añade.

Además, no hay que olvidar que 
las autogestiones telefónicas pro-
porcionan atención continua en 
procesos sencillos y ejecutables 
por un bot, lo que empodera a los 
gestores del Contact Center, que 
pueden centrarse en la atención 
de las llamadas más complejas 
que requieren de especialización. 
De esta forma, aportan mayor va-
lor a la gestión y a la relación con 
los clientes al asegurar la disponi-
bilidad de un gestor experto cuan-
do lo necesita.

Omnicanalidad: un 
chatbot para la mediación

La voz no ha sido el único medio 
que ha tenido en cuenta Caser en 
la digitalización de sus procesos, 
sino que junto con Fonetic ha 
desarrollado también un chatbot
interno, Nácar, como herramien-
ta de apoyo para agilizar las con-
sultas internas que realizan los 
mediadores de determinadas en-
tidades distribuidoras. 

   El voicebot ha aportado valor a casi el 75% 
de las llamadas que entran en la autogestión

CASER MEJORA LA RELACIÓN CON SUS CLIENTES             CON NUEVAS AUTOGESTIONES POR VOICEBOT

En la imagen, los integrantes de los equipos de las áreas de Tecnología 
y Explotación, Operativa de Clientes y Transformación Digital de Caser, 
que han participado en el desarrollo del proyecto junto a Fonetic. La 
tercera por la izquierda es Natalia Wans, jefa de Proyecto de Transforma-
ción Digital en Caser, y a su lado, Petra Díaz, responsable de Telefonía en 
el Contact Center de la compañía.
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desarrollando un Contact Center 
digital puntero y efi ciente.

Por su parte, Adolfo Martín, 
head of sales de Fonetic, destaca 
que Caser ha dado “un gran paso 
en la digitalización de la aten-
ción al cliente” con este proyecto. 
“Con la incorporación del bot, la 
compañía ha mejorado la co-
municación con sus clientes, en 
un momento clave en el que los 
asegurados necesitan sentir un 
acompañamiento continuo de la 
compañía”, afi rma.

Según explica Adolfo Martín, el 
impacto de la COVID-19 ha dejado 
su huella en el sector asegurador. 
“Se está produciendo una trans-
formación ágil de la digitalización 
de los servicios y la atención al 
cliente, para mejorarla y agilizar los 
procesos”, indica. “La pandemia ha 
cambiado completamente la forma 
de interactuar con los asegurados 
y herramientas como los bots per-
miten adaptarse a la realidad y ser 
más efi caces en las comunicacio-
nes del día a día”, matiza.

“Las soluciones con inteligen-
cia artifi cial permiten automatizar 
satisfactoriamente procesos me-
cánicos como la apertura de par-
tes y la autogestión de siniestros, 
algo que libera al Contact Center 
y vuelve más efi caces los procesos, 
Caser ha sabido tomar la delantera 
aquí y digitalizar sus procesos me-
diante un bot integrado con auto-
gestiones en uno de sus negocios 
más importantes, el del Hogar”, 
concluye Adolfo Martín.

Una imagen de la sede de Caser en Madrid.
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Desde 2019 tenemos un centro 
de automatización inteligente, que 
acompaña a nuestras operaciones en 
la identifi cación de oportunidades de 
uso de robótica e inteligencia artifi cial 
y que está generando muchas opor-
tunidades para los em-
pleados, para evolucionar 
hacia acciones de mayor 
valor añadido y más ca-
lidad para los clientes, al 
absorber las actividades 
manuales. Nuestra pro-
puesta de valor para estas 
tecnologías se basa en la reinversión 
de los benefi cios en el bienestar de los 
empleados y por tanto en la calidad 
del servicio. En estos dos últimos años 
nuestro programa de movilidad inter-
na ha generado múltiples oportunida-
des para que los empleados de Arval, 
se desarrollen en nuevas tecnologías 
como Robotic Process Automation, Ser-
vicios por Voz, Data Science, Marketing 
Automation…

El equipo de Experiencia de Cliente 
trabaja estrechamente con todas estas 
áreas para asegurar un resultado en lí-
nea con las expectativas de los clientes.

Relación Cliente: El cliente actual 
tiende a querer hacer por sí mismo 
ciertas gestiones, sobre todo las más 
frecuentes y sencillas, ¿cómo está con-
templada la autogestión en la estrate-
gia de atención al cliente de Arval? 

Arantxa Hernando: Exactamente, 
es una tendencia que estamos perci-
biendo muy vinculada al desarrollo 
del segmento de clientes particulares y 
retail, que ya es más del 50% de nues-
tra cartera de clientes. Estos clientes 
están acostumbrados a gestionar sus 
peticiones mediante el uso de aplica-

ciones o sistemas de comunicación digitales. 
Arval, está trabajando intensamente en ofrecer 
cada vez más servicios en este modelo, desde 
la contratación online, pasando por la entrega 
del vehículo y gestión de solicitudes a través de 
My Arval y chatbots, para las cuestiones más 
simples como la búsqueda de talleres. Tam-
bién nuevos servicios de mobility sharing que 
son nativos digitales y pensados para clientes 
digitales. 

Durante 2021 vamos a ver una evolución 
importante en la oferta digital de Arval, en 
todo el ciclo de vida del cliente.

Relación Cliente: ¿Cómo se trabaja la ex-
periencia del empleado para que redunde en 
esa óptima experiencia de cliente?

Arantxa Hernando: Partimos del principio 
“Empleados felices, clientes felices”, que nos 
lleva a trabajar de forma muy cercana con nues-
tros empleados para conocer sus inquietudes, 
ya que ellos son los que día a día tratan con los 
clientes y conocen mejor sus necesidades. 

Realizamos encuestas periódicas a todos los 
empleados a través del programa Arval Pulse, 
que mide y mejora el Net Promoter Score para 
empleados. Estas encuestas nos permiten co-
nocer las opiniones de nuestros empleados y 
el nivel de compromiso de los equipos, y nos 
ayuda a mejorar sus experiencias y expecta-
tivas y así trasladarlas en su relación con los 
clientes. Adicionalmente tenemos un grupo de 
People Champions cuya misión es impulsar el 
engagement de empleados mediante la pues-
ta en marcha de acciones sugeridas por ellos y 
sus compañeros.

Redacción

Desde la compañía señalan que 
sus ofertas integran una pro-
puesta de experiencia de clien-

te clara. “ Tenemos un plan de expe-
riencia de cliente integral y transversal 
a toda la propuesta de movilidad. Esto 
supone una gran inversión y un cambio 
de enfoque en el que la experiencia de 
cliente, de empleado y de nuestros co-
laboradores se integra desde el inicio 
en nuestro desarrollo de productos y 
servicios”, señala Arantxa Hernando, 
directora de Business Transformation & 
Customer Experience en Arval.

Relación Cliente: ¿Cómo se com-
binan las innovaciones tecnológicas 
con la formación de sus profesionales 
para que esta experiencia de cliente 
sea realmente óptima?

Arantxa Hernando: Desde nuestro 
plan estratégico anterior en el que se 
impulsó la digitalización e industriali-
zación de nuestros procesos, estamos 
trabajando en un plan de integración 
de conocimientos y experiencia en 
nuevas tecnologías para adaptar nues-
tros perfi les a la cuarta revolución in-
dustrial que ya se está gestando. 

Tenemos iniciativas como Transfor-
mación Agile, con equipos que ya tra-
bajan en este modelo, comunidades 
de usuarios digitales avanzados que 
tienen como misión acompañar y po-
tenciar el uso de nuevas tecnologías en 
el día a día, un plan de digital working 
muy completo con nuevas herramien-
tas que facilitan nuestro trabajo y me-
joran nuestra efi ciencia, especialmen-
te en estos tiempos de pandemia. 

breves      la visión de AEERC

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 confi guran la actividad de atención y relación con el cliente. En la 
actualidad reúne a más de 200 profesionales. 
(Más información en: www.aeerc.com).

Arval, empresa especializada en renting de vehículos de servicio completo y en nue-
vas soluciones de movilidad, y con 1,4 millones de vehículos fi nanciados en todo el 
mundo, ha puesto en marcha recientemente, su nueva estrategia 2020-2025 “Arval 
Beyond”. En ella se integran las necesidades de movilidad de sus clientes y cómo dar 
forma a una nueva manera de relacionarse con ellos. 

ARANTXA HERNANDO,
directora de Business Transformation 
& Customer Experience en Arval.

ARVAL: AUTOMATIZACIÓN INTELIGENTE 
PARA CREAR ÓPTIMAS EXPERIENCIAS
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EL OPERADOR 
DE TELECOMUNICACIONES 
DE LOS CONTACT CENTERS
El único operador de telefonía, registrado en la CNMC, que se 
dedica solo a su especialidad: el tráfico de los Contact Centers.
Brindamos a nuestros clientes transparencia, flexibilidad, 
monitoring en tiempo real y funcionalidades únicas que 
necesitan para gestionar sus recursos de telecomunicaciones 
con el fin de mejorar su eficiencia operativa.
Nuestra infraestructura procesa más de 15 millones de llamadas 
diarias a nivel nacional y internacional con más de 500 clientes 
"Contact Centers".

Para más información, contacta con nosotros
en contact@manifones.es o en el 911 857 695

Inscrito en el Registro
de Operadores
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La Asociación de Expertos en Relaciones con Clientes (AEERC), junto con sus partners GoContact, ON 
Soluciones y Up Spain, con la colaboración de ESIC Business & Marketing School e IFAES, organizan una 
nueva edición de los Premios Fortius. Estos galardones se han convertido ya en la herramienta de moti-
vación más completa para las empresas. 

LLEGA UNA NUEVA EDICIÓN 
DE LOS PREMIOS FORTIUS 

En esta decimotercera edición, los Fortius se 
mantienen fi eles a su esencia: el compromiso 
con el talento, el trabajo y esfuerzo durante todo 

un año de esas personas que gestionan el servicio al 
cliente en España. Más si cabe, en un año en el que es-
tos profesionales se han demostrado imprescindibles 
para la sociedad y han dejado constancia de su capaci-
dad de adaptación a nuevas formas de trabajo.  

“Los Premios Fortius son ahora más necesarios que 
nunca para reconocer y recompensar el tremendo es-
fuerzo de nuestros profesionales en 2020. Ellos han tenido que, sin mar-

En el proceso de identifi cación y elección de perfi les participan respon-
sables, compañeros o empleados de una misma compañía, con el fi n de 
seleccionar a LOS MEJORES candidatos en cada una de las 6 categorías 
de los premios:

Mejor Responsable de Plataforma 
 Mejor Supervisor 
 Mejor Agente de Ventas 
 Mejor Agente de Recobro 
 Mejor Agente de Atención al Cliente 
 Espíritu Fortius

PREMIOS PARA LOS GALARDONADOS
Los premiados como Mejor Responsable de Plataforma, 
Mejor Supervisor y Mejor Agente obtendrán:
● Trofeo y Diploma al premiado.
● Diploma a la empresa.
● Beca 100% Programa Superior de Dirección y Gestión del Servicio al 
Cliente (ESIC Business & Marketing School y AEERC), modalidad online.
● Pack Lifelong Learning (ESIC Business & Marketing School).
● Sello para incluir en las fi rmas y en la web corporativa.

Los premiados como Mejor Agente de Atención al Cliente, Rocobros 
y Ventas recibirán:
● Trofeo y Diploma al premiado.
● Diploma a la empresa.
● Pack Lifelong Learning (ESIC Business & Marketing School).
● Invitación Premium conferencias Relación Cliente Expo (IFAES).
● Sello para incluir en las fi rmas y en la web corporativa.

6 CATEGORÍAS PARA DESCUBRIR A LOS MEJORES

gen de tiempo ni de error, adaptarse a las nuevas 
circunstancias, con nuevos procesos, nuevas he-
rramientas, nuevos controles, incluso en ocasio-
nes nuevos clientes de perfi les muy diferentes 
a lo que estaban acostumbrados”, señala María 
Luisa Merino, gerente de la AEERC.

“Estos profesionales se han adaptado, se han 
reconvertido y han asumido más volumen de 
trabajo.  Todo ello alejados de los equipos, de 
compañeros y jefes, con un contacto digital y 

por lo tanto más frío. Pero han conseguido mantener la motivación y la 
calidad del servicio y lo han hecho de una manera ejemplar. Porque son 
grandes profesionales”, remarca María Luisa Merino.

Trabajo en equipo
En otro orden de cosas, la AEERC, tras una dilatada experiencia en la orga-
nización de estos galardones, ha afi anzado su equipo junto a partners con lo 
que ya trabajan desde hace unos años. ““En esta edición estamos especial-
mente agradecidos a nuestros partners, GoContact, ON Soluciones y Up 
Spain por la importante apuesta que hacen apoyando estos premios en 

una época en la que los re-
cursos no sobran. Y a cola-
boradores como ESIC Bu-
siness & Maketing School, 
que propiciará el impulso 
en la carrera de los gana-

dores, así como a IFAES, que proporciona la tan  merecida visibilidad a 
cada uno de los ganadores”, destacan desde la AEERC.

