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Llevamos varios números hablando del uso 
de chatbots en la atención al cliente a tra-

vés de nuevos canales como WhatsApp. Y lo 
hacemos no como una mera teoría, sino dan-
do ejemplos prácticos de empresas que ya los 
han incorporado con éxito a su estrategia de re-
lación con clientes. El último ejemplo es el del 
asistente virtual de Orange (Djingo), cuyo éxito 
lo demuestran los números que reflejan su uso: 
más del 40% de los clientes que utiliza este ca-
nal de comunicación repite en los siguientes 
seis meses. Pero este es solo uno de los muchos 
datos que comentan en la sección “Hoy habla-
mos con...”, Miguel Ángel Carrasco, director de 
Atención al Cliente B2B en Orange España.

Ciertamente, todo lo que expone en esta en-
trevista es interesante y viene a poner de mani-
fiesto los esfuerzos de innovación que sigue de-
sarrollando un mercado como el de la relación 
con clientes. Estamos ante una actividad pun-
tera en tecnología, como se pone de manifiesto 
en la sección “En positivo”, donde analizamos 
alguna de estas tecnologías, como la analítica 
predictiva, que son ya una realidad usada todos 
los días por muchas compañías del sector.

Muchas de ellas están apostando también 
por incluir software de inteligencia conversa-
cional para analizar y medir la calidad de las 
llamadas telefónicas con inteligencia artificial. 
Esto es un claro avance más que supone una 
gran ayuda para mejorar, por ejemplo, la tasa 
de cancelación de clientes, tan esencial en una 
campaña de venta, que es hoy una de las princi-
pales tareas realizadas desde un contact center.

Y en esta idea de ir un poco por delante del 
resto, damos un paso hacia el frente y busca-
mos volver a la celebración de los eventos pre-
senciales, eso sí, con todas las medidas de segu-
ridad necesarias. Nuestro objetivo es que todos 
nos podamos volver a ver en persona en esta 
24ª edición de Expo Relación Cliente. La cita 
será en Kinépolis, Ciudad de la Imagen, el 24 y 
25 de noviembre.  ¡Aquí nos vemos! 

Laurent Etcheverry,  
director y editor de Relación Cliente Magazine

Un sector acompasado  
al desarrollo tecnológico

car ta del  edi tor
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 EN PORTADA

Este año 2021 se presenta 
prometedor para Odigo. Sus 
responsables quieren hacer 

patente lo que el pasado ejercicio 
destacaron de ella importantes 
consultoras internacional. Así, ISG 
y Gartner confirmaban el lideraz-
go y el carácter visionario de Odigo 
en el sector del Contact Center as 

a Service (CcaaS). Este espaldara-
zo es un importante resorte para 
que la compañía afronte el actual 
ejercicio con la vista puesta en su 
consolidación como líder en Euro-
pa y en su ambicioso plan de ex-
pansión internacional. Asimismo, 
en sus planes también se incluye 
continuar trabajando en el desa-

rrollo de la tecnología más avanza-
da para que las grandes empresas 
puedan adaptar sus servicios de 
atención a las necesidades cada 
vez más exigentes de sus clientes.

Caminar en solitario
Para Javier Llosá, CEO de Odigo 
Iberia, arrancar 2021 como com-

pañía autónoma e independiente 
era un paso necesario y obligado 
en su proceso de expansión in-
ternacional y de crecimiento. Así, 
explica que “como fabricantes de 
software que somos, necesitába-
mos mayor capacidad de inversión 
y más flexibilidad y agilidad, tanto 
desde el punto de vista del produc-

  
“Este programa de partners va a ser una PIEZA CLAVE EN NUESTRO PLAN DE CRECIMIENTO”

RC: ¿Cuándo surge la idea de 
este programa y por qué?
J.C: En 2020 se empezó a 
trabajar, tanto en España 
como a nivel global, en un 
programa para establecer 
y estrechar relaciones con 
empresas que comple-
mentaran con servicios 
de valor añadido nuestra 
solución para poder cola-
borar con ellos en nuevos 
clientes y nuevas oportu-
nidades. Ya contábamos 
con nuestros partners 
tecnológicos, pero también 
queríamos contar también 

con partners de negocio. 
Entonces se hicieron varios 
avances y los primeros 
contactos con algunas em-
presas. Pero ha sido ahora, 
en 2021, cuando se lanza 
oficialmente como pilar 
fundamental de nuestra 
estrategia de crecimiento.

R.C: ¿Con qué perfil de 
empresas queréis contar 
como partners de negocio? 
J.C:  Principalmente, que-
remos establecer alianzas 
con aquellas empresas 
que comparten nuestra 

visión y nuestra pasión por 
la mejora continua de la 
experiencia de cliente en 
todos los canales. Algunos 
son acuerdos a nivel local, 
pero otros acuerdos se 
firman a nivel global para 
toda Europa.
Ahora mismo en España 
tenemos acuerdos firma-
dos con VASS, Everis-NTT 
Data, IBM Global Servi-
ces y en breve firmamos 
acuerdo con Telefónica, en 
este caso, para abordar 
conjuntamente proyectos 
de IVR y automatización 

inteligente. Teniendo en 
cuenta el poco tiempo que 
llevamos con el programa 
en marcha y la relevancia 
y la experiencia de las em-
presas con las que hemos 
empezado a trabajar, en 
Odigo estamos realmente 
satisfechos y creemos que 
este programa va a ser una 
pieza clave en nuestro plan 
de crecimiento.

R.C: ¿En qué consiste el 
programa y qué ofrecéis a 
vuestros partners? 
J.C: En primer lugar, va-
mos a ofrecerles forma-
ción, para que tengan el 
conocimiento del producto 
y la autonomía en todo el 
proceso, desde la toma de 
requerimientos y diseño 
de las soluciones hasta su 
despliegue y puesta en 

marcha. También tienen a 
su disposición un portal 
de partners con acceso 
a todos los recursos y 
la documentación que 
necesiten, además de 
entornos de demo para 
poder mostrar a los clien-
tes cómo funciona Odigo. 
Hemos trabajado con un 
modelo de pricing sencillo 
y competitivo. Y, por últi-
mo, se trabaja en acciones 
conjuntas a nivel de marke-
ting y comunicación. En 
resumen, lo que ofrecemos 
es un acompañamiento de 
principio a fin para lograr 
los objetivos conjuntos.

R.C: ¿Qué otro tipo de 
alianzas tenéis? 
J.C: Como he comentado 
antes, ya contamos desde 
hace tiempo con nuestros 

Javier Campo, responsable de alianzas de Odigo Iberia, en esta pequeña entrevista 
aporta más información sobre este nuevo programa de partners, que forma parte 
del plan de expansión y crecimiento de la compañía en 2021. La iniciativa pretende 
establecer alianzas con aquellas empresas que puedan aportar un valor añadido a la 
solución de Odigo y, sobre todo, a los clientes. 

En un contexto de constante evolución e innovación, 2021 se ha convertido un año 
especialmente importante para Odigo. Los motivos son varios: se convierte en 
compañía independiente, estrena sede corporativa, incorpora novedades diferen-
ciales en su solución y consolida su programa de partners y alianzas como uno de 
los pilares para su estrategia de crecimiento.

  
ODIGO, FORTALECE SU CAMINO EN SOLITARIO,                ESTRENANDO SEDE Y PROGRAMA DE PARTNERS
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▲

especialmente por las circunstan-
cias vividas en los últimos meses, 
“era importante crear para nuestro 
equipo un entorno de trabajo fres-
co y saludable, diseñado para la 
comunicación y la colaboración, 
flexible y totalmente integrado 
con el teletrabajo. En definitiva, 
queríamos generar una buena ex-
periencia de empleado. Y creo que 
lo hemos conseguido”.

Propuesta sectorial
En ese plan de crecimiento y ex-
pansión de la compañía, el área de 
desarrollo de negocio que lidera 

Lucía Álvarez tiene un papel fun-
damental. De ahí, que también en 
este ejercicio haya sido necesario 
abordar el crecimiento y conso-
lidación interna de su equipo. Y 
ello se ha llevado a cabo teniendo 
en cuenta dos factores claves: el 
refuerzo del departamento co-
mercial, que se ha duplicado en 
este año, y el lanzamiento del 
programa de partners. Con esta 
apuesta, como explica Lucía Ál-
varez, directora de desarrollo de 
negocio, “queremos poder ofrecer 
a los clientes la mejor propuesta y 
la mejor solución tecnológica para 

abordar la transformación de sus 
modelos de atención”.

Hay que tener en cuenta que 
gran parte de las empresas del 
IBEX son ya clientes de Odigo. 
Además, la marca tiene una pre-
sencia muy destacada en los secto-
res de banca y seguros, trabajando 
con las entidades más importan-
tes en España, pero también se 
afianza en otros como el de utili-
ties, telecomunicaciones y, sobre 
todo retail. Este último a raíz de la 
complicada situación vivida por la 
pandemia ha reforzado sus cana-
les de venta online y ha tenido que 

implementar despliegues impor-
tantes para adaptar sus servicios 
de atención al cliente.

Tecnología  
y factor humano

En este escenario y como expli-
ca Lucía Álvarez, “el objetivo de 
Odigo es ofrecer a las empresas la 
tecnología que les permita afron-
tar los retos que un mercado tan 
cambiante les presenta y que pue-
dan adaptar y evolucionar de for-
ma ágil sus servicios de atención, 
siempre teniendo el foco puesto 
en el cliente”.  Y todo esto 

Se trata de unas modernas y am-
plias instalaciones ubicadas en el 
centro de Madrid en cuyo diseño 
se han preocupado por reflejar los 
valores y la imagen que se quiere 
transmitir de Odigo como compa-
ñía abierta, flexible y muy avanza-
da tecnológicamente. Así lo expli-
ca Javier Llosá, que destaca que 

to y su roadmap, como del de em-
presa como tal, y esta nueva etapa 
nos abre las puertas precisamente 
a todo eso”.

El inicio de esta incipiente eta-
pa y los nuevos retos y ambiciones 
que lleva consigo llegan acompa-
ñados de la inauguración de su 
nueva sede el pasado mes de abril. 

  

 Era importante crear para nuestro equipo un 
entorno de trabajo fresco, saludable y flexible

“Este programa de partners va a ser una PIEZA CLAVE EN NUESTRO PLAN DE CRECIMIENTO”

partners tecnológicos, con 
los que creemos fundamen-
tal seguir estrechando y 
reforzando la relación que 
tenemos. Son partners his-
tóricos con quienes hemos 
ido evolucionando a lo largo 
de los años, incluso déca-
das, como Nuance o Verint, 
y también aquellos con los 
que seguimos ampliando las 
alianzas como Salesforce o 
Google. Estas alianzas son 
ejemplo de la apuesta de 
Odigo por asociarse con 
empresas punteras, con 
soluciones innovadoras que 
complementen y añadan 
valor a nuestro producto. 
Y todo ello con la idea y el 
firme objetivo de ayudar 
a nuestros clientes y dar 
respuesta a sus necesida-
des, ofreciéndoles la mejor 
solución. 

JAVIER CAMPO, 
responsable de alianzas de Odigo Iberia.

De derecha a izquier-
da, Javier Campo, res-
ponsable de alianzas; 
Javier Llosá, CEO de 
Odigo Iberia; Amine 

Boumediane, head of 
marketing and pro-

duct, y Lucía Álvarez, 
directora de desarrollo 

de negocio.

  
ODIGO, FORTALECE SU CAMINO EN SOLITARIO,                ESTRENANDO SEDE Y PROGRAMA DE PARTNERS
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pudiendo adaptarse a las nece-
sidades de su negocio y a cada 
situación concreta del mercado 
gracias al despliegue rápido que 
permite Odigo. 

La segunda gran novedad de 
Odigo para 2021 es que se presenta 
ya como una solución one release, 
con dos únicas versiones o actua-
lización por año, lo que supone 
una gran ventaja para los clientes 
de la compañía, que a partir de 
ahora van a contar siempre con 
la versión más actualizada de la 
solución.

En cuanto a las nuevas funcio-
nalidades, Amine Boumediane 
destaca sobre todo la incorpora-
ción de los nuevos canales, como 
WhatsApp y el SMS conversacio-
nal, de una manera totalmente 
integrada y mediante un enruta-
miento también omnicanal. 

Asimismo, es importante la 
atención que se presta a la expe-
riencia de usuario, con una mejora 
de la visión 360° del cliente en la 
gamificación del agente y facili-
tando una atención personalizada 
y rápida. Y cabe destacar la incor-
poración de un conector universal 
con las principales IA del mercado 
(Google, Watson y Einstein).

En definitiva, los responsables 
de Odigo destacan que la compa-
ñía sigue apostando por ofrecer 
una solución innovadora, segura 
y escalable, con la que las empre-
sas puedan renovar sus servicios 
de atención y con la que puedan 
responder en cada momento a las 
necesidades de sus clientes, pu-
diendo crecer con ellos. 

Redacción

▲

 EN PORTADA

además, sin olvidar lo que es 
fundamental cuando hablamos 
de la atención al cliente, que es el 
factor humano. Sobre esto, resalta 
Lucía Álvarez que en Odigo “cree-
mos firmemente en la importancia 
del valor humano. Por eso inverti-
mos en experiencia de usuario, de 
modo que nuestra solución resulte 
personalizada, adaptable y senci-
lla y que facilite a los empleados, 
que no hay que olvidar que son la 
voz de la marca ante el cliente, el 
poder ofrecer la mejor atención”.

Y al hablar de ese valor huma-
no en Odigo también piensan en 
la coexistencia de la tecnología y 
la inteligencia artificial (IA) con la 
atención humana. En su opinión, 
la IA no tiene por qué suponer la 
sustitución de las interacciones 
humanas. Habrá casos en que sí lo 
haga, como para gestionar las in-
teracciones más sencillas. Pero en 
general lo que se debe buscar es el 
equilibrio perfecto entre el uso de 
la IA y la atención humana, para 
lograr así la mejor employee expe-
rience y al mismo tiempo la custo-
mer experience más satisfactoria.

Odigo, única solución 
multicloud

Esa importancia del valor huma-
no se refleja en la propia solución 
Cloud Contact Center de Odigo, 

que desde principios de este año 
incorpora nuevas funcionalidades 
y presenta importantes novedades 
de las que ya pueden beneficiarse 
sus clientes.

Amine Boumediane, head of 
marketing and product de Odigo 
Iberia explica que “la novedad 
más importante y que la diferen-
cia del resto de soluciones del 
mercado es que se trata de una 
solución multicloud. Es la única 
solución CCaaS que se desplie-
ga tanto en cloud pública como 
privada”. Las empresas se be-
nefician así de lo que se conoce 
como el pay as you go, es decir 
que van a pagar por lo que necesi-
ten realmente en cada momento, 

     Incorpora nuevos canales como WhatsApp  
y el SMS conversacional totalmente integrados

  

 1. 	 Omnicanalidad real, con 
una verdadera y total 
integración entre todos los 
canales, incluidos los digi-
tales, con un enrutamiento 
omnicanal y con estadísti-
cas y supervisión unificadas 
también omnicanal.

 2.	 Mejora de la visión 360° 
de los clientes, proporcio-
nando todo el contexto de 
cada interacción y ofrecen-
do una mejor UX.

 3.	 Conector con las princi-
pales IAs del mercado: 
Google, Watson y Einstein.

 4. 	 Una solución abierta, 
conectada con los sistemas 
de información del cliente 
evitando así los silos de 
información.

 5. 	 Ofrece todo tipo de telefo-
nía para los agentes: telé-
fono fijo, móvil, Softphone, 
Hardphone y WebRTC.

 6. 	 Nueva vista de la gamifica-
ción de los agentes y mejo-
ra del contextual routing, 
para una mejor cualificación

 7.	 Nuevo módulo de campa-
ñas salientes. 

 8.              	 Nuevos canales, como 
WhatsApp y el SMS con-
versacional.

 9.	 Mejoras en el conector de 
Salesforce: incorporación 
del routing delegado y los 
Custom objects, que se 
enrutan con Odigo.

10.	 Nuevos conectores: Teams 
y conector universal para 
cualquier CRM.

10 	 NUEVAS  
	 FUNCIONALIDADES 

	 DE LA SOLUCIÓN

JAVIER LLOSÁ,  CEO de Odigo Iberia, en la nueva sede de la compañía en Madrid.

AMINE BOUMEDIANE,
head of marketing and  
product de Odigo Iberia.

LUCÍA ÁLVAREZ,
directora de desarrollo de negocio 
de Odigo Iberia.
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La experiencia de cliente es algo presente ya en 
todas las estrategias de las compañías y aque-
llo que ayude a mejorarla será tenido en cuenta 

para su rápida incorporación. Eso es indudable. 
En este caso, y por acotar, hemos decidido analizar 

algunos elementos sobre los que esta digitalización en 
tiempos de COVID ha sido más evidente, especialmente 
a  la hora de gestionar la relación con los clientes. ¿Cómo 
están ayudando los bots, la autogestión, las herramien-
tas basadas en machine learning, o  la propia incorpora-
ción de nuevos canales como WhastsApp a la gestión de 
la relación con los clientes? Pues bien, estas preguntas 
hemos tratado de responderlas analizando algunos pun-
tos con la ayuda de expertos de Evolutio, Diabolocom, 
Genesys, GoContact, masvoz, NFON o VOCALCOM.

¿Autogestión con ayuda de un bot?,  
no sé yo si esto dará resultado

Es evidente que uno de los retos a los que se enfrentan 
los contact centers es saber cómo establecer los servi-
cios de autogestión que ofrecen a sus clientes y aque-
llos que han de seguir siendo prestados por los agentes. 
Un reparto que debe hacerse teniendo en cuenta no 
automatizar aquellos con un elevado grado de perso-
nalización, por tratarse de servicios críticos y de alto 
valor para la empresa.

Siguiendo esta idea, podríamos comenzar por esta-
blecer el criterio o estrategia que fije un umbral para lo 
crítico, lo urgente y lo complejo. 

Desde NFON señalan que si la interacción que inicia 
un cliente, consiste en resolver o entender algo comple-
jo y además existe una criticidad en la consulta o en la 
transacción, el reto de resolver esto mediante un servi-
cio online (sea a través de la web, de un bot, o una app), 
es muy complejo y probablemente muy costoso. 

También hay que entender el nivel de conocimiento 
tecnológico de la audiencia objetivo. A esto hay que aña-
dir, que si existe una urgencia subjetiva o real, la disponi-
bilidad y el plazo de respuesta son también importantes.

“Por sentido común, cualquier canal de comunica-
ción para personas que tienen que resolver problemas 
de salud, que tienen o sienten una inversión o compra 
en peligro, transacciones con un gran desembolso o 
que tienen incidencias o interrupción de un servicio 
importante, todas ellas necesitan de una intervención 
humana e inmediata. Resolver problemas y dudas so-
bre las cuestiones mencionadas, difícilmente pueden 
realizarse de manera online por su naturaleza aleatoria 
y excepcional. Hay que tener en cuenta que empezar la 
comunicación con una persona, permite tranquilizar al 
cliente”, afirma Agustín Sánchez, responsable de desa-
rrollo de negocio en NFON.

Nuevos elementos en la 
atención al cliente 
que ya no lo son tanto, ¿o sí?
Sí, lo sé, el hartazgo de lo relacionado con las consecuencias de la pan-
demia producida por la COVID-19 es generalizado. Pero, dejemos de 
lado por un momento ese cansancio y, haciendo honor al título de la 
sección, pensemos “en positivo”. ¿De qué manera, la realidad que nos 
ha tocado vivir ha contribuido a acelerar hábitos de comunicación entre 
las empresas y sus clientes hasta ahora no muy generalizados? ¿Qué 
podemos decir del aumento de las operaciones autogestionadas, poten-
ciadas, en muchos casos, por la implantación de bots basados en machi-
ne learning o de la incorporación por parte de las compañías de canales 
como WhatsApp? ¿Qué aportes positivos incorporan estos elementos a 
la estrategia de experiencia de cliente?

En este reportaje se ha  
contado con la colaboración de:
l Manuel Beltrán (Evolutio)  
l Fernando Moreno (Diabolocom) 
l Elena Pueyo (Genesys) 
l Luis A. González (GoContact) 
l Nacho Ginés (masvoz) 
l Agustín Sánchez (NFON) 
l Jorge Meilán (Vocalcom).
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Estos son  casos en los que se puede ofrecer un canal 
digital para contactar, como por ejemplo,  WhatsApp, un 
email, un bot o un “botón del pánico” en una app, pero 
exige dar una respuesta inmediata y normalmente la re-
solución del problema, se termina haciendo con inter-
vención humana.

En esta misma línea se ex-
presa Jorge Meilán, country 
sales director en VOCALCOM, 
quien apunta que en el caso 
de las gestiones automatizadas con asistentes virtuales 
estas no pueden estar desligadas en su totalidad de la 
interacción humana. Así lo constatan algunos estudios 
como el realizado por Forrester, donde se indica que el 
63% de los consumidores están satisfechos con recibir el 
servicio directamente de un chatbot siempre que tengan 
la posibilidad de hablar con un humano si es necesario. 
“Esto nos lleva a concluir que, aunque todavía hay un 
recorrido muy prometedor para este tipo de tecnologías, 
no podemos desechar por completo el componente hu-
mano en los contact centers”, señala Jorge Meilán.

Es evidente que el desarrollo de asistentes virtuales 
para la atención al cliente (chatbots y voicebots) se ha 
acelerado de forma exponencial durante la presente 
crisis sanitaria. Se han implantado especialmente para 
absorber los picos de actividad generados en algunos 

sectores/servicios y para ofrecer un autoservicio 24/7. 
“La previsión es que esta tendencia se va a mantener no 
solo durante lo que nos quede de pandemia, sino que ha 
llegado para quedarse”, puntualiza Meilán. 

Parece lógico pensar que donde más éxito tiene un 
servicio automatizado es en 
los casos donde se gestionan 
cuestiones repetitivas que 
llegan a ser tediosas para los 
agentes como alteraciones de 

direcciones, seguimiento de pedidos, conocer el estado 
de una cuenta bancaria, lectura de servicios domicilia-
rios, etc., además de agilizar el servicio, libera a los agen-
tes de trabajo poco estimulante.  “El equipo humano se 
ha visto liberado de estas tareas más simples y repeti-
tivas, depositando todos sus esfuerzos en aquellas más 
complejas, como  cancelación de cuentas, incidencia en 
la recepción de productos, insatisfacción de cobros, etc. 
Y en las que el operador pueda aportar todo su potencial 
y valor”, señala Luis A. González, director comercial de 
España en GoContact.

“Esta agilidad requiere que la operación y equipos 
estén bien organizados, el proceso de implantación de 
la tecnología debe trabajarse previa puesta a punto con 
medición continua. Estas automatizaciones deben al-
canzar el 95% de efectividad”, añade Luis A. González.

▲

DURANTE LOS MESES MÁS 
ÁLGIDOS DE LA COVID-19 
el pasado año, la atención 
al cliente en el ecommerce 
registró un crecimiento en 
la demanda de consultas a 
chatbots de hasta un 300%, 
según el estudio de la pla-
taforma de IA Simbólica de 
Inbenta.

      El 63% de los consumidores están 
satisfechos de recibir el servicio 

directamente de un chatbot
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EN POSITIVOEN POSITIVO

En cuanto a los sectores donde más se está dejan-
do notar la incorporación de bots, según apunta Jorge 
Meilán, son la Administración Pública y el retail. La Ad-
ministración Pública, por ejemplo, ha descubierto la im-
portancia de brindar una atención directa (sin esperas) 
y continua (24/7) al usuario, tradicionalmente crítico 
con el servicio recibido y que, por motivos obvios, se ha 
visto obligado a utilizar nuevos canales en sustitución 
del tradicional presencial. En lo que respecta al retail, y 
como ya se ha señalado, la actual crisis provocada por 
la pandemia ha dinamizado enormemente el mercado 
online, hecho que ha generado que muchas empresas 
se planteen proyectos de implantación de este tipo de 
herramientas, que les permitan posicionarse adecuada-
mente y captar el mayor número de clientes posibles.

Por su parte, Elena Pueyo, senior strategic business 
consultant en Genesys, enumera algunos sectores que 
están apostando por esta automatización, aunque en 
distinto grado: 

Pero al margen de su generalización, hay que tener 
en cuenta, como apunta Jorge Meilán, que la implan-
tación de este tipo de tecnología no es un asunto tri-
vial y requiere de un buen análisis de requerimientos 
(ámbito de aplicación, objetivos del servicio, defini-
ción de proceso…) fundamental siempre, pero mu-
cho más para este tipo de proyectos. “Sin embargo, es 
verdad que hay ciertos automatismos ya genéricos a 
todo sector/mercado que se pueden activar de forma 
rápida sin necesidad de demorarnos en exceso en el 
tiempo. Una vez en marcha, el machine learning y los 
ajustes que podamos realizar en base al análisis de los 
resultados obtenidos, se encargarán del resto”, afirma 
Jorge Meilán.

Desde masvoz, su director de producto, Nacho Gi-
nés, apunta que para la implementación de un asis-
tente virtual se deben analizar los procesos más de-
mandados y comprobar que sean automatizables sin 
intervención humana. Además, se debe contar con una ▲

▲

base de conocimiento para poder aportar las respuestas 
adecuadas a los clientes.

“A esto se le suma que es necesario que la centralita 
virtual sea sencilla de manejar gracias a una interfaz in-
tuitiva y adaptada a la infraestructura de la empresa. De 
este modo, no será necesaria la intervención de terceros 
ni para su configuración inicial ni para agregar nuevas 
funciones y/o capacidades. Por último, hay que tener en 
cuenta la capacidad de integración con otras soluciones 
tecnológicas del contact centers, CRMs y ERPs gracias a 

las APIs para integradores o mediante servicios persona-
lizados ofrecidos por el propio proveedor”, añade Ginés.

En esta lista de puntos a tener en cuenta antes de la 
implantación de una automatización de un servicio 
con un bot, desde Diabolocom recuerdan que  es fun-
damental conocer muy bien el servicio y tener datos e 
información sobre lo que se quiere automatizar. “Hay 
clientes que no han incorporado dentro de su estrate-
gia servicios o canales y ya los quieren automatizar. A 
todos se nos ocurre el ejemplo del chatbot que te pueda 
informar sobre el estado de una incidencia o el horario 
de apertura de una tienda. Pues bien, previamente a in-
tentar automatizar este servicio es necesario que haga-
mos pruebas de campo y tengamos datos sobre lo que 
preguntan nuestros clientes antes de querer automati-
zarlo. Se puede dar la paradoja de que pensemos que los 
clientes preguntarán por una casuística y finalmente lo 
hagan por otra”, señala Fernando Moreno, director co-
mercial de Diabolocom.

<SALUD> 
Los asistentes virtuales abren un 
nuevo mundo para la atención 
personalizada al paciente, el 
diagnóstico con ayuda de inteligen-
cia artificial, la teleasistencia, las 
operaciones remotas o el acceso al 
historial médico online.

<RESTAURACIÓN>   
Se han automatizado servicios con 
los que se puede reservar mesa, 
hacer un pedido o conocer cuál es 
el mejor lugar para cenar o la ubica-
ción de un restaurante.

<RETAIL> 
Los bots se han convertido en una 
de las armas más poderosas para 

este sector, guiando a los usuarios 
desde la compra hasta el pago final. 
Beneficios como ahorros en costes 
o aumento de ventas son unos de 
los principales factores que los 
impulsan.

<TURISMO> 
Se da soporte a la búsqueda de 
información, compra de billetes y 
selección de alojamiento. 

<TELECOMUNICACIONES> Se usan 
aplicaciones de inteligencia arti-
ficial en la postventa, gestión de 
pedidos, adquisición de productos 
y servicios y gestión de quejas y 
reclamaciones.

Antes de automatizar es necesario  
que hagamos pruebas de campo y tengamos 
datos sobre qué preguntan nuestros clientes
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▲

detección de la intención, quienes adopten soluciones 
que puedan anticipar y actuar sobre lo que un consu-
midor está tratando de hacer, prosperarán. “Veremos un 
nuevo nivel de inteligencia artificial impulsada por la 
intención y bots que van más allá de simplemente com-
prender y responder una pregunta, para proporcionar 
de manera proactiva el remedio o la solución antes de 
que el cliente lo solicite explícitamente. Esto mejorará 
significativamente la experiencia del consumidor con 
una empresa, impulsando una mayor satisfacción del 
cliente y mayores ingresos para esa empresa”, señala 
Elena Pueyo.

De hecho, hay estudios que apuntan este avance. Así, 
IDC Research España, avanza que ya el próximo año, el 
75% de las empresas incorporarán la automatización 
inteligente en la tecnología y el desarrollo de procesos, 
utilizando software basado en la inteligencia artificial 
para descubrir conocimientos operacionales y experi-
mentales para guiar la innovación.

Una parte importante de estos avances se darán en los 
centros de contacto, que son el epicentro de la experien-
cia de cliente. En ellos, como recuerda Elena Pueyo, se 
ha dado un cambio significativo en el uso de herramien-
tas de machine learning. “Desde hace unos años, veni-
mos compartiendo con nuestros clientes la necesidad 
en entender y de aplicar inteligencia artificial con pro-
pósito. Por tanto, si se desea atender excepcionalmente 
a nuestros clientes las organizaciones, debemos buscar 
una vez más proporcionar experiencias atractivas, per-
sonalizadas y satisfactorias, que además supondrán una 
ventaja competitiva frente a otros”, puntualiza Pueyo.

Como hemos señalado anteriormente, parte de esa 
experiencia es detectar la intención del cliente y reali-
zar un análisis predictivo de esos viajes para conocer 
las posibles necesidades de los clientes con el propósito 
de adelantarse a ellas. “En esto se centra, por ejemplo, 
nuestra solución de engagement predictivo, que usa 
inteligencia artificial y machine learning para moni-
torizar la actividad de la web, predecir los resultados 
de los clientes e interactuar proactivamente con ellos, 
asignando los mejores recursos, ya sea un asistente vir-
tual, un representante de servicio al cliente o un gestor 
de ventas, en el momento adecuado para maximizar la 
conversación, aumentando las ventas y mejorando la 
atención al cliente”, comentan desde Genesys.

Lógicamente, las soluciones basadas en machine 
learning también tienen su repercusión positiva en el

Asimismo, Moreno aporta ejemplos de clientes con 
los que la compañía ha realizado con éxito la automa-
tización de algunos de los servicios que prestan. (Ver 
recuadro superior).

Todos los expertos consultados coinciden en señalar 
que los chatbots constituyen una oportunidad muy valio-
sa para los contact centers. Los usuarios piden experien-
cias de soporte rápidas y precisas en todos los canales 
imaginables. Los bots contribuyen a satisfacer estas de-
mandas al ofrecer una experiencia de autoservicio más 
sólida en todos los canales, e indirectamente mediante la 
recopilación de datos relevantes que entregan a los agen-
tes en vivo. Pero, “para aprovechar estas oportunidades, 
las organizaciones deben evaluar al detalle los viajes de 
experiencia del usuario”, comenta Nacho Ginés.

Hablando de forma natural con  
máquinas que aprenden sobre la        

marcha y se anticipan a lo que quiere  
el cliente: ¡ver para creer...!

Es evidente, que en el actual desarrollo tecnológico que 
nos encontramos, la programación rudimentaria con re-
glas para soluciones básicas de bots ya no es aceptable.

En este sentido, como recuerda Elena Pueyo, la llegada 
de inteligencia artificial conversacional de autoapren-
dizaje (self-learning conversational AI), permite reducir 
de manera considerable el tiempo que se necesita para 
construir e implementar asistentes virtuales, al mismo 
tiempo que ayuda en su mantenimiento y mejora.

Además, teniendo en cuenta que el principio de ope-
ración de la inteligencia artificial conversacional es la 

Durante los meses de marzo 
a junio de 2019, los chatbots 
fueron aliados perfectos 
para muchas empresas. Un 
ejemplo de ello es el caso de 
FNAC, QUE MULTIPLICÓ EL 
NÚMERO DE CONTACTOS 
hasta un 200%, el 60% de las 
consultas tramitadas se hizo a 
través de un chatbot.

EN POSITIVOEN POSITIVO
▲

n Para iQera (empresa de 
recobro). “Hemos automatizado 
ciertas campañas para realizar pagos 
recurrentes, ya que el sistema de 
emisión permite lanzar llamadas 
sin necesidad de que haya agentes 
atendiéndolas y posteriormente el 
pago se realiza a través de un entor-
no PCI certificado en la plataforma 
de Diabolocom. Con esto consegui-
mos que estas tareas repetitivas y 
de poco valor añadido puedan ser 
realizadas por agentes virtuales”, 
afirma Fernando Moreno, director 
comercial de Diabolocom.

n Con Wonderbox (ocio) han tra-
bajado sobre un IVR inteligente que 
permite contestar un 90% de las llama-
das en menos de un minuto, de manera 
automática y personalizada. Este cliente 
ha sido nombrado mejor servicio cliente 
del año. 

n “Igualmente tenemos clientes que 
utilizando la integración nativa con  
Dialogflow, han podido crear 
soluciones de chatbot e inteligencia 
artificial totalmente integradas con el 
contact conter”, comenta Fernando 
Moreno. 

Ejemplos de empresas con servicios automatizados

El próximo año, el 75% de 
las empresas incorporará la 

automatización inteligente en  
el desarrollo de procesos
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Para Elena Pueyo, senior strategic 
business consultant en Genesys, 
la tendencia al autoservicio 
viene amparada por numerosos 
estudios de mercado, que dictan 
un crecimiento exponencial en el 
número de consultas por canales 
no tradicionales. El autoservicio 
por el autoservicio es la primera 
premisa que se debe descartar. 
Estos son los pasos a dar para 
automatizar un servicio con garan-
tías de éxito, según Elena Pueyo.

1] Una buena aproximación 
comienza por comprender 

y controlar el viaje del cliente, 
que es cada vez menos lineal y 
predecible. Es el propio clien-
te el que está proporcionando 
continuamente datos y el objetivo 
es entender qué hace, por qué, 
y qué va a hacer el cliente en su 
viaje. Posibilitar ese entendimien-
to es factible gracias al poder de 

la IA y el aprendizaje automático 
o machine learning y a utilizar 
insights en tiempo real. 

2] El siguiente paso sería pre-
guntarse cómo desean los 

clientes ser atendidos. Partimos 
de la base de que los clientes 
quieren ser ellos mismos, que no 
hay dos personas idénticas, ni 
dos momentos iguales. En cada 
conversación el cliente decide los 
canales que más le apetecen o le 
gustan, la ventana en la que quie-
ren conectar, el tipo de servicio/
autoservicio, e incluso la toleran-
cia a la espera por una respuesta.
Y al mismo tiempo las organiza-
ciones deben definir la conexión 
que quieren lograr con sus clien-
tes, generadora de emociones, de 
lealtad y de afinidad a su marca. 

3] Una vez definida la estra-
tegia para cada uno de los 

canales, el próximo paso será 
identificar al asesor más adecuado 
para atender al cliente de la mejor 
forma posible. 
Y aquí es donde entra en juego el 
autoservicio, e implícitamente la 
adopción de asistentes virtuales 
para dar soporte al cliente en su 
viaje.
Hay que tener en cuenta que 
automatización sin racionalización 
da lugar a experiencias sesgadas 
que llevan consigo el rechazo del 
cliente. Esto hace que a la hora de 
ofrecer autoservicio sea necesario 
hacer un análisis inteligente de 
la conversación, y mantener el 
criterio de unidad en la automa-
tización en lo que respecta a la 
omnicanalidad. Debe darse un 
cambio sustancial en la forma de 
prestar servicio, evolucionando de 
la mera exposición de opciones 
a la detección de la intención 
en la conversación. Asistentes 

virtuales que entiendan contexto 
y necesidad, sustentados en IA 
(NLP, NLU). La adopción de este 
paradigma lleva consigo mejoras 
de la experiencia, mayor eficiencia 
operacional y un mejor retorno de 
la inversión al poner los recursos 
más adecuados a las cuestiones 
de mayor valor para la compañía.

4] Por último, es importante 
recordar que una solución 

de autoservicio a través de inteli-
gencia artificial se medirá no solo 
por la capacidad de resolución de 
las necesidades de un cliente, sino 
por la calidad de los agentes a los 
que habrá que escalar la con-
versación cuando sea necesario. 
Aquí el binomio hombre-máquina 
cobra especial protagonismo, las 
empresas deberán combinar am-
bos en escenarios más complejos, 
brindando una experiencia fluida 
y positiva.

EN POSITIVOEN POSITIVO
▲

trabajo de los agentes del contact center. Por 
ejemplo, existen soluciones enriquecidas por machine 
learning para la generación de previsiones de servicio 
y planificaciones. Otro campo muy interesante es la 
evolución del puesto de agente para facilitar el acceso a 
información disponible y recepción de sugerencias del 
asistente virtual, de modo que las capacidades de los 
recursos se vean siempre aumentadas. “Unido a esto,  
los sistemas de formación de personal, que seleccionan 
los contenidos y el momento para 
consumirlos, ayudan a mantener 
el conocimiento y la motivación 
de los gestores al día y con garan-
tías de adaptación a los cambios 
que se puedan experimentar”, 
afirma Elena Pueyo. 

Pero detengámonos en la reper-
cusión del machine learning y el lenguaje natural en la 
experiencia digital de clientes. Aquí vemos que su obje-
tivo es lograr entender rápidamente las necesidades del 
cliente para conectarle con la información precisa y el 
agente adecuado por el canal óptimo. “El procesamien-
to del lenguaje natural y el machine learning permiten 
llevar a cabo una automatización de operaciones den-
tro del contact center para obtener eficiencias clave en 
plena economía digital”, señala Manuel Beltrán, head of 
customer experience and digital workplace en Evolutio.

Pero, dicho esto, es importante que hagamos una 
distinción tecnológica, en función del canal. Como co-
menta Manuela Beltrán, desde hace años, se han dado 
pasos en este sentido, pero la evolución no ha sido la 
misma para los canales digital y de voz y la velocidad de 
adopción tecnológica en ambas, por tanto, ha diferido. 
La tecnología subyacente es similar, pero, por ejemplo, 
realizar una transcripción de voz tiene unas implica-
ciones distintas por el ruido o nitidez de la llamada, 

cuestiones que han afectado al 
desarrollo de la tecnología.

“Los proyectos de voz parten 
hoy de una premisa: una pregun-
ta abierta por parte del cliente, 
con el objetivo de evolucionar ha-
cia un diálogo, tal y como ya suce-
de en el canal digital con el uso de 

bots. En este sentido, por ejemplo, se está evolucionan-
do de técnicas como el keyword spotting (identificación 
de palabras clave), una práctica que no es nueva, hacia 
el análisis e identificación de frases. El salto a este mo-
delo es aún moderado y, en el caso español, debemos 
tener en cuenta por ejemplo el uso de los distintos idio-
mas cooficiales”, afirma Beltrán.

Para este profesional, la tendencia principal en este 
sentido es la evolución hacia modelos de comunica-
ción omnicanal en tiempo real. Es decir, entender 

Las empresas que no cuenten 
con un volumen elevado de 
DATOS PARA CONSTRUIR 
MODELOS PREDICTIVOS 
pueden apoyarse en el 
procesamiento del lenguaje 
natural que no requiere volú-
menes extensos de datos y 
ofrece respuestas semánticas 
contextualizadas.

▲

PASOS A SEGUIR PARA  
AUTOMATIZAR UN  
SERVICIO CON ÉXITO4  

 Se está evolucionado  
de técnicas como el keyword  

spotting (identificación de  
palabras clave) hacia el análisis  

e identificación de frases
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EN POSITIVOEN POSITIVO

La API de WhatsApp para 
empresas permite INTEGRAR 
EL SISTEMA DE MENSAJE-
RÍA en las aplicaciones de 
las empresas que requieren 
comunicación con su base de 
datos. Pero además, ofrece 
conexión cifrada y segura y 
permite que los usuarios pue-
dan contactar con la empresa 
sin instalar la aplicación.

no solo lo que el cliente pueda decir mediante la voz, 
sino cruzarlo con otros modelos de texto, comporta-
mientos (menciones en RR.SS., envío de correos…). 
Todo ello va orientado hacia el fin último de dotar a 
las empresas de mayor capacidad de reacción, norma-
lizando el autoservicio y, en definitiva, facilitando la 
oferta de experiencias como servicio.

Algunas empresas que ya han 
incorporado soluciones de len-
guaje natural han comprobado los 
buenos resultados, es el caso de 
Tinsa Sociedad de Tasación. “En 
GoContact, hace algo más de dos 
años que disponemos del primer 
ASR de Lenguaje Natural en cola-
boración con Google Cloud, con él, clientes como Tin-
sa Sociedad de Tasación han obtenido resultados tales 
como: una reducción de un 15% en el tiempo de espera 
de las llamadas, un incremento de 4 puntos en el Net 
Promoted Score o más de un 80% en el procesamiento 
de llamadas”, comenta Luis A. González.

Inicialmente y tras la implementación realizada en 
esta organización se fue perfilando y puliendo aque-

llas interacciones más comunes y repetitivas hasta que 
la solución consiguió dar respuestas concisas, eficaces 
y eficientes. Tras esto los agentes quedan en un segun-
do plano reservando su implicación en el servicio para 
aquellas interacciones más complejas, dónde los auto-
matismos no tienen respuestas y derivan la llamada al 
agente especializado. 

“Poco a poco estas funcionalidades son cada vez más 
exigentes y perfectas, pues es nuestro trabajo, continuar 
los desarrollos para facilitar la vida de las personas”, 
puntualiza Luis A. González.

¡Éramos pocos y apareció  
en escena WhatsApp!

Los bots, basados en machine learning  y lenguaje na-
tural, son ya una realidad en canales digitales, como la 
web o aplicaciones móviles, donde las empresas están 
optando por incorporarlos. Sin embargo, algunas más 
avanzadas, también han optado ya por incluir un bot 
en el canal de WhatsApp. Un ejemplo de ello es EME, 

el asistente virtual de Mutua Ma-
drileña, que, de momento atien-
de él solo las gestiones a través 
de este canal (el caso de éxito se 
puede ver en el número 88 de Re-
lación Cliente Magazine). 

Aunque esta no es la tenden-
cia generalizada, ya que todavía 

son muchas las empresas que no han incorporado este 
canal a su estrategia. Pero lo que confirman los exper-
tos es que es una tendencia en alza. “Se trata de un ca-
nal preferente, porque incluso personas de cierta edad, 
que no acceden a otras tecnologías, usan con soltura 
WhatsApp, lo que convierte a cualquier persona con un 
smartphone, en un usuario apto para este canal”, co-
menta Agustín Sánchez.

▲

Desde Evolutio apuntan estos 
consejos antes de implantar un 
bot para que la operación tenga 
éxito.
“Debemos separar el uso de los 
chatbots de los voicebots. De-
pendiendo del grado de madurez 
de la empresa, esta podrá llevar a 
cabo más o menos casos de uso. 
De poco sirve por ejemplo tratar 
de potenciar la automatización de 
procesos si la propia interacción 
del cliente no está automatizada. 
La infraestructura tecnológica de 

la empresa y, de nuevo, su orien-
tación hacia la omnicanalidad y el 
enfoque transversal son claves.
El primer paso que se debe llevar 
a cabo ha de ser la conceptualiza-
ción del proyecto, bajarlo a tierra 
y explorar sus posibilidades rea-
les. Las compañías deben tener 
en cuenta que hablamos de pro-
cesos iterativos que evolucionan. 
En primer lugar, el cliente querrá 
que el bot le entienda y redirija 
con agilidad al agente preciso. En 
un segundo paso, querrá tener 

un diálogo con él. Son procesos 
que se retroalimentan y crecen. 
Por ello, la labor de consultoría 
es especialmente importante: se 
han creado muchas expectativas 
que deben ponerse cara a cara 
con la realidad de cada proyecto. 
Por ejemplo, en el caso de los 
voicebots: a partir de una pre-
gunta abierta se comienza a crear 

un corpus lingüístico que poco a 
poco dará paso a la posibilidad 
de mantener un diálogo com-
plejo, que finalmente permite el 
autoservicio al cliente”.

(Manuel Beltrán, head of customer 
experience and digital workplace 
en Evolutio)

¿DISTINGUIR ENTRE  
UNA IMPLANTACIÓN DE  
CHATBOT Y VOICEBOT?

Se ha conseguido una  
reducción de un 15% en el  

tiempo de espera de las llamadas  
y un incremento  

de 4 puntos en el NPS

▲
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EN POSITIVOEN POSITIVO

A diferencia de otros canales 
ya bien posicionados como 
puede ser el SMS, los envíos 
de WHATSAPP buscan hacer 
llegar información enriqueci-
da con todas las característi-
cas útiles de esta plataforma, 
como pueden ser imágenes 
o menús integrados. Eso sí, 
no se recomienda realizar 
campañas de venta directa.

“Más allá de las turbulencias tras la publicación 
de los nuevos términos y condiciones de Facebook 
y el uso que harán de la información de sus usuarios, 
WhatsApp va a seguir la tendencia de crecimiento en 
empresas, que arrancó en 2018. Además, al tener un API 
abierto y una base de usuarios tan extensa es casi obli-
gatorio que cualquier solución enfocada a la atención 
al cliente, cuente con integraciones o funcionalidades 
nativas. NFON mismo tiene dentro de su solución de 
Contact Center usuarios para gestionar conversaciones 

de WhatsApp y es frecuente su integración con CRMs o 
herramientas de gestión de incidencias cómo Zendesk o 
JIRA”, puntualiza Agustín Sánchez.

A esta previsión se suman desde masvoz. Sus res-
ponsables argumentan que para que esta experiencia 
del cliente sea efectiva, en muchas ocasiones lo ideal 
es que la primera interacción con el cliente empiece en 
un canal tan rápido e instantáneo como WhatsApp. Y es 
así porque es un canal que ayuda a comprender cómo 
respaldar las necesidades de los clientes desde el inicio 
de la necesidad hasta su resolución. “Por este motivo, y 
porque la satisfacción del cliente será alta gracias a la 
inmediatez en la respuesta, las empresas han decidido 
implementar este tipo de canales. De hecho, nuestros 
datos confirman que los clientes piden en un 91% de 
los casos que su experiencia sea perfecta, y uno de los 
factores principales que genera esto es la inmediatez 
de respuesta y solución. No obstante, solo el 24% de las 
empresas cuentan con una calificación excelente por su 
capacidad para admitir el intercambio de canales sin in-
terrupciones”, comenta Nacho Ginés.

Por lo tanto, la aplicación de estos canales ayudará a 
mejorar la experiencia del cliente y a unificarla, además 
de generar una satisfacción final de los usuarios gracias 
a la rapidez de la gestión. “Creemos que esta omnicana-
lidad digital será una gran oportunidad para diferenciar 

su oferta de la de sus competidores”, apostilla Ginés.
Pero tal vez por tratarse de un canal tan extendido 

entre la población, que ofrece un tipo de comunicación 
más personal y rápida, hay que extremar las precaucio-
nes a la hora de implantarlo. “La incorporación como 
un canal más de atención es un reto muy importante 
para las empresas, ya que es algo muy demandado por 
los clientes y las empresas deben satisfacer sus necesi-
dades, pero teniendo en cuenta el negocio y que si no lo 
hacen bien puede ser más perjudicial que beneficioso 
para su imagen”, destaca Fernando Moreno. 

Para este profesional, lo primero que tiene que pensar 
una empresa antes de implantar WhatsApp es para qué 
servicios en concreto lo quiere habilitar: consulta de 
dudas, información de ofertas o promociones, etc... No 
tiene sentido que pasemos de no dar atención por este 
canal a que podamos hacer cualquier trámite a través de 
WhatsApp. “También hay que tener presente que esta-
mos acostumbrados al uso de WhatsApp como un canal 
de comunicación entre familia y amigos que tiene cier-
ta inmediatez, por lo tanto, debemos estar preparados 
para poder atender a nuestros clientes de manera ágil, 
similar a lo que hacemos cuando hablamos con nues-
tros contactos”, afirma Moreno. 

En este contexto serían interesante, pues, analizar dos 
puntos principales: 

Y hasta aquí nuestro análisis de lo que son algunos de 
los nuevos retos a los que ya se están enfrentando las 
empresas en su estrategia de atención al cliente. Son re-
tos que vienen acompañados por elementos que llevan 
tiempo entre nosotros con mayor o menor repercusión, 
pero que, sin duda, nos van a seguir acompañando con 
más intensidad en los meses venideros. Habrá que estar 
preparados, pues, para darles respuesta

Manuela Vázquez

1 n ¿Qué parte de 
esa atención se puede 
automatizar e intentar 
redirigir a los clientes 
para que den respues-
tas más o menos fijas en 
base a menús. Esto per-
mite conocer qué es lo 
que necesitan y darles 
una respuesta rápida a 
sus necesidades. Es un 
canal que las empresas 
pueden aprovechar sin 
son  capaces de auto-

matizar ciertas tareas 
de poco valor añadido 
que se hacen desde el 
contact center.

2 n ¿Cómo se va a 
integrar este canal con 
el resto de canales? Es 
un punto que hay que 
analizar detenidamente 
ya que no tiene sentido 
implementarlo si va a 
actuar como un canal 
aislado del resto.  

Solo el 24% de las empresas cuenta con una calificación 
excelente por su capacidad para admitir el intercambio 

de canales sin que se den interrupciones

▲
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con gran capacidad para trabajar 
en equipo y discutir con el único 
objetivo de mejorar”, apunta Es-
meralda Mingo.

Como ejemplo de una incorpo-
ración ajena al sector, podemos 
señalar la del HR corporate director 
Spain & Latam, José Luis Arenas, 
que proviene del sector de las in-
fraestructuras, y que aporta una 
visión diferente. 

Mirando al camino recorrido, 
José Luis Arenas reconoce las di-
ficultades vividas y todo lo que 
hubo que superar. “Mi caso es la 
de una persona que llega a una 
empresa nueva, de un sector que 

extrema, ha impulsado la mejor 
versión y la motivación de cada 
miembro, para diseñar, adaptar y 
ejecutar un plan de acción exitoso 
en tiempo record”, señala Rodrí-
guez Swanson.

A día de hoy, desde la compañía 
reconocen que la táctica seguida 
fue la acertada. “Estoy orgullosa de 
haber creado un equipo directivo 
absolutamente diferente. Con per-
sonas de Comdata y otras de fue-
ra de la compañía, con ejecutivos 
de la industria y con otros ajenos 
a ella. Un equipo multicultural, 
diverso, con percepciones dife-
rentes, con ideas nuevas y frescas, 

Una pieza esencial en la 
construcción de este nue-
vo equipo directivo fue la 

incorporación de Esmeralda Min-
go, como CEO de España y Latam 
en el mes de mayo. Ella misma 
recuerda esos momentos compli-
cados. “En mi caso, que soy una 
persona cercana, que le gusta tra-
bajar piel con piel, me ha resultado 
un reto no poder ver físicamente 
a las personas. Pero para tratar de 
minimizar la situación, establecí 
un plan muy intensivo y adapta-
do al escenario sanitario de cada 
momento. En el mes de mayo, lo 
primero que hice fue celebrar 
vídeo-conferencias con todas las 
personas, para que nos conocié-
semos de la manera más cercana 
posible, explicándoles el plan es-
tratégico y transmitiéndoles con-
fianza y seguridad en la compañía. 
En junio, según iba permitiéndolo 
la pandemia, realicé pequeñas reu-
niones en la oficina de Madrid con 
los equipos que estaban en la capi-
tal. Y aproveché los meses de julio 
y agosto para visitar las diferentes 
plataformas que tenemos distri-
buidas por España y así poder co-
nocer personalmente a esos equi-
pos”, apunta Esmeralda Mingo.

En el caso de Latam todo tuvo 
que ser online, por lo que organizó 
reuniones por separado con cada 
uno de los responsables y luego 
otras más amplias con los equipos. 
En esta región, además de tener a 

un director general en Brasil, José 
Octavio Fernandes, se han crea-
do dos clusters compuestos por 
los mejores profesionales de cada 
especialidad, independientemen-
te de donde estén ubicados. Cada 
cluster cuenta con su director ge-
neral (en Latam Centro, Jesús Ber-
mejo y en Latam Sur, Juan Pablo 
Ruiz), que ha montado su equipo 
aprovechando las sinergias de los 
países. Por ejemplo, en Latam Sur, 
el director de operaciones es el de 
Perú, pero el director financiero es 
el de Colombia. El trabajo virtual, 
que vino motivado por la pande-
mia, nos ha enseñado a aprove-
char mejor el talento de nuestras 
personas”, cuenta Mingo. 

Adaptación al cambio
Para Pedro Rodríguez Swanson, 
chief commercial officer en Com-
data, que esta compañía fuese una 
organización desconocida con un 
equipo de liderazgo y proyecto 
completamente renovado, ha ayu-
dado a aprovechar la oportunidad 
de diseñar, reclutar y adaptar sus 
equipos, modelo de negocio y hoja 
de ruta a una nueva normalidad 
que requiere mayor flexibilidad, 
adaptabilidad, creatividad y re-
siliencia. Además, “a pesar de la 
distancia social, la integración de 
un equipo de dirección comple-
tamente renovado (que no ha te-
nido la oportunidad de conocerse 
físicamente) en una situación tan 

Durante el pasado año, esta compañía, 
junto al reto de implantar el teletrabajo 
en pocos días entre todos sus empleados  
para continuar prestando servicios esencia-
les, tuvo que orquestar todo este proceso 
mientras se creaba un nuevo equipo direc-
tivo. El reto fue de dimensiones mayúscu-
las, pero superado con éxito.