Los Premios Fortius, han logrado uno de sus principales objetivos: con-
vertirse en sinónimo de prestigio y reconocimiento en el sector. Las em-
presas participantes perciben el proceso de elección de sus candidatos a 
Fortius como una herramienta de reconocimiento a sus mejores trabaja-
dores, y consideran que ser el representante en estos prestigiosos galardo-
nes nacionales es ya un premio en sí mismo. 

Los ganadores se darán a conocer en la gala de entrega de premios que se 
celebrará previsiblemente antes de que termine el primer semestre el año. 

Compromiso con la formación 
Estos galardones son una excelente oportunidad para motivar a los 
equipos de las empresas participantes, eligiendo de entre sus profesio-
nales a los mejores responsables de plataforma, supervisores y agentes, 
personas que representarán a su empresa y con los que la compañía se 
siente identifi cada. 

Para los galardonados, estos Premios pueden suponer un trampolín en 
sus carreras, gracias a los programas de formación superior de primer ni-
vel que reciben junto al correspondiente trofeo y diploma de ganadores. 

qué está pasando
EVENTOS
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Este certamen, que nació en 
Francia en 2007 y llegó a Es-
paña hace ya 11 años, tiene 

un doble objetivo. Por una parte, 
ofrecer a los usuarios una herra-
mienta para distinguir a las compa-
ñías que ofrecen una mayor calidad 
de atención al cliente por sector de 
actividad y por otra, estimular a las 
empresas para que mejoren su ser-
vicio y puedan así diferenciarse del 
resto de competidores.

Importancia de la     
atención al cliente 

En este sentido, un dato impor-
tante a tener presente, como re-
cuerda Ana Banquer, directora de 
Comunicación de Sotto Tempo, 
compañía que organiza este certa-
men,  es que “la atención al cliente 
es uno de los aspectos fundamen-
tales para elegir un proveedor de 
servicio. No en vano el 73.7% de la 
población española ha contactado 
con el departamento de atención 
al cliente por algún motivo en el 
último año”, puntualiza.

Desde la organización resaltan que 
este galardón se distingue por ser:

● Independiente: la valoración 
no está vinculada a ninguna aso-
ciación ni revista.

● Imparcial: el trabajo de cam-
po lo llevan a cabo empresas es-
pecializadas en investigación de 
mercados.

● Exclusivo: solo existe una 
empresa ganadora por sector de 
actividad.

● Internacional: actualmente 
está presente en Francia, España, 
Alemania, Reino Unido, Marrue-
cos y Túnez.

“Para las empresas supone un 
impulso motivador para sus equi-
pos además de una herramienta de 
mejora continua, basada en una au-
ditoría externa fi able de su calidad 
de servicio”, cuenta Ana Banquer. 

En el último certamen realizado 
en el mercado español, las empre-
sas candidatas se sometieron a 
una exhaustiva evaluación consis-
tente en 205 test de Mystery Shop-
per mediante canales a distancia 
(130 test telefónicos, 50 emails o 
formularios web, 12 navegacio-
nes web, 8 test en redes sociales 
y 5 test de chat virtual), más una 

encuesta de satisfacción lanzada 
a 2.000 personas representativas 
de la población española realizada 
por la empresa Netquest. Todas las 
evaluaciones han sido procesadas 
y validadas por el programa de 
medición de calidad eAlicia.

Las compañías galardonadas 
obtienen el derecho de uso del 
logotipo Elegido Servicio de Aten-
ción al Cliente del Año 2021 en su 
comunicación durante un año, lo 
que los acredita como líderes en 
este aspecto.

Más información:
media@sottotempo.com

93 205 85 80
www.lideresenservicio.com

LÍDERES EN SERVICIO: RECONOCIMIENTO DE LOS USUARIOS 
A LAS EMPRESAS COMPROMETIDAS CON SUS CLIENTES

qué está pasando
EMPRESAS

Una imagen de la última gala de 
este certamen, que fue online.

ANA BANQUER, directora 
de comunicación de Sotto Tempo.

Las empresas Líderes en Servicio 2021
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El Certamen de los Líderes en Servicio busca 
dar voz a los usuarios para elegir las empresas 
que más destacan por su calidad de atención 
al cliente en cada sector de actividad. En la 
última edición celebrada en el mes de noviem-
bre del pasado año, se reconocieron las mejo-
res prácticas en 20 categorías diferentes.
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Desde la aseguradora seña-
lan que en cada canal han hecho 
adaptaciones a nivel experiencia 
de usuario, de forma que se han 
diseñado elementos de interac-
ción y animaciones que sirven de 
guía al usuario y les dan feedback
de toda interacción que tiene con 
el canal. Así, para los canales pro-
pios de Mutua en los que está el 
asistente se ha diseñado un menú 
de acciones frecuentes y anima-
ciones de lectura, escucha o es-
critura que sirven para indicar 
cuándo el asistente está haciendo 
algo o bien espera respuesta del 
usuario. 

“En el caso de WhatsApp nos ha 
resultado más compleja esta tarea 
ya que hemos tenido que atener-
nos a las posibilidades y también 
a las limitaciones del canal. Por 
ejemplo, hemos tenido que imple-
mentar algunas funcionalidades, 
aún en beta de WhatsApp, que nos 
permitan contar con mensajes es-
pecífi cos con botones contextua-
les para personalizar la experien-
cia”, apunta Juan Larrauri.

de dar partes de manera sencilla, 
guiada y muy rápida. Además, 
hemos comprobado que se está 
usando de forma muy natural el 
envío de notas de voz o fotos desde 
WhatsApp”, señala Alex Garay.

Atención virtual  
En estos momentos, se sigue tra-
bajando en el desarrollo del canal 
WhatsApp con la idea de incor-
porar nuevos servicios. “Estamos 
trabajando para añadir nuevas 
funcionalidades, que permitan 
pedir asistencia en carretera des-
de el propio canal o facilitar la 
búsqueda de talleres de forma 
que la geolocalización juegue un 
papel fundamental. Igualmente, 
estamos centrados en mejorar la 
personalización de la experiencia”, 
comenta Juan Larrauri.

Recordemos que EME además 
de atender a los mutualistas des-
de WhatsApp, también lo hace a 
través de varios canales de la com-
pañía (página web pública y área 
de clientes, las apps de la Mutua y 
Google Assistant y Google Home).

Actualmente, a través de 
WhatsApp, EME da res-
puesta, de forma personali-

zada, a cerca de 30 consultas espe-
cífi cas relacionadas con datos de 
póliza, recibos, partes o descuen-
tos. Desde diciembre también se 
encarga de la apertura de partes 
de accidentes de vehículos, con 
una gran aceptación por parte de 
los clientes.

Sobre este tema hicieron una 
presentación en Expo Relación 
Cliente Virtual Live 2020,  Alex 
Garay, head of digital de Mutua 
Madrileña y Juan Larrauri, head of 
digital strategy, de la Subdirección 
Clientes y Digital de la asegurado-
ra el pasado mes de noviembre. Y 
nos ha parecido oportuno retomar 
la presentación, incorporando los 
últimos datos de la iniciativa. 

claves de un caso de éxito

En este sentido, hay que hablar 
del servicio que posibilita la aper-
tura de partes de vehículos, que en 
estos momentos se está comuni-
cando a los clientes como nuevo 
servicio. “La acogida ha sido bue-
na atendiendo a los ratios de con-
versión que estamos obteniendo, 
que son prácticamente los mis-
mos de otros canales digitales muy 
consolidados. Los clientes se están 
encontrando con la posibilidad 

EL ASISTENTE VIRTUAL 
DE MUTUA MADRILEÑA 
AMPLÍA SUS CAPACIDADES 
TAMBIÉN EN WHATSAPP

Desde que el pasado año Mutua Madrileña lan-
zara su canal de WhatsApp, este es atendido 
completamente por EME, el asistente virtual de 
la compañía. EME ha sido desarrollado median-
te la inteligencia artifi cial de Google Cloud y ha 
sido reconocido como caso de éxito mundial 
en el sector seguros. El asistente, presente en 
varios canales, atiende más de 1.000 temáticas 
diferentes, con un ratio de comprensión de las 
consultas del 90%.

De izquierda a derecha, Juan Larrauri, 
head of digital strategy, de la Subdirec-
ción Clientes y Digital de Mutua Madri-
leña, y Alex Garay, head of digital de la 
compañía, con parte de su equipo.

*IA: Inteligencia artifi cial basada en Google

El lanzamiento de WhatsApp encaja en un timing idóneo tras 2 años de evolución de EME

Fuente: Mutua Madrileña.

Asistente informativo
& IA Básica*.

No identifi camos 
clientes.

>650 consultas 
generalistas. 

Identifi camos al cliente
(web & App)

>900 consultas.
13 consultas personaliza-
das y 2 operativas.

Identifi camos al cliente
(+WhatsApp).

>1.100 consultas.
>31 consultas personalizadas
proceso core rediseñado y
contextualización.

Asistente con capacidad 
de respuesta personalizada 
IA Básica.

Canal de WhatsApp asistido con
Capacidad de respuesta
personalizada y de derivación
IA intermedia.

VERSIÓN

IDENTIFICACIÓN
DE CLIENTE 

ALCANCE 

▲
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claves de un caso de éxito

dos por EME el pasado año, ya que 
gestionó más de 2,7 millones de 
consultas, con un 91% de acierto y 
un 46% de NPS y un crecimiento de 
uso del 30% durante el periodo más 
álgido de la pandemia.

“Se ha utilizado de manera tác-
tica durante el confi namiento para 
resolver cualquier gestión sobre la 
COVID-19 y las medidas tomadas 
por la compañía. Es el canal de más 
rápida y ágil actualización, permi-
tiendo ajustes en tiempo real”, se-
ñalan desde la aseguradora.

Como dato podemos señalar 
que ha resuelto más de 270.000 
consultas sobre las ayudas de la 
Mutua por la COVID-19 a clientes 
y proveedores, así como eventos 
afectados por el estado de alerta 
(coberturas, caducidad de partes, 
ITV, renovación de carnet, etc.).

EME también se ha mostrado 
efectivo como canal de rápida res-
puesta ante desastres climatológi-
cos como los vividos últimamente. 

El objetivo de la aseguradora en 
los próximos años es seguir dotan-
do de casos de uso al asistente vir-
tual para que cada vez sea de más 
utilidad para los mutualistas.

Y puntualizan que EME, para 
una empresa como la Mutua, no 
deja de ser un canal complemen-
tario de otros canales. “Estamos 
ante una inversión de futuro que 
vemos como un complemento 
para llegar a un usuario distin-
to que busca más la inmediatez”, 
concluyen desde la compañía.

namiento del asistente virtual que 
infl uyen en una óptima experien-
cia. Uno de ellos es la actualiza-
ción de sus contenidos, realizada 
por el equipo de Digital de Mutua 
especializado en el canal. La ac-
tualización se realiza a la par que 
en cualquier otro canal cuando 
surgen novedades que afectan a 
los clientes. “Está, por tanto, en 
continua actualización y plena-
mente al día. También se realiza 
una supervisión semanal de las 
conversaciones con los clientes 
para detectar nuevos contenidos y 
producirlos de la forma más rápi-
da posible. Para ello, revisamos las 
posibles respuestas con el área de 
la compañía a la que se refi era la 
cuestión”, comenta Juan Larrauri.

 Conocimiento interno
Sería interesante recordar que la 
idea de su creación y puesta en 
marcha de EME nace en el seno de 
MutuaInnova, el programa de in-
traemprendimiento de la compa-
ñía hace ya unos años (2017). En 
este programa, los empleados de 
Mutua trabajan en la generación 
de ideas que puedan ejecutarse 
con impacto en el negocio. “Nues-
tro asistente ha dejado de ser un 
piloto de innovación para conver-
tirse en un canal consolidado, en 
el que introducimos mejoras con-
tinuas con funcionalidades avan-
zadas”, comenta Alex Garay.

Que es un canal consolidado dan 
fe los datos de asistencia consegui-

Entre los proyectos que se 
estudian realizar con EME destaca, 
el poder interconectar este asis-
tente virtual con otros canales de 
interacción de la compañía, para 
que el usuario pueda ser atendido 
por un agente si así lo solicita. De 
momento, en el último año se ha 
avanzado en habilitar la conexión 
entre los canales asistenciales (con 
foco en WhatsApp en particular) y 
Salesforce, para que próximamen-
te se puedan derivar conversacio-
nes y facilitar el paso de la gestión 
automatizada a otra más persona-
lizada y atendida por personas.

En esta misma línea también se 
está trabajando en la idea de que 
WhatsApp pueda ser atendido por 
agentes, al conectarse este canal al 
CRM de la compañía y al contact 

center. Es una iniciativa en la que 
se empezó a trabajar en la segunda 
parte de 2020 que se espera po-
der activar a lo largo de este año. 
“El proyecto requiere contar con 
la habilidad necesaria para esca-
lar rápido y atender la demanda 
existente, controlando, además, el 
ancho de banda. Esto obliga a fi jar 
medidas para ser capaces de man-
tener un equilibrio entre demanda 
y oferta que nos costará calibrar. 
Además, otro reto que se nos pre-
senta es el de trasladar al contact 
center la conversación íntegra con 
todo el contexto posible para que 
podamos responder rápidamente 
al cliente”, señala Alex Garay.