ESMERALDA 
MINGO, CEO 
para España 
& Latam.

COMDATA:  CÓMO CREAR CON ÉXITO          UN EQUIPO DIRECTIVO EN PLENA PANDEMIA

 

De izquierda a derecha (arriba): Ana Belén Carrillo, legal director Spain  
& Latam; Jesús Zafra, director de operaciones en España; José Luis García, 
CIO Spain & Latam, y Carolina Castaño, directora de mejora continua y trans-
formación digital España & Latam. (Centro): Pedro Rodríguez Swanson, CCO; 
Agurtzane Monasterio, directora de compras de España y Latam, y José Luis 
Arenas, HR corporate director Spain & Latam. (Abajo): Guillermo Iglesias, 
director de analítica aplicada para España y Latam; José Octavio Fernandes, 
director general Brasil; Juan Pablo Ruiz, director general
Latam Sur, y Jesús Bermejo, director general Latam Centro.

 protagonista
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tros clientes. Con toda la energía y 
las ganas de demostrar sus capaci-
dades. 

“Tenemos equipos locales que 
son los que conocen el detalle de 
las operaciones con quienes se 
planearon y ejecutaron las activi-
dades de logística y organización 
del despliegue de trabajo en casa. 
Los nuevos directores fueron ate-
rrizando y poniéndose al frente 
mientras que los planes iban avan-
zando, e incluían sus aportaciones 
en paralelo”, cuenta Castaño.

Parece evidente que las nuevas 
incorporaciones que se fueron su-
cediendo en el tiempo lo hicieron 
de manera natural en un proce-
so cuyo engranaje ya funcionaba 
bien. Así lo recuerda Guillermo 
Iglesias, director de analítica apli-
cada para España y Latam. “Mi 
incorporación se produce en una 
situación donde, aunque la pan-
demia sigue siendo la principal 
realidad de nuestras vidas, las im-
plementaciones, desarrollos y lo-

gísticas de la puesta en marcha del 
teletrabajo se había realizado con 
un 100% de éxito”, afirma Guiller-
mo Iglesias.

Cree que la creación de este 
equipo directivo (apostando por 
nuevos modelos de organización, 
nuevas ideas y situando el traba-
jo en equipo como eje central) se 
amolda a los cambios estructura-
les que vive la propia sociedad.

“El hecho de que las personas 
que formamos el nuevo equipo 
de dirección hayamos hecho la 
apuesta de iniciar este nuevo reto 
en mitad de una pandemia, nos da 
una idea de la ilusión y las ganas 
de todos nosotros. La experiencia 
está siendo brutal, nada está es-
tablecido, todo es susceptible de 
mejorar y todos estamos abiertos 
a ello”, concluye Jesús Zafra, direc-
tor de operaciones en España.

Redacción

haya sido la apuesta tecnológica 
de la compañía. “Al tener un ADN 
de desarrollo tecnológico y equipo 
con espíritu emprendedor, Com-
data ha demostrado tener mayor 
flexibilidad y agilidad para afron-
tar nuevas necesidades durante 
la pandemia”, concreta Agurtzane 
Monasterio, directora de compras 
de España y Latam.

La fuerza del equipo
En este sentido, José Luis García 
de los Ríos, CIO Spain & Latam 
de Comdata, apunta que desde el 
punto de vista tecnológico la pan-
demia ha sido todo un reto ya que 
era necesario sacar más de 4.000 
personas de las oficinas a sus casas 
en días. “Para ello usamos una so-
lución de virtualización del puesto 
de trabajo (VDI) basada en Citrix. 
Comdata lanzó esta transforma-
ción del puesto de trabajo en 2017 
por lo que, cuando nos sobrevino  
la pandemia, ya disponíamos de 
bastante experiencia con la so-

lución. A pesar de contar con la 
tecnología, el equipo humano ha 
sido fundamental para conseguir 
hacerlo con éxito”, cuenta García 
de los Ríos.

Para Ana Belén Carrillo, legal 
director Spain & Latam,  la com-
binación de nuevas ideas que 
aportaron los profesionales que se 
incorporaron, junto con la expe-
riencia de las personas que, como 
ella, ya llevaban tiempo en la com-
pañía fue muy importante para el 
éxito del proyecto.

Por su parte, Carolina Castaño, 
directora de mejora continua y 
transformación digital España & 
Latam, recuerda lo vivido en los 
meses pasados como un momen-
to lleno de retos, presión, estrés y 
mucha incertidumbre, con gente 
nueva, pero con el propósito de 
sacar la compañía adelante y res-
ponder de la mejor manera a nues-

no conoce para liderar un equipo 
disperso geográficamente al que 
solo puede ver por vídeo”, recuer-
da. Y en este entorno de dificultad 
apunta los principales retos a los 
que tuvo que hacer frente:

1 n Desembarco en una orga-
nización en un entorno que es un 
paradigma de entorno VUCA.

2 n Dificultad para conocer la 
empresa a todos los niveles, pero 
especialmente a nivel negocio, 
cultura y equipo humano.

3 n Dificultad para elaborar es-
trategias y planes de transforma-
ción para una organización y un 
medio que no conoces. 

4 n Dificultad para lanzar e im-
plantar dichas estrategias y planes 
de cambio, ya que para hacerlo 
hay que generar confianza sobre 
los mismos en un equipo que no 
conoces y que tampoco te conoce 
suficientemente.

5 n Dificultad para evaluar si 
la implantación está siendo la co-
rrecta y al ritmo adecuado.

6 n Mantener la motivación del 
equipo cuando no existe confianza 
ni conocimiento mutuo suficiente.

Aunque cada directivo haya te-
nido que hacer frente a las propias 
dificultades de sus áreas concretas, 
tal vez uno de los mayores logros 

    El ADN tecnológico ha ayudado a tener  
más agilidad y flexibilidad para afrontar  

nuevas necesidades

COMDATA:  CÓMO CREAR CON ÉXITO          UN EQUIPO DIRECTIVO EN PLENA PANDEMIA

 
ALGUNAS CIFRAS RELEVANTES  
SOBRE COMDATA
l Top 10 en la gestión de la experiencia de cliente global 
	 (reconocido por Everest Group, Gartner y Nelson Hall).

l 950 millones en facturación.

l +30% CAGR/TCAC.

l +500 empresas líderes son clientes.

l 22 países.

l + 30 idiomas.

l +560 millones de interacciones/año.

l 109 contact centers omnicanales.

l 9 hubs multilingües (dos de ellos en Barcelona y Málaga).

l +50.000 profesionales cualificados:
+40.000 Front Office.
+10.000 Back Office.
+180 desarrolladores de software.
+100 científicos de datos.
+50 consultores CX.

l Servicios:
> Atención al cliente.                                                                      
> Soporte técnico. 
> Ventas. 
> Gestión de cobros. 
> Social media. 
> Moderación de contenidos.
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M.A Carrasco: Creo que por 
muy bien que se estén haciendo 
las cosas, la mejor manera aún no 
está inventada. Por ello necesito 
un entorno en el que se respire un 
deseo continuo de transformación 
y la disrupción esté bien percibida. 
Me motivan las dificultades y los 
proyectos ambiciosos.

El primer tercio de mi vida pro-
fesional lo dediqué a la consul-
toría, que creo que condicionó 
bastante mi manera de ser como 
profesional (analítico, siempre 
buscando nuevas ideas…). Pero 
desde entonces mis retos han te-
nido que ver siempre con el mun-
do de la relación con el cliente. Es 
un entorno apasionante que te da 
la oportunidad de ver el impacto 
directo en las personas del traba-
jo que haces. Y en una compañía 
como esta, en la que una de cada 
cuatro personas que te cruzas por 
la calle es cliente tuyo, más aún. 

Relación Cliente: Tu experiencia 
en estos temas los compartes 

cesidades o inquietudes. Eviden-
temente, como compañía tecno-
lógica que somos, las opciones de 
servicio son variadas, pero aun así 
es el que damos en las tiendas fí-
sicas (Orange en Persona) del que 
me siento más satisfecho. Somos 
la única compañía de telecomuni-
caciones que tiene 120 tiendas en 
España (en todas las provincias) 
con una persona dedicada exclu-
sivamente a atención al cliente, 
sin ningún objetivo comercial. El 
NPS de ese servicio es 91. No co-
nozco otro igual. Y responde a la 
ambición que tenemos de ser la 

 Hoy hablamos con...

compañía de telecomunicaciones 
más humana y próxima, preocu-
pada por responder ágilmente y 
anticiparse a sus necesidades de 
forma personalizada y cercana”, 
afirma Miguel Ángel Carrasco.

Relación Cliente: Te defines 
como una persona transformado-
ra, creativa e inconformista. Crees 
que siempre existe una manera di-
ferente de hacer las cosas, por ello, 
hay que intentarlo todo. ¿Cómo 
has ido incorporando esta visión a 
los distintos retos profesionales a 
los que te has enfrentado?

A la pregunta de si no resul-
ta complicado que, en una 
compañía como Orange, 

con tantos y tan variados clientes, 
se pueda conseguir que cada uno 
de sus clientes se sienta a gusto 
siendo usuario de la misma, res-
ponde que en absoluto es una uto-
pía. La clave está en la flexibilidad. 
“Se debe ofrecer a cada cliente la 
manera en la cual se sienta más 
cómodo para relacionarse conti-
go. En este sentido, Orange tiene 
una amplia selección de canales 
para que nuestros clientes puedan 
hacernos llegar sus preguntas, ne-

▲

Gestionar bien las interacciones no es un fin, sino un medio  
para conseguir que el cliente se quede con nosotros

Miguel Ángel Carrasco es de 
los profesionales que realmente 
disfrutan de su trabajo. Y lo hace 
desde su puesto de director de 
Atención al Cliente B2B en Oran-
ge España, poniendo todo su 
empeño en que los usuarios de 
la compañía quieran seguir sién-
dolo por mucho tiempo. No se 
conforma, además, con lo que 
aparentemente puede estar bien, 
cree que siempre hay una manera 
de mejorar, un reto que transmi-
te a su entorno laboral. Está, por 
tanto, preparado para los tiempos 
que corren, donde el cambio y la 
transformación es una constante. 

MIGUEL ÁNGEL     
CARRASCO,
director de Atención al Cliente B2B en Orange España
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”Más del 40% de 
los clientes que 
utiliza el chatbot 
Djingo, repite en 

los siguientes  
seis meses”

con millones de usuarios como 
es Orange, generan una cantidad 
ingente de datos que hay que in-
tegrar y analizar. Para el agente, 
las conclusiones que presenta este 
análisis proporcionan “pistas” y 
ayuda en tiempo real para saber 
cuál es la mejor solución para cada 
necesidad y cliente.

De todas formas, la evolución 
que estamos viviendo a lo largo 
de los últimos años es enorme. 
Cuando me incorporé a la com-
pañía el centro de la relación con 
los clientes era el canal voz. Hoy 
tenemos en ese canal menos de 
la mitad de interacciones que en-
tonces con un número superior 
de clientes. La incorporación del 
autoservicio a través de nuestra 
aplicación y la web hace posible 
que muchas consultas y gestiones 
sean realizadas de forma rápida y 
sencilla por los propios usuarios. 
Esto, unido al canal digital asisti-
do a través de WhatsApp, ha he-
cho que hoy sea mucho mayor el 
porcentaje de interacciones con 
un componente digital.

Y en temas de robotización te-
nemos una de las factorías más 
grandes de España. Hemos cons-
truido más de 500 robots trabajan-
do en paralelo sobre casi 200 siste-
mas distintos. Los mismos agentes 
de atención al cliente solicitan, di-
señan y construyen los robots que 
les ayudan en ciertas rutinas y eso 
es la clave del éxito, convirtiéndo-
los en aliados para hacer más fácil 
su trabajo y poder dedicarse a ta-
reas de valor para el cliente.

miento de las interacciones indivi-
duales. Yo suelo decir que gestio-
nar bien las interacciones no es un 
fin, sino un medio para conseguir 
que el cliente se quede con no-
sotros, que es lo importante. Eso 
tiene un impacto muy relevante 
en los resultados de la compañía. 
Y nos medimos por ello nosotros y 

todos los partners que están ayu-
dándonos en el empeño.

Relación Cliente:  En el tiem-
po que llevas en Orange, ¿cómo 
ha ido evolucionando el binomio 
automatización-agentes?

M.A Carrasco: Aunque la roboti-
zación y automatización haya per-
mitido agilizar muchas rutinas, el 
soporte humano nunca va a dejar 
de ser protagonista en las relacio-
nes con nuestros clientes. Al final, 
estas incluyen un componente de 
empatía y complicidad que se va 
consiguiendo a través de las suce-
sivas interacciones. 

El core de un contact center se-
guirá siendo el agente y su habili-
dad para conseguir que el cliente 
se sienta cómodo y satisfecho en 
su relación con la compañía. Esa 
es la visión que estamos constru-
yendo en Orange, si bien, eviden-
temente, esta atención cada vez se 
soporta y personaliza más gracias 
al conocimiento y herramientas 
adicionales que nos proporcio-
nan tecnologías como el big data 
o la inteligencia artificial. Al final 
todas las interacciones, humanas 
y digitales, que tenemos con los 
clientes, y más en una compañía 

▲

en tu blog (www.elrecogedor.
com), ¿cómo y por qué surge esta 
idea de crear un blog desde donde 
compartir conocimientos?

M.A Carrasco: De mi gusto per-
sonal por la comunicación y el 
debate. Hace unos años sentí que 
estaba desaprovechando las opor-

tunidades que el nuevo mundo di-
gital me ponía en las manos para 
poder contrastar con otros las 
experiencias y las opiniones que 
he ido construyendo a lo largo de 
mi carrera. No pretendo enseñar 
nada a nadie. Solo busco compar-
tir elementos de reflexión desde 
una perspectiva muy cercana al 
terreno. Y, sobre todo, a mí me 
divierte y quiero participar de las 
nuevas formas de comunicación. 
Lástima que no pueda dedicarle 
todo el tiempo que me gustaría. 
En todo caso, quiero seguir pro-
bando nuevos formatos. Lo próxi-
mo será un canal de YouTube.

Relación Cliente: Tu carrera 
profesional, que como has co-
mentado, ha estado ligada a la 
gestión de la relación de las em-
presas con sus clientes, pero tam-
bién ha estado muy centrada en el 
sector telco. En líneas generales, 
¿se puede decir que este sector 
está cambiando su modo de re-
lacionarse con sus clientes y po-
niéndolos realmente en el centro 
de su estrategia? 

M.A Carrasco: Este sector, pre-
cisamente porque ha de gestionar 
a millones de usuarios con un alto 
nivel de interacción, es uno de los 
más avanzados en cuanto a ges-
tión de clientes se refiere. No hay 
muchos otros sectores en España 
con la intensidad y la sofisticación 
en la relación que tiene el nuestro. 
Nadie invierte tanto en mejorar 
la atención a sus clientes como lo 
hacemos las telco. Tenemos todos 
los canales que se pueden tener, 
probamos todas las herramientas 
que surgen, lanzamos decenas de 
proyectos e invertimos en analizar 
e incorporar todas las novedades 
posibles que surgen en esta área.

La gestión del cliente es el ele-
mento clave de generación de va-
lor y estamos evolucionando toda 
la estrategia y medición de la ca-
lidad de servicio a un modelo de 
atención y desarrollo del cliente 
que va más allá del correcto trata-

l 	Actualmente es director de 
Atención al Cliente B2B en 
Orange España.

l 	Entre septiembre de 2014 y 
enero de 2021 fue director de 
Atención al Cliente B2C, con 
responsabilidad en operaciones 
multicanal (contact center, web, 
WhatsApp, RR.SS…) para Oran-
ge, Jazztel y Amena. 

l 	De noviembre de 2013 a 
septiembre de 2014 fue head 
of Customer Care, en Yoigo 
(Grupo TeliaSonera). Responsa-
ble de operaciones multicanal 
(contact center, web, IVR, social 
networks…). Consumer and 
Business. 

l 	Entre septiembre de 2002 y 
octubre de 2012 trabajó en 
Vodafone España, ocupando 
diferentes cargos: strategy and 
analysis director, customer care 
operations director B2B& B2C 
y corporate business customer 
operations director.

l 	De agosto de 2004 a agosto de 
2006, fue head of Group Custo-
mer Operations, de Vodafone 
Group.

l Entre mayo de 2001 a sep-
tiembre de 2002, fue customer 
care support director en Xfera 
Móviles (ahora Yoigo).

l De 1993 a 2001 fue gerente de 
consultoría en las áreas de Es-
trategia y Change Management 
con proyectos en telco, banca, 
utilities, gobierno,… en España, 
USA, Turquía, Argentina, Mexi-
co, Brasil de Accenture.

l Es Ingeniero de Telecomunica-
ciones (UPM Madrid). Cuenta 
con un PDD (Exec. program 
in Business Administration) 
por IESE Business School y un 
Executive Program de Marke-
ting Online por ESIC-ICEMD 
Business School.

TRAYECTORIA 
PROFESIONAL

Aunque la robotización y automatización haya permitido  
agilizar muchas rutinas, el soporte humano nunca va a dejar 
de ser protagonista en las relaciones con nuestros clientes.

▲
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WhatsApp en el último año haya 
sido increíble, rompiendo la bre-
cha intergeneracional de la digi-
talización. En ello claramente in-
fluye que sea una aplicación muy 
popular (el 95% de los españoles 
lo utiliza diariamente), que aporta 
grandes ventajas en la interacción. 
Es asíncrono, con lo que el cliente 

no tiene que estar todo el tiempo 
focalizado en la conversación; y 
permite el envío de contenido en 
ambas direcciones, así como la 
utilización de la voz (el 16% de los 
mensajes de WhatsApp vienen con 
fuente de sonido).

Creo además que, en términos 
de acceso a la información, se está 
produciendo un cambio relevante 
por el que vamos a dejar de llevar 

a los clientes a los contenidos y va-
mos a traer los contenidos a donde 
está el cliente. Esa es la clave de la 
mensajería y la mensajería es la 
killer application de la digitaliza-
ción. Llevamos tiempo hablando 
de la digitalización de los clientes 
y el favorecimiento de los canales 
de autoservicio digitales. Pero no 
completaremos ese objetivo hasta 
que no introduzcamos el soporte 
humano como parte de ellos.

Relación Cliente:  Como exper-
to en la gestión de la relación con 
clientes, ¿qué retos principales tie-
nen las empresas por delante para 
abordar estos cambios?

M.A Carrasco: El reto principal 
está en reconocer que la tecno-
logía es solo un habilitador y que 
el verdadero discriminador de la 
calidad de servicio entregado lo 
proporciona la conexión humana, 
la sensación de acompañamien-
to, la percepción de compromiso. 
Esos son los factores que hacen a 
un cliente sentirse bien atendido.

La pandemia lo ha puesto mu-
cho más de relieve. Nos encon-
tramos con clientes que buscan 
empatía por parte de las empresas 
que les proporcionan un servicio, 
que buscan alguien que de verdad 
sea capaz de “ponerse en sus zapa-
tos” y ayudarles a resolver un pro-
blema. Parece fácil, pero no lo es, 
especialmente en un momento en 
el que los atractivos árboles de la 
tecnología pueden no dejarnos ver 
el bosque de la relación humana.

Manuela Vázquez

Hemos construido más de 500 robots trabajando en paralelo 
sobre casi 200 sistemas distintos. Los mismos agentes de  
atención al cliente solicitan, diseñan y construyen los robots 
que les ayudan en ciertas rutinas y eso es la clave del éxito.

▲ Relación Cliente: Una de las 
últimas apuestas de la compañía 
en este sentido, ha sido la incor-
poración al servicio del chatbot 
Djingo, ¿qué aceptación está te-
niendo y cómo se combina con el 
servicio de los agentes? 

M.A Carrasco: La aceptación en-
tre nuestros clientes es fantástica; 
de hecho, tenemos unas tasas de 
adopción muy altas. Más del 40% 
de los clientes que utiliza este canal 
repite en los siguientes seis  meses. 
Desde el inicio del proyecto hemos 
puesto el foco en buscar la combi-
nación perfecta entre el asistente 
virtual -que inicia las conversacio-
nes, elimina tiempos de espera y 
resuelve las consultas más senci-
llas- y la atención de agentes, que 
de forma natural continúan, tanto 
dentro de nuestra App Mi Orange 
como en WhatsApp, aquellas con-
versaciones más complicadas para 
dar una solución completa.

En cuanto a la tecnología que 
usamos para el desarrollo del 
asistente virtual es Watson. Dis-
pone de múltiples capacidades 
de inteligencia artificial que le 
han ido permitiendo aprender a 
lo largo del tiempo. Así, además 
de, por supuesto, entender la 
consulta del cliente y darle una 
respuesta personalizada, es ca-
paz de reconocer las imágenes y 
documentos que nuestros clien-
tes nos incluyen; de entender los 
audios que nos envían a través de 
WhatsApp; incluso de analizar el 
sentimiento del cliente a lo largo 
de la conversación.

El asistente está entrenado para 
responder prácticamente sobre 
todos los temas por los que un 
cliente nos puede contactar. Hoy 
tenemos desarrolladas más de 70 
intenciones distintas con más de 
1.000 diálogos asociados a ellas. 
Hay interacciones muy sencillas 
que el asistente virtual resuelve 
de forma instantánea, como la 
activación y desactivación de ser-
vicios, peticiones de información, 
consultas de saldos, peticiones de 
duplicados de sus facturas, etc. Las 
tasas de éxito del asistente en este 
tipo de interacciones son superio-
res al 80%. Cuando se trata de algo 
más complicado, la conversación 
se transfiere de forma natural a un 
agente, que toma el relevo y sigue 
dando respuesta al cliente. Así, 
ofrecemos ya un canal con capa-
cidad de resolución de práctica-
mente el 100% de necesidades que 
pueda plantear un cliente.

La atención es 24x7 y en estos 
momentos tenemos todos los me-
ses más de 500.000 conversacio-
nes con nuestros clientes bajo esta 
experiencia conversacional. 

Relación Cliente: Este asistente 
virtual también atiende el canal 
de WhatsApp, canal que el pasa-
do año superó los tres millones 
de conversaciones. ¿Por qué tiene 
tan buena aceptación este canal 
cuando las empresas lo incorpo-
ran a su estrategia?

M.A Carrasco: El uso genera-
lizado del smartphone ha conse-
guido que la adopción del canal 

El core de un contact 
center seguirá siendo 
el agente y su habilidad 
para conseguir que 
el cliente se sienta 
cómodo y satisfecho 
en su relación con la 
compañía.

 Hoy hablamos con...
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Konecta Perú, trabaja desde 2019, con el software Upbe de Predictiva (está basado en inteligen-
cia conversacional que analiza y mide la calidad de las llamadas telefónicas). La compañía recurrió 
a esta herramienta en un momento en el que se daba un escenario favorable para el desarrollo 
y crecimiento de las operaciones de televentas. El desafío era garantizar un proceso eficiente de 
validación, calidad y recuperación de ventas, con impacto positivo en el churn rate (tasa de cance-
lación de clientes). En estas páginas analizamos el camino recorrido para conseguirlo.

> Reducción de validadores.
> Reducción en la carga operativa 
de los analistas de calidad.
En Konecta Perú reconocen el éxi-
to de la implementación y enume-
ran los principales logros alcanza-
dos hasta el momento:
> Reducción del 66% del número 
de validadores. El objetivo es llegar 
al 86%, aunque se puede automa-
tizar el 100% del proceso.

> Automatización de la verifica-
ción de la venta con el objetivo de 
recuperar la misma en menos de 
24 horas.

> Análisis de la no venta para la 
identificación de agentes que no 
siguen la pauta.

> Análisis de los rebates y las ob-
jeciones.

> Implantación de un modelo 
de machine learning para predecir 
un patrón de comportamiento de 
los clientes dados de baja.

Todos estos objetivos se han de-
finido en tres fases:

FASE 1
> Incrementar las ventas en un 8%.
> Aplicar un modelo de gestión de 
ventas más eficiente para los líde-
res de ventas.
> Automatizar el proceso de la ges-
tión de la venta.
FASE 2
> Incrementar las ventas en un 10%.
> Reducir la gestión de validadores 
que realizan el proceso de venta.
FASE 3
> Incrementar la venta en un 12%. 

implantación  tecnológica de éxito

KONECTA PERÚ: NUEVO MODELO DE GESTIÓN QUE          MEJORA SU PRODUCTIVIDAD EN VENTAS

Una imagen de la plataforma de 
Konecta Perú.

DIEGO PULITI, director de  
operaciones de Konecta Perú.

upbe.ai es el primer soft-
ware diseñado para que 
un equipo de negocio 
pueda configurar y au-
tomatizar la verificación 
de ventas telefónicas.  
“Con una plataforma que 
ofrece herramientas para 
validar tanto la calidad 
de la venta como los as-
pectos relacionados con 

el cumplimiento, es po-
sible automatizar prác-
ticamente el 100% del 
proceso de verificación. 
Predictiva no solo es una 
compañía de software”, 
señala Pablo Enciso, CEO 
de la compañía.
Su equipo lo compo-
nen varias personas 
con más de 50 años de 

experiencia acumulada 
en contact centers que 
se ha enfrentado de 
primera mano a estos 
desafíos. Esta fórmula de 
equipo técnico de primer 
nivel y un equipo de 
negocio con un profundo 
conocimiento del sector 
y sus desafíos, es lo que 
ha permitido desarrollar 

una herramienta tan 
avanzada y que está 
cambiando la forma de 
gestionar las ventas 
en los contact centers. 
Además, Upbe combina 
técnicas de procesamien-
to de lenguaje natural y 
lingüística computacio-
nal para identificar de 
forma automática cuáles 

UPBE, INTELIGENCIA APLICADA A LA GESTIÓN DE VENTAS TELEFÓNICA

Konecta Perú buscaba un 
partner que le ofreciera 
una solución, más allá de 

una simple automatización para 
ejecutar un proceso, querían dar-
le un valor diferencial al negocio y 
también a sus equipos de ventas.

“La solución nos ofrecía el so-
porte necesario de Predictiva para 
que, junto a nuestro equipo, pu-
dieran co-crear los parámetros 
claves de la venta y el entrena-
miento ideal que necesita Upbe 

para aprender y desplegar todo 
su potencial. Además, fue clave el 
apoyo de Predictiva para construir 
el business case y así conseguir la 
aprobación del proyecto”, destaca 
Diego Puliti, director de operacio-
nes de Konecta Perú.