Al margen de estas ambiciosas 
integraciones tecnológicas, hay 
otros muchos aspectos del funcio-

TECNOLOGÍA

USUARIO

ESCALABILIDAD ALCANCE

Este proyecto, y especifícamente, el canal de WhatsApp 
es diferencial por 3 motivos clave:

• Primer caso en el mundo 
al aunar 3 plataformas 
tecnológicas con consulta y 
operativa.

• Mayor asistente virtual 
multiagente en WhatsApp 
con tecnología Google.

• Multicanal: web, app, 
WhatsApp y entornos 
Google Assistant.

• Escalabilidad y potencia 
(hasta 600 consultas por 
minuto)

• El primer buscador inter-
no en canales digitales de 
Mutua sustituyendo a 
formularios, buscador 
interno y buzones de email

• Escasos referentes equi-
valentes en el sector directo 
y general en España.

• Procesos rediseñados en 
exclusiva para WhatsApp. 

• Uso de Inteligencia 
Artifi cial intermedia: audio, 
transcripción y clasifi cación.

Fuente: Mutua Madrileña.

El marco de atención de WhatsApp se basa en EME. Tendrá la posibilidad de 
derivar la conversación directamente a los agentes de contact center.

• EME es el “primer agente virtual” de Mutua que atiende al cliente identifi cándose como tal.
– Responderá a toda consulta general que tenga el mutualista.
– En casos concretos será capaz de darle información personalizada pidiendo la identifi cación con credenciales 
 (DNI y contraseña) en un proceso adaptado del logado de la página web.
– Cuando no le sea posible realizar la operativa por el cliente derivará a la web de Mutua o al canal telefónico.
– En modo piloto en 2021 y solo para prestaciones, será capaz de derivar la consulta y facilitar la conversación directa 
 en WhatsApp con agentes del call center.

1er MÉTODO DE RESPUESTA 2º MÉTODO DE RESPUESTA

Regla general: Derivación a Web Mutua
1er canal de preferencia.

Excepción 1: Conversación con agente
Sólo aplicable a cuestiones de prestaciones
y seguimiento de parte.

Excepción 2: Derivación a otro canal
Se muestra el teléfono o mail
correspondiente.

Eme responde a consultas
generales, personalizadas o
realiza operativas.

Fuente: Mutua Madrileña.

▲
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Fuente: Mutua Madrileña.

www.zendesk.es

Zendesk mejora el servicio de atención al 
cliente. Nuestro software está diseñado para 
satisfacer las necesidades de los clientes, 
preparar a tu equipo para el éxito y mantener 
tu negocio en perfecta sintonía.

A tu lado al 
servicio de 
tus clientes
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Los consumidores están cada 
vez más digitalizados y son 
más exigentes que nun-

ca. Ya no son usuarios pasivos de 
la información, sino que ahora 
quieren interactuar con las com-
pañías como iguales, quieren ser 
escuchados y que su voz se tenga 
en cuenta en las estrategias de ex-
periencia de cliente de sus marcas 
preferidas. En este sentido, las re-
des sociales se confi guran como 
un magnífi co canal para la comu-
nicación bidireccional con el con-

sumidor. Algunas de las ventajas 
de las redes sociales a la hora de 
comunicarnos con los clientes son 
las siguientes:
● Comunicación más directa y 
retroinformación continua de los 
usuarios que nos llega de forma 
fl uida y efi caz. Además, la marca 
se acerca más a su consumidor y se 
humaniza gracias a unas conversa-
ciones menos protocolarias que 
en la comunicación corporativa. 
Esto permite a los clientes com-
probar que detrás de las marcas 
hay personas también. Esta cer-
canía sin duda impacta muy po-
sitivamente en la percepción de 
las marcas y en las decisiones de 
compra de productos o servicios.

● Otra ventaja de las redes 
sociales en las interacciones 
con los clientes es que estos 
se sienten más escuchados 
y más valorados, adquieren 
la sensación de ser parte 
activa en su relación con las 
marcas.
● Las redes sociales son un 
valioso canal para obtener 
información relevante y co-
nocer mejor a los clientes. 
El mero hecho de plantear 
preguntas a las personas 
interesadas en nuestra 
marca nos va a proporcio-
nar información de valor 
sobre sus opiniones, quejas 
o sugerencias que podemos 
aplicar de forma ágil a la 
mejora de nuestros pro-
ductos, servicios, atención 
al cliente, experiencia, sa-
tisfacción, etc.

● Generan transparencia y con-
fi anza por ambas partes. Las redes 
sociales han puesto a las marcas 
al alcance de los consumidores 
como nunca antes y estos, al sen-
tirse escuchados y valorados, in-
crementan su confi anza en ellas. 
Además, el conocimiento mutuo 
genera indudablemente un incre-
mento de las ventas.
● Las redes sociales también nos 
permiten obtener un mejor resul-
tado de la interacción con los con-
sumidores. El feedback continuo 
que obtenemos por parte de ellos 
nos proporciona información que 
las marcas pueden utilizar para 
adaptar sus estrategias y ofrecerles 
más valor y la mejor experiencia 
posible.
● Por último, las redes sociales 
nos permiten ofrecer una aten-
ción al cliente más personalizada 
e instantánea, y hacerlo, además, 
a través de canales en los que el 
consumidor se puede sentir más 
cómodo y dispuesto a involucrar-
se en una conversación.
Es en este contexto cuando las 
redes sociales y el Contact Center 
van más de la mano que nunca, 
nos convertimos en pieza clave de 
nuestros clientes en la ejecución 
de su estrategia de atención en 
redes sociales. Siendo capaces de 
completar todo el ciclo, desde la 
escucha monitoreando en tiempo 
real a su competencia y lo que di-
cen sus consumidores de la marca, 
fomentando el engagement, mo-
derando y generando contenidos 
de valor, hasta la elaboración de 
un minucioso reporting 360 que 

permite disponer de una visión 
completa por canal.
A este ciclo desde el Contact Cen-
ter le incorporamos Inteligencia 
Artifi cial y el conocimiento que 
nos aporta la analítica de datos, 
las redes sociales proporcionan 
una cantidad ingente de infor-
mación, que bien explotada per-
mite diseñar experiencias únicas 
y ofertas personalizadas que pro-
porcionan diferencia competitiva 
a nuestros clientes. 
Ahora es cuando las plataformas 
sociales forman parte fundamen-
tal de las estrategias de atención. 
Las marcas necesariamente tienen 
que atender a sus clientes a través 
de ellas, garantizándoles una ex-
periencia integral, ágil y efectiva. 
Siempre teniendo en cuenta los 
matices que tiene cada una de las 
redes sociales.

Francisco Gil, 

director comercial 

de Majorel IBILAT.

En los últimos meses, y como consecuencia de las restricciones impuestas por la 
pandemia de COVID-19, las redes sociales han cobrado un papel relevante en las 
estrategias de atención y experiencia de cliente para las marcas. De hecho, las 
redes sociales no solo se han consolidado como un canal de atención al cliente 
más, sino que se han convertido en una auténtica vía de comunicación bidireccio-
nal entre las empresas y sus clientes o usuarios. Según el informe Digital Report 
2021 elaborado por We are Social y Hootsuite actualmente hay 4.200 millones 
de usuarios en redes sociales en el mundo, lo que equivale al 53% de la pobla-
ción mundial y en el caso de España al 80%.

LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIÓN BIDIRECCIONAL
EN LAS REDES SOCIALES PARA LAS MARCAS

qué está pasando
TENDENCIAS

FRANCISCO GIL,        
director comercial 
de Majorel IBILAT.
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Marc Vidal hizo una inte-
resante exposición de 
cómo pueden las em-

presas aprovechar este tiempo de 
incertidumbre y tremendamente 
retador que vivimos para rein-
ventarse y poner las bases de una 
nueva realidad económica, social 
y laboral. 

En su charla, Marc Vidal remar-
có que si hay algo que parece in-
dudable es que la tecnología será 
uno de los elementos esenciales 
que las compañías deberán saber 
utilizar para hacer frente a ese fu-
turo incierto que se nos presen-
ta. Precisamente, esa tecnología 
innovadora y disruptiva, como el 
big data o la inteligencia artifi cial, 
es la protagonista del documental 
(Luz), que Unísono ha elaborado y 
que es conducido por Marc Vidal 
como presentador. El nombre, Luz 
hace alusión a esa claridad que el 

No se trata pues, de tener miedo 
a los robots, sino de saber cómo 
gestionar esta incertidumbre con 
cierto grado de alerta y toman-
do perspectiva para ver qué es lo 
que no funciona ya. Es aquí don-
de Marc Vidal animaba a hacer 
un ejercicio que solemos ejecutar 
en nuestros ordenadores cuando 
inesperadamente dejan de funcio-
nar: apagar y reiniciar. En el caso 
de las empresas, se trata de elimi-
nar todo lo que ya no sirva. Eso sí, 
advertía de que en estos momen-
tos estamos sobre el detonante, 
y lo que hagamos durará para los 
próximos 40 años. Sin duda, esta-
mos ante un momento complica-
do pero retador.

Y son esos momentos difíciles 
los que permiten a los más visio-

narios poder acelerar y ganar com-
petitividad. Es una época de desor-
den que hay que saber aprovechar, 
tomar la iniciativa y aceptar los 
errores que se comentan por el 
camino, aprendiendo de ellos, es 
parte del proceso. Esto ayudará a 
poder gestionar la incertidumbre 
de una manera más fl exible.

En estado BETA 
Marc Vidal le llama estar en es-
tado BETA constante y llevado al 
mundo empresarial se traduce en 

contar con las herramientas que 
permitan afrontar los cambios que 
llegan, de la manera más efi cien-
te posible. Porque debemos tener 
presente que la revolución digital 
que vivimos afecta, y lo hará en 
mayor grado en un futuro próxi-
mo, a aspectos como la gestión de 
datos (cómo convertir los datos 
de clientes en conocimiento), la 
efi ciencia de los procesos (cómo 
automatizar procesos de forma 
inteligente), los modelos de nego-
cio (hay que ir a nuevos modelos 
de negocio puesto que la realidad 
es distinta) y el valor de lo humano 
en un mundo tecnológico (poten-
ciar las habilidades humanas que 
no sean automatizables).

Para que todo eso sea posible, y 
como pedía Marc Vidal en la con-
ferencia que puso el punto fi nal al 
evento de Unísono, hay que quitar 
barreras a la innovación. Y aludía 
a la tecnología como elemento 
de confraternización. Animaba, 
asimismo, a utilizar la tecnología 
para llevar más allá, capacidades 
humanas como la creatividad.

Y esa creatividad es la que nos 
ayuda a conquistar el futuro que 
hoy vemos incierto, no olvidemos 
que los tiempos complicados son 
los que mayores oportunidades 
presentan. Al hilo de ello, y uti-
lizando el símil del vuelo de las 
cometas, Marc Vidal apuntó que 
estas necesitan el viento en contra 
para subir más alto.

big data o la inteligencia artifi cial 
pueden aportar a los procesos de 
las empresas para abordar la in-
certidumbre del futuro.

En alerta sí, miedo no
Es evidente que esta tecnología 
incrementará la automatización 
de procesos y traerá un aumento 
de los robots, algo que, en estos 
momentos, es un elemento más 
para la incertidumbre que se vive. 
Sin embargo, Vidal, animaba a no 
tener miedo a este cambio en el 
mercado laboral. Y recordaba que 
ya en épocas pasadas, como en la 
revolución industrial, los cambios 
introducidos produjeron desajus-
tes en los puestos de trabajo de 
la época, destruyéndose antiguas 
maneras de hacer las cosas y sur-

giendo otras nuevas. Algo pareci-
do traerá la transformación digital 
que vivimos ahora y que implicará 
la inclusión de robots en activida-
des ahora ocupadas por personas. 
Como dato tranquilizante, Marc 
Vidal recordó que Corea del Sur, 
el país con más robots per cápita, 
es el que tiene un nivel de paro 
menor en todo el mundo, y si nos 
fi jamos en la Unión Europea, Gre-
cia es el país con menos robots per 
cápita, pero también es el que tie-
ne una tasa de paro más elevada.

     Las empresas han de contar con herramientas que 
les permitan afrontar los cambios que llegan 

ReStart2021, el evento anual de Grupo Unísono para empleados de la compañía, celebrado recientemente, 
y que este año fue totalmente de asistencia virtual, sirvió para exponer los resultados del ejercicio pasado y 
las líneas estratégicas para este año. El evento contó con la participación del experto en economía digital, 
Marc Vidal, quien ofreció una charla también para clientes de la compañía y medios de comunicación.

FLEXIBILIDAD Y TECNOLOGÍA, 
ELEMENTOS IMPRESCINDIBLES 
PARA GESTIONAR  LA INCERTIDUMBRE

En la imagen de la izquierda, y de izquier-
da a derecha, Sandra Gibert, directora 
general de Grupo Unísono; Marc Vidal, 
especialista en economía digital; y María 
del Pino Velázquez, presidente y fundado-
ra del Grupo Unísono.

qué está pasando
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A pesar del reto que suponía no poder celebrar el 
Odigo CXDay como siempre y tener que convertirse 
en un evento virtual, el Odigo CXDayMusicFest, se 
celebró con un gran éxito de participación. Una vez 
más, sorprendió y entretuvo a los asistentes con una 
sesión entre lo formativo, informativo y lo lúdico.

 sabías qué
EVENTOS

Haciendo un guiño a aque-
llas actividades de las que 
durante los meses pasados 

no hemos podido disfrutar, como 
conciertos y otras actividades de 
ocio y culturales, el evento se cele-
bró bajo el formato de un gran fes-
tival de música y, con el nombre de 
CXDayMusicFest. La música fue el 
elemento que dio un toque refres-
cante y ameno al encuentro 

Un evento muy ameno
La cita estuvo precedida por la ac-
tuación de la banda de rock Cherry 
& The Ladies, que se encargó de 
acompañar con música a los más 
madrugadores que se conectaban 
al evento. Y también amenizó con 
música los bloques de la sesión.

Siguiendo esa línea musical, el 
encargado de presentar y conducir 
el evento fue Frank Blanco, pre-
sentador de TV y locutor de radio. 
Explicó la relación entre la música 
y Odigo en lo que aportan a la co-
municación.

Las presentaciones se iniciaron 
con la apertura de Javier Llosá, 
director general de Odigo Iberia. 
Llosá analizó la situación de los 
últimos meses y qué ha supues-
to para las empresas la situación 
vivida y la importancia de estar 
preparados tecnológicamente 
para afrontar cambios imprevistos 
como los que se han sucedido por 
la pandemia.

Atentos al futuro
Las tendencias del mercado fue-
ron analizadas por Lucía Álvarez, 
business development director
de Odigo Iberia. Explicó cómo la 
frontera física del contact center 
se ha ido difuminando y este se 

extiende a otras áreas de la orga-
nización. También habló de cómo 
las empresas han tenido y tienen 
que adaptarse y transformar su 
negocio a través de la digitaliza-
ción, siempre con el foco puesto 
en el cliente, pero cuidando al 
máximo a sus empleados, dotán-
doles de las herramientas adecua-
das para que puedan desempeñar 
bien su función. 

Para analizar más en concreto 
las tendencias tecnológicas en la 
atención al cliente, David Gómez, 
presales manager de Odigo Iberia, 
habló de la atención cognitiva, de 
la importancia de hacer un uso 
adecuado y provechoso de los da-
tos y de lo primordial que es en el 
escenario actual, lograr el equili-
brio entre los embajadores virtua-
les y los embajadores humanos.

La presentación de la nueva 
versión de Odigo Pink Soda, fue 
uno de los contenidos de mayor 
protagonismo en la sesión, por las 
importantes novedades que intro-
duce este lanzamiento. 

Amine Boumediane, head of 
marketing and product en Odigo 
Iberia, la presentó como “única 
solución multicloud del merca-
do, que permite a las empresas 
renovar el contact center con una 
solución innovadora, segura y es-

calable, que aporta importantes 
ventajas en todas las etapas del 
journey del cliente”. 

Además, Odigo Pink Soda viene 
acompañada de Odigo eXperience 
Services, un completo catálogo de 
servicios que suponen una capa 
de valor añadido a la solución, tal 
y como explicó en la presentación 
de los mismos Su Gin Seo, design 
authority en Odigo Iberia.

Por su parte, el nuevo programa 
de partners y alianzas de Odigo 
fue presentado por Javier Cam-
po, responsable de esta área en la 
compañía en España. Algunos de 
los socios tecnológicos de Odigo, 
como Salesforce, Verint o Nuan-
ce, así como partners integradores 
como IBM Services o VASS, parti-
ciparon en este evento explicando 
su partnership con la compañía y 
sus experiencias en clientes y pro-
yectos de éxito.

Hablan los clientes
El punto más inspirador vino de 
mano de los clientes de Odigo. 
Carlos Pascual, director de ope-
raciones tecnológicas en Leroy 
Merlin España, compañía líder en 
acondicionamiento del hogar en 
España, explicó el proyecto que 
iniciaron con Odigo el pasado año 
a raíz del cierre de sus tiendas de-

bido a la pandemia. Pascual desta-
có la facilidad y rapidez de puesta 
en marcha del proyecto, la fl exibi-
lidad para que sus empleados pu-
dieran prestar el servicio desde sus 
casas, pero sobre todo habló de 
cómo esta transformación les ha-
bía servido para estar más cerca de 
sus clientes.

Albert Cortadella, IT project 
team leader de Vidacaixa, habló 
del proyecto que pusieron en mar-
cha hace unos años con Odigo 
para incorporar el teléfono como 
canal de atención, tanto para sus 
clientes como para la red de ofi ci-
nas de Caixabank en todo el terri-
torio nacional. Cortadella destacó 
de Odigo su componente huma-
no: su pasión, capacidad de traba-
jo y la ilusión por generar nuevas 
experiencias, como los pilares fun-
damentales del éxito del proyecto.

También se contó con el testi-
monio de Erik Delgado, de Banco 
Santander, quien explicó su expe-
riencia con Odigo como partner 
tecnológico para su proyecto glo-
bal de creación de una plataforma 
completamente omnicanal, que 
permite tener un único frontline 
de atención humano, que integre 
el contact center, la gestión remo-
ta centralizada de gestores para 
clientes y las propias ofi cinas. 

El colofón a este gran evento 
vino con la actuación del cabeza 
de cartel: Loquillo. El artista, un 
mito de la música rock española, 
ofreció un concierto en exclusiva, 
en el que interpretó algunos de sus 
temas más importantes, cancio-
nes imprescindibles de la historia 
de la música de este país, y que 
sirvió como cierre de este CXDay-
MusicFest.

ODIGO CXDAYMUSICFEST:
INFORMACIÓN Y ENTRETENIMIENTO DE LA MANO

El cantante Loquillo 
actuando en el cierre 
del evento.

En la imagen superior izquierda, Javier 
Llosá, director general de Odigo Iberia, 
en su intervención, junto al presen-
tador Frank Blanco. En esta imagen, 
Carlos Pascual, director de opera-
ciones tecnológicas de Leroy Merlin, 
entrevistado por Frank Blanco.
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Desde Smartcex apuntan 
que CexLive pretende ser 
un espacio para que tenga 

lugar ese punto de encuentro en el 
que dar voz a los profesionales del 
sector, cuenten su experiencia y 
compartan conocimiento. 

Esta idea de promover un es-
pacio continuado de información 
surge como una prolongación 
de Barcelona Customer Congress. 
“Tiene como lema compartir para 
crecer, ya que las materias que nos 
atañen son volátiles con cambios 
constantes y la importancia del 
know how que se va generando se 
pueda difundir para generar valor 
y competitividad a nuestro sec-
tor”, aseguran los responsables de 
Smartcex.

Mientras en el primer programa 
se abordó el tema de cómo fi deli-
zar al cliente y el reskilling de los 
empleados, en el segundo se trató 
cómo los datos ayudan a desarro-
llar acciones de personalización. 
En ambos casos, la presentación 

Jordi Haro dejó claro que en 
personalización, la clave hay que 
buscarla  en que los equipos de 
trabajo estén a gusto en la em-
presa, que tengan las sufi cientes 
herramientas y capacitación para 
emocionar a los clientes. Por eso, 
primero se debe invertir dentro 
de la casa para tener embajadores 
de customer experience. De esta 
manera, los empleados saldrán al 
terreno de juego a darlo todo, con 
motivación y entusiasmo, siempre 
con actitud positiva.

Y a la pregunta: ¿Por dónde em-
pezarías a ejecutar esta experien-
cia?, David Campos afi rmó que el 
paso principal para empezar a eje-
cutar esta unión de experiencia de 
clientes y colaboradores, siempre 
es trabajando y compartiendo el 
propósito de nuestra empresa de 
nuestra organización con nuestros 
colaboradores.

Si no alineamos el propósito y 
los objetivos de nuestros colabo-
radores, no podremos nunca dar 
una experiencia a nuestros clien-
tes de primer orden.

Por su parte, Laia Congost, 
CMO de Smartcex, tanto en el 
primer programa como en el se-
gundo, se encargó de presentar a 
los profesionales que fueron parte 
de esta sección “Tendencias” y de 
las noticias de actualidad del sec-
tor. En este segundo programa se 
habló de las certifi caciones Top 

Employer 2021, de la petición de 
la nueva patente de Microsoft para 
desarrollar un chat personalizado 
a cada cliente y de cómo debe ser 
el nuevo espacio de trabajo según 
Steelcase.

Agentes del cambio
En cuanto al primer programa, en 
la mesa de debate participaron 
Carlos Monserrate, director ex-
periencia de clientes en Bankia, y 
Lidia Nicolau, chief people & hap-
piness offi cer de Habitissimo. Y en 
la sección de Tendencias partici-
paron Emili Pascual, director de 
experiencia del empleado en el 
Banco Sabadell; Ramón Ramos, 
expansion leader en Ikea España y 
Rosa Peña, directora comercial en 
Medallia.

La fecha para el siguiente pro-
grama es el 25 de marzo a las 18:00 
a través de la web de Smartcex. 

Desde la compañía destacan su 
papel de agentes de cambio. "Tra-
bajamos con palancas motivacio-
nales, emocionales y retadoras 
para que impacten y produzcan 
inquietud y sensibilización sobre 
el tema objetivo. Son ideales para 
planes de sensibilización, cam-
bio de cultura, encuentros con 
equipos de ventas, comités de di-
rección… Es una excelente herra-
mienta y estrategia para el enga-
gement del talento”, señalan desde 
Smartcex.

CexLive es el programa de información 
y entretenimiento sobre tendencias, 
herramientas y buenas prácticas en Custo-
mer y Employee Experience, que ha pues-
to en marcha Smartcex, y 
del que Relación Cliente es 
media partner. La cita es 
mensual y se emite desde 
la página web de Smartcex.

CEXLIVE: PROGRAMA DE INFORMACIÓN 
Y ENTRETENIMIENTO EN FORMATO TELEVISIVO

qué está pasando

corrió a cargo de Agustí Molías, 
CEO de Smartcex.

Segmentando para 
personalizar

El programa de febrero abrió con 
una mesa redonda, bajo el título: 
“Personalización: pilar clave de la 
customer y employee experience” 
y para ello Agustí Molías, contó 
con la experiencia de Héctor Pre-
muda, director de experiencia de 
clientes en Segurcaixa Adeslas, y 
Maribel Álvarez, directora de ta-
lento en Zurich.

Héctor Premuda abrió la mesa 
de debate señalando que no se 
puede hablar de personalización 
si no hablamos de segmentación. 
Sobre todo, ahora que dispone-
mos de tantos datos.  

Además, en la sección de “Ten-
dencias” participaron David Cam-
pos, socio de HR Agile Institute y 
CEO de la empresa Matchtrial, así 
como Jordi Haro, jefe de atención 
al cliente en BSM.  

TENDENCIAS
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En esta imagen, Laia 
Congost y Agustí 
Molías, de Smartcex. 
En las otras imágenes, 
momentos del primer 
y segundo programa 
de televisión emitidos 
en los meses de enero 
y febrero.
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Este evento digital tenía 
como objetivo explorar las 
últimas noticias relaciona-

das con las estrategias de expe-
riencia de cliente y compartir las 
mejores prácticas.

Diseñado para clientes de Aten-
to y otros stakeholders, el evento 
fue un atractivo escaparate de tres 
horas en el que se debatió sobre 
la digitalización en el ámbito de 
la experiencia de cliente. Living 
Digital: Respirando la nueva nor-
malidad sirvió de escenario para 
entablar conversación con los di-
rectores ejecutivos de algunos de 
las principales empresas tecnoló-
gicas, e incluyó sesiones de traba-
jo sobre temas clave, así como un 
discurso principal por parte del 
empresario de Silicon Valley, Guy 
Kawasaki, quien actualmente di-
rige su propia empresa de capital 

riesgo, Garage Technology Ventu-
res, y es, además, evangelista jefe 
en la compañía Canva.

Hay que recordar que Kawasaki 
participó, junto a Steve Jobs, en el 
desarrollo de Macintosh, el primer 
ordenador personal accesible para 
cualquier usuario. Este profesional 
ha adoptado el papel de instructor 
de las bondades de la innovación y 
el emprendimiento.

Aprendiendo a cambiar 
en movimiento

«El principal objetivo hoy es com-
partir nuestra experiencia y apren-
dizajes, pero también hablar sobre 
nuestros puntos de vista y planes 
de acción para los próximos me-
ses. El cambio es la única cons-
tante en la vida, y en la crisis, o 
tal vez por ella, hemos acelerado 
la transformación de Atento. Al 

inicio de la pandemia, estableci-
mos dos prioridades principales: 
la salud y seguridad de nuestros 
empleados y la continuidad de 
los servicios que brindamos a los 
clientes. Esperamos que todos los 
aquí presentes se lleven a casa una 
perspectiva sobre cómo los líderes 
de la industria han enfrentado los 
desafíos que nos afectan a todos 
y cómo podemos convertirlos en 
oportunidades, durante el período 
que ahora llamamos “nueva nor-
malidad”, señalaba en su discurso 
de apertura, Carlos Lopéz-Abadía, 
CEO de Atento.