Planificar y alcanzar  
objetivos

Upbe.ai trabaja gracias a la inte-
ligencia conversacional en varias 
líneass:



31

> Reducción en 1.5 de los analis-
tas de calidad mejorando la auto-
matización.
> Se ha pasado de auditar el 1.40% 
de las ventas a más del 90% del to-
tal de la campaña.
> Tasa de error de la venta: dismi-
nución del 34% al 15%.
> Proceso de bienvenida -impli-
caba gestión humana a 30 días de 
generada la venta-, al mejorar esta 
tasa al 15%, se puede realizar el 
100% con IVR y solo destinar un 
30% de agentes a esta gestión.
> Recuperación de ventas: proce-
so de recuperación de las ventas 
marcadas como KO máximo a las 
24 horas de realizadas con un blen-

ding de recursos que solo gestiona-
ba llamadas de bienvenida.
> Atributos de calidad asociados a 
la venta: mejora en un 23%.
> Ratios del líder: mejora de tiem-
pos administrativos y diagnósti-
cos que se usaba en la gestión de 
monitorización y feedback. Se ha 
conseguido mejorar un 30% su efi-
ciencia, pasando del 1/18 a 1/24.

> Incremento en ventas: 4 % ce-
rrando este primer semestre.

 Hay que señalar que hoy más 
de 400 personas trabajan bajo el 
radar de Upbe. “Sostener esta ten-
dencia positiva de indicadores es 

clave para el negocio. Sin duda, 
nos permitirá por un lado, seguir 
creciendo con Upbe y ofrecerlo al 
resto de nuestros clientes”, indica 
Diego Puliti.

Socios estratégicos 
para crear un customer       

success
Desde Konecta destacan que la 
implementación no se establece 
solo como una herramienta digi-
tal para analizar llamadas. Viene 
acompañada de un nuevo mode-
lo de gestión de venta y no venta, 
que se construyó para gestionar 
de manera distinta el negocio.

Pero es indudable que la tec-
nología ha sido un componente 
muy importante para que el de-
sarrollo del proceso esté alinea-
do a los requerimientos propios 
del negocio. Para la compañía 
es especialmente importante la 
capacidad analítica del software 
y lo que ello les permite. En un 
corto plazo, podemos destacar 
que Upbe intervino los procesos 
demostrando su capacidad de 
identificación, interpretación y 
aprendizaje ancladas en los pa-
rámetros claves de las ventas y no 
ventas. Nos entregó, de manera 
online, la información que nos 
permitió y nos permite tomar de-
cisiones de impacto en el negocio. 

Asimismo, el apoyo constante del 
equipo humano de Predictiva nos 
ha permitido robustecer los aná-
lisis que nos entrega la IA”, señala 
Lucas Argañaraz, gerente de ope-
raciones de Konecta Perú.

Esta buena sintonía entre los 
equipos ha sido clave.“El equipo 
de Predictiva respira innovación, 
y eso no se encuentra fácilmente. 
Lo que nos ofrecían  era disruptivo 
para nuestro negocio. La combi-
nación ideal de IA, big data, junto 
con nuestra exitosa experiencia 
en ventas y el gran talento huma-
no que tenemos en nuestras ope-
raciones, nos dieron el escenario 
perfecto de colaboración”, conclu-
ye Diego Puliti.

Redacción

KONECTA PERÚ: NUEVO MODELO DE GESTIÓN QUE          MEJORA SU PRODUCTIVIDAD EN VENTAS

En la imagen, los componentes del equipo de Predictiva.

PABLO ENCISO, 
fundador y CEO  
de Predictiva.

LUCAS  
ARGAÑARAZ,  
gerente de  
operaciones de  
Konecta Perú.

son las objeciones 
que plantean los 
clientes en la venta 
y qué argumentos 
funcionan mejor 
para rebatirlas. Esto 
no solo permite 
aumentar el ratio 
de ventas por hora, 
sino identificar qué 
palancas provocan 
una caída posterior 
de la venta.

“El proceso de inte-
gración con Konecta 
fue ágil porque Upbe 
solo necesita las gra-
baciones de audio y 
los metadatos aso-
ciados para generar 
todo el análisis. Esto 
se articuló mediante 
una descarga auto-
mática en un SFTP”, 
añade Enciso.
En Predictiva están 

convencidos de que 
Upbe constituye un 
punto de inflexión y 
un cambio de para-
digma en la gestión 
de venta telefónica 
con la capacidad de 
introducir inteligen-
cia de forma escala-
ble en el análisis y 
mejorar significativa-
mente los ratios  de 
ventas por hora.

VENTAJAS QUE LA 
IMPLANTACIÓN DE 
UBPE APORTA  
A KONECTA PERÚ
Automatización de procesos: 

en el 86% de los casos  
se puede automatizar un100%
Aumento de la productividad: 

3,8%
Incremento de la auditoría: 

un 88%
Ahorro de costes: 

entre un 25 y un 28%
Disminución de  
la tasa de error de venta: 

un 29%
Aumento de venta: un 4%
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servicio y el incorporar la calidad 
como una herramienta de mejora 
constante en la que el equipo de 
operaciones participa de todo el 
proceso. Asimismo, también han 
conseguido maximizar el  foco del 
agente en el cliente vía análisis 
de sus procesos y resultados con-
juntamente con su responsable 
directo. De esta manera, se ven re-
flejados en sus incentivos como un 
potenciador de los mismos.

Elección acertada
Estefanía Ruiz señala que la obten-
ción de resultados a tiempo real es 
un objetivo alcanzado, clave para 
la definición de sus necesidades 
formativas. Pero aún es pronto 
para hablar de impactos. “Una vez 
despleguemos las evaluaciones de 
todos nuestros servicios y poda-
mos vincular los resultados obte-
nidos, las medidas tomadas y sus 
consecuencias, así como vincula-
ción a ingreso, podremos hablar 
de ventajas alcanzadas. Creemos 
que no se trata tanto de mejoras, 

jetivos marcados (adecuación de 
la herramienta, evaluaciones por 
servicio y por canal, obtención de 
información y toma de decisión 
para una acción en consecuencia), 
ya se han conseguido alguno de 
ellos. Así, Estefanía Ruiz, destaca el 
poder diseñar los modelos de eva-
luación diferenciada por tipo de 

implantación  tecnológica de éxito

A principios del pasado año, 
el Customer Service & Sales 
Center se encontraba en la 

fase de abordar varios hitos: pro-
fesionalización del área de Calidad 
con herramientas digitales, forma-
ción y transformación de equipos 
(aquí la solución Automated Qua-
lity tenía especial relevancia junto 
con su plataforma de e-learning), 
así como la conversión de nuevos 
canales de venta, pasando a ofre-
cer un servicio omnicanal. “En el 
área de Calidad, contábamos con 
una medición de la calidad perci-
bida en base a una  única encuesta 
y de forma muy manual. Nues-
tro objetivo, en este sentido, era 
claramente incorporar la calidad 
ofrecida de cara a analizar para-
lelamente  la ofrecida y percibi-
da de forma automatizada y que 
sirviera como punto de inflexión 
en la mejora de los procesos me-

diante un exhaustivo análisis de 
tres apartados: venta, procesos y 
habilidades. De esta manera, po-
díamos obtener oportunidades 
de mejora”, señala Estefanía Ruiz 
Gímenez,  head of Operations & 
Business Channel en Meliá Hotels 
International.

En estos momentos, de los ob-

TRABAJO PREVIO A LA IMPLANTACIÓN

CUSTOMER SERVICE & SALES CENTER:  
LA CALIDAD COMO HERRAMIENTA DE MEJORA CONSTANTE 
El pasado año, Meliá Hotels International implantó la solución Automated Quality de 2MARES, en 
su Customer Service & Sales Center (CSC) con el fin de conseguir claras evaluaciones por servicio y 
canal, así como información que permitiera tomar decisiones en tiempo real según los datos con-
seguidos. Aunque el estallido de la pandemia retrasó la puesta en marcha del proyecto, hoy ya se 
trabaja con esta solución que permite que la calidad sea una herramienta de mejora constante en la 
que el equipo de operaciones es participe 100% del proceso.

Imágenes de la solución 
Automated Quality  

de 2MARES.

Para asegurar el éxito en la implementación del 
proyecto, inicialmente se realizó una labor de 

consultoría presencial y en remoto entre los jefes de 
proyecto de ambas compañías. Esta tarea de consul-
toría se articula en dos partes bien diferenciadas:

1  Assessment.  Aquí se recopiló documentación 
e información sobre la que se analizó el modelo or-
ganizativo y operativo. De este análisis se extrajo un 
primer borrador de oportunidades de mejora. Asi-
mismo, se realizaron entrevistas con los implicados 

en el proyecto para considerar la visión  de los obje-
tivos estratégicos, operativos y tácticos del equipo: 
desde Dirección General a mandos intermedios.

2  Análisis AS-IS y TO-BE. Una vez comprendida 
la información extraída y analizada de las tareas 
anteriores, así como el feedback recogido en las 
mismas, se diseñó la estrategia para la implemen-
tación y automatización del proceso de Calidad en 
2MARES.
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sino de  crear nuevos KPIs y tipos 
de análisis que nos permitan con-
cretar las áreas de mejora y aque-
llas que debemos seguir mante-
niendo”, puntualiza.

Lo que sí tienen claro en la ca-
dena hotelera es lo acertado de 
su elección, ya que está en línea 
con el grado de digitalización del 
Customer Service & Sales Center 
de la compañía. “La solución nos 
permite englobar las necesidades 
del área en una única herramien-
ta y tener un control de la calidad 
requerida al equipo. Otras solucio-
nes nos resultaban muy encorse-
tadas. Necesitábamos más flexi-
bilidad y capacidad de adaptación 
a nuestras necesidades, así como 
agilidad. Uno de los puntos más 
relevantes fue la conectividad de 
datos a nuestras soluciones corpo-
rativas”, comenta Estefanía Ruiz.

cuando incorporamos una herra-
mienta o tecnología, sino que el 
punto de inflexión se da al cen-
trarnos en los puntos de mejora e 
involucrar a toda la organización y 
en su trabajo conjunto”, puntuali-
za Estefanía Ruiz.

La estrategia es hacer partícipes 
a responsables de equipos en el 
proceso de calidad. “En este senti-
do, y en lo que respecta a la expe-
riencia de nuestros colaboradores, 
la herramienta nos ha ayudado a 
todos a realizar las evaluaciones 
de manera más ágil, a detectar las 

necesidades y a crear contenido 
formativo acorde a las mismas. 
Esto se traduce en la aportación de 
valor al equipo. Todo esto sin duda 
impacta en la mejora del día a día 
de todos de manera muy sustan-
cial”, concluye Estefanía Ruiz.

Extrecha colaboración 
Recordemos que esta implanta-
ción, como otras tantas iniciadas 
el pasado año, se vio interrumpida 
por la llegada de la COVID-19.               

 “La estimación con la que se 
contó desde el inicio del proyecto 

En este sentido, la herramienta 
ha sido customizada según los re-
querimiento de la compañía, y se 
ha ido al detalle de aquello en lo 
que se quiere hacer foco. De esta 
manera, se puede conocer en cada 
caso dónde se repiten con mayor 
frecuencia los errores y tener capa-
cidad de reacción y por supuesto, 
de medición de la evolución. 

Al hilo de esta idea, Enrique de 
Miguel Ilarri, CEO de 2MARES 
apunta que “la clave para hacer 
más eficiente y automatizar los 
procesos es integrar los silos orga-
nizativos y de sistemas facilitando 
la transformación del contact cen-
ter y de la experiencia del cliente 
alrededor de la calidad del dato”.

Desde el CSC, lo que sí quieren 
dejar claro es que no entienden los 
sistemas de calidad como elemen-
tos de control. Por el contrario, los 
ven como una herramienta que 
facilita el trabajo de los agentes. 
“Por ello, nunca hemos contem-
plado que la implantación pudiera 
impactar en la calidad del servicio 
que prestamos. La metodología, 
como hemos comentado, está ba-
sada en levantar áreas de mejora, 
no sistemas  únicamente de con-
trol. Es por ello que no hay un an-
tes o después en el nivel de calidad 

hasta la puesta en marcha con los 
usuarios fue de tres meses pero en 
el  momento de comenzar con el pi-
loto del proyecto, irrumpió la pan-
demia, azotando especialmente el 
sector turístico. A finales del verano 
pasado se retomó el trabajo de pre-
parar la solución para su puesta en 
marcha”, señala Patricia Gregorio, 
jefe de Proyecto en 2MARES.

En lo que respecta al trabajo 
realizado en este tiempo entre 
ambos equipos, la colaboración 
ha sido muy positiva. “2MARES 
ha sabido entender la situación 

evolutiva en la que nos encon-
trábamos, ayudarnos a definir un 
ASIS enriquecedor en el campo 
de la calidad ofrecida y su gestión, 
adecuarse continuamente a nues-
tras necesidades, expectativas y 
planes de futuro, aportando todo 
su conocimiento de la herramien-
ta para poder seguir marcando 
metas en la mejora de la calidad 
ofrecida a nuestros clientes, lo 
que en definitiva es, la razón y el 
corazón de este proyecto”, con-
cluye Estefanía Ruiz.

Redacción

La estrategia es involucrar a responsables  
de equipos en el proceso de calidad que se sigue

ESTEFANÍA RUIZ GÍMENEZ,  
head of Operations & Business Channel  
en Meliá Hotels International.

La implementación de 2MARES se 
realiza en dos grandes bloques:  

1 l Puesta en marcha del PILOTO en 
el SETUP de la solución  tecnológica 
de 2MARES.

2 l DESPLIEGUE de la mano del ser-
vicio de acompañamiento al cliente 
de este proveedor. 
La puesta en marcha del piloto 
facilitó el posterior despliegue de 
la solución en todo el equipo CSC, 
ya que en la etapa previa, se había 
acompañado al cliente en toda la 
parametrización y calibración de sus 

sistemas y datos, para que comenzar 
con la solución fuese un paso natural 
para ello. “El arranque con el piloto, 
el acompañamiento y la formación 
hicieron posible evitar que existie-
ra resistencia al cambio cuando la 
solución se puso en marcha para el 
equipo del CSC de Meliá, porque 
toda la solución estaba adecuada a 
sus necesidades y se había traslada-
do toda la información y formación 
necesaria sobre la herramienta 
para comenzar a trabajar”, señala 
Patricia Gregorio, jefe de Proyecto 
en 2MARES.

ADAPTACIÓN DE LA HERRAMIENTA 
A LAS NECESIDADES DE MELIÁ

 El equipo de 2MARES que ha 
participado en el proyecto.
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Parece lógico que, en el entorno actual,  
tratar de entender los contact centers sin 
los coordinadores no es posible, especial-

mente, por la realidad en la que se trabaja en es-
tos centros. “La complejidad de los proyectos, la 
necesidad de formación continua, la flexibilidad 
respecto a los procesos cambiantes, el apoyo a 

las nuevas incorpo-
raciones, el desarro-
llo en el performance 
de los trabajadores, 
la motivación de los 
equipos y la gestión 
más cercana, entre 
otras actividades cla-
ves, se fundamentan 

sobre esta figura”, afirma Íñigo Ramón Balmase-
da, director de plataformas en Salesland.

La mayoría de los profesionales que son 
coordinadores de un equipo de agentes en una 
campaña o servicio concreto, ha sido agente de 
contact center durante un tiempo. Esto es, sin 
duda, fundamental para poder ponerse en la 
piel de las personas cuyo trabajo coordina. Y es 
una dinámica que se sigue en todas las empre-
sas que prestan servicios de outsourcing.

Pistoletazo de salida  
para alcanzar la promoción

En el caso de MADISON, por ejemplo, el 100% 
de los coordinadores han accedido al puesto 
por promoción interna. “La compañía siempre 

ha apostado por el talento de sus mads (em-
pleados) y el crecimiento personal y profesional 
del equipo. Yo mismo empecé como teleopera-
dor en 2008 para pasar a ser coordinador años 
más tarde, así como supervisor para entrar en 
el departamento de calidad y formación. Mi 
trayectoria en MADISON es amplia. Soy un 
ejemplo claro de la promoción interna que hay 
dentro de la compañía”, señala David Acero, 
responsable de calidad, formación y desarrollo 
de equipos en la compañía.

Otro ejemplo de esta apuesta por el talento 
interno es el de Stream Mobile. “Creemos pro-
fundamente en los procesos de promoción in-
terna y no solo lo creemos, sino que lo llevamos 
a la práctica. Me atrevería a decir que más del 
95% de la plantilla de coordinación está for-
mada por personal interno que ha accedido y 
conseguido superar los procesos de selección 
alzándose con el título de coordinador”, seña-
la Sonia Gutiérrez, responsable de servicio en 
Stream Mobile.

Pero a pesar de esta promoción interna, pa-
rece generalizado que el papel de los coordina-
dores en los contact centers no está todo lo sufi-
cientemente valorado que debiera. 

“El puesto del coordinador es el de esa hor-
miguita que asume un papel invisible, poco  

▲

En un trabajo como este donde el capital humano es una pieza 
angular, el papel de un profesional que conozca las fortalezas y 
debilidades de cada uno de los miembros de su equipo y cómo 
motivarles es esencial. También ha de tener un profundo conoci-
miento del servicio y de los procesos. Esto nos da la radiografía 
de un profesional muy capacitado, pero que posiblemente no 
siempre su rol esté justamente reconocido. 

Dentro y fuera de la plataforma

Redescubriendo el papel 
de los coordinadores  
en el contact center

En este reportaje se ha contado  
con la colaboración de:
l José Poyato (Atento)
l Susana Prieto (ILUNION Contact  
   Center BPO)
l Noemí Chacón (Lanalden)
l David Acero (MADISON)
l Íñigo Ramón Balmaseda (Salesland) 
l David López Pitts (Sitel)
l Javier Carraso (Sitel)
l Sonia Gutiérrez (Stream Mobile)



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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necesaria para tener una visión clara del des-
empeño de los agentes a su cargo. De este 
modo podrán establecer las prioridades de 
una manera claras y centrarse en trazar planes 
de acción que ayuden a mejorar los resulta-
dos”, puntualiza Antonio José Poyato.

Efectivamente, muchas de las herramientas 
que hay en el mercado ayudan a los coordina-
dores a la hora de realizar sus funciones. David 
Acero enumera las funcionalidades de alguna 
de estas herramientas:

“Dentro de los procesos de robotización, 
podemos destacar el RPA, uno de los que más 
pueden beneficiar a los coordinadores en el 
desempeño de su trabajo independientemen-
te de modelo de negocio”, comenta Acero. “Los 
metadatos generados y la eliminación de tareas 
manuales y repetitivas abren infinitas posibi-
lidades sí, pero un error común que solemos 
plantear cuando hablamos de bots es pensar 
solo en ellos para asignar procesos repetitivos, 
de una periodicidad recurrente y que conlle-
van un alto tiempo de gestión humana, por 
ejemplo, en la gestión de ingreso de datos. Sin 
embargo, la perspectiva cambia radicalmente 
cuando los utilizamos también en la dirección, 
gestión y motivación de los equipos”, comenta 
David Acero.

reconocido e incluso, me atrevería a decir, no 
lo suficientemente valorado. Un coordinador 
tiene que asumir un rol de padre, responsabili-
zándose de los resultados y estados de ánimo de 
sus agentes y por otra parte, responder ante sus 
responsables del trabajo realizado no solo por 
ellos sino por el grupo que dirige. Es una figu-
ra que no puede tener un mal día, que no pue-
de perder la sonrisa ni las buenas formas, que 
siempre tiene que estar motivado, que siempre 
tiene que mostrar ganas en todo lo que hace y 
que nunca puede perder la calma, aunque el 
marcador vaya a cero y ¿por qué? Pues porque 
es el espejo en el que se va a reflejar todo su gru-

po de agentes… ¿seríamos capaces nosotros de 
mantener siempre ese nivel de exigencia? Mu-
chas veces me hago esa pregunta”, puntualiza 
Sonia Gutiérrez.

A esta misma línea argumental se suma An-
tonio José Poyato, responsable de negocio de 
Atento: “Los coordinadores son una parte fun-
damental del engranaje que hace funcionar un 
contact center, y esto es algo que no siempre se 
reconoce. Sobre ellos pivota tanto la estrategia 
del servicio como el apoyo y la dirección de los 
agentes. Si un equipo de coordinadores no es 
bueno y no está motivado, el servicio no va a 
tener un desempeño adecuado”.

Automatizar, ¿qué parte del        
trabajo y para qué?

Asumiendo que realmente el papel de los coordi-
nadores es tan relevante, podríamos preguntar-
nos, ¿con qué herramientas cuentan que les ayu-
den en el desempeño de su trabajo?, ¿hay alguna 
parte de su labor que se puede automatizar?

“Estamos en una era digital donde lo úni-
co que no se puede automatizar es el contac-
to entre personas. En este sentido, creo que 
las herramientas existentes y las que se están 
desarrollando deben servir para que los coor-
dinadores dispongan de toda la información 

▲

Otro ejemplo que indica este profesional se 
encuentra en el análisis del equipo y entorno, 
específicamente en el control de calidad, de 
desempeños y actitudes. 

Así, en lo referido al control de calidad, un 
proceso RPA puede tener un papel importante 
en los siguientes puntos:

n A través de speech, text y voice analytics 
se aumenta la volumetría y campo de mues-
tra, teniendo un control de la calidad del ser-
vicio que requeriría un esfuerzo mucho mayor, 
dejando que coordinación pueda dedicar más 
recursos a dinámicas de gestión, capacitación, 
desempeño y motivación del equipo.

n Tener bien identificados y categorizados 
los KPIs y SLAs es uno de los puntos fundamen-
tales para que se puedan gestionar tareas robo-
tizadas en los diferentes servicios, conectando 
diferentes CRMs y mostrando al coordinador 
planes de trabajo y/o agentes recomendados 
para el coaching. 

“En MADISON sabemos que las prioridades 
van cambiando en función de las necesidades 
del cliente y del servicio, y una RPA que genere 
recomendaciones de impacto en el coaching 
en función del parámetro analizado, optimi-
za y enfoca el trabajo de coordinación”, señala 
David Acero.

▲

“A través de speech, 
text y voice analytics 

se aumenta la 
volumetría y campo 

de muestras”

Dentro y fuera de la plataforma
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los equipos de coordinación, así como la infor-
mación que ellos mismos manejan. Un ejem-
plo de esto es la inclusión de bots dentro de los 
canales digitales de comunicación. Un chatbot 
que dé respuesta a las principales cuestiones 
y dudas y que, en caso de no responderlas, 
redirija a un canal en el que se dé respuesta. 

Con ello: se unifica el mensaje a trasladar, se 
genera una cultura de acercamiento digital y se 
verifica que todos los usuarios han entendido 
el mensaje.

n Hoy en día se habla mucho del  aprendi-
zaje individualizado. No nos sorprende cuando 
leemos noticias relacionadas con búsquedas  

Por lo que se refiere a la comunicación, 
formación y alerta, estos son otros elementos a 
tener en cuenta para un servicio de éxito:

n Una buena comunicación mejora el en-
gagement de los empleados, por ello la cone-
xión de bots con los canales de comunicación 
facilita y mejora la información y formación de 

COORDINADORES:  
MENOS ADMINISTRATIVOS Y MÁS IMPULSORES DEL CAMBIO

Siempre hemos oído (y defendi-
do) que la figura más impor-

tante dentro del contact center 
es la del agente, así que el rol 
del coordinador como líder de un 
equipo de entre 15 y 25 agentes 
es clave. 
Los coordinadores (superviso-
res, team leaders o como cada 
empresa los denomine) ejercen 
de líderes, analistas, gestores, 
psicólogos, animadores, coach, 
… y tienen un papel fundamental 
porque, con sus habilidades y 
conocimientos, son capaces de 
dirigir la operación hacia donde 
el cliente o la empresa indica, mo-
tivando al equipo y reduciendo 
la rotación y el absentismo. Ade-
más, son el nexo de comunicación 
entre los agentes y la compañía.
Al principio, su papel era más 

administrativo, más de control, 
pero con el tiempo su rol ha 
evolucionado orientándose hacia 
la gestión de personas. La tecno-
logía ha sido un facilitador que 
les permite que ahora puedan 
dedicar el 90% de su tiempo al 
equipo, analizar los datos de las 
campañas y reportar a sus supe-
riores. Para ello, deben de contar 
con muchas de las habilidades 
soft que se les exigen a los altos 
directivos:
l Liderazgo.
l Dotes de comunicación.
l Gestión de equipos.
l Resolutivos.
l Motivadores.
l Don de gentes.
l Tolerancia a la frustración.
l Capacidad de análisis.
l Trabajo bajo presión.

Además de tener competencias 
tecnológicas (y no solo ofimáti-
cas), cada vez se demandan perfi-
les más especializados para poder 
tutelar a sus equipos aportando 
conocimientos técnicos, comercia-
les e idiomáticos.
A grandes rasgos, estas serían 
sus cuatro áreas de actuación:

1 n Acompañamiento del 
agente, trabajando activa-
mente contra el absentismo: 
revisión de horarios, vacaciones, 
investigación de los motivos de 
las bajas, resolución de dudas, etc.
2 n Monitorización de la 
calidad: realizar escuchas para 
analizar cómo opera el equipo, 
para transmitir y potenciar lo que 
se hace bien e implantar planes 
de acción que ayuden a solventar 
lo que es mejorable.
3 n Análisis de los KPI: realizar 
seguimiento de la campaña e im-
plementar los planes de acción ne-
cesarios para lograr los objetivos.
4 n Actividades de team buil-
ding: para incentivar y motivar al 
equipo a conseguir los resultados.
Para cubrir estos puestos clave, 
las empresas suelen tener planes 
de formación que impulsan la 
promoción interna, por lo que 
la mayoría de los coordinadores 
provienen de agentes promocio-
nados que destacan por su cono-
cimiento y habilidades blandas, a 
los que se fomenta su desarrollo 
profesional con planes internos. 
Únicamente se buscan en el 

mercado cuando se tratan de ser-
vicios con skills muy específicas y 
no se cuenta con personal interno 
que las cumpla.  
En los primeros meses de la 
pandemia, la labor de los coordi-
nadores fue clave para continuar 
manteniendo activos los servicios 
en un sector que, históricamente, 
había sido totalmente presencial. 
Por un lado, ejercieron de técni-
cos solucionando los problemas 
de conexión de los dispositivos 
informáticos y ayudando a que las 
personas de sus equipos pudieran 
continuar trabajando; y, por otro, 
ejercieron de coach y psicólogos 
reduciendo la ansiedad que pro-
vocaba la situación y atendiendo 
las particularidades de cada agen-
te (por ejemplo, aquellos que 
tenían niños pequeños en casa).
Para lograr mantener el en-
gagement con sus equipos y 
continuar teniéndolos fidelizados 
y comprometidos, los coordina-
dores han aprendido a utilizar 
metodologías distintas, implan-
tando nuevas herramientas de 
comunicación como los chats 
instantáneos, manteniendo las 
reuniones por vídeo conferen-
cia…, es decir, amoldándose a las 
circunstancias que es una de las 
características principales de un 
buen líder. En definitiva, es una 
figura fundamental en el contact 
center que ha sabido adaptarse a 
un escenario cada vez más digital, 
jugando un papel cada vez menos 
administrativo y más impulsor del 
cambio de sus equipos. 