En una charla informal de CEOs, 
moderada por Anne Igartiburu y 
en la que participaron los direc-
tores generales de Liberty Latin 
America, Microsoft y Telefónica, 
se abordaron los cambios en el 
sector durante el año pasado y se 
establecieron las prioridades para 
los próximos meses. Todos los par-
ticipantes estuvieron de acuerdo 
en que la seguridad de los em-
pleados y el mantenimiento de los 
servicios al cliente son primordia-
les. Y que esto se puede lograr in-
virtiendo en plataformas digitales 
que utilicen tecnologías disrup-
tivas como inteligencia artifi cial, 
automatización, análisis de datos 
e internet de las cosas. La ciber-
seguridad también fue abordada 
como un factor de preocupación 
en el sector.

Los asistentes tuvieron la opor-
tunidad de unirse a una de las tres 
sesiones grupales con el objetivo 
de compartir las mejores prácticas 
de Atento. Los temas clave cubier-
tos durante estas sesiones fueron 
la aceleración de la economía re-
mota y el teletrabajo, las tenden-
cias de CX y cómo la cultura y los 
valores de una compañía impac-
tan en su Experiencia de Cliente.

Perspectiva 
post pandémica 

Por último, el invitado estrella Guy 
Kawasaki, cerró la sesión con un 
discurso en el que subrayó cómo 
un período de gran crecimiento se-
guiría a este período de pandemia, 
y que dependerá de varios facto-
res, entre ellos: la planifi cación a 
largo plazo, ser lo sufi cientemente 
audaces para sacrifi car un produc-
to ahora para ganar en el futuro, 
simplifi car la oferta al consumidor, 
trabajar en la fi delización de los 
clientes actuales, adoptar lo digital 
y analizando la actualidad con mi-
ras hacia el cambio.

En la charla de clausura, Guy 
Kawasaki y Carlos López-Abadía 
coincidieron en que alcanzar el 
éxito depende de una serie de 
elementos pero, que lo más im-
portante es la determinación. Du-
rante  esta época de crisis, es ne-
cesario ser único y valiente, ya que 
ello conducirá fi nalmente al éxito.

Las claves de la post-pandemia expuestas en el evento Living Digital: 

RESPIRANDO LA NUEVA NORMALIDAD

Living Digital: Respirando la nueva normalidad, es el 
lema utilizado por Atento para el evento que organizó 
el pasado mes de febrero y donde se resaltó que la 
seguridad y la inversión en plataformas tecnológicas 
son prioritarias para las empresas con el foco puesto 
en la experiencia de cliente.

En esta imagen, 
otro momento 
del evento con 
alguno de los 
asistentes al 
mismo.

En la imagen superior, y de izquierda 
a derecha, José María Pérez Melber, 
Atento EMEA general manager; Rosana 
Pérez, BBVA Customer care & telemarke-
ting director; y David Sastre, SEUR chief 
customer offi cer. Abajo, Guy Kawasaki, la 
estrella invitada al evento, y la presenta-
dora del mismo, Anne Igartiburu.

qué está pasando
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estar ahí para
tus clientes, 
pase lo que pase.
En los momentos difíciles, tus clientes te
necesitan más que nunca. Es 
fundamental ofrecerles las experiencias 
personalizadas y sencillas que esperan.
Consigue que todo funcione gracias a la 
solución Genesys Cloud™.

Comprueba lo fácil que puede ser.

www.genesys.com/es

estar ahí para
tus clientes, 
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 la visión de un bloguero

presidente de Estados Unidos, Donald 
Trump, ha sido el más pacifi sta de la 
historia en décadas. ¿Los ciberataques 
cuentan como Guerra o como video 
juego de PlayStation5?

La mayoría de la gente no cree que 
algo pueda suceder hasta que ya ha 
ocurrido. No es por debilidad o una 
simple estupidez, es parte de la condi-
ción humana que hemos heredado de 
nuestros ancestros.

Seguir con los ojos abiertos
Durante más de veinte años he sido 
empresario y he creado multitud de 
soluciones tecnológicas para grandes 
compañías, realmente resolviendo 
problemas gracias a la tecnología. Una 
especie de Alberto Chicote, aunque a 
diferencia del él, en vez de ser la pesa-
dilla de las cocinas, yo lo soy de las em-
presas y, por fi n, muchos directivos se 
han convencido con un tortazo pandé-
mico, de que lo que era imposible, ha 
dejado de serlo y ha pasado a ser “im-
probable”, para terminar, fi nalmente 
sucediendo.

Viviremos la generación de usuarios 
de todo, dueños de nada. Al fi nal va a 
resultar que la transformación digital 
ha tenido que llegar en un trocito de 
ácido nucleico, rodeado de malas no-
ticias. Por eso, me quedo con la frase 
que ha inspirado a Jack Ma (fundador 
de Alibaba), a construir una de las ma-
yores compañías del planeta: Las opor-
tunidades están donde hay problemas 
y hay gente quejándose. ¿Pues qué me-
jor momento que esta nueva realidad 
que estamos comenzando a vivir, ¿no?

Javier Sirvent

Javier Sirvent @javiersirvent

Es obvio que la evolución de la COVID-19 puso en jaque al planeta en-
tero, evidenciando que muy pocas organizaciones y empresas estaban 
preparadas para afrontar una crisis que fl oreció por motivos sanitarios, 
pero que se convertirá en pandemia económica durante muchos años. 
Este tsunami provocado por un virus, dejará un huracán de extinciones 
en muchos sectores relacionados, por ejemplo, con los viajes de empre-
sa, el turismo, la desaparición de miles de cines o la transformación de 
muchos eventos tal y como los conocíamos.

Javier 
Sirvent.

¿ESTAMOS PREPARADOS PARA 
LA SIGUIENTE CYBERPANDEMIA?

Esta pandemia no será la única 

Durante 2020 vimos a la gran mayoría 
de directivos y políticos tomando toda 
clase de decisiones que saltaban caó-

ticamente en pocas horas del #Just-In-Time, al 
#Just-In-Case: Volvamos a la ofi cina el lunes, 
las mascarillas son contraproducentes, no es 
más que una gripe, esa nueva cepa no llegará, 
hoy todos a teletrabajar, mañana solo abierto 
al 30%; ¿Y si nos confi nan el viernes? Departa-
mentos de tecnología estuvieron pendientes 
de una conexión a internet para poder teletra-
bajar y mientras se tomaban decisiones, recibir 
simultáneamente un cyberataque para termi-
nar pagando en bitcoins un rescate de la base 
de datos de clientes. 

Se acabó lo que se daba
Estas han sido alguna de las consecuencias de 
haber mandado a casa a empleados a conec-
tarse desde el “ordenador personal” repleto 
de troyanos y de software malicioso escon-
dido en “juegos gratuitos” o en aplicaciones 
de smartphone que permiten hacer nuevos 
retos de Tiktok. En mayor o menor medida, 
todos nos hemos visto forzados a utilizar y a 
aprender herramientas como Zoom, Teams e 
incluso tirar de WhatsApp cuando por políti-
cas de empresa, meses antes estaba prohibi-
do. Sin embargo, esta posibilidad de tener en 
una video-llamada a proveedores o clientes 
ha abierto los ojos a grandes 
y pequeñas empresas para 
ahorrarse cientos de horas 
de desplazamiento o miles 
de euros anualmente en die-
tas por “viajes y reuniones de 
trabajo”. Pues esto se acabó 
para siempre.

Pocos meses después de declararse la emer-
gencia mundial, compartir escritorios vir-
tuales, presentaciones, documentos, evitar 
atascos, haber menos trenes, menos aviones, 
menos hoteles, menos cenas o comidas de 
trabajo, esa sí que será la #NuevaRealidad que 
viviremos. Mientras tanto, en algunos ministe-
rios, continúan funcionarios, abogados, eco-
nomistas, departamentos fi nancieros enteros 
desbordados con certifi cados que no podían 
instalarse en el “ordenador de casa”. Bien por 
falta de información o de previsión.

Sin embargo, esta pandemia ha traído cosas 
muy buenas, se ha ido en la dirección correcta.

 El título favorito por los clientes de 
mis conferencias, consultorías a empre-
sa o clases siempre ha sido: transforma-
ción digital, susto o muerte. Ha hecho 
falta una pandemia para que muchos 
“ya lo hayan pillado”. A cada colectivo 
les metía su dosis de “conéctalo todo y 
ponte las pilas” de forma personaliza-
da y específi ca: al sector seguros, al de 
la banca, al de movilidad, servicios, ali-
mentación, retail, profesores, sanidad, 
etc. Gracias a digitalizarse, el susto no 
se ha convertido en extinción. Hemos 
podido seguir educándonos a distancia, 
comprando online bienes de todo tipo, 
millones de personas han realizado su 
primera video-consulta con un médico 
de forma online o hemos asistido al cre-
cimiento explosivo de las plataformas 
de entretenimiento.

Durante el último año hemos sufri-
do otras amenazas de una peligrosidad 

que por mucho que 
trate de explicarte, 
no puedes imagi-
narte. Debido al es-
tigma que produce 

ser víctima = mala imagen, se han si-
lenciado o hablado muy poco de ellas. 
Desde los ciberataques que afectaron a 
empresas españolas de seguros, salud 
e incluso seguridad, al especialmente 
grave que sufrió la Agencia Europea del 
Medicamento, accediendo a datos so-
bre la composición de varias vacunas, 
pasando por el “misterioso apagón” 
que tuvo Google a nivel mundial.

¿Vamos a continuar mirando hacia 
otro lado al igual que las advertencias 
durante años de los riesgos a quedarse 
obsoleto por no estar “digitalizados”? 
Muchos comentaban que el anterior 
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Esta metodología proporciona un nuevo 
lenguaje para que todas las áreas de la 
compañía, desde sistemas a marketing o 

atención al cliente, se entiendan y trabajen en 
la misma dirección. Y esta es conseguir que el 
cliente disfrute de cada interacción con la com-
pañía sin fi suras y que esté deseando compartir 
su experiencia.

A diferencia de otras herramientas estraté-
gicas como el DAFO o el mapa de empatía, el 
customer journey es una herramienta dinámica 
y personalizable, que ha ido evolucionado para 
afrontar el reto omnicanal, pero también la an-
helada diferenciación por parte de las compa-
ñías, pues nos permite introducir nuevos mo-
mentos de interacción y nos ayuda a aterrizar 
nuestra propuesta de valor a cada canal, cliente 
e interacción.

Esta herramienta está a caballo entre el diag-
nóstico y la innovación: permite identifi car va-
riables a corregir (hacer mejor/ diferente) o a 
eliminar (dejar de hacer) pero también diseñar 
otras que no existen y podemos implantar para 
diferenciarnos. En otras palabras, nos debería 
servir tanto para eliminar detractores y corre-
gir situaciones que están generando insatisfac-
ción, como para generar promotores y diseñar 
esos momentos de sorpresa (WoW) que dispa-
ran la recomendación. 

Existen varias formas de representar un cus-
tomer journey, aunque todas ellas deben con-
templar una serie de características básicas: 
● Estar construido desde la perspectiva del 
cliente.
● Contener el ciclo de vida completo de la rela-
ción del cliente con la compañía, incluyendo el 
antes, el durante y el después de dicha relación.
● Refl ejar qué sucede en cada paso de la se-
cuencia, mapeando todas las interacciones en 
cada etapa del journey.
● Contener información descriptiva de la vi-
vencia del cliente.
● Acotar el tipo de cliente al que hace referencia.

En cuanto a los pasos a seguir para la elabo-
ración del customer journey, estos son:

1Recoger información existente: estudios/ 
encuestas de satisfacción, organigramas, 

canales de atención, políticas de RR.HH., guías 
de estilo, perfi lado de clientes…

2Desarrollar hipótesis iniciales: generamos 
una primera visión del customer journey 

desde el punto de vista del empleado. Las herra-
mientas que utilizamos son: entrevistas + focus 
group con perfi les clave y estratégicos.

3Investigar al cliente: profundizamos en el co-
nocimiento del cliente mediante entrevistas 

en profundidad (>B2B) +  focus group (>B2C).

4Analizar la investigación: analizamos de 
forma exhaustiva la información recabada y 

validamos con el cliente las hipótesis. Para ello 
utilizamos encuestas de experiencia a clientes.

5Dibujar el customer journey incluyendo: ma-
peo de puntos de fases y puntos de contacto 

+ expectativas + experiencia + importancia + 
moment of truth y moment of pain + esfuerzo 
+ satisfactores e insatisfactores + verbatims + 
áreas de mejora.

José Serrano, CEO de IZO España.

El customer journey o pasillo del cliente se concibe como una 
foto en movimiento de lo que el cliente vive (y echa en falta) en 
sus múltiples interacciones con la compañía. Es una herramienta 
enormemente poderosa que nos ayuda a pensar como el cliente 
(no en él ni para él), y por tanto, nos permite identifi car insights 
clave para innovar en lo que verdaderamente le importa y valora 
el consumidor en cada etapa de su “viaje”.

CRITERIOS ESENCIALES DE UN 
CUSTOMER JOURNEY EFICIENTE 

TENDENCIAS

PLANTILLA PARA ANALIZAR CÓMO SENTAR 
LAS BASES DEL CUSTOMER JOURNEY



113

SpainAD_v4.indd   1 11/03/2021   17:06



114

Sé que puede haber más, y 
seguro que me dejo alguna, 
pero creo que estas habili-

dades, en las que me permito la 
licencia de incluir alguna actitud, 
son una base sólida para alcanzar 
los resultados esperados:

1. Actitud 
Sin actitud no hay venta. Es nece-
sario tener el foco puesto en lo que 
haces, en vender. Debemos evitar, 
por todos los medios, contaminar-
nos de negatividad propia “porque 
hoy todavía no he vendido nada” 
y de la negatividad ajena “es que 
esto no se vende”. Al teléfono es 
inevitable tener pensamientos 
negativos cuando no se vende, 
somos humanos, pero sí podemos 

evitar que los pensamientos nega-
tivos gobiernen nuestra vida. A los 
agentes les digo en mis talleres que 
no se trata de ser positivos, sino de 
ser prácticos: El cerebro consume 
el 20% de la energía que gastamos 
al día. ¿A qué prefi eres dedicarla, a 
vender o a quejarte?

2.Piensa como tu cliente
Entender para infl uir. Una barrera 
que me encuentro habitualmen-
te en los agentes es “Yo esto no 
lo puedo vender porque yo no lo 
compraría”. No proyectes tus gus-
tos y criterios en tus clientes. Trata 
de entender las razones de com-
pra de otros clientes y conecta con 
ellas. El objetivo es pensar como 
tus clientes, no que tus clientes 
piensen como tú. Puede que tu 
producto no sea el mejor, pero es 
posible que sea lo sufi cientemente 
bueno para que te lo compren, si 
tú quieres.

3.Transmite honestidad
Evita el efecto “solo me quieres 
por mi dinero”. Si hacemos ver al 
cliente una clara intención de ven-
ta más allá de sus intereses, malo. 
Haremos de la venta un proceso 
natural si conseguimos transmi-
tir que nos benefi cia a los dos. El 
cliente, además de buscar su be-
nefi cio propio, también querrá 
comprarte si “le has caído bien”, 
así que ya sabes: Muestra respeto 
escuchándole, no le abrumes con 
datos, sé natural, y hazle sentirse 
a gusto. ¿Has pensado qué trans-
mites a tus clientes cuando hablas 
con ellos?

4.Adapta tu discurso 
Entender para infl uir El colocar 
productos como sea puede llegar 
a ser algo habitual. El problema 
viene con la primera factura del 
cliente que llama para causar baja 
“porque yo no he comprado eso”. 
¿De qué nos sirve vender si luego 
se anulan las ventas? 

Otra forma de hacer que no nos 
entiendan es apisonar al cliente 
con argumentarios robotizados en 
los que apenas participa, y claro, 
desconecta. La memoria inmedia-
ta es capaz de retener 3 datos en 20 
segundos. 

Es necesario hacer que el clien-
te participe en la conversación de 
ventas, lograr pequeños síes, po-
nerle ejemplos, y comprobar que 
entiende lo que le decimos.

5.Gestiona las              
objeciones

(No las rebatas). En esta fase de la 
venta nos jugamos encontrar la luz 
al fi nal del túnel. Siempre les digo 
a los agentes que las objeciones no 
son una amenaza que tienen que 
rebatir. Son una respuesta natural 
del ser humano, porque sentimos 
la necesidad de protegernos di-
ciendo “no”. En ocasiones el pro-
pio cliente olvida su objeción si 
avanzamos en los benefi cios del 
producto. Importante no cortarle: 
“por la boca muere el pez”, y si sa-
bemos escuchar en lugar de espe-
rar a que se calle “para rebatirle”, 

encontraremos contradicciones y 
algunas pistas para conectar nues-
tros argumentos. Analiza el por-
qué de las objeciones que recibes: 

■ Sondeo insufi ciente.
■ Presentación poco clara.
■ No has escuchado.

 lo que te ha dicho.
■ No te cree.
■ No es el cliente para lo que 

vendes.

6.El cierre 
¿Arte o ciencia? El cierre no es la 
llave mágica para vender. Si des-
cuidamos todo el proceso de la 
llamada, y pasamos por ella como 
sobre ascuas, llegamos al fi nal y 
nos asomamos al abismo. Si úni-
camente nos dedicamos a contar 
lo que tenemos que contar “a sol-
tar nuestro rollo”, llegamos al mo-
mento del cierre sin saber nada, y 
no hay fórmula mágica que solu-
cione esto. El cierre es un proceso 
natural, la última fi cha del domi-
nó de una llamada bien hecha, y 
con una sencilla frase, se termina 
el proceso. Se empieza a cerrar 
cuando empieza la llamada, y no 
al fi nal. Durante la llamada hay 
que intentar generar y detectar 
“señales de cierre”. El cierre es un 
Sí grande, basado en algunos síes 
pequeñitos. Por cierto, no he res-
pondido a la pregunta de inicio. 
¿arte o ciencia? Tiene un poco de 
las dos.

Adrián Murcia.

tribuna

Uno de mis primeros retos, cuando me plantearon 
escribir un artículo sobre las 6 skills del buen vende-
dor fue qué 6 elegir y en base a qué. Las habilidades 
están seleccionadas según mi experiencia profesional 
en el sector: televendedor, responsable de equipos en 
televenta más tarde y formador/consultor, ahora.

6 SKILLS DE TODO 
BUEN VENDEDOR

ADRIÁN MURCIA.
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Hemos recogido en estas páginas algunos ejem-
plos de lo que está signifi cando el avanzado grado 
de digitalización que tienen las relaciones de los 
clientes con las empresas. Esto es ya una realidad 
no solo en los canales que presentan las organiza-
ciones para la comunicación con sus usuarios, sino 
a la hora de realizar sus gestionar a través de asis-
tentes virtuales. Y junto a ello, también encontra-
mos otros ejemplos de cómo se están desarrollan-
do servicios basados en realidad aumentada para 
mejorar la experiencia de los usuarios, o de cómo 
las compañías no dejan pasar la oportunidad de co-
nectar con sus clientes a través de las redes sociales 
más populares del momento. 

 relaciones digitales que buscan los clientes

ÉXITO DEL CANAL DE WHATSAPP 
EN LÍNEA DIRECTA

Línea Directa lanzó su primer 
WhatsApp corporativo para sus 
asegurados de coches en 2019. Y 
según datos de la entidad, el pasa-
do año, la aseguradora atendió a 
más de 75.000 siniestros a través 
de este canal y ha intercambiado 
más de 300.000 mensajes con sus 
clientes.
Cuando se lanzó este servicio de 
WhatsApp, se hizo dentro del Plan 
de Transformación Digital de la 
compañía. En estos  momentos, 

ya está disponible en todos los 
talleres colaboradores de la asegu-
radora, así como en los propios de 
Madrid y Barcelona. El servicio per-
mite seleccionar el taller y solicitar 
citas para  reparaciones.
También es posible tramitar un 
siniestro de Autos en solo cuatro  
mensajes de WhatsApp, de media.
Las previsiones de la compa-
ñía apuntan a que este año se 
dupliquen los siniestros de motor 
atendidos a través de este canal.

La aplicación CaixaBank Pay ha 
sido elegida como la “Mejor 
Iniciativa de pagos por móvil 
para consumidores” en los Pa-
yTech Awards 2020, que otorga 
la publicación británica Fintech
Futures y que reconocen la 
excelencia y la innovación en 
el uso de las tecnologías de la 
información en la industria de 
las fi nanzas y de los pagos en 
todo el mundo.
El jurado ha premiado la 
aplicación de pago móvil de 
CaixaBank por, entre otros as-
pectos, las últimas innovacio-
nes incorporadas, que incluyen 
el uso de la biometría para la 
autentifi cación segura de los 
pagos físicos. La tecnología 
de pago móvil es de Visa y 
permite “tokenizar” las tarjetas 
garantizando el pago seguro.
Con el objetivo de permitir 
al consumidor elegir la forma 

de pago más adecuada a sus 
necesidades de manera fácil, 
la plataforma ofrece la posibi-
lidad de pagar a plazos justo 
después de realizar la compra 
y en pocos clicks. La seguridad 
de las operaciones está garan-
tizada por CaixaProtect.
Además de facilitar pagos con 
el móvil en establecimientos 
con TPV contactless, la aplica-
ción permite gestionar todos 
los métodos de pago (tarjetas, 
Apple Pay, Samsung Pay, Fitbit 
y Garmin Pay) en una única 
aplicación y controla todas las 
operaciones realizadas. Con 
una experiencia de usuario 
totalmente personalizable, 
la aplicación también ofrece 
funcionalidades como sacar 
dinero en cajeros o enviar 
efectivo de persona a persona 
a través de Bizum.

Estos son los elementos, que, 
según los consumidores, forman 
una buena y una mala experien-

cia de cliente.
Principales factores asociados 

a una experiencia de clientes positi-
va: agentes comerciales amables, serviciales y bien 

informados (55%); capacidad de respuesta y de ser-
vicio rápido (45%) y una comunicación que informa 

en cada paso del proceso (35%). 
Principales factores asociados a una experiencia 

de cliente negativa: ser transferidos varias veces y 
tener que repetir lo mismo una y otra vez (48%); ser 

dejado en espera (46%); y tener que navegar por 
demasiadas opciones (35%).

Fuente: Estudio de Mitel.

CAIXABANK PAY, ELEGIDA COMO 
LA “MEJOR INICIATIVA DE PAGOS POR 

MÓVIL PARA CONSUMIDORES

Un tiktok de Iberdrola donde se 
mostraba cómo se monta un par-
que eólico ha superado sin ser pro-
mocionado, las 850.000 reproduc-
ciones y los 55.000 likes, lo que ha 
batido récords. De hecho, ya se ha 
convertido en un caso de estudio 
que muestra que si una empresa 
tiene contenidos potentes y los 
sabe adaptar al lenguaje habitual 
de esas plataformas, es posible 
conseguir el interés y engagement
de la audiencia.
El vídeo, en un formato adaptado 
a los habituales de esta platafor-
ma, ha llevado a Iberdrola hasta 
los 11.400 seguidores, unas cifras 

espectaculares para contenidos 
de ingeniería o técnicos. De 
hecho, todavía son muy pocas las 
empresas de este tipo, tanto espa-
ñolas como internacionales, que 
tienen perfi l en esta red, aunque sí 
tengan una gran actividad en otras 
redes sociales como Instagram o 
Youtube.
Iberdrola tiene un perfi l abierto 
en Tiktok desde febrero de 2019. 
En esta plataforma en los últimos 
meses ha ido subiendo contenidos 
desenfadados elaborados por sus 
propios empleados, integrados 
dentro de los retos virales propios 
de esta red.

IBERDROLA EN TIKTOK
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Online

Evento
web de noticias

newsletter semanal
anuario sectorial online

18 ediciones / + 1.800 visitantes

+ 1.000 m2 / + 50 empresas

+ 60 ponentes / + 15 mesas de debate
+ 30 temas de actualidad Call & Contact Centers

Customer Engagement
BPO

No pierdas oportunidades de negocio y llega a todos tus clientes:
3 soportes complementarios para tus campañas de comunicación

Medio impreso

3 SOPORTES DE COMUNICACIÓN QUE TE PERMITIRÁN CONECTAR CON EL SECTOR

Para cualquier duda puedes contactar con Mario Moraga: mmoraga@ifaes.com  •  tlf.: 91 761 34 89

EL ENCUENTRO DE REFERENCIA 
DEL SECTOR:

  + de 2000 visitantes

  + zona Expo tematizada con más de 
50 expositores

  + 2 salas de conferencias

  + 100 speakers, 20 mesa de debate 
+ 40 temas de actualidad

  + 30 temas de actualidad

EL MAGAZINE PROFESIONAL DEL 
SECTOR DE LA RELACIÓN CLIENTE:

Contact Center, customer experience, 
BPO, IA, Bots...

NEWSLETTER CON 

Directorio Online 
de empresa del 
sector

REVISTA RELACIÓN 
CLIENTE

ONLINE

EVENTO EXPO

WEB
RELACIÓN CLIENTE

2020

MAGAZINE
RELACIÓN CLIENTE

2020

SALÓN
EXPO RELACIÓN CLIENTE

2020

+6.500
SUSCRIPTORES
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 relaciones digitales que buscan los clientes

CONTRATAR CON NATURGY A 
TRAVÉS DE SU ASISTENTE VIRTUAL

SANTALUCÍA 
INCREMENTA EL USO 
DE VIDEO-PERITACIÓN

El fuerte temporal de nieve vivido en 
enero, ha provocado un incremento del 

25% del volumen de la video-peritación 
por siniestros atendidos por Santalucía, en 
comparación con los gestionados de forma 
habitual por la aseguradora.
Solo en la Comunidad de Madrid, entre 
los días 9 y 12 de enero, la aseguradora ha 
gestionado más de 12.440 siniestros. 
Desde la compañía aseguran que el uso de 
este sistema digital se ha visto incrementado 
en los últimos meses debido a las difi cultades 
de acceso presencial provocadas por la pan-
demia COVID-19 y, después, por la llegada 
del temporal. Gracias a esta herramienta, 
Santalucía ha podido dar servicio a todos sus 
clientes en cualquier circunstancia.
Caídas de árboles que han provocado daños 
en vehículos u otras instalaciones, rotura de 
tejas y hundimiento de tejados por el peso 
de la nieve, rotura u obstrucción de sistemas 
de evacuación de agua externos, averías 
de calderas y calentadores y problemas en 
el suministro eléctrico, son algunos de los 
siniestros más comunes que ha dejado “Filo-
mena” tras su paso por la península.