▲

▲

Dentro y fuera de la plataforma
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▲

▲

sin el perfil adecuado para ejercer de coordina-
dor esta ayuda tecnológica de poco serviría.

Desde Lanalden, Noemí Chacón, responsa-
ble del servicio de Atención al cliente de Virgin 
Telco, cree necesarias las siguientes cualida-

des en un buen coordinador: compañerismo, 
proactividad, implicación en el proyecto en el 
que esté trabajando… “La clave está en apreciar 
la capacidad de implicación y aprendizaje junto 
con la confianza que demuestre la persona en 
cuestión. En nuestro caso, somos una familia y 
eso se nota y repercute en los resultados de cada 
una de nuestras campañas”, comenta Noemí 
Chacón.

Para Mª Nieves Hernández, jefa de servicio 
en MST Holding, es esencial que la persona 
sea “comunicativa, empática, que tenga don de 
gentes, y liderazgo, que transmita seguridad, 
que tenga carácter y, sobre todo, que conozca 
el servicio. Esto le dará la seguridad necesaria 
para desempeñar correctamente dicho cargo”, 
afirma.

Esta misma idea expone desde ILUNION 
Contact Center BPO, Susana Prieto, desde di-
rección de planificación y organización opera-
tiva de la compañía. “Un coordinador ha de ser 
un líder de equipo, con la suficiente solvencia 
en el servicio al que da soporte, tanto a nivel de 

anteriores en internet. Los bots en un contact 
center también nos pueden ayudar en este sen-
tido. “Los bots pueden recomendar documenta-
ción relacionada con aspectos detectados en las 
evaluaciones, pero también con información re-

lacionada con lecturas anteriores. Esto convierte 
un gestor documental, en uno inteligente, que 
motiva al equipo al autoaprendizaje y a la proac-
tividad”, resalta David Acero.

Pero al margen de estas funciones de los bots, 
lo que es evidente es que, como señala David 
López Pitts, director comercial y de marketing 
en Sitel España, el toque humano y la emoción 
que aportan las personas son insustituibles. 
“Hacemos mucho hincapié en ello. Nuestras 
herramientas y cursos de formación incluyen 
módulos orientados específicamente a desa-
rrollar las habilidades de los coordinadores, 
con foco en las tareas y perspectivas, dar fee-
dback a los agentes, dirigir reuniones de gru-
po y reforzar las expectativas,  y motivar a los 
equipos”, señala.

Empatía, liderazgo,  
buen comunicador…

Es evidente que este tipo de herramientas tec-
nológica pueden ayudar y mucho a un coordi-
nador en su trabajo. Pero también es cierto que 

negocio, como de las herramientas de gestión 
disponibles. Debe tener habilidades de co-
municación, motivación y trabajo en equipo, 
estar orientado a los resultados específicos de 
su grupo y a los globales de servicio, resolver 
conflictos, tomar decisiones en situaciones 
específicas dentro de su ámbito de actuación, 
trabajar de manera colaborativa, enfocarse en 
propuestas de mejora para obtener los mejores 
resultados, lograr el desempeño de sus agen-
tes, favorecer el compromiso colectivo con el 
servicio y la compañía… y poseer habilidades 
en formación, trasladando adecuadamente los 
refuerzos y capacitaciones necesarias para el 
correcto funcionamiento de la operación”, afir-
ma Susana Prieto.

Como recuerda esta profesional, aunque en 
ILUNION Contact Center BPO, prácticamente 

del 100% de los coor-
dinadores actuales 
son de promoción in-
terna, hay que saber 
potenciara interna-
mente a las personas 
adecuadas, ya que no 
todos los excelentes 
agentes sirven para 
ocupar este puesto. 
Este sería el perfil de 

una persona que no sirve para ser coordinador:
l Sin capacidad de trabajo en equipo.
l Con escaso liderazgo para llevar a un grupo 

de personas hacia una meta común.
l Sin capacidad para comunicar adecuada-

mente.
l Con más interés por los resultados propios 

que por los de su grupo y los del servicio global, 
centrado en el trabajo en sí mismo y no en el 
colectivo.

Por el contrario, y como apunta Íñigo Ramón 
Balmaseda, el perfil de un profesional para pro-
mocionar a coordinador es aquel que tienen 
capacidades para la gestión y el trabajo en equi-
po, con capacidad para motivar y enseñar a sus 
colaboradores a vender más y mejor. “Además, 
en Salesland buscamos personal con capacidad 
para analizar los KPIs y generar propuestas, pla-
nes de acción, capacidad para detectar e indi-
car a sus equipos: qué mejorar, qué omitir, qué 
implantar y qué mantener con el fin de guiar y 
adecuar un modelo de operaciones común para 
todo el equipo”, puntualizada.

“El coordinador debe ser  
solvente en el servicio, el negocio  
y con las herramientas de gestión”

Dentro y fuera de la plataforma
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pero desde luego no se obtendrán los niveles 
máximos de rendimiento que buscamos en Si-
tel”, puntualiza. 

Mª Nieves Hernández cree que tampoco se 
puede olvidar la importancia de construir un 
entorno que ayude a los coordinadores a de-
sarrollar su trabajo. Pero, ¿cómo? Creando un 
buen ambiente de trabajo en equipo que apoye 
en las dificultades. También es importante, se-
ñala, reconocer el trabajo bien realizado y bus-

car soluciones cuando hay problemas sin bus-
car culpables. Y, por último, establecer vías para 
una comunicación fluida y que faciliten una 
escucha activa, a través de las que se pueda co-
nocer qué expectativas tienen hacia su trabajo.
Pero además de este entorno general en el 
que se favorezca la labor del coordinador, son 
varias las compañías que les ofrecen sesiones 
personalizadas de coaching. En MADISON, por 
ejemplo, cuentan con un sistema de capa 

Como hemos señalado, es claro que no 
todos los agentes que trabajan en un contact 
center tienen el perfil adecuado para este traba-
jo, pero también es posible que tampoco ellos 
mismos se sientan con fuerzas para asumir el 
riesgo. Porque, es indudable que además de un 
reto profesional también lo es personal. Hay 
que estar preparado para motivar, dar soporte 
y saber cómo sacar lo mejor de cada persona.

Pero si hay un perfil ideal, para David López 
Pitts, seria aquella persona con un buen conoci-
miento del servicio y los procesos, un compor-
tamiento positivo, con motivación, espíritu de 
equipo y un gran deseo de replantearse las co-
sas para mejorar el desempeño. “Sin este mix de 
cualidades, la fórmula quizá pueda funcionar… 

▲

“Hay que establecer vías para una 
comunicación fluida, que faciliten 

una escucha activa”

 
 CÓMO HACER QUE EL CLIENTE FINAL SIENTA  

LA CALIDAD DE SERVICIO

En muchas ocasiones los resultados 
de medir la calidad emitida no son 
los mismos que los de medir la 
calidad percibida por el usuario. Y 
esta es una labor donde el trabajo 
del coordinador es importante.

s En Atento para valorar la calidad 
se basan en dos grandes ámbitos, 
la calidad en la gestión, donde se 
mide cómo de correcta es la acción 
realizada y si se ajusta a la operativa. 
Y por otro lado, miden la calidad 
en la atención, para ello, utilizan 
escuchas y monitorizaciones de las 
llamadas y otorgan un peso muy 
importante a las encuestas realizadas 

al cliente final. 
Con todos estos datos, se realizan 
informes y se trazan planes de 
acción sobre los puntos en los que 
se detecta área de mejora.

s Desde Stream Mobile apuntan 
que la detección de puntos 
positivos y áreas de mejora con 
los que trabajar en las sesiones 
grupales e individuales, así 
como un feedback continuo con 
todo el equipo es básico para la 

consecución de los objetivos y la 
mejora de la calidad. Para ello, 
el equipo de coordinación se 
apoya, no solo en su experiencia 
y su trabajo diario de auditorías, 
sino en la información que se 
traslada mensualmente por el 
departamento de calidad, en 
los datos que les hacen llegar 
el equipo de reporting que les 
permite detectar los KPIs que 
necesitan mejorar para alcanzar 
los objetivos, así como en las 
reuniones periódicas entre 
supervisión y coordinación para 
la toma de decisiones. Y, por 
supuesto, en lo que hace de los 
coordinadores la pieza clave del 
contact center, la motivación y el 
empuje del equipo para que cada 
día den lo mejor de sí mismo.

s Por su parte, en MST Holding   
trabajan la calidad a través de 
escuchas telefónicas, hacen 
revisiones de informes diariamente 
a los que acceden desde el sistema 
interno (opencall) y realizan 
operaciones trimestrales de los 
agentes para detectar carencias y 
subsanarlas con cursos, bien dados 
por el cliente o por la coordinación. 

Desde la compañía señalan que 
todas estas herramientas ayudan 
a mejorar la calidad del servicio 

que es lo que realmente percibe el 
cliente.
s En el caso de Lanalden, 
cada empresa cliente marca 
unos indicadores de calidad a 
cumplir por el servicio. Algunas 
de estas compañías disponen de 
herramientas específicas para 
el control de la calidad, y desde 
Lanalden disponen también de un 
aplicativo de desarrollo propio para 
la gestión de calidad, auditorías, 
reuniones con agentes, informes… 
Según la información que se 
extrae de estas herramientas, se 
detectan necesidades de mejora 
y formación, que imparten a los 
agentes con píldoras concretas 
según sus resultados de calidad 
individuales.

s Por su parte,  Sitel cuenta 
con herramientas enfocadas en 
medir la calidad y rendimiento, 
como iCoach, solución global para 
la gestión del desempeño y el 
coaching. Se trata de una solución 
propia que permite monitorizar 
el rendimiento de los agentes 
en tiempo real (tanto desde la 
plataforma como en remoto). Del 
mismo modo, los propios agentes 
pueden seguir su progreso, ver en 
qué aspectos destacan y en qué 
áreas necesitan apoyo. 

Dentro y fuera de la plataforma
▲
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citación específico. Es un modelo de acom-
pañamiento continúo atendido en diferentes 
fases: la detección del talento, la preparación 
previa, la formación en puesta en marcha y el 
plan de carrera y apoyo. En todas las fases se 
establece un sistema de coaching y de apoyo 
continuo con diferentes actores en cada mo-
mento. El área de formación participa en el 
diseño de la capacitación inicial, supervisión 
en el acompañamiento inicial, y desarrollando 

un plan específico diseñado para potenciar las 
habilidades objetivo dentro del plan de for-
mación para coordinación. “Adicionalmente, 
contamos con una unidad de negocio de for-
mación que también acompaña el proceso for-
mativo, e introduce formaciones específicas al 
grupo de coordinación con los mejores pro-
fesionales del sector: formaciones de lideraz-
go, de gestión de equipos y motivación entre 
otros”, cuenta David Acero.

Desde Salesland entienden que una de las 
inversiones más rentables es la que hacen en el 
desarrollo de los coordinadores. A modo de es-
quema, así se cuida este desarrollo profesional:

l Se fundamenta en la formación continua, 
que pasa por cursos presenciales en grupo y for-
mación online.

l Se siguen procesos de desarrollo one to 
one. En ellos, además de utilizar sesiones de 

▲

“Una de las 
inversiones más 
rentables es la 

que se hace en el 
desarrollo de los 
coordinadores”

Dentro y fuera de la plataforma

Y LLEGÓ EL TELETRABAJO...
ros al no estar físicamente 
cercanos, su trabajo se ha 
vuelto aún más trascenden-
tal para el desarrollo de los 
equipos. 
Las herramientas de 
monitorización online de 
actividad, la capacidad 
de intrusión discreta y 
whispering para prestar 
soporte activo durante las 
conversaciones, la visualiza-
ción de pantallas, además 
de las grabaciones son un 
elemento muy importante. 
Por otro lado, la comuni-
cación con los equipos es 
especialmente importante 
en este nuevo entorno, y 
para ello es clave el uso de 
las videoconferencias y los 
chats integrados, junto con 
las herramientas de compar-
tición de conocimiento”.  
(Íñigo Ramón Balmaseda, 
director de plataformas  
en Salesland).

“ 
Al principio el teletraba-
jo fue muy complicado. 

Era un mundo desconocido 
para nosotros, y debíamos 
solventar problemas, dudas, 
reuniones, etc. siempre de 
manera telemática y no en 
cara a cara, como estába-
mos acostumbrados. Pero 
finalmente, como todo en 
la vida, solo necesitamos un 
pequeño tiempo de adapta-
ción y de organización. 
A día de hoy lo gestiona-
mos sin problemas, y creo 
además que el teletrabajo 
ha venido para quedarse, y 
que las empresas lo implan-
tarán de una manera mixta 
para mejorar temas como la 
conciliación, por ejemplo”.
(Javier Carrasco, senior 
team manager en campaña 
utilities, Sitel España).

Los coordinadores de los 
centros de contacto este 

año, como la mayoría de los 
profesionales, han tenido 
que sumar un reto más a sus 
competencias, el del teletra-
bajo. Vamos a analizar qué 
herramientas les han ayudado 
en esta situación.

“ 
Para dar soporte en la 
modalidad de teletraba-

jo, se han habilitado canales 
colaborativos, en los que cada 
coordinador interactúa con 
su equipo por chat, llama-
da, videollamada, planifica 
refuerzos, formaciones, les 
genera píldoras formativas 
sobre temas concretos a tra-
vés de vídeos y, sobre todo, 
mantiene un contacto directo 
con todos los integrantes de 
su equipo para darles el so-
porte que necesitan en cada 
momento. 
Además, se han mejorado las 
herramientas formativas para 
favorecer tanto las forma-
ciones grupales, cómo las de 
autoaprendizaje, asegurando 
el control de las interacciones 
sobre los cursos que se ponen 
a disposición y los resultados 
de las mismos”.
(Susana Prieto, de la dirección 
de planificación y organización 
operativa, ILUNION Contact 
Center BPO).

“ 
Afortunadamente, las 
herramientas de colabo-

ración y comunicación como 
Teams o Zoom, nos han permi-
tido adaptar satisfactoriamen-
te nuestro modo de trabajo. 
Los coordinadores tienen 
grupos de conversación comu-
nes con los agentes, donde se 
lanzan mensajes o se exponen 
dudas de manera conjunta y 
grupos independientes para 

coordinar la gestión.
En las reuniones de segui-
miento que hemos tenido con 
el equipo, tanto con coordi-
nadores como con agentes, 
el mensaje que nos trasladan 
es la de una comunicación 
adecuada y una satisfacción 
importante con la metodolo-
gía aplicada. Como ejemplo, 
me gustaría poner en valor 
que desde el mes de octubre 
venimos trabajando en el 
cambio de aplicativos del ser-
vicio por petición del cliente. 
Este proceso, que siempre 
suele ser traumático, se ha 
desarrollado íntegramente en 
modalidad teletrabajo -tanto 
formación como inicio de 
actividad- con una percepción 
muy satisfactoria tanto por 
parte del cliente como desde 
el propio servicio”.
(Antonio José Poyato, 
responsable de negocio de 
Atento).

“ 
D isponemos actualmente 
de un chat interno (Mat-

termost) en el que estamos 
en constante contacto con 
agentes, coordinadores, 
el equipo IT y el resto de 
compañeros. Por otro lado, 
realizamos videoconferencias 
para organizar reuniones y 
formaciones a través de jitsi 
meet. Disponemos también 
de acceso a los aplicativos de 
control de producción (llama-
das, WhatsApp etc.)”. 
(Noemí Chacón, responsable 
del servicio de Atención al 
cliente de Virgin Telco, cliente 
de Lanalden).

“ 
El contacto diario con 
la compañía está muy 

focalizado en el coordinador 
y, al disminuir la capacidad de 
soporte de otros compañe-

▲
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coaching (en las que les confrontan con sus 
creencias/visiones sobre su desempeño para 
buscar nuevos territorios y orientaciones más 
efectivas), también trabajan con sesiones de 
shadowing (acompañamiento en desarrollo de 
funciones para análisis compartido) y de men-
toring por parte de los supervisores y KAMs. 

l Se imparten sesiones de coaching, donde 
se trabaja la mejora de relaciones personales 
con sus colaboradores, pares y supervisores.

Por su parte, desde Lanalden comentan 
que, en la creación de cada campaña, siempre 
separan su trabajo en una serie de fases para 
poner en marcha el servicio. “En primer lugar, 
seleccionamos al equipo que va a coordinar el 
servicio, realizamos una formación y toma de 
requisitos de los objetivos del servicio (siem-
pre de la mano de nuestro cliente), analizamos 
qué herramientas necesitamos para ello y por 
último estudiamos a conciencia cómo alcanzar 
los KPIs colectivos e individuales…  y siempre 
manteniendo una dinámica constantes con re-
uniones para la consecución y éxito del servi-
cio”, señala Noemí Chacón.

En el caso de MST Holding, aunque no cuen-
tan con sesiones de coaching como tal, apuntan 
que normalmente el trabajo de coordinación se 
realiza conjuntamente con el jefe del servicio 
realizando reuniones semanales donde se co-
mentan las posibles mejoras o pequeños proble-
mas que podamos encontrarnos en el día a día.

Resolver incidencias,  
el papel definitivo

Bien a través de sesiones de coaching o con otro 
tipo de formación o ayuda, los coordinadores 
se preparan para resolver posibles situaciones 

conflictivas con los clientes. Son momentos de 
la verdad que pueden surgir en el mapa del via-
je del cliente. Y en muchas ocasiones, son ellos 
quienes atienden las llamadas a las que les pre-
cede un: “quiero hablar con un superior suyo”.

“En este tipo de situaciones, generalmen-
te, se utilizan técnicas de reconducción de la 
llamada, intentando hacer que el cliente o la 
situación conflictiva se reoriente a través de la 
empatía y del control de las emociones, tanto 
propias, como del interlocutor, comprendien-
do su situación para tratar de encontrar una 
solución adecuada o lo más próxima posible a 
su demanda”, comenta Susana Prieto. “Pero, si 
la situación de tensión se mantiene, el coordi-

nador retomará la llamada para tratar de com-
prender las razones del conflicto y cómo solu-
cionarlo. Es posible que de estas situaciones 
deriven avisos de alerta para gestionar una de-
terminada atención en otro nivel y buscar otras 
soluciones que a priori no estén en mano ni del 
agente ni del propio coordinador”, añade Prieto.

Es lógico que las compañías preparen a sus 
agentes para saber gestionar situaciones con-
flictivas, aunque a veces sea inevitable la in-
tervención del coordinador. “En las campañas 
inbound, se les prepara para entender, que 
el posible malestar que pueda manifestar un 

cliente con ellos, no lo gestionen como algo 
personal; y les preparamos para convertir una 
llamada compleja en una experiencia donde 
el cliente la perciba como excelente experien-
cia de atención al cliente. En las campañas de 
emisión, sobre todo, se les enseña a gestionar 
la tolerancia a la frustración, por la dificultad 
para argumentar una venta”, comenta Íñigo Ra-
món Balmaseda. Pero también es lógico que a 
pesar de toda esta preparación de los operado-
res, como hemos señalado, el coordinador deba 
intervenir para gestionar el conflicto. Y esto es 
así “dada su mayor experiencia y gestión de si-
tuaciones complejas y, sobre todo, por disponer 
de capacidad para tomar decisiones de mayor 
nivel de resolución”, añade Balmaseda.

Desde MADISON apuntan que las situacio-
nes conflictivas y las quejas, están protocoliza-
das y acordadas con cada uno de los diferentes 
clientes, siguiendo una estrategia customer cen-
tric y, por tanto, la satisfacción de los clientes 
de la compañía y del usuario final del servicio. 
“Hay procedimientos de cliente en los que in-
terviene un coordinador, y procedimientos en 
los que no procede. En todo caso, intentamos 
que sea el agente el que tome la responsabili-
dad y esté capacitado para ello. Dentro del plan 
de aprendizaje (tanto para los agentes, como 
para los coordinadores) disponemos de entre-
namientos para la gestión de llamadas”, afirma 
David Acero.

Creo que tras lo expuesto ha quedado clara 
la importancia de los coordinadores en los con-
tact centers. Estamos ante un profesional con 
un perfil de elevadas capacidades, conocedor 
de los procesos, orientado a los objetivos de la 
campaña o servicio, con capacidad para liderar 
equipos de alto rendimiento y para manejar con 
éxito situaciones de estrés. Además, la empatía 
que debe ejercer le viene dada de haber vivido, 
por regla general, los mismos problemas de las 
personas que hoy forman su equipo. 

		                     Manuela Vázquez

▲

“En las situaciones 
conflictivas tienen 

capacidad para tomar 
decisiones de mayor 
nivel de resolución”
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“Lo más 
complicado  

es  tener que 
decirle a una 
persona que 
tenemos que 

prescindir de él”

8 historias contadas        en propia piel
Pablo Segura (Atento), Paloma Martín (MST Holding),  
Francisco Javier Estévez, (ILUNION Contact Center BPO), 
Ibán Gómez (Lanaldem), Pablo Moral (Stream Mobile),  
Yolanda Barrigón (MADISON), María del Pilar Ruíz  
(Salesland) y Javier Carrasco (Sitel) nos cuentan  
en primera persona algunas pinceladas de su día a día 
como coordinadores, lo mejor y lo peor.

que me han dado de poder gestionar un equipo 
y lo más complicado es mediar entre los agentes 
ante un conflicto”, comenta. Actualmente, ges-
tiona un equipo formado por 47 personas.

k Receta personal contra el estrés: “Empati-
zar con los agentes y transmitir tranquilidad en 
las situaciones límite”.

FRANCISCO JAVIER ESTÉVEZ,  
coordinador en ILUNION Contact 
Center BPO

Llegó al puesto hace un año. El servicio para 
el que trabaja está formado por una plantilla 

de 120 personas, repartidas en 
3 sedes. Cada coordinador tie-
ne asignados de 10 a 12 agentes 
en su equipo. Ha sido agente de 
diferentes servicios en la com-
pañía y en el momento en que 
surgió la promoción, ya estaba 
realizando labores de apoyo a 
coordinación. “Dentro del pro-
ceso, los candidatos teníamos 
que pasar una entrevista y re-
cuerdo que inicialmente estaba 
un poco nervioso, con la incerti-
dumbre de saber si iba a ser yo el 
candidato seleccionado… pero 
finalmente, lo superé con éxito y aquí estoy, feliz 
en mi nuevo puesto”. 

Lo que más valora es poder estar en contacto 
con sus compañeros, conocer sus inquietudes 
y saber en qué les puede ayudar. “Tengo que 
hacer seguimiento de sus evoluciones, corre-
girles cuando es necesario, animarles cuan-
do alcanzan sus objetivos, etc. Mi labor tiene 
que ver con la gestión de personas, y eso es 

algo muy gratificante. En este sentido, lo más 
complicado es el momento en el que tengo que 
comunicarle a alguno en su período de prueba 
que su evolución no es la adecuada y que tene-
mos que prescindir de él”.

k Receta personal contra el estrés: “No exis-
ten recetas mágicas, tiene más bien que ver con 
la personalidad de cada uno. Intentamos, en la 
medida de lo posible, que las situaciones delica-
das no afecten a los agentes de manera personal 
y que no se lo lleven a casa. Trabajamos mucho 
este aspecto porque no todas las interacciones 
son iguales, a veces hay llamadas difíciles que 
hay que saber gestionar bien para reconducir la 
situación y que la resolución final sea favorable”. 

IBÁN GÓMEZ,  
coordinador en Lanalden

Lleva un año como coordinador en el servicio 
que la compañía presta a Virgin Telco. Con 

más de 20 años de experiencia en Lanalden, la 
Dirección de la compañía pensó en él para este 
puesto. “La idea principal era utilizar mis cono-
cimientos en el cliente y la experiencia en ges-
tión administrativa y front office para arrancar 

la campaña”, recuerda. Cree 
que, a pesar del año compli-
cado por la situación actual, 
ha podido vivir experiencias  
muy positivas que le han 
hecho crecer como pro-
fesional. Sin duda, lo que 
más valora de su puesto es 
el trato entre compañeros y 
el aprendizaje constante en 
atención al cliente. “Lo más 
complicado es combinar un 
buen ambiente de trabajo 
con una fuerte producti-
vidad por necesidades del 

servicio. El trabajo psicológico juega un papel 
fundamental en la relación con el equipo”.

k Receta personal contra el estrés: “La expe-
riencia es la clave para sobrellevar el estrés en 
ciertas ocasiones sin que se refleje al 100% en el 
resto del equipo y que no llegue a repercutir en 
los resultados. Es fundamental que exista una 
comunicación constante entre coordinadores, 
agentes y supervisores”. 

PABLO SEGURA,  
coordinador en Atento

Recuerda que vivió su promoción en 2017 
con mucha ilusión. Solo llevaba un año en 

la compañía y no esperaba una oportunidad así 
tan pronto. Hoy gestiona un equipo de 18 per-
sonas. “Lo que más valoro son las relaciones 
humanas. Ocupar este puesto me ha permiti-
do conocer mejor a la gente que me rodea, me 
ha permitido abrirme a más personas, y esto 
me ayuda, en gran parte, a saber cómo afron-
tar los retos que van surgiendo y conseguir los 
objetivos marcados. Actualmente, quizás lo más 
complicado de gestionar es mi tiempo, ya que 
el tener que teletrabajar ha hecho que gestiones 
livianas ocupen más tiempo que antes. Pero con 
el equipo que formamos siempre encontramos 
la forma de optimizar al máximo los recursos 
para atender todas las tareas”.

k Receta personal contra el estrés: “No creo 
que exista una receta para esto, pero sí pienso 
que la paciencia y la comunicación son muy 
importantes para resolver cualquier situación 
conflictiva que pueda surgir en nuestro puesto. 
La base para evitar el estrés es una buena orga-
nización, conocer cuáles son nuestros objetivos 
y tareas que debemos cumplir diariamente nos 
ayuda a saber el tiempo que emplearemos en 
ellas y sentirnos capaces de poder cumplirlos al 
final del día. Es algo que hago a diario y que me 
gusta trasladar al resto de mi equipo”.