IKEA PLACE APP MEJORADA

Se trata de una aplicación que permite 
mostrar en 3D los productos de la 

marca en una pantalla de smartphone que 
IKEA tiene en el mercado desde 2017. 
Pero, desde 2019 incluye nuevas funcio-
nalidades que combinan la inteligencia 
artifi cial y la realidad aumentada para 
obtener consejos para amueblar una casa. 
La app es capaz de basarse en datos y en 
el contexto del usuario para recomendar 
muebles y ofrecer ideas de diseño. La 
aplicación se “educa” con los gustos de 
cada cliente para recomendar artículos en 
base a sus preferencias.
Ahora IKEA Place incluye ideas de diseño 
de interiores para inspirar a los usuarios 

y que puedan resolver sus dudas sobre 
mobiliario. Así, permite defi nir las áreas que 
se quieren amueblar, ofreciendo recomen-
daciones únicas y relevantes basadas en 
las preferencias que se han introducido y el 
conocimiento sobre mobiliario de IKEA.
Asimismo, el buscador de artículos ha sido 
mejorado para que de manera fácil e intuiti-
va, los clientes puedan encontrar el mueble 
que buscan en el catálogo de la empresa de 
forma rápida y efi caz.
Esto signifi ca que se puede utilizar la cámara 
del teléfono para enfocar cualquier mueble 
en cualquier lugar y descubrir al instante el 
producto de IKEA que más se le parece.

BLUE, EL CHATBOT DE BBVA

Blue es un asistente virtual creado por BBVA para 
ayudar a sus clientes mientras operan o consul-

tan información acerca de sus productos fi nancieros 
a través de la app de BBVA. Sus capacidades de 
procesamiento de lenguaje natural y de machine 
learning permiten que el usuario interactúe con este 
chatbot a través de texto escrito y mediante el uso 
de la voz.
De esta forma, los clientes de BBVA, a través de la 
app en sus dispositivos móviles, pueden realizar 
consultas directas a Blue, desde cuestiones generales 
acerca de la entidad, hasta preguntas concretas sobre 
sus fi nanzas personales, pasando por dudas respecto 
a la contratación de productos bancarios y sobre las 
diversas opciones operativas de la app, etc.
Detrás de las facultades de Blue, se encuentra la 
inteligencia artifi cial, que permite a este asistente 
virtual dar contestación a las cuestiones que se le 
formulan. Asimismo, Blue lleva incorporada tecnolo-
gía machine learning, por lo que su memoria nunca 
deja de expandirse y adquirir nuevos conocimientos, 
gracias a su capacidad de aprendizaje automático. 
Diseñado para un uso intuitivo, fácil y veloz, la idea 
es que ayude a clientes de todas las edades, inde-
pendientemente del nivel de conocimiento de las 
nuevas tecnologías que posean. No obstante, el asis-
tente virtual Blue también ofrece al usuario la opción 
de hablar con un asesor personal, que se pondrá en 
contacto con el cliente que así lo necesite, por vía 
telefónica o por chat (si este lo tiene habilitado).

Naturgy cuenta con un innovador asistente 
virtual que automatiza los procesos de 

contratación y ventas con el fi n de incrementar 
la satisfacción del cliente. La empresa que lo 
ha diseñado ha sido E-voluciona. La iniciativa 
ha contado con una inversión en torno a los 
500.000 euros.
Estamos ante un asistente virtual personalizado 
que utiliza herramientas tecnológicas de van-
guardia para automatizar los procesos de venta 
de la compañía, lo que implica un incremento 
en la satisfacción del cliente fi nal, así como 
en mejoras en los niveles de efi ciencia de la 
energética. La automatización de esta parte 
del proceso se traduce en más de un 30% de 
mejora en la tasa de conversión de ventas, y 
en una reducción de tiempos en el proceso de 
auditoría de ventas de más del 90%.
La asistente virtual conversa de forma fl uida 
con el cliente y le acompaña durante la fase 
fi nal del proceso de venta, verifi cando que el 
cliente acepta de forma correcta los términos 
legales y contractuales del proceso de con-
tratación. De esta forma, al asesor comercial 

queda liberado de toda tarea administrativa y 
le permite focalizarse en acciones que aporten 
valor e incrementen la capacidad comercial de 
la compañía.
Para la creación de esta solución, E-voluciona 
ha empleado e integrado en una platafor-
ma unifi cada de tecnologías como AWS 
Connect, inteligencia artifi cial conversacional 
AWS Lex de entendimiento del lenguaje 
humano, plataformas de Business Process 
Management (BPM) y Business Intelligence
(BI) entre otras, con capacidad para gestio-
nar las más de 750.000 ventas de productos 
anuales que se realizan desde las taskforce
de Naturgy.
Además de esta efi ciencia de los procesos 
que permiten obtener óptimos resultados, 
entre los benefi cios de este innovador asis-
tente virtual también fi guran una reduc-
ción de costes asociados, la mejora de la 
calidad, y una mejora de la experiencia del 
cliente, agilizando los tiempos del proceso 
de contratación.
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 sabías que...

La Asociación CEX 
lanza su nuevo canal 
de Youtube, con una 
divertida iniciativa

★ La Asociación CEX acaba de 
poner en marcha su nuevo canal 

en Youtube donde pretende acercar a 
las empresas, en un momento en el que 
la experiencia de cliente cada vez cobra 
una mayor relevancia, el mundo del con-
tact center y los servicios que pueden 
prestar como partner estratégico.
Para impulsar el lanzamiento, la Aso-
ciación CEX ha creado una iniciativa 
didáctica, divertida y muy visual que, 
inspirada en el famoso juego televisivo 
‘Pasapalabra’, irá presentando hasta 
25 conceptos clave del contact center 
para entender qué es, qué hace y cómo 
pueden ayudar a mejorar la experiencia 
de cliente de las marcas.

Aprendiendo conceptos
La mecánica del juego es sencilla: se han 
seleccionado 25 palabras o conceptos 
representativos del contact center, 
empezando cada uno por una letra 
distinta del alfabeto. Cada una de esas 
palabras será explicada, de forma breve 
y didáctica, en vídeos cortos de entre 
2 y 3 minutos por una de las empresas 
asociadas a CEX.
“Cada día es más evidente que la aten-
ción al cliente y la experiencia del mismo 
con cada marca, es un factor diferencial 
que delimita el éxito o el fracaso de 
una empresa”, comenta Iñigo Arribal-
zaga, presidente de la Asociación CEX. 
“En este entorno y con esta iniciativa, 
queremos mostrar el importante valor 
añadido que aporta el contact center a 
la sociedad”, añade.
Palabras como big data, chatbot, expe-
riencia de cliente, omnicanalidad, RPA o 
upselling, son algunos de los términos 
elegidos y que serán explicados por las 
empresas asociadas a CEX. Cada 15 
días, se irán colgando los vídeos corres-
pondientes a cada palabra.“La innova-
ción es una de las principales caracterís-
ticas de nuestro sector y creemos que 
esta iniciativa denominada ‘El contact 
center de la A a la Z’ cumple con ello a 
la perfección, transmitiendo de forma 
muy dinámica, práctica y entretenida lo 
que somos y todo lo que aportamos a la 
sociedad”, señala Ana Buxó, secretaria 
general de la Asociación CEX.

★ Este acuerdo refuerza la posición de Evolutio 
como proveedor independiente de servicios 

basados en la nube en España. De esta manera, la 
colaboración con Talkdesk enriquecerá el porfolio de 
soluciones de experiencia del cliente (CX) de Evolutio 
y permitirá a la empresa vender, desplegar e imple-
mentar las soluciones de contact center cloud de 
Talkdesk. Esto les ayudará a satisfacer la necesidad 
que hoy en día tienen las organizaciones de todo 
tamaño y sector de garantizar la continuidad de su 
negocio a la vez que ofrecen experiencias digitales 
óptimas desde cualquier lugar y entorno de trabajo.

“Nos complace anunciar nuestra asociación con 
Talkdesk”, señala Jacinto Cavestany, CEO de Evo-
lutio. “Sumar la tecnología de CX de vanguardia 
de Talkdesk a nuestro porfolio es un paso más 
para rodearnos de los mejores partners que nos 
permitan cumplir nuestro objetivo de ofrecer 
soluciones basadas en la nube que satisfagan las 
necesidades de nuestros clientes y mejorar sus ex-
periencias digitales de manera fl exible. El equipo, 
el conocimiento, los activos y el alcance de Evolu-
tio en España nos convierte en el socio ideal para 
Talkdesk  en el mercado español”, añade.

★Fad y Fundación Konecta, 
renuevan su colabora-

ción para seguir apoyando e 
informando a los jóvenes a 
través del programa SIOF joven. 
Un servicio gratuito que está 
disponible a través de diferen-
tes canales de lunes a viernes, 
de 9 a 21 horas, y es atendido 
por expertos. Su objetivo es 
informar, orientar y dar apoyo 
a los adolescentes y jóvenes de 
entre 15 y 29 años, cuando se 
encuentran en una situación de 
malestar psicológico y social y 
necesitan apoyo.
Desde marzo de 2020, cuando 
se inició la colaboración entre 

Fad y Fundación Konecta y se 
puso en marcha el servicio, se 
han recibido 686 consultas rela-
cionadas con diferentes temá-
ticas como: ansiedad (43,3%), 
depresión (9,6%), relaciones 
de pareja (5,5%), problemas 
con la imagen corporal (2,5%), 
diversidad sexual (0,3%), con-
sumos de drogas problemáticos 
(15,2%), conductas sexuales de 
riesgo (4,9%), ayuda en la toma 
de decisiones relacionados con 
los estudios, trabajo o pareja 
(13,1%) y otros temas (5,6%).
El 60% de las personas que 
utilizaron el servicio en 2020 
fueron mujeres y el 40% hom-

bres. El canal más utilizado para 
realizar las consultas ha sido 
WhatsApp (78,6%), después el 
teléfono (16%) y por último el 
correo electrónico (5,4%). La 
edad de quién realiza las consul-
tas se distribuye de diferente 
manera, siendo más frecuentes 
las consultas que vienen de ado-
lescentes con edades compren-
didas entre los 16 y los 18 años 
(44,5%). Aunque las consultas 
se reparten por todo el territo-
rio español, hay que destacar 
que la mayoría se acumulan en 
Andalucía (16,9%), Comunidad 
Valenciana (16%) y Comunidad 
de Madrid (11,2%).

Fad y Fundación Konecta, renuevan 
su colaboración en el programa SIOF joven

Talkdesk alcanza un acuerdo 
estratégico con Evolutio  

★Este certamen tiene como 
fi nalidad reconocer, en 

base a los KPIs, el desempeño 
de los partners durante el último 
año. En un acto celebrado en el 
Campus Iberdrola de San Agustín 
de Guadalix (Madrid), Grupo 

Unísono se ha alzado con el 
gran premio en las categorías 
de “Mejor cumplimiento Ob-
jetivo Ventas”, “Mejor apro-
vechamiento BBDD”, “Mejor 
plataforma On Shore” y “Mejor 
proveedor de telemarketing en 
2020”, obteniendo asimismo 
tres galardones como “Mejor 
porcentaje P&S”, “Mejor ratio 
de ventas por hora” y “Mejor 
plataforma Off Shore”. La gala 
ha contado con los profesionales 
de Iberdrola Alfonso Calderón, 

director comercial; Manuel Sole, 
gerente de canales no presencia-
les; Óscar Pascual, responsable 
de telemarketing; y Eva Roldán, 
jefe de proyecto del canal no 
presencial-telemarketing como 
maestros de ceremonia. Sandra 
Gibert, directora general de 
Grupo Unísono, ha reconocido 
sentirse orgullosa del trabajo de 
los profesionales de la com-
pañía, porque en un año difícil 
han demostrado ser capaces de 
crecerse ante la adversidad.

Grupo Unísono logra 7 galardones 
en los Premios Iberdrola Telemarketing  

Manuel Solé, gerente de canales no 
presenciales en Iberdrola, y Sandra 
Gibert, directora general de Grupo 
Unísono.
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★ La serie Savi 7300 Offi ce es la 
última incorporación a la gama 

de auriculares inalámbricos Savi de la 
compañía. Se trata de una serie diseñada 
con seguridad DECT optimizada y con 
el mejor audio característico de Poly. 
Ofrece la confi anza de obtener la máxima 
privacidad y claridad de llamada en cual-
quier conversación, incluso en espacios 
compartidos, como centros de llamadas y 
de servicio de atención al cliente.
El espectro DECT proporciona el doble 
de densidad en comparación con otros 

auriculares DECT y permite que más 
personas trabajen en la misma zona sin 
comprometer la privacidad. La serie Savi 
7300 Offi ce es ideal para aquellos secto-
res que manejan habitualmente informa-
ción sensible en centros de llamadas con 
una elevada densidad, como en los ámbi-
tos de las fi nanzas y la sanidad, donde un 
rendimiento y una conectividad superio-
res constituyen un aspecto esencial del 
trabajo cotidiano, con independencia del 
número de personas que puedan estar 
cerca al atender una llamada.