PALOMA MARTÍN,  
coordinadora en MST Holding

Su paso a coordinadora en 2019 lo vivió como 
un importante reconocimiento a su trabajo. 

“Lo que más valoro del puesto es la oportunidad 
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“Procuro no irme 
a casa con la 

sensación de no 
haber hecho todo 

lo posible”

8 historias contadas        en propia piel
PABLO MORAL,  
coordinador en Stream Mobile

Ocupa este puesto desde 2015. Actualmente 
gestiona un equipo de 12 agentes, de los 

más de 40 que conforman el servicio. Recuerda 
el momento de su promoción con ilusión y ga-
nas de dar el paso aunque eso supusiera dejar 
atrás su zona de confort.  Lo que más valora  es 
el trabajo con la gente, tratar de sacar lo mejor 
de cada miembro del equipo. “Aunque cada día 
empiezas de cero, ello no te condiciona ni te 
hace perder esas ganas de superar el día ante-
rior y de conseguir demostrar que has superado 
otro día y estás más cerca de alcanzar el objeti-
vo que tienes a corto o medio plazo. Del mismo 
modo, en mi caso, la gestión de los tiempos es lo 
que me resulta más complicado. Hay ocasiones 
en que la implicación con el equipo para supe-

rar algún tipo de 
obstáculo hace que 
no sea consciente 
de los tiempos que 
tengo que dedicar 
para otro tipo de 
actividades con el 
mismo grado de 
importancia”.

k Receta personal contra el estrés: “Yo sigo 
dos estrategias. La primera es analizar y dividir 
mi jornada en tareas concretas por orden de im-
portancia que resulten más sencillas de llevar 
a cabo, ya que si tratas de abarcar el trabajo de 
forma global es mucho más fácil verse sobrepa-
sado y perder el control.

La segunda es la actitud ante el trabajo. No irme 
a casa con la sensación de no haber hecho todo lo 
posible, haya acertado o no. Si ayer falló algo, ana-
lízalo, toma medidas y ponlas en práctica”.

YOLANDA BARRIGÓN,  
coordinadora en MADISON

Ocupa este puesto desde 2015. Dice que el 
haber empezado de teleoperadora le ayuda 

a ponerse en el lugar de los miembros del equi-
po para empatizar y llevar a cabo mejor su labor. 
Sobre su promoción, recuerda los nervios ante 
el proceso de selección.

Señala que lo que más valora es la gestión 
de equipos (el suyo está formado por 15 per-

sonas). “Me encanta tratar con 
mis compañeros y ayudarles en 
su día a día para que su trabajo 
les resulte sencillo, que puedan 
estar contentos en su desem-
peño para intentar junto a ellos 
cumplir los objetivos marcados. 
Si se sienten motivados influirá 
positivamente en que nuestro 
cliente esté conforme con nues-
tro desempeño”.

En cuanto a lo que menos le gusta, es tomar 
decisiones desagradables como las que afectan 
a la continuidad de algún agente. “No obstante, 
trabajamos con intensidad para ayudar y acom-
pañar en formación. Es muy reconfortante ver 
evolucionar a compañeros y pensar que tú has 
podido ayudarles en ese crecimiento”.  

k Receta personal contra el estrés: “Coger 
aire dos veces y transmitir a los agentes la tran-
quilidad que necesitan en ese momento, que 
sientan tu apoyo y tu respaldo para que puedan 
liberarse en ese momento del estrés”.

MARÍA DEL PILAR RUÍZ,  
coordinadora en Salesland

Es coordinadora desde 2018, aunque antes 
de ello ya llevaba un tiempo combinan-

do el trabajo de teleoperadora con labores de 
team leader. Hoy coordina a un equipo de 15 
personas. Confiesa que lo que más valora de su 
trabajo es poder ayudar a los miembros de su 
equipo a sacar lo mejor de sí mismos y poder 
motivarlos para conseguir alcanzar los objeti-
vos establecidos. 

Lógicamente, como al resto de sus compañé-
ros, lo que más le cuesta es comunicar decisio-
nes difíciles como puede ser un despido o una 
sanción. Esta es la parte más difícil del trabajo 
de coordinación. 

En cuanto a la experiencia del teletrabajo, 
apunta que ha supuesto un grandísimo reto. 
“Supuso un cambio radical en nuestra forma 
de trabajar y tuvimos que hacerlo a contrarreloj 
para salvaguardar la salud de todos los emplea-
dos. La parte más complicada ha sido buscar 
maneras efectivas de comunicación con el equi-
po y para ello ha sido vital contar con nuestra 
herramienta de comunicación y gestión inter-

na, Nerón, que ha facilitado 
enormemente dicha labor”.

l Receta personal con-
tra el estrés: “Personalmen-
te me ayuda mucho apo-
yarme en mis compañeros. 
Compartir las preocupacio-
nes del día a día y compartir 
experiencias hace que las 
situaciones conflictivas se 

manejen mejor”, señala. Añade que como coor-
dinador es fundamental transmitir una imagen 
de confianza para que los agentes puedan recu-
rrir a ti en caso de que tengan alguna preocupa-
ción o inquietud. El trabajo de coaching es vital 
para ayudarles a gestionar el estrés, pero para 
ello es necesario ganarse su confianza”.

JAVIER CARRASCO,  
senior team manager  
en campaña utilities, Sitel España

Recuerda que fue propuesto para promocio-
nar por su coordinadora, lo que le animó 

a dar el paso. Hoy se alegra de haberlo hecho. 
“Al principio tenía un poco de miedo a lo des-
conocido: la gestión de personas, el qué dirán 
al ser tan joven, el cómo solucionar incidencias, 
reuniones…. Ahora, viéndolo con perspectiva, 
soy consciente de que este puesto me ha dado 
muchísimas enseñanzas, tanto en lo profesional 
como, sobre todo, en lo personal”.

Lo que más valora de su trabajo es la satisfac-
ción personal que siente cuando todo sale bien, 
el trato con las personas en el día a día, el cum-
plimiento de objetivos, el aprendizaje diario y 
continuo…Por el contrario, lo que más compli-
cado le resulta es levantar situaciones comple-
jas de motivación, incidencias ajenas, o focos de 
contaminación dentro de la campaña.

k Receta personal contra el estrés: “Pa-
ciencia, mucha paciencia. Al fin y al cabo, tra-
bajamos con personas, y debemos saber cómo 
dirigirnos a ellas de la manera más adecuada, 
pues cada una es diferente. No podemos tratar 
a todo el mundo por igual, ni comunicarlos con 
las mismas formas a unos u otros. No obstante, 
como para todo en la vida, se necesita tiempo 
para aprender esto: empatía, comunicación, re-
siliencia, humildad... una suma de todo”.  



50

No estamos muy acostumbrados a que dentro de una organización el contact center indique la 
tendencia tecnológica a seguir. Sin embargo, es lo que ha ocurrido en el caso de la compañía es-
pañola de apuestas deportivas VERSUS. Sus responsables están recomendando la incorporación 
de la solución de Zendesk a otros departamentos como el de Riesgo y Fraude. Esta recomenda-
ción ha sido posible, una vez se ha sabido cómo potenciar, desde el propio Contact Center, las 
potencialidades de la herramienta y las posibilidades que ofrecía a la compañía.

en marcha un plan de formación 
para agentes y coordinadores. De 
esta manera, se pudo aprovechar 
todo su potencial y conseguir, con 
ello, un mayor rendimiento”, seña-
la Onofre Bermejo, el coordinador 
más veterano del Contact Center.

Actualmente, el Contact Center 
está dividido en dos departamen-
tos claramente diferenciados: uno 
que se encarga de la parte digital, y 
otro para el retail, donde se inclu-
ye el soporte técnico ofrecido a los 
salones físicos. Los agentes de este 
último equipo son también los en-
cargados de dar soporte a otras lí-
neas de negocio de Grupo Orenes.

Mientras la plataforma para la 
atención online se centra en el 
usuario final y se ubica en Meli-
lla, la que da soporte a los salones 
se encuentra en Murcia, donde 
la compañía tiene su sede. Este 
equipo es el que, aprovechando 
Zendesk y su experiencia en lo re-
lativo a soporte, está empezando a 

la aportación de la solución de 
Zendesk.

Aprovechar la solución  
conociéndola mejor

Hay que señalar que cuando el 
equipo que hoy dirige el Contact 
Center,  llegó a la compañía ad-
virtió que el módulo Support de 
Zendesk con el que ya se trabaja-
ba, estaba infrautilizado. “En ese 
momento, se llevó a cabo una ac-
tualización de licencia y pusimos 

implantación tecnológica de éxito

VERSUS: CUANDO EL CONTACT CENTER MARCA LA                ESTRATEGIA TECNOLÓGICA DE LA COMPAÑÍA

Comencemos por dar al-
gunas pinceladas sobre la 
compañía VERSUS (Grupo 

Orenes), que está autorizada por la 
Dirección General de Ordenación 
del Juego de España para operar 
online servicios de apuestas de-
portivas y casinos. Es además, Pa-
trocinador Oficial del equipo de 
fútbol Atlético de Madrid. Actual-
mente, cuenta con más de 1.000 
puntos de venta físicos repartidos 
por el territorio nacional.

El Grupo Orenes está formado 
por empresas con líneas de nego-
cio muy diversificadas entre las 
que destacan, además de la propia 
VERSUS, salones de juego, distri-
bución de máquinas tipo B, casi-
nos o bingos. La apuesta por una 
oferta de ocio integral se completa 
con hoteles y restaurantes, desta-
cando la reciente inauguración del 
Complejo Odiseo (Murcia).

Enmarcada la idiosincrasia del 
grupo, podemos entender mejor 

DATOS DE INTERÉS 
SOBRE EL  
CONTACT CENTER
n Situación geográfica  
de las plataformas: Melilla y Murcia.

n Número de agentes: 

41 personas forman las dos  
plataformas del Contact Center  
(4 -Riesgo y fraude-, 9 -negocio  
online-, retail y otros servicios -28-).

n Canales más usados  
en porcentajes:    
Online: chat (50,14%),  
email (23,92%), teléfono (19,40%), 
otros contactos creados  
por agentes (6,45%).

Retail y otros: teléfono (45,14%), 
centro de ayuda web (27,58%), 
email (21,25%), chat (6,03%).

n Algunos KPIs:   
Primera respuesta: menos de 30  
minutos por email y formulario web; 
2 minutos chat y canal voz.

Satisfacción  
de clientes: más del 90%
Satisfacción  
de empleados (help desk): 99%
SLA del 80% de llamadas  
descolgadas antes de 20 segundos.

Resolución    
de solicitudes: aumento del15% 

Una función asumi-
da por el Contact 

Center con la irrupción 
de la COVID-19 fue la 
de prestar atención 
a los empleados del 
grupo. Con la ayuda de 
Recursos Humanos se 
materializó un Servicio 
de Atención al Empleado 
ad hoc, que sirvió para 
que todos los empleados 
estuvieran al día acerca 

de su situación particular 
y global de la compañía.
“En cuestión de un día y 
medio se puso en mar-
cha el servicio, con su 
propio portal de ayuda 
al empleado. Gracias a 
Guide, Zendesk Chat, y a 
la formación del equipo 
de RR.HH. pudimos crear 
un help center a través 
del cual los empleados 
estaban informados 

sobre, contratos, ERTEs, 
etc. Fuimos capaces de 
dar ese soporte durante 
dos meses y aún hoy 
lo seguimos haciendo, 
aunque de forma más re-
sidual porque la temática 
se focalizó en la pande-
mia y los ERTEs”, cuenta 
Edurne Lancis, coordina-
dora del Contact Center.
“En Grupo Orenes 
tenemos muy presente 

que el equipo humano es 
el valor más importante 
con el que cuenta la 
empresa y dedica gran 
parte de sus recursos y 
esfuerzos a generar el 
mejor clima. Por eso, en 
una situación como esta, 
no podíamos dejar al 
resto de compañeros sin 
una respuesta ante sus 
dudas”, comenta Juan 
Antonio Aznar, director 

LA PANDEMIA QUE TODO LO CAMBIÓ
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prestar servicio a otros productos 
como la tecnología de reconoci-
miento facial Facelock, que está 
siendo diferencial como sistema 
de control de acceso.

Otro departamento -de reciente 
creación- que también se ha ubi-
cado en la vertical de Atención al 
Cliente, ha sido Riesgo y Fraude, 
encargado de velar por la segu-
ridad de los usuarios y la apro-
bación de retiradas de saldo. “La 
compañía tiene un claro objetivo 
en esta materia con tolerancia 

cero hacia cualquier práctica que 
sea contraria a la ley. Somos una 
empresa muy responsable en la 
que la ética y la transparencia 
son nuestras señas de identidad”, 
comenta Alexandra Nae, respon-
sable de dicho departamento. “El 
departamento de Riesgo y Fraude 
es de escalado o segundo nivel y 
hemos optado por Zendesk por 
recomendación de nuestros com-
pañeros del Contact Center, que 
está siendo el mejor embajador de 
Zendesk dentro de la propia em-
presa”, añade Nae.

“Estamos muy contentos por-
que un departamento como el 
de Atención al Cliente, que nació 
al socaire de las apuestas depor-
tivas, está teniendo una función 
cada vez más transversal en todo 
el Grupo. Nos delegan cada vez 
más tareas. Y esto es así porque 
disponemos de la tecnología que 
nos permite darle a cada área de 
negocio los servicios que necesi-
ta. Gracias a la versatilidad de la 
tecnología de Zendesk y a nuestro 
posicionamiento Enterprise, po-
demos segmentar muy bien cada 
una de las líneas de negocio. Nues-

tro objetivo es ser lo más eficientes 
posible”, destaca Juan Antonio Az-
nar, director de Atención al Clien-
te en VERSUS.

Productividad mejorada 
junto a otros KPIs

El conocer mejor la solución tec-
nológica que se estaba utilizando 
ha llevado a esta compañía a uti-
lizar en su Contact Center varios 
módulos más de Zendesk: Sup-
port, Chat, Explore y Guide junto 
a los complementos de colabora-
ción y productividad que Zendesk 
pone a su disposición. Todo ello 
está suponiendo una extraordi-
naria combinación para conse-
guir sus objetivos de prestar una 
óptima atención a clientes y co-
laboradores. Así se han reducido 
considerablemente los tiempos de 
operación y se resuelven hasta un 
15% más de solicitudes. 

Una de las herramientas que 
más está aportando al trabajo dia-
rio del Contact Center es Explore. 

Y esto es así porque reporta datos 
fidedignos de todas las líneas de 
atención. Por ejemplo, para el aná-
lisis de KPIs y la toma de decisiones 
a nivel de funcionamiento interno. 
Pero, sobre todo, para compartir 
datos con otros departamentos y 
áreas de negocio relativos a las de-
mandas de los clientes y los moti-
vos por los que contactan.

“Además, tener a golpe de click 
los KPIs individualizados de los 
agentes nos da un gran margen 
de maniobra a los coordinado-
res cuando se trata de evaluar su 
rendimiento y tomar decisiones 
que afectan a la gestión del equi-
po”, comenta Gonzalo Gomis, 
coordinador. 

Asimismo, Zendesk ha hecho 
mucho menos pesadas y más pro-
ductivas las labores de auditoría. 
Las llamadas se quedan dentro del 
ticket y se puede rastrear cualquier 
contacto y gestión posterior sin sa-
lir de la plataforma.

Pero, el módulo que más ha  

VERSUS: CUANDO EL CONTACT CENTER MARCA LA                ESTRATEGIA TECNOLÓGICA DE LA COMPAÑÍA

de Atención al Cliente en 
VERSUS. Hoy no se descarta 
mantener y potenciar este 
canal dada su buena acogida. 
De hecho, se alcanzó un 99% 
de satisfacción por parte de 
los empleados que contacta-
ron con el servicio (un 30% 
de las consultas se realizaron 
por chat y un 65% por teléfo-
no). Se registraron casi 4.000 
solicitudes en apenas unas 
semanas.

JUAN ANTONIO AZNAR, director  
de Atención al Cliente en VERSUS.

Las llamadas se quedan dentro del ticket y se puede 
rastrear cualquier contacto y gestión posterior

El equipo de la plataforma 
de Melilla, desde donde  
se gestiona la atención al 
cliente del negocio online.
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“Tenemos un sistema desarro-
llado por nuestro departamento 
de Informática, que es el que nos 
permite enviar órdenes de campo 
(averías en salones, por ejemplo). 
El primer contacto, ya sea telefóni-
co o por chat, se queda registrado 
en Zendesk, pero de momento, los 
agentes, si no es posible resolver la 
incidencia en remoto, tienen que 
dar el aviso desde otra plataforma”, 
señala Juan Antonio Aznar.

Ya se está trabajando, con la 
ayuda del equipo de desarrollo 
de la compañía y del Grupo Cen-
tribal (socio estratégico de Zen-
desk) para poder enviar órdenes 
de campo a los técnicos desde el 
propio ticket generado en Zen-
desk a partir del contacto inicial. 
Con esto se espera reducir sensi-
blemente los tiempos medios de 
operación de los agentes de so-
porte técnico.

Otra iniciativa a abordar es la 
integración con el CRM de la com-
pañía (algo que ya es efectivo en el 
negocio de apuestas online).

Asimismo, la integración de 
las redes sociales en la solución 
de Zendesk es un reto más que la 
compañía se ha marcado para este 
año. “Zendesk Support permite 
empezar a dar soporte por alguna 
de las redes sociales más popula-
res, donde también están nuestros 
clientes. Si cuando empecemos a 
hacerlo funciona, nos planteare-
mos la adquisición del comple-
mento de mensajería social”, co-
mentan desde la compañía.

Manuela Vázquez

los cambios. La versatilidad de 
Zendesk nos da una independen-
cia como nunca antes habíamos 
soñado”, indica Edurne Lancis, 
coordinadora  del Contact Center 
de VERSUS.

  Integrar aplicaciones
Otro punto a favor de la solución 
se encuentra en su facilidad de in-
tegración con otras herramientas 
tecnológicas utilizadas por la com-
pañía. “El canal de voz, por ejem-
plo, se ha integrado con una gran 
facilidad, gracias al marketplace 
de aplicaciones de Zendesk. En 
una de nuestras líneas de negocio 
se optó por Talkdesk mientras que 
en otra hemos preferido Aircall”, 
apuntan desde VERSUS.

También se ha realizado una 
integración con la plataforma de 
gestión de clientes online, de ma-
nera que cuando uno de ellos abre 
un ticket, el agente tiene a golpe 
de vista su histórico de compor-

tamiento dentro de la web y el 
estado de su cuenta. Esto es espe-
cialmente útil para los contactos 
que se producen en tiempo real, 
por chat y teléfono, ya que permite 
anticipar el motivo de la consulta.

En lo que respecta a las integra-
ciones futuras, quedan por abor-
dar varios retos este año. Uno en 
el que ya se está trabajando es en 
integrar Zendesk con la aplicación 
de envío de avisos a los técnicos. 

    El chat supone el 40% de nuestras consultas online, 
frente a un 27% de las telefónicas

sorprendido por su funcionali-
dad ha sido Guide aplicado a la 
estructura retail de la compañía. 
“La experiencia con nuestros 
clientes finales del negocio online, 
nos hacía ser optimistas a la hora 
de apostar por ella, pero su buena 
acogida en el segmento de puntos 
de venta físicos está desbordando 
todas nuestras expectativas”, seña-
la Juan Antonio Aznar.

En cuanto al Chat, este funciona 
desde hace un año en el soporte de 
apuestas online, con una gran aco-
gida por parte de los clientes. En 
un primer momento se valoró la 
propuesta de un proveedor exter-
no que se podría integrar con Zen-
desk Support, pero finalmente se 
decidió que la solución nativa de 
Zendesk ofrecía más posibilidades 
de configuración y segmentación 
de usuarios.

El peso relativo de este canal ha 
pasado de ser casi inexistente a su-
poner el 40% de nuestras consul-

tas online, frente a un 27% de las 
telefónicas. Estos porcentajes per-
miten una mayor eficiencia.

“En líneas generales, la opti-
mización del uso de Zendesk ha 
traído consigo la eliminación de 
duplicidades, el aumento de pro-
ductividad y una mejora evidente 
a la hora de interactuar con otros 
departamentos, tanto de dentro 
(a través de macros de escalado) 
como de fuera de la organización 
(a través de conversaciones secun-
darias)”, recalca Rafael Dobón, 
responsable de Atención al Cliente 
Online en VERSUS.

Agentes implicados
Hay que puntualizar que a este 
aprovechamiento de las posibili-
dades de Zendesk también contri-
buye la existencia de un grupo de 
agentes y coordinadores con bas-
tantes inquietudes. “Un pequeño 
equipo vela por adaptar continua-
mente la plataforma a nuestras 

necesidades sin otra ayuda que la 
que ofrece el propio Zendesk a tra-
vés de cursos online o las famosas 
recetas de la comunidad. Son los 
propios agentes quienes se invo-
lucran en la propuesta de mejoras. 
Todos los meses se retocan ma-
cros, campos de ticket, campos de 
usuario o disparadores para seguir 
mejorando la eficiencia. Otra nota 
positiva es que no dependemos de 
departamentos de desarrollo para 

n Se utiliza Zendesk 
Enterprise para la gestión 
de solicitudes apoyándo-
se en sus disparadores y 
automatizaciones. De este 
modo, las incidencias lle-
gan categorizadas y con la 
mayor información posible 
al agente que tiene que 
gestionarlas.
n El canal de voz está 
integrado con Zendesk 
a través de Aircall (para 
online) y Talkdesk (para 

el resto de servicios). En 
el segundo caso, con la 
ayuda de Telefónica, Mitel 
y el departamento de in-
formática, también se han 
integrado las comunicacio-
nes corporativas.
n En Talkdesk está confi-
gurado un IVR que antes 
de pasar la llamada al gru-
po de agentes correcto, 
recopila toda la informa-
ción para que la tenga el 
agente cuando descuelga. 

Incluso si no es necesaria 
información extra, se ge-
nera un ticket en Zendesk 
con esa información y no 
se le pasa la llamada.
n Actualmente se trabaja 
con Grupo Centribal, 
partner preferente de 
Zendesk, en la integración 
de un bot de WhatsApp y 
en un sistema de órdenes 
de campo para los técni-
cos que pueda integrarse 
con Zendesk.

n Para su línea de 
hostelería también han 
integrado Talkdesk con 
Covermanager, una 
herramienta de gestión 
de reservas de mesa. Los 
agentes tienen la informa-
ción de los clientes y su 
histórico de reservas nada 
más descolgar. Además, 
Bookline les provee de un 
bot de voz que permite a 
los clientes llevar a cabo 

reservas y anulaciones sin 
intervención humana.
n Kymatic, especialista 
en soluciones para contact 
center, ha colaborado con 
el departamento de dise-
ño en la confección de un 
wallboard personalizado 
donde aparece el ranking 
de agentes con mejores 
encuestas de satisfacción 
y un gif animado del que 
va en primera posición.

▲

TECNOLOGÍA DEL CONTACT CENTER

implantación  tecnológica de éxito

EDURNE LANCIS, coordinadora  
del Contact Center de VERSUS.
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qué está pasando

Esta tecnología está siendo 
cada vez más demandada 
por las empresas, cono-

cedoras de que su uso fortalece 
la relación marca-cliente, ofrece 
experiencias más personalizadas 
y, como consecuencia directa, au-
menta las ventas.

En concreto, la inteligencia ar-
tificial conversacional con agen-
tes virtuales ha supuesto un gran 
avance en la optimización del ser-
vicio y está experimentando una 
fuerte demanda en el sector. En 
Inicia Soluciones, conocedores del 
imparable avance de esta tenden-
cia, llevamos tiempo trabajando 
en el desarrollo de integraciones 
de este tipo con nuestro software 
de contact center XCally.

El caso más reciente ha sido el 
de la empresa Club Colabora, que 
contactó con nosotros para plan-
tearnos la necesidad de poner en 
marcha una campaña de venta de 
sistemas de alarmas con un con-
dicionante concreto debido a la li-
mitación en el número de agentes 
disponibles. Necesitaban que se 
tratase de una campaña de mar-
cación en la que a los agentes solo 
les fuesen transferidas llamadas 
entrantes de leads con interés real 
en la oferta, por lo que había que 

cribar previamente a aquellos que 
hubiesen manifestado no desear 
más información.

Un reto complejo a priori, pero 
para el que encontramos una 
solución factible gracias a la fle-
xibilidad del software de contact 
center XCally y los conocimientos 
avanzados del equipo de Inicia 
Soluciones.

XCally posee una potente carac-
terística llamada Cally Square que 
proporciona un entorno amigable 
a través de una interfaz Web que 
permite diseñar y administrar las 
IVRs mediante un sencillo sistema 
de arrastrar y soltar. Cally Square 
es capaz de integrar perfectamente 
los bots conversacionales gracias 
a sus conexiones con Dialogflow, 
Google TTS y Google ASR, lo que 
hizo posible la creación de un 
bot de voz dentro de XCally con-
figurado para realizar un filtrado 
de clientes previo y que solo las 
llamadas de los leads realmente 
interesados fueran transferidas a 
los agentes.

De esta forma, al hacer una cri-
ba selectiva de los leads que ma-
nifestasen interés en la oferta, se 
consiguió aumentar la productivi-
dad del componente humano, op-
timizando tiempos, minimizando 

bas direcciones. Es decir, no solo 
tiene la capacidad de ofrecer aten-
ción y respuesta a llamadas en-
trantes, sino que también, como 
hemos visto, puede aplicarse para 
campañas de emisión. Funcio-
nando como filtro selectivo entre 
leads potencialmente interesados 
y otros que, al no mostrar interés 
alguno, solo ocuparían tiempo de 
los agentes sin que exista la posi-
bilidad real de conversión, lo que 
solo supondría un gasto tanto eco-
nómico como de recursos del ca-
pital humano.

El éxito de esta integración nos 
ha resultado enormemente grati-
ficante como desarrolladores y ha 
afianzado nuestra firme apuesta 
por la implementación de las dis-
tintas variantes de inteligencia 
artificial  en el sector de la venta 
telefónica y atención al cliente.

La incorporación de la inteligencia artificial en los servicios de venta y 
atención al cliente está cambiando sustancialmente la experiencia de 
usuario, ya que permite disponer de una información más completa 
de sus costumbres y hábitos, así como aplicar estos conocimientos 
tanto en tiempo real como a posteriori para mejorar su CX.

XCALLY Y DIALOGFLOW DE GOOGLE,  
PERFECTOS ALIADOS

costes y aumentando la conver-
sión de los clientes potenciales.

Como añadido, la posibilidad de 
integrar XCally con Grafana (soft-
ware de gráficos de datos) permi-
tió a Inicia Soluciones proveer a 

esta empresa de unos monitores 
personalizados para que pudieran 
disponer de la interpretación de 
los datos obtenidos de una forma 
muy visual y accesible.

El feedback de la empresa Cola-
bora Club tras la implementación 
de esta solución de integración 
entre XCally y la inteligencia artifi-
cial conversacional de Dialogflow 
ha sido altamente positiva.

“Estamos completamente satis-
fechos con el trabajo del equipo de 
Inicia Soluciones y el sistema de 
XCally. Nos han aportado la mejor 
solución posible y han abierto una 
puerta a futuros proyectos”, señala 
José María González, CEO de Club 
Colabora.

Una de las grandes fortalezas de 
la inteligencia artificial conversa-
cional aplicada al sector del con-
tact center es que funciona en am-

empresa

Diagramas de integración con DialogflowCally Square de XCally

DATOS SOBRE  
XCALLY
n Es un software omnicanal  
implantado en más de 60 países.
n Es usado por más de 10K 
agentes.
n Inicia Soluciones es partner 
homologado y certificado de 
XCally.
n Es uno de los softwares  
omnicanal con más  
reconocimientos del mercado.



Cuando las soluciones son flexibles,
los problemas son fugaces

marktel.es

ESPAÑA - PORTUGAL
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Los canales conversacionales  
favorecen las conexiones  
emocionales con los clientes 

Al iPhone le siguió el rápido crecimiento de todas las redes socia-
les populares y luego las plataformas de mensajería over-the-top 
(OTT), como WhatsApp.

Todas estas innovaciones han dado lugar a las preferencias de comu-
nicación de 2021. Ahora la gente prefiere usar mensajes de texto en lugar 
de llamadas. Los más jóvenes, en realidad no se sienten cómodos ha-
ciendo llamadas de voz porque significa exigir la atención inmediata de 
la persona a la que se llama. Un texto es asincrónico. Se puede enviar y 
luego responder cuando el destinatario tenga la libertad de responder.

La generación millennial, entre veinte y cuarenta años, creció usando 
Internet y dispositivos móviles en su adolescencia. En EE. UU., los mi-
llennials han sido la generación más grande en la fuerza laboral desde 
2016 y se pueden observar tendencias simi-
lares en Europa. España es un buen ejemplo, 
con el 43,61% de toda la población con eda-
des comprendidas entre los 25 y los 54 años.

La investigación de TextMagic indica que el 
75% de los millennials preferiría enviar men-
sajes de texto en lugar de hacer una llamada 
de voz. Un tercio de los millennials envían 
más de 50 mensajes al día en su dispositivo 
móvil. Paldesk publicó recientemente una 
lista de ejemplos útiles que demuestran la di-
ferencia de la comunicación en la actualidad:

l Más de 4.200 millones de personas en 
todo el mundo tienen la capacidad de enviar 
y recibir mensajes a través de SMS. Este es un 
aumento drástico de los mil millones de suscriptores móviles en 2003.

l El número de mensajes de texto enviados mensualmente se ha in-
crementado en más de un 7.700% durante la última década.

l El usuario medio tocará, deslizará o hará clic en su teléfono más de 
2.000 veces al día.

l Los mensajes de texto tienen una tasa de respuesta un 209% más 
alta que el teléfono, el correo electrónico o Facebook.

La mayoría de nosotros usamos redes sociales, grupos de WhatsApp y 
mensajes de texto en herramientas como WhatsApp o Facebook Messenger.

Entonces, ¿por qué no hay más marcas usándolas en sus servicios al 
cliente? En algunos casos, el cliente preferirá llamar porque tiene un 
problema que debe resolverse de inmediato, pero la mayoría de los pro-

blemas no son tan inmediatos. La mayoría de las veces sería aceptable 
enviar un mensaje y luego no preocuparse por el problema hasta que la 
notificación de respuesta está en su teléfono. Esto también ahorra tiem-
po al cliente. ¿Quién quiere estar en espera hasta que el agente adecuado 
esté disponible o incluso usando un chat donde el agente tarda un minu-
to o más en escribir cada respuesta?

“Enganchados” a WhatsApp
La mensajería asincrónica elimina la necesidad de estar ocupado tratan-
do con un problema: el cliente puede enviar un mensaje y luego hacer 
otra cosa. También es fácil compartir imágenes, videos y audios en he-
rramientas como WhatsApp, algo muy útil en muchas ocasiones.

Pero hay otro punto, potencialmente inclu-
so más importante. Las marcas que utilicen 
una plataforma tan familiar para hablar con 
sus clientes tienen muchas probabilidades 
de desarrollar una conexión emocional más 
fuerte. Es una plataforma que el cliente ya usa 
y la usa para chatear con sus amigos, ¿por qué 
no con sus marcas favoritas también?

En algunos países este mensaje ya se ha 
entendido y han adoptado WhatsApp, sien-
do posible reservar un hotel, reservar cita en 
una peluquería o realizar la compra en el su-
permercado usando la aplicación para hablar 
directamente con las empresas. El pago direc-
to desde los mensajes de WhatsApp ya se está 

probando en algún país y es casi seguro que Facebook implementará 
esta función a nivel mundial una vez que concluyan las pruebas.

La oportunidad es clara. Este es un canal que los clientes quieren uti-
lizar y que puede permitir a las empresas desarrollar una relación más 
sólida y a largo plazo, para centrarse en el compromiso y el valor de cada 
cliente.

Una estrategia de mensajería móvil sólida puede convertir a los clien-
tes en fans y promotores. En Transcom contamos con soluciones para 
lograrlo. Para conocer más sobre los canales de conversación y digita-
les que tienen el potencial de transformar la experiencia de los clientes: 
https://es.transcom.com/es/soluciones

Simón Herruzo, Head of Sales Transcom España y Portugal

La última década ha sido testigo de un cambio fundamental en la forma en 
que los humanos se comunican entre sí. Aunque los mensajes de texto SMS 
han existido desde los años 90 y los teléfonos podían conectarse a Internet 
en los años 2000, fue realmente el lanzamiento del iPhone de Apple en 2007 
lo que llevó a la era de la conexión constante, una cultura de “siempre acti-
vo” que ha transformado la sociedad.

el blog de Transcom

SIMÓN HERRUZO, 
Head of Sales Transcom  
España y Portugal. 

https://es.transcom.com/blogs
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de una gran experiencia del cliente.
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solución de experiencia del cliente completa que combina la 
escala empresarial con la simplicidad del consumidor. Más de 
1.800 empresas innovadoras de todo el mundo, como IBM, 
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robotizando la CX

Descripción

Lánister se presenta 
de forma amistosa y 
procede a identificar 
automáticamente a 
la persona que está 
llamando, cruzando su 
teléfono con la base 
de datos del banco. 

Descripción 
En el momento en 
que Lánister verifica la 
identidad del cliente, 
el callbot ya puede in-
formarle de su deuda 
pendiente.  
Además, es capaz de 
ofrecerle todo tipo de 
condiciones de pago: 
total, parcial, a plazos, 
diferido, etc.

Descripción 
Una vez que el cliente 
decide el plazo para 
liquidar su deuda, 
Lánister le ofrece 
diferentes métodos 
de pago: tarjeta, 
transferencia, pasarela 
de pagos, etc.

Descripción

El callbot inicia la 
grabación de la con-
versación y verifica la 
identidad del cliente 
cruzando su D.N.I. 
con la base de datos 
del banco, y en ese 
momento abre el expe-
diente del cliente con 
su consulta.

Descripción:  
Los callbots de 
Vozitel poseen el 
certificado  PCI -DSS 
(Payment Card Indus-
try Data Security 
Standard), lo que 
implica que cumplen 
con los rigurosos 
estándares para el 
correcto procesa-
miento en línea de 
una tarjeta, redu-
ciendo los riesgos de 
exposición de datos 
sensibles.
Tal y como estable-
ce la normativa, no 
se almacenan los 
datos de las tarjetas 
del cliente, y los 
datos sensibles se 
“mutean” en las 
grabaciones y las 
transcripciones de la 
propia conversación.

Descripción:  
Los callbots están 
integrados dentro de 
la plataforma CRM 
omnicanal de Vozitel, 
por lo que tienen 
acceso a diversos 
canales como SMS, 
WhatsApp, emails, 
llamadas telefónicas, 
redes sociales, etc.

Descripción:  
Opción de incluir una 
encuesta de satis-
facción o pregunta 
NPS al final de la 
operación.

Claro, OO4367X

¡Hola Sir Lánister!, tengo  
una llamada perdida vuestra.

Lánister: ¡Hola!  Buenos días, 
princesa Lena.  Gracias por llamar 
a Banco Legendario. Soy Lánister, 
y hoy seré tu asistente virtual de 
Vozitel ¿en que te puedo ayudar? 

¡Correcto! Te comunico que esta 
conversación está siendo grabada. 
A continuación, necesitaré verificar 
tu identidad para darte todos los 
detalles. ¿Podrías darme tu D.N.I, 
por favor?

Genial, todo listo. Princesa Lena, 
te hemos llamado porque tienes 
un pago pendiente de 50 euros 
con vencimiento 22/01/1573. Con 
concepto: “reparación de espada 
legendaria”. ¿Te gustaría pagarlo 
ahora? ¿O prefieres pagar a plazos?

Perfecto. Por favor, elige uno de 
estos métodos de pago: tarjeta, 

transferencia o pasarela de pago.

Me gustaría pagar ahora,  
si Sir. Lánister me lo permite.

Más información: hola@vozitel.com

Ejemplo de gestión y pago de deuda temprana entre el callbot Lánister y la princesa del Reino, Lena

¡Vaya!, si no puede ser con las arcas  
	 del Reino, entonces te  
	 pago con mi 
                Tarjeta Dorada.

0000 – 1111 – 0000 -1111

099

23 de octubre de 1586.

No, muchas 
gracias, 
ahora debo 
atender las 
labores del 
Reino.

Ahora tu Código  
de Verificación (CVC).

¡Ya casi estamos! Por último, la 
fecha de caducidad de tu tarjeta.

¡Genial!, ya hemos terminado.  
Te enviaremos un SMS con tu  

número de transferencia.  
¿Quieres hacer alguna otra gestión?

¡Estupendo!  A continuación, si 
lo deseas, puedes responder a 

una breve encuesta sobre la  
calidad de mi atención.  

¡Qué tengas un gran día!

Gestión ágil de la deuda temprana
El recobro, un asunto pendiente desde  
la época de grandes reinos y castillosc

¡Estupendo! Para proceder  
con el pago, dime tu        

número de tarjeta.

Qué habría pasado en la Edad Media si hubieran existido los agentes virtuales o callbots de Vozitel? 
¿Cómo gestionarían estos pequeños bancos o “cambistas” el recobro de sus deudas?  Esto es lo que se 
ha planteado el equipo creativo de Vozitel, que, con este divertido caso práctico, nos muestran el funcio-
namiento de su callbot Lánister, especialista en gestión de deuda, y en esta ocasión, asistente virtual del 
famoso “Banco Legendario”. 
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 Consultorio tecnológico

cons
ul

to
rio  tecnológico

Dado el interés que está generando esta sección desde que se inau-
guró hace ya unos años, hemos creído oportuno darle más relevancia 
a este apartado y dedicarle más páginas con un diseño diferente. De 
esta manera, queremos rendir tributo a la importancia que tiene la 
tecnología en una actividad como la de los contact centers, donde 
se manejan tecnologías disruptivas que van de la mano de los avan-
ces que los usuarios van incluyendo en su día a día. En esta ocasión, 
hemos contado con la colaboración de representantes de las siguien-
tes compañías: Alcméon, Aculab, Fonetic, Inbenta, NFON, ISGF, ICR 
Evolution, Kiamo, Talkdesk, ILUNION Contact Center BPO.

Emma Carranza
Hay muchos motivos por los que es una bue-
na decisión la iniciativa en la que pensáis. 

El primero, es que los clientes pasan cada 
vez más tiempo tanto en redes como en ser-
vicios de mensajería, especialmente desde 
la crisis del Covid. En 2020, el volumen de 
mensajes intercambiados a través de Face-
book Messenger y de WhatsApp ha aumen-
tado en un 50%. (En España hay más de 30 
millones de usuarios de WhatsApp).

Casos de éxito
El segundo motivo es que permite ofrecer un 
canal que funcione 24/7, gracias a la natura-
leza asincrónica de las conversaciones y a la 
posibilidad de proponer un mix de respues-
tas automáticas (chatbots) y de respuestas 
proporcionadas por agentes. 
Además, tiene capacidad de 
respuesta incluso durante los 
momentos con picos de de-
manda muy altos y hace posible 
la resolución de problemas bá-
sicos de una forma mucho más 
rápida. Nuestro cliente Fnac-
Darty estima que ha reducido 
a la mitad las idas y vueltas en 
mensajería, en comparación 
con las solicitudes realizadas por email.

La tercera razón, es que abre un nuevo 
campo de desarrollo del servicio al cliente. 
Porque una vez los clientes se dan cuenta 
de que, a través de Facebook Messenger, 
WhatsApp o Apple Message, pueden tener 
respuestas inmediatas y un intercambio de 
mensajes eficiente con la persona adecuada 
del servicio al cliente, adoptan el canal para 
solicitar ayuda nuevamente o mantenerse al 
día de vuestras novedades. 

En vuestro caso concreto, te puedo hablar 
de los resultados obtenidos por uno de nues-
tros clientes, un pionero en el sector postal 
y que os puede marcar el camino a seguir: 
el grupo La Poste en Francia (equivalente a 

Correos de España), que gestiona el envío 
de 6 mil millones de paquetes al día e inte-
ractúa virtualmente con millones de clientes 
cada mes. 

Junto a Alcméon y su equipo de expertos, 
La Poste es el primer grupo postal nacional 
que ha implementado un servicio al cliente 
híbrido combinando chatbot y agentes, y 
que responden tanto a menciones y comen-
tarios públicos en redes sociales, como a 
mensajes en privado a través de la mensaje-
ría de Twitter y Facebook, y en la actualidad 
también en Instagram y en la mensajería de 
dicha aplicación, gracias a la alianza tecno-
lógica entre Alcméon y el grupo Facebook. 
Para responder a la primera parte de tu pre-
gunta, la lógica que se ha seguido ha sido la 

de estar ahí donde están los 
clientes. Desde 2017, el vo-
lumen de solicitudes recibido 
por La Poste a través de estos 
canales se ha multiplicado por 
10, y esto ha sucedido sin que 
ni siquiera se lleve a cabo una 
promoción particular de este 
servicio. 

Automatización
Este servicio híbrido es uno de los puntos 
claves del éxito de La Poste en estos canales. 
Alcméon permite a sus clientes la implemen-
tación y puesta en marcha de sus chatbots 
y, sobre todo, de integrarlos de forma fluida 
y eficaz al flujo de trabajo de las personas 
que llevan a cabo el servicio de atención al 
cliente. En 2020 la repartición de respuestas 
enviadas entre chatbots y agentes a través 
de Alcméon fue de 60% automatizado / 40% 
humano. Además, se pueden utilizar tam-
bién en self-care: La Poste ha reducido en un 
4% las preguntas vinculadas al seguimiento 
de paquetes tras haber añadido en 2020 una 
rama de seguimiento conversacional en el 
chatbot ya existente. 

Emma Carranza
Regional manager  
de Alcméon

Dirijo el servicio al cliente a distancia de una 
gran empresa postal. Los canales de comunica-
ción tradicionales, como el teléfono o el email, 
son cada vez menos eficaces para responder 
a las demandas de nuestros clientes. Estamos 
pensando en empezar a utilizar las redes 
sociales y aplicaciones como WhatsApp a gran 
escala, pero nos surgen muchas dudas. Por 
ejemplo, ¿a través de qué aplicación debería-
mos responder? ¿Los clientes están dispuestos 
a dialogar con un chatbot? ¿Tendríamos que 
formar especialistas de redes sociales y mensa-
jería en nuestros contact centers?

(Marcos Carrillo, Barcelona)

La Poste ha 
reducido en un 

4% las preguntas 
vinculadas al 

seguimiento de 
paquetes
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Arnaud Cavé

Eduardo Salas
Dentro de nuestra compañía contamos con un 
departamento muy amplio de IT e I+D, don-
de desarrollar proyectos a medida. A partir 
de ahí, se genera internamente una petición 
de un nuevo desarrollo en nuestro CRM, en 
el que se integrará toda la información que 
nos aporte el cliente con nuestros sistemas de 
comunicación.

Es importante estudiar las especificaciones, 
como el tipo de ficheros a tratar. Y si debe 
existir una comunicación con las oficinas del 
cliente o transferencia de llamadas a terceros, 
nuestro departamento de sistemas se pondrá 
en contacto para establecer las vías de comu-
nicación necesarias (VPNs, FTPs...)

Una vez tenemos todos los datos anali-
zados, dividimos los trabajos. La división se 
hace con metodología SCRUM para entregar 
el servicio por funcionalidades. Además, para 
hacer partícipe del proceso al departamento 

de operaciones, nos marcamos hitos y revisio-
nes continuas. Así, podemos ofrecer una fecha 
estimada de entrada en producción real, a la 
que se llega con todo desarrollado, contras-
tado y aprobado por este departamento, en-
cargado de ejecutar el servicio solicitado por 
nuestro cliente. 
En este caso, al tratarse de un recobro, la base 
de datos la trasladamos al departamento de 
analítica avanzada para crear las segmentacio-
nes, score de cartera y estrategias necesarias. 

Una vez que se empieza a trabajar la base 
de datos, estamos en contacto continuo con 
operaciones de negocio, para identificar posi-
bles mejoras en el servicio, que ayuden a con-
seguir los objetivos y a maximizar la eficiencia 
y los resultados. Para ello, analizamos la posi-
bilidad de implantar IVRs, vías de comunica-
ción adicionales al canal telefónico y los SMS, 
como puede ser WhatsApp o redes sociales.

Es un buen objetivo querer facilitar el traba-
jo de los asesores. Serán más eficientes en la 
gestión de las interacciones con los clientes, y 
su satisfacción debería mejorar.

Por otro lado, el desarrollo de nuevas API 
para que sus herramientas se comuniquen o 
el despliegue de una nueva interfaz que agre-
gue todas las interacciones, no es el procedi-
miento adecuado porque se corre el riesgo de 
aumentar la complejidad.

Es mejor optar por una solución nativa om-
nicanal de gestión de las interacciones con 
los clientes. Los beneficios que obtendrá son 
múltiples.

Ventajas a analizar
De entrada, una solución omnicanal en la que 
se concentran todas las interacciones con el 
cliente, e independientemente del canal uti-
lizado por este, cuesta menos que diferentes 
soluciones yuxtapuestas, a pesar del modelo 
de negocio (Capex o Opex).

1. La principal ventaja de una solución om-
nicanal reside en la mejora de la eficacia 

de los asesores. Tienen acceso a todo el histo-
rial del cliente con quien están tratando en un 
solo clic, y por lo tanto disponen de una visión 
inmediata de 360º del contexto del cliente. 
De modo que cuando un cliente llama por-
que no está satisfecho con la respuesta a un 
correo electrónico enviado la semana anterior, 
el asesor puede acceder a los mensajes 
intercambiados y dar rápidamente 
una respuesta clara y bien fun-
damentada. Hasta poder en-
viar una respuesta por correo 
electrónico mientras está al 
teléfono y así cerrar el caso. 
Los asesores resuelven la 
solicitud del cliente más rá-
pidamente porque no necesi-
tan que este resuma el historial.

2.Tal ahorro de tiempo y eficacia permite 
a los asesores ganar una productividad 

media del 15%. Pueden manejar un mayor 
número de interacciones con los clientes. Y 
controlar sus costes optimizando sus efecti-
vos, que representan una parte importante de 
su presupuesto total de relación cliente.
También el cliente disfruta de una mejor ca-
lidad de acogida: 
su interlocutor co-
noce los últimos 
intercambios y 
puede actuar en 
diferentes canales. 
Puede hasta antici-
parse a su solicitud 
si accede al último 
correo electrónico 
relacionado con un 
problema de entre-
ga, por ejemplo. El impacto en la satisfacción 
del cliente es significativo. Esta es la razón de 
existir de un Servicio de Atención al Cliente. 

3.Una solución omnicanal le permite evo-
lucionar con serenidad en función de sus 

proyectos. Empiece por utilizar la voz (teléfo-
no) y el correo electrónico. Luego podrá ac-
tivar el chat en unos meses, y por qué no, la 
mensajería con WhatsApp el año que viene. 
Utilice las funciones que le interesen, a medi-
da que evolucionen sus prioridades.

4.Es más fácil y duradero integrar 
una única solución con su CRM 

que diferentes herramientas. Eso 
sí, este enlace con su herra-
mienta de CRM es obligatorio. 

Como puede comprobar, 
una solución de gestión de 
las interacciones con el clien-
te omnicanal mejorará signi-

ficativamente la eficiencia de 
sus equipos y la velocidad de las 

respuestas a sus clientes. 

 Arnaud Cavé
Director de marketing 
y comunicación en 
Kiamo

Disponemos de diferentes herramientas en 
nuestra empresa para responder a las solicitu-
des de los clientes en los distintos canales que 
ofrecemos: teléfono, correo electrónico y chat. 
Esto hace que nuestros equipos tengan dificul-
tades para gestionar las solicitudes utilizando 
diferentes herramientas simultáneamente. 
¿Cómo podemos hacer para que las herra-
mientas se comuniquen entre ellas y mejorar 
así la eficiencia de nuestros asesores? 

(Silvia Doménico, Barcelona)

Eduardo Salas
Director de desarrollo 
informático en ISGF

Nos gustaría comenzar a trabajar con I.S.G.F 
para que nos realicen toda la gestión de 
recuperación económica de una de nuestras 
carteras de deuda. ¿Qué posibilidades tecno-
lógicas nos ofrece su empresa?, y según espe-
cificaciones ¿en cuánto tiempo podría estar en 
producción?

 (Álvaro Alcazar, Madrid)

La principal ventaja 
de una solución 
omnicanal reside 
en la mejora de 
la eficacia de los 

asesores
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Víctor Aguado
 Consultorio tecnológico

La analítica se ha vuelto imprescindible en 
cualquier negocio. La introducción de nue-
vas formas de contactar con la audiencia a 
través de distintos canales ha provocado que 
sea indispensable tener un registro de lo que 
ocurre durante las interacciones con clientes.

Incorporar un bot con reconocimiento del 
lenguaje natural es un gran paso para mejorar 
KPIs como la tasa de autoges-
tión o el NPS. No obstante, se 
necesita una herramienta bien 
integrada con el bot que permi-
ta analizar estos datos de forma 
rápida y sencilla.  

Bot Analytics
En Fonetic hemos creado una 
herramienta de análisis de data, 
Bot Analytics, que se encarga de analizar in-
teracciones de voz o texto de forma masiva. 
Permite el análisis del customer journey del 
cliente a través del flujo del bot para detectar 
patrones, inconsistencias, oportunidades de 
automatización, medir principales KPIs como 
la tasa de absorción de interacciones por par-
te del bot, o integrar información de otras 
herramientas ajenas, como por ejemplo, las 
encuestas en las llamadas salientes que per-
miten registrar y monitorizar el NPS. Además, 
permite saber qué acciones realizar y ver el 
impacto de estas en tiempo real para optimi-
zar el negocio. 

Una de sus principales características es 
que se trata de una herramienta muy visual, 

que permite ver en una simple consulta to-
dos los caminos del bot. La herramienta da 
visibilidad total sobre lo que está ocurriendo 
en tiempo real a través de mapas gráficos de 
los caminos y de los módulos o transacciones 
y dashboards con KPIs como absorción, coste 
medio o TMO. Por ello, sirve de gran ayuda 
para localizar el foco de los problemas que 

impactan negativamente en 
los KPIs.

Por otro lado, la herramien-
ta no requiere de formación 
técnica para la extracción de 
datos, puesto que cuenta 
con filtros de búsqueda muy 
afinados que permiten ex-
traer datos micro, en los que 
revisar detalles de conversa-

ciones exactas, como los resultados de las 
invocaciones al backend, o datos macro, a 
gran escala.

Es importante que la solución que adoptéis 
os permita analizar grandes volúmenes de 
conversaciones en detalle e incluso revisar las 
transcripciones de las interacciones manteni-
das con el bot. Además, la herramienta pue-
de ser multiplataforma, para medir los dis-
tintos canales empleados por la compañía a 
través de texto y voz, como 
voicebots a través de 
telefonía, chatbots  
en WhatsApp, 
RR. SS., web 
o App.

Víctor Aguado
Director de operaciones 
en Fonetic, part of Sabio 
Group

Soy responsable de Transformación Digital 
de una compañía que está planteándose la 
implantación de un asistente conversacional 
en el canal de voz telefónico y, a futuro, en 
WhatsApp. Principalmente queremos mejorar 
la satisfacción del cliente (NPS) e implementar 
en el voicebot autogestiones que nos permi-
tan solucionar de forma rápida las consultas 
y liberar de tareas sencillas a los agentes del 
contact center. 
Para nosotros es imprescindible el análisis de 
las interacciones con el bot de forma muy de-
tallada para hacer un seguimiento pormenori-
zado de nuestros objetivos: NPS, autogestión 
del bot, ROI…
¿Qué tipo de solución o plataforma sería más 
adecuada para analizar de forma detallada las 
interacciones de voz y chat de un bot?  

(Esther Navarro, Valencia)

La solución elegida 
debe permitir 

analizar grandes 
volúmenes de 

conversaciones  
en detalle

Julio Prada
En el caso de definir el diseño de un nuevo 
contact center o bien, de redefinir el exis-
tente, es primordial centrar la estrategia del 
mismo en tres vectores: la automatización, la 
multicanalidad y el monitoreo.

En relación a la automatización, la apues-
ta se cimienta en construir sistemas de aten-
ción al cliente basados en IA que permiten 
gestionar conversaciones con los clientes de 
forma automática. Tecnologías como el NLP, 
speech recognition, text to speech, chatbots, 
entre otros, permiten orquestar un servicio 
disponible las 24 horas del día, todo el año, 
con capacidad de gestionar diversos idiomas 
y posibilidad de atender simultáneamente 
cientos de miles de usuarios al mismo tiem-
po. La automatización gestionada como una 
inversión a corto plazo, te permitirá recuperar 
el coste proyecto el mismo año de la puesta 
en marcha. Si bien es cierto que es difícil al-
canzar una automatización total, sí que podre-
mos alcanzar unos ratios de automatismo del 
80% con relativa facilidad.

La multicanalidad es fundamental en la es-
trategia en la que el cliente es el centro. El 
objetivo es poner cuantos más canales posi-
bles a disposición del cliente, y que sea este 

el que escoja en cada momento el que más 
le convenga en función de la situación o del 
momento. Es importante remarcar que hay 
ciertos canales tradicionales como la voz que 
a medida que pasan los años se van usan-
do menos. Por otro lado, canales de nueva 
adopción como el WhatsApp o el chat en la 
web predominan como los preferidos por los 
usuarios. 