La fi rma 

Patagonia 
Capital Partners
invierte en la empresa 
S1Gateway

★ Patagonia Capital Partners, junto 
con Quadrant Management, Inc., 

Inverlat y otras fi rmas, han invertido en 
S1Gateway, plataforma omnicanal de 
comunicación digital, con sede en Uru-
guay y operaciones en América Latina, 
Estados Unidos y Europa.
En los últimos cuatro años, S1Gateway 
no solo ha expandido su presencia en 
todos los países relevantes de América 
Latina, sino que también ha continuado 
con éxito su crecimiento en América del 
Norte y Europa.
Los términos fi nancieros asociados a 
esta transacción no han sido revela-
dos. La inversión de Patagonia Capital 
Partners fue respaldada por un sólido 
grupo de inversores con sede en EE. 
UU., LatAm y EMEA, liderados por 
Quadrant Management, Inc., con sede 
en la ciudad de Nueva York e Inverlat, 
con sede en Buenos Aires, a través de 
una combinación de capital y deuda. Los 
fundadores de S1Gateway permanece-
rán como accionistas de la empresa y en 
sus funciones actuales, trabajando mano 
a mano con la gerencia de Patagonia 
Capital Partners para continuar con el 
proceso de crecimiento.

★El nuevo centro 
es un hub 

multilingüe situado en 
Barranquilla (Colombia) 
que prestará servicios 
offshore en Europa y 
nearshore en Latinoamé-
rica en varios idiomas, 
además de atender al 
mercado estadouniden-
se en inglés.
La nueva sede, ubicada 
en la ciudad colombiana 
de Barranquilla, destaca 
por su modernidad y 
su buena ubicación. 
Además, aprovecha el 
capital humano bilingüe 

presente en la región, lo 
que le permite realizar 
desde Colombia cam-
pañas internacionales 
exigentes en nivel de 
idiomas.
Con esta apertura 
Majorel continúa con 
sus planes de expansión 
en Latinoamérica, una 
región que es estratégi-
ca para la compañía. En 
la actualidad, Majorel 
dispone de tres centros 
ubicados en Latinoamé-
rica, de los cuales dos se 
encuentran en Colombia 
y uno en Perú.

Majorel, amplia su 
apuesta por Latinoamérica

★ Con este nombramiento, Gema Marín pasa a 
ser un miembro más del Comité de Dirección 

de la compañía.
Licenciada en Ciencias Físicas por la Universidad 
Autónoma de Madrid, ha cursado un Programa de 
Dirección General (PDG) por IESE, así como un Pro-
grama de Marketing Digital: Estrategia, procesos 
y ROI, también por IESE. Gema Marín posee una 
dilatada trayectoria profesional en la Dirección de 
Operaciones y en el ámbito de la Experiencia de 
Cliente en diversas empresas del sector.

GEMA MARÍN, directora de 
Operaciones y Clientes de Sitel España

Poly presenta la serie Savi 7300 Offi ce, 
auriculares con seguridad DECT

 sabías que...
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★La fuerza laboral híbrida emergente se enfrenta a nue-
vos desafíos que exigen nuevas soluciones en cuanto a 

dispositivos de audio. Por eso, la serie ADAPT 100 está diseñada 
específi camente para abordar estas necesidades, con tecnología 
de audio inteligente que garantiza un rendimiento sin concesio-
nes, tanto en movimiento como en la ofi cina.

Esta serie utiliza la tecnología EPOS VoiceTM con un micrófono 
con cancelación de ruido para optimizar la voz del usuario y 
mejorar sus llamadas. Además, se vale de la tecnología EPOS 
ActiveGard® que protege a los usuarios de los golpes acústicos. 
La serie también está equipada con capacidades multifuncionales 
para permitir simultáneamente una experiencia auditiva superior, 
sin interrupciones, lo que se traduce en satisfacer las necesida-
des personales y comerciales, cada vez más superpuestas.

Perfecta para largas reuniones
Además de una apariencia elegante, está diseñada para ofrecer 
fl exibilidad al usuario y también comodidad durante todo el día, 
gracias a sus grandes almohadillas de cuero sintético y espuma 
bajo un diseño ergonómico y liviano. Consta, asimismo, de un 
discreto brazo articulado que se pliega cuidadosamente en el au-
ricular cuando no está en uso, ofreciendo una transición perfecta 
entre llamadas y otras tareas.

EPOS lanza al mercado sus       
auriculares serie ADAPT 100

LUIS GUILLERMO RUIZ,
director corporativo de recobro 
y recuperación en emergia

★La compañía refuerza su equipo 
directivo con una nueva incorporación, 

Luis Guillermo Ruiz Fernández, que ocupará 
el cargo de director corporativo de recobros 
y recuperación.
Guillermo Ruiz es licenciado en Derecho por 
la Universidad de Alcalá de Henares y PDG 
por IESE Business School, cuenta con más de 
30 años de experiencia en el sector fi nancie-
ro y consultoría estratégica y operativa, co-
menzando en el Banco de Fomento y Banco 
Central Hispano. Sin embargo, la mayor 
parte de su carrera profesional se labró 
en el Banco Santander, donde trabajó 22 años, ocupando 
relevantes cargos directivos como director general de Gestel, 
director corporativo de recobro y recuperaciones o director 
de tecnología y operaciones.

National New Business Unit 
la nueva unidad de negocio de MST Holding

★MST Holding pone en marcha 
una nueva unidad de negocio, 

National New Business Unit (NNBU), 
desde donde la compañía propone 
un modelo de desarrollo de nego-
cio basado en la especialización de 
su equipo en los diversos sectores, 
servicios y tecnología que componen 
la propuesta de la compañía, tanto a 
nivel nacional como internacional.
MST Holding está compuesto por un 
conjunto de empresas vinculadas al 
mercado del contact center y cuenta 
con una experiencia de más de 25 
años en el sector BPO. Actualmente 

brinda servicio a las principales compañías de este país.
Javier Noguero Bedate asume la dirección de dicha unidad dentro del grupo, 
pasando a formar parte del Comité de Dirección de la compañía.
es Ingeniero en Informática por la Universidad de Deusto, posee un Master en 
Consultoría por la misma Universidad y completo su formación en Gestión por la 
Universidad de Oxford. Ha desarrollado su carrera en compañías del sector BPO y 
tecnológico, ocupando diversas posiciones como directivo y manager vinculadas 
al desarrollo de negocio.

Atento líder en el Cuadrante Mágico de 
Gartner 2021 para Customer Service BPO

★El Cuadrante Mágico de Gartner 2021 para Servicio al Cliente BPO 
evalúa la tercerización de la experiencia al cliente. En este momento 

clave, el informe puede proporcionar una oportunidad diferenciadora entre 
proveedores en un mercado en constante evolución. El informe ha evalua-
do a 19 proveedores, teniendo en cuenta el cumplimiento de su visión y 
capacidad de ejecución.

Las opiniones de Gartner son una 
referencia para las empresas de todo 
el mundo a la hora de considerar y selec-
cionar proveedores de Servicio al cliente 
BPO para la gestión de clientes. 

★ El contact center que Trans-
com abre en Málaga será un 

centro hub multilingüe que prestará 
servicios a clientes en ocho idio-
mas. Esta es la sexta ofi cina que la 
compañía tiene en España. En total, 
la multinacional cuenta con ofi cinas 
en 23 países.
El contact center de Málaga emplea-
rá a 250 personas en junio de 2021 y 
ofrecerá servicios en sueco, noruego, 
danés, polaco, holandés, alemán, 
inglés y español principalmente. El 

proceso de reclutamiento y selección 
del equipo humano se realizará tanto 
a nivel local como mediante la oferta 
de reubicación desde otros países 
europeos, un proceso en el que 
Transcom tiene una sólida trayectoria 
incluso durante la actual situación de 
pandemia
Recientemente ha sido certifi cada 
como Top Employer España 2021, 
que avala el compromiso de la em-
presa en lograr un excelente entorno 
de trabajo.

Transcom abre un centro hub
multilingüe en la ciudad andaluza de Málaga
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el estado de la cuestión

Reimaginar cómo atender 
las nuevas expectativas del cliente
Bajo el título, “Reimaginar el servicio de atención al cliente para satisfacer las nuevas expectativas de los 
clientes”, IDC, con el patrocinio de Salesforce, ha publicado un informe del que ofrecemos aquí algunos 
datos. El objetivo de este estudio es proporcionar una visión basada en datos y consejos prácticos sobre 
cómo transformar el servicio de atención al cliente y las operaciones del contact center en fuentes de valor 
para las organizaciones. Esto es especialmente relevante dado el actual entorno económico mundial alta-
mente desafi ante que está obligando a las empresas a reenfocar y reimaginar sus estrategias de servicios.

59% de las empresas
españolas 

planean trasladar las aplica-
ciones de cara al cliente 
a PaaS o sustituirlas por SaaS

56% 
De las empresas con BI/
analítica ya usan consultas
basadas en lenguaje natural

43% 
Aceptan siempre las
recomendaciones
generadas por la máquina.

50% 
Aceptan siempre las recomendaciones de 
la máquina si el software fue actualizado
en los últimos 6 meses.

25%Solo una de
cada cuatro

empresas europeas opera
con una intensidad digital
alta o muy alta

34%de las empresas 
europeas 

dicen que la recopilación y 
selección de datos útiles es 
un gran desafío para la CX.

Las plataformas de cloud ayudan a los contact centers 
a superar los principales retos tecnológicos

La próxima mejor acción: una tecnología que cambia el juego

Los problemas relacionados con la infor-
mática constituyen uno de los principales 
desafíos al que se enfrentan las empresas 
europeas para tener un contact center
efectivo. El Índice de Economía y Sociedad 
Digital (DESI) de la Comisión Europea para 

NLP transcribe
llamadas en
tiempo real

IA + analítica analiza
la transcripción

Próxima mejor
acción sugerida

Datos del cliente y fundación CRM

Recomendaciones
para el cliente

2020, dice que solo alrededor del 1/4 de ellas 
operan con un nivel de intensidad digital alto o 
muy alto. Esto crea una tremenda oportunidad 
para que las empresas se adelanten a la curva 

desplegando una única plataforma para sus 
contact centers.

DESAFÍOS TECNOLÓGICOS COMUNES SOLUCIÓN DE PLATAFORMA

•• Seguridad & cumplimiento.
•• La tecnología gira en torno 
a acontecimientos extremos 
(por ejemplo, COVID).
•• Sistemas de clientes, conjuntos de 
datos y sistemas de conocimiento en silos.
• • Falta de consistencia en compromisos 
complejos, basados en información.
•• Acceso limitado de los agentes a los activos de ventas y 
comercialización y a los datos de los clientes relacionados 
con ellos.

Las empresas con visión de futuro aprovechan los sistemas integrados y la innovación de vanguardia para obtener una ventaja competitiva. El análisis de
transcripción en tiempo real predice y alerta a los agentes sobre las necesidades de los clientes, generando las mejores recomendaciones de acción que
pueden aumentar las ventas, impulsar la productividad y satisfacer a los clientes. Sin embargo, más de un tercio de las empresas europeas todavía no han
implementado la NBA (Next Better Accion -siguiente mejor acción-) en la gestión de los viajes de sus clientes.

Arquitectura-ampliaciones y mejoras. ••
Plataforma modular de código  ••
bajo y no código para una rápida 

rearquitectura.
Integración con el enfoque de ••

la API para acceder a datos de terceros.
Estandarización de procesos y de la interfaz de ••

usuario con capas de datos comunes; ajustes dinámicos 
de tipo de llamada para activar los fl ujos pertinentes.

Cuadros de mando fáciles de usar para las campañas, ••
los datos y los activos.

Fuente: IDC EMEA, COVID-19 Impact Survey Europe.

Fuente: Business Intelligence End User Survey, IDC.
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Atiende más y mejor con nuestro
Cloud Contact Center.

Optimiza tu equipo de atención
al cliente con la Centralita Virtual.

Conecta con el mundo con la
línea telefónica más adecuada.

Reúnete con tus clientes o con tu equipo,
estés donde estés, con Enreach meetings.

Fusiona tus aplicaciones de trabajo
y multiplica su poder.

www.masvoz.es            info@masvoz.es             931 222 223
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Deben disponer como medio de contacto de una 
LÍNEA 900 gratuita quedando prohibido el uso de 
cualquier otro tipo de números de teléfono al tratarse 

de servicios de carácter básico de interés general.

Según el Real Decreto-Ley 37/2020
publicado en el BOE núm. 334

de 23 de diciembre, todas las empresas que 
prestan servicios en las áreas de: 

Saneamiento y ResiduosFinanzas y Seguros

Agua, Gas y ElectricidadSalud

Servicios Postales Mensajería

Transporte Aéreo, Ferroviario, Marítimo y por Carretera

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

Desde Dialoga ofrecemos LÍNEAS 900
con un 80% de ahorro respecto al modelo tradicional

gracias a la combinación de nuestra red de telecomunicaciones
y de nuestros sistemas de Inteligencia Artificial.

LÍNEAS 900