En líneas generales, estos dos vectores de-
ben ajustarse a las necesidades específicas de 
cada vertical. Si bien existen muchas similitu-
des a la hora de ponerlos en marcha, hay que 
personalizar las estrategias a los requisitos de 
nuestro negocio. Para poder comprobar si he-
mos aplicado dichas medidas con éxito debe-
remos medir los indicadores de rendimiento 
clave de forma periódica e ir introduciendo 
mejoras a partir de la información que obten-
gamos. Al final no hay una configuración de 
contact center perfecta que salga a la prime-
ra, sino que debemos medir constantemente 
el rendimiento e introducir mejoras para vol-
ver a medir, una y otra vez. Los informes y es-
tadísticas y el monitoreo de estas se conver-
tirán en las herramientas fundamentales que 
nos permitirán mejorar de forma continuada.

Julio Prada
General manager  
EMEA Inbenta

Estamos revisando el funcionamiento de 
nuestro contact center actual desde donde 
llevamos la gestión de llamadas de soporte 
entrante, y en los momentos en los que los 
agentes no están ocupados atienden emails. 
¿Qué consideraciones debemos tener a la 
hora de redefinir el servicio y adaptarlo a los 
tiempos actuales? 

(Javier Hernando, Bilbao)

66



917 914 400 | 935 455 600

www.tecsens.cominfo@tecsens.com |

MADRID | BARCELONA | BERLÍN

Voice

Cloud

Consulting

Networks

DAMOS SENTIDO A TU TECNOLOGÍA

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

ai161520020150_TECSENS_PaginaPubli_Marzo21_2.pdf   1   08/03/2021   11:43:22



68

Guilherme Pinheiro

Lluís Gardeta
Los contact centers se han convertido en 
aliados estratégicos fundamentales para mu-
chas empresas. Dada la voracidad con la que 
avanzan las nuevas tecnologías, es oportuno 
actualizarse constantemente para ofrecer el 
mejor de los servicios. Es indispensable cuidar 
la atención de clientes y respuestas de calidad 
en tiempo y forma.

En la actualidad, los clientes buscan que sus 
negocios sean rápidos y sencillos. La oferta de 
software para contact center ha ido multipli-
cándose con la intención de poder responder 
a las necesidades de las empresas, pero no 
todas garantizan sus actualizaciones futuras. 

Hoy en día existen múltiples soluciones en 
el mercado que nos pueden proporcionar la 
funcionalidad que necesitamos en la actuali-
dad y que podemos llegar a seleccionar ba-
sándonos en precio, funcionalidad, experien-
cia, casos de éxito, pero hay otros factores, si 

cabe tan o más importantes, para que la solu-
ción elegida sea la más adecuada, tanto en el 
presente como en el futuro, protegiendo así 
nuestra inversión. 

La experiencia de más de 20 años fabrican-
do soluciones para call y contact centers, a 
parte de los factores habituales ya comenta-
dos, y que nunca hay que olvidar en la toma 
de la decisión, nos permite asegurar que una 
óptima solución de contact center debe ba-
sarse en la complicidad y cercanía del provee-
dor con los clientes/usuarios, que son los que 
van a permitir que la solución crezca a partir 
de las nuevas necesidades que el mercado 
les vaya exigiendo y que éstas se vayan incor-
porando, en su mayor medida, como nuevas 
funcionalidades. Esta cercanía con el cliente, 
junto a la experiencia de años en el mercado, 
nos permitirá disfrutar de una solución punte-
ra y sin la obsolescencia comentada.

La relación con el cliente es fundamental para 
todas las empresas, pero antes de que se 
perciban los beneficios de una estrategia de 
relación con el cliente exitosa, los líderes em-
presariales deben ser capaces de cuantificar y 
medir la relación con el cliente. La satisfacción 
del cliente (CSAT), la puntuación neta del pro-
motor (NPS) y la puntuación del esfuerzo del 
cliente (CES) son KPI importantes, pero como 
no se traducen directamente en un ahorro de 
costes, estas métricas a menudo no resuenan 
con los ejecutivos fuera de su organización.

Hay tres áreas principales que deben me-
dirse para demostrar cómo la CX impulsa los 
resultados empresariales: 

1. Generación de ingresos.
2. Evitar costes.
3. Ahorro de costes.

¿Cómo puede construir un caso  
de negocio para CX?
Para navegar con éxito por el cambiante 
panorama de la relación con el cliente, hay 
varios pasos que debe dar para construir un 
caso de negocio eficaz. Esto comienza con el 
desarrollo de una comprensión de los “costes 
del cliente” y cómo utilizarlos para construir 
un modelo simple de beneficio y retorno de la 
inversión que impulse su negocio:

1. Paso 1: Entender las tendencias 
de interacción. Las interacciones 
entre los clientes y los agentes 
generan una gran cantidad 
de datos que se almacenan 
en el centro de contacto. 
Analice y desarrolle una 
comprensión de estas ten-
dencias.
2. Paso 2: Asignar costes a 
estas tendencias. Asigne un 
coste a cada uno de estos tipos 

de interacción multiplicando el número de lla-
madas por el coste por llamada.
3. Paso 3: Llegar al “por qué”. Una vez iden-
tificadas las tendencias o temas comunes de 
las llamadas (paso 1), es importante entender 
la causa raíz de por qué persisten.
4. Paso 4: Diseñar un plan de acción. Cuando 
haya identificado las causas fundamentales 
de los problemas co-
munes de los clientes, 
cree un plan de acción 
para abordarlos. 
5. Paso 5: Hacer su-
posiciones razonables. 
Después de desarro-
llar una vista de pájaro 
de los problemas co-
munes de los clientes 
e identificar la causa 
raíz de cada uno, pre-
pare una suposición razonable sobre cuántos 
de estos problemas pueden ser resueltos (re-
duciendo así la cantidad total de llamadas que 
llegan).
6. Paso 6: Establecer las proyecciones. Ahora, 
es el momento de calcular el beneficio poten-
cial de resolver estos problemas comunes de 
los clientes reduciendo la frecuencia de las lla-
madas entrantes relacionadas con ellos.
7. Paso 7: Medir el impacto. Por último, 
mida el impacto después de poner en mar-

cha este plan.
Si bien la duplicación de los bene-

ficios de CX y su vinculación con 
el retorno de la inversión medi-
ble son los primeros pasos en 
la construcción de un caso de 
negocio convincente y justifi-
cable para la inversión conti-
nua en CX, solo pueden llevar 

a una organización hasta cierto 
punto sin la tecnología adecuada 

en su lugar.

Lluís Gardeta 
Business development 
de ICR

Tenemos un contact center en el que nos en-
contramos con la necesidad de incorporar más 
funcionalidad para poder atender las necesida-
des que requieren hoy en día nuestros clientes, 
pero nos encontramos con que la solución que 
poseemos en la actualidad no nos las puede 
proporcionar. ¿Cómo podemos escoger una so-
lución para que la obsolescencia no sea un pro-
blema y que la inversión realizada en producto, 
formación y otros costes esté garantizada? 

 (Emiliano Fernández, Madrid)

Identificados los 
temas comunes de 
las llamadas, hay 
que entender la 
causa raíz de por 

qué persisten

Guilherme Pinheiro
Director de Europa del Sur  
de Talkdesk

Soy el responsable de Experiencia del Cliente 
(CX) en mi compañía. La pandemia está 
obligando a las empresas a replantearse su 
enfoque e inversión en CX ¿Cómo puede mi 
empresa aprovechar la IA y qué podemos 
esperar de ella? ¿Cuál es su impacto real en la 
Experiencia del Cliente? 

(Carla García, Barcelona)
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Alejandro Mateo
 Consultorio tecnológico

El trabajo en remoto se ha impuesto en la 
actualidad como un nuevo paradigma en el 
contact center. 

Desde el punto de vista de funcionalida-
des, hay que destacar a los fabricantes de so-
luciones de contact center, que llevaban años 
apostando por esta nueva arquitectura, y que 
desde hace tiempo ofertaban sus servicios en 
la nube, con la ventaja de que todas las co-
municaciones de audio y/o vídeo van sobre la 
tecnología ya madura de WebRTC.

A estos se les han añadido aquellos que 
se han especializado en la virtualización del 
puesto de trabajo y que han ofertado servi-
cios públicos de VDI. De esta manera, es po-
sible facilitar a todos los agentes 
de los centros de contacto exac-
tamente el mismo escritorio, 
con las mismas aplicaciones y 
funcionalidades, con el que tra-
bajan en su puesto físico, desde 
su domicilio o cualquier otro 
lugar, con el único requisito de 
contar con una conexión a Inter-
net más o menos estándar.  Esto 
sin duda, ha sido identificado por todas las 
operaciones que lo han empleado como un 
quick win en la estrategia de implantación del 
teletrabajo, al reducir de forma significativa 
la curva de aprendizaje y el miedo a lo des-
conocido de los agentes ante un cambio de 
ubicación. 

Desde el punto vista de la gestión tecno-
lógica de los contact centers, es un hito sin 
precedentes, ya que permite una gestión 

centralizada de los escritorios -minimizando 
el número de incidencias técnicas-, favorece 
la movilidad, la flexibilidad, la escalabilidad 
y la agilidad. Todo esto sin olvidarnos de la 
seguridad, dado que, en este escenario, los 
sistemas son igual de seguros que en los 
centros corporativos, al aplicarse las mismas 
políticas que en la empresa.

Impulso de la digitalización
Por último, debemos destacar el gran im-

pulso de los entornos de colaboración exis-
tentes en las nubes públicas. GSuite (Google) 
o Office365 (Microsoft) han visto cómo sus 
funcionalidades ya existentes desde hace 

años, han sido altamente de-
mandadas por millones de 
usuarios en los últimos meses 
de forma concurrente, favore-
ciendo el impulso de la trans-
formación digital de muchas 
compañías. 

En lo relativo a nuestro sec-
tor, se han establecido nuevos 
canales y formas de comuni-

cación (vídeo/chat), de colaboración), de or-
ganización de tareas, definición de flujos de 
trabajo, establecer nuevos cuadros de man-
do, encuestas, formación (plataformas de  
e-learning, videotutoria-
les) … todo multidis-
positivo y sin tener 
en cuenta la ubi-
cación física de la 
persona.

Alejandro Mateo 
Romo
Director de                  
tecnología, ILUNION 
Contact Center BPO

Queremos avanzar con la tecnología que usa-
mos en nuestro contact center y estamos pen-
sando utilizar algunas soluciones en modalidad 
cloud, pero no estamos muy seguros de dar el 
paso. ¿Qué beneficios implica un entorno de 
cloud pública en el contact center? ¿Se trata 
de un entorno seguro?  

(Esteban Comesaña, Zaragoza) En este escenario, 
los sistemas son 
igual de seguros 

que en los centros 
corporativos

Alberto Domarco
Lo fundamental es entender que la comuni-
cación personal de voz es crítica para el ne-
gocio, y es ahí donde deben enfocarse los 
esfuerzos.

Desde el punto de vista de la tecnología, 
la solución principal sería un ACD encargado 
de dar la bienvenida a los clientes, recibir las 
llamadas y distribuirlas entre los agentes de 
forma óptima, evitando la pérdida de con-
tactos mediante el uso de colas de espera.

Y tan importante como procesar correcta-
mente las llamadas, lo es monitorizar su fun-
cionamiento. Saber si estamos cumpliendo 
los niveles de servicio esperados y, en caso 
contrario, si se debe a un reparto de trabajo 
no equilibrado, a agentes insuficientemente 
formados, o a otros factores.

Corregir estos problemas implica tomar 
decisiones de redefinición del propio servi-
cio. La solución podría estar en una mayor 
formación de agentes, en su reubicación en 
especialidades distintas, en la redefinición de 
la clasificación de contactos, etcétera. Pero si 
tomamos esas decisiones a ciegas, o si nos 
limitamos a añadir tecnología sin más, nos 
equivocaremos, y algunas equivocaciones 
serán realmente costosas.

La monitorización del servicio, accesible y en-
tendible de un vistazo, es la mayor garantía 
para la toma de decisiones sobre la redefini-
ción del propio servicio y su funcionamiento. 
Y tiene sentido a cualquier escala temporal:

1.A “cortísimo plazo”, un wallboard visi-
ble por todos los agentes puede usar-

se para estimularlos. Y más allá de cualquier 
tecnología, un agente motivado es clave 
para el buen funcionamiento de un servicio. 

2. A corto plazo, permite a un supervisor 
detectar de forma rápida desviaciones 

a lo largo de un turno respecto al funciona-
miento esperado, bien por indisponibilidades 
no previstas de agentes o por desviaciones 
respecto a un patrón de llamadas esperado.

3. A medio y largo plazo, la información 
histórica puede emplearse para detec-

tar modificaciones de tendencias en la de-
manda de un servicio, analizarlas, y ayudar a 
realizar un rediseño del servicio fundado en 
datos observados y no en sensaciones.

En ocasiones tiene sentido añadir capaci-
dades básicas de IVR o menús. Implemen-
tados de forma adecuada, claros y breves, 
pensando en su usabilidad, ayudan a la clasi-
ficación de las llamadas a su recepción.

Alberto Domarco
Director de operaciones  
y preventa  
de NFON Iberia

Somos una empresa pequeña que damos 
mucha importancia a la atención personalizada 
y de calidad a nuestros clientes. Con recursos 
limitados, hasta ahora hemos dado el servicio 
usando lo único que teníamos, unos grupos 
de salto básicos. Pero estamos creciendo y 
algunos clientes parece que tienen problemas 
para contactarnos, algo que, lógicamente, nos 
preocupa mucho. ¿Qué podemos hacer para 
resolver dicha situación de forma rápida y con 
una inversión mínima?

(Miriam Velasco, Valencia)
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llamadas internas. De esta mane-
ra, aportamos sencillez a algo tan 
cotidiano y a su vez tan complejo”, 
puntualiza Javier Zamorano. 

Para tener un poco más claro 
cómo se realiza esta integración 
entre la centralita de Tecsens y su 
software de contact center, José 
María Caballero, site reliability 
engineer en Tecsens, sañala que 
la centralita CloudTel PBX tiene 
una base de software customiza-
ble, lo que permite aplicar modi-
ficaciones en el código para que 
los sistemas se hablen entre sí. Su 
plataforma de contact center tiene 

de los profesionales de Tecsens, to-
davía existen muchos casos en los 
que no solo la empresa cliente debe 
tener dos proveedores de voz, sino 
que además, el poner en contacto 
a un agente con un empleado de la 
compañía de nivel 2, por ejemplo, 
supone un coste de llamada adi-
cional, es decir una transferencia 
externa. 

“Con esta integración, los dos 
sistemas se hablan entre si, yacen 
sobre una misma arquitectura y 
se comunican a través de proce-
sos internos que permiten que 
estas llamadas sean simplemente, 

Desde Tecsens, sus res-
ponsables destacan que 
uno de sus valores más 

relevante es la facilidad y sencillez 
que aportan a sus clientes. “En rea-
lidad son varias las ventajas que 
podríamos enumerar con detalle, 
pero destacaría el hecho de que 
los clientes que trabajan con no-
sotros tienen un solo interlocutor 
que no se ve obligado a escalar las 
consultas a ningún tercero”, afirma 
Javier Zamorano, director comer-
cial de Tecsens. “Nosotros nos en-
cargamos de proporcionar las li-
cencias necesarias, los recursos en 
infraestructura cloud adecuados y 
seguros, de integrar el sistema con 
las aplicaciones del lado del clien-
te y para cerrar el círculo, somos 
el operador que le proporciona la 
numeración y el tráfico de forma 
directa para sus campañas”, añade 
Zamorano. 

Los responsables de Tecsens re-
saltan que, el hecho de disponer 
de un equipo de desarrollo experto 
en programación y voz, permite a 
la compañía tener el conocimien-
to necesario para llevar a cabo to-
das aquellas tareas que las empre-
sas puedan requerir, por mucha 
complejidad que, aparentemente, 
puedan tener.

 protagonista

En este escenario, un servicio 
que la empresa presenta como 
un importante valor añadido es 
la integración e interconexión en-
tre el software del contact center y 
su centralita virtual corporativa 
CloudTel PBX. 

Herramientas que hablan 
un mismo lenguaje

En principio esta integración pare-
ce lógica y necesaria, pero el que la 
centralita corporativa hable con el 
contact center es un tema no resuel-
to por muchas organizaciones en la 
actualidad. De hecho, en opinión 

Ser un proveedor 360º es 
una baza competitiva en la 
mayoría de los mercados, 
pero especialmente en el 
de los contact centers. Y es 
aquí donde Tecsens mues-
tra uno de sus principales 
fuertes. Su objetivo funda-
mental es ser reconocido 
como un proveedor de con-
fianza en el sector, cercano 
y capaz de dimensionar los 
recursos del cliente para que disponga de un entorno estable y que pueda 
ir creciendo conforme a sus necesidades. A ello se suma su condición de 
operador de telecomunicaciones con presencia en diferentes países, lo que 
posiciona a la compañía para dar soporte internacional gestionando entor-
nos seguros y en alta disponibilidad.

AYUDANDO A CONECTAR EL CONTACT            CENTER CON EL RESTO DE DEPARTAMENTOS       

JAVIER ZAMORANO,
director comercial  
de Tecsens.

Así hablan entre sí  
la centralita virtual 
corporativa y el  
software de  
contact center

ARQUITECTURA DE LA INTEGRACIÓN

La sencillez es la característica 
de la arquitectura desplegada. El 
agente se conecta de forma segu-
ra por VPN al entorno cloud. La 
centralita corporativa forma parte 
de este entorno e interconectando 
ambos sistemas, la comunicación 
entre agentes/supervisores y ex-
tensiones de la empresa se realiza 
de forma natural.

JOSÉ MARÍA  
CABALLERO, 
site reliability  
engineer en Tecsens.  

Co
py

rig
ht

 fo
to

s: 
N

ac
ho

 U
rb

ón
.

72



73

     Esta integración aporta una mejora  
en la productividad y en el ahorro de costes

“Es necesario entender qué es 
lo que el cliente quiere llevar a la 
práctica y para ello nuestro equipo 
de ingenieros de desarrollo no solo 
pican código sino que tienen esa 
capacidad de escuchar y analizar, 
tan importante y necesaria, para 
plasmar ideas en hechos reales del 
día a día de  un agente o supervisor 
y el resto de los empleados”, resalta 
Javier Zamorano.

A esto hay que añadir, también 
como un punto fuerte de la com-
pañía, su esquema de partners con 
el que trabajan. “La implicación en 
la implantación de los procesos es 
fundamental, como es el caso de 
Weber Solutions con quien tra-
bajamos de la mano en diferentes 
proyectos y esto hace que todo se 
desarrolle de manera eficaz”, indi-
can desde la compañía. 

En este sentido, hay que señalar 
que hace dos años Tecsens creó su 
propio canal de distribución bajo 
la marca Tecsphone. “El objetivo 
es acompañar a nuestra red de 
colaboradores que, compartiendo 
nuestra filosofía, crecen con no-
sotros gracias al amplío abanico 
de posibilidades que les ofrece-
mos y la facilidad en las gestiones 
que disponen”, concluye Javier 
Zamorano.

(Ver gráfico inferior donde se ex-
plica esto).

 Los clientes de Tecsens que ya 
cuentan con esta integración en 
sus instalaciones destacan que  

trabajar de esta forma unificada 
les resulta muy cómodo y trans-
parente. Asimismo, apuntan una 
mejora en la productividad y en el 
ahorro de costes que varía depen-
diendo de los casos.

Profesionales que saben 
de qué hablan

Otro valor que también destacan 
desde Tecsens como baza compe-
titiva dentro del mercado del con-
tact center, y teniendo en cuenta 
la cantidad de verticales en las 
que trabajan, es la especializa-
ción de sus profesionales. En esta 
línea, sus responsables comentan 
que es fundamental que desde el 
momento inicial de la fase de ven-
tas, el equipo comercial tenga el 
conocimiento necesario, llegando 
incluso a niveles técnicos impor-
tantes, de cómo funciona el sector 
y qué es lo que demanda un con-
tact center desde dentro.

similares características y gracias a 
su capacidad de desarrollo pueden  
conectar a medida ambas tecnolo-
gías. “Para realizar esta integración 
hay que tener en cuenta ciertas 
peculiaridades, como podría ser 
conocer el estado de los agentes 
desde CloudTel PBX y viceversa, 
para no llegar a importunar si es-
tán ocupados con otra tarea, en 
cola para recibir llamadas, etc.”, 
señala José María Caballero.

Añade, además, que en esta ope-
ración incurren tecnologías como 
SIP, webRTC (contact center) y 
middlewares asociados que permi-

ten esta integración. Lógicamente, 
dicha unificación facilita escalar 
más ágilmente llamadas desde el 
contact center a un segundo nivel, 
como puede ser a un departamen-

to técnico. Y esto es así, por que, 
como señala José María Caballero, 
“para el agente será muy cómodo, 
solo deberá transferir o desviar la 
llamada a la persona o departa-
mento pertinente que dispondrá 
de su extension de CloudTel PBX”. 

AYUDANDO A CONECTAR EL CONTACT            CENTER CON EL RESTO DE DEPARTAMENTOS       

HITOS DE LA COMPAÑÍA

POSIBLE ESCENARIO
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en imágenes

DIFERENCIACIÓN  
EN EL SERVICIO
El uso de soluciones apoyadas en IA, consigue 
amplificar las competencias y capacidades de 
los agentes. Todo ello se lleva a cabo en un 
entorno de trabajo eficiente donde las IAs 
se integran con una base de conocimiento 
global, generando un sistema experto que se 
retroalimenta de la experiencia de los procesos 
para entregar a los colaboradores funciones 
extendidas de recomendación o mejores op-
ciones de venta. La plataforma tecnología está 
orientada a conseguir la mayor probabilidad 
de éxito con las acciones realizadas en tiempo 
real durante la conversación con el cliente, re-
duciendo entre otros KPIs la tasa de rellamada 
o el ratio de transferencia, con la consecuente 
mejora de los resultados operativos. 

Desde su nueva plataforma en Albacete, 
dotada con 500 posiciones, Marktel  
presta servicio de atención al cliente  
para la empresa operadora de telecomu-
nicaciones Vodafone. Situada en una zona 
residencial bien comunicada y próxima  
al centro neurálgico de la ciudad.

MEDIDAS ERGONÓMICAS
La compañía cuenta con un departamen-
to de Prevención de Riesgos Laborales 
propio, encargado de estudiar y mejorar 
la seguridad y salud en los lugares de 
trabajo, aplicando lo establecido en el 
Real Decreto 486/97 y el Real Decreto 
1826/2009. Gracias a la certificación ISO 
14001, se asegura que todo el equipa-
miento utilizado por el personal del centro 
cumpla con los estándares de la organi-
zación en materia de gestión ambiental y 
desarrollo sostenible.

ALTA CAPACITACIÓN  
DE LOS EMPLEADOS 
“Apostando por la excelencia en la 
experiencia de cliente desde el pri-
mer contacto, en todos y cada uno 
de nuestros servicios, realizamos 
un ejercicio de alta capacitación 
basado en la basculación entre 
los distintos centros de trabajo, 
de los mejores perfiles y aquellos 
perfiles de alto rendimiento”, 
señala Marcial Herreros, director 
de Operaciones de Marktel.

MARCIAL HERREROS,  
director de Operaciones  
en Marktel.

Visitamos las nuevas instalaciones              de                        en Albacete



SEGURIDAD Y CALIDAD EN EL SERVICIO
Actualmente, Marktel dispone de certificación en la norma ISO 22301 para todos los servicios 
de la compañía. Esta norma conlleva un plan de continuidad personalizado y orientado a 
cada cliente y a los aspectos críticos de la empresa.  Esta se complementa con la norma ISO 
20000 para una correcta gestión de incidentes y soporte a la operación. Los sistemas de con-
tinuidad, adicionalmente están complementados con un sistema certificado de la norma ISO 
9001. Este certificado conlleva una estructura documental y de procedimientos para todas las 
normas y complementada de igual forma con la norma ISO 18295. Dicha norma es específica 
para los estándares de calidad para Contac Center.
Todos los sistemas tecnológicos de la compañía, tanto físicos como lógicos, están certifica-
dos bajo la norma ISO 27001, garantizando todos los estándares de seguridad establecidos 
en la norma.
Gracias a la certificación ISO 14001, se asegura que todo el equipamiento utilizado por el 
personal del centro, cumpla con los estándares de la organización en materia de gestión 
ambiental y desarrollo sostenible. 
Todas las normas mencionadas se complementan con un análisis de riesgos recogidos en la nor-
ma ISO 31000, con una metodología de análisis de riesgos y oportunidades acorde a dicha norma. 
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HORA DE FORMARSE
Los módulos formativos aplicados con-
tienen una parte teórica y un contenido 
práctico, basado en roll play, tratando 
de simular el mayor abanico de casuísti-
cas posibles. Semanalmente, se realizan 
talleres de refuerzo que dotan al agente 
de estrategia en la exposición de los ar-
gumentos. Se organizan mesas de escuchas donde se auditan las mejores praxis. Otro de los 
métodos impartidos son las sesiones one to one, donde los propios agentes más preparados 
colaboran en el servicio, apoyando al resto de agentes y realizando una misión de “mentoring”.

EL PAPEL RELEVANTE  
DE LOS CARGOS INTERMEDIOS
Para organizar el movimiento del servicio 
tanto a un nivel operativo/productivo como 
dinamizador, Marktel cuenta con varias figu-
ras clave dentro de su organización en el área 
operacional, todas se complementan, permi-
tiendo así centrar el esfuerzo sobre los agentes sin desviar el foco de trabajo 
en ningún aspecto. 
Velando por la calidad del servicio, los agentes son tutelados en todo momen-
to por figuras transversales de Calidad, Formación, Conducción, Planificación 
y Reporting, que permiten mantener los estándares de calidad, organizar, op-
timizar y eficientar las operaciones de manera objetiva y sin que la operación 
aparte la mirada de los KPIs y necesidades del servicio.

PERFIL COMERCIAL 
Y BUEN AMBIENTE DE TRABAJO
El alto nivel de implicación y compromiso de sus 
empleados, unido a la estrecha relación entre la 
estrategia de marketing de sus clientes en los 
medios de comunicación y la planificación de los 
servicios comerciales en Marktel, proporciona una 
mejora en el rendimiento de sus equipos consi-
guiendo un buen ambiente laboral y una excelente 
Experiencia de Cliente.

Visitamos las nuevas instalaciones              de                        en Albacete

De izquierda a 
derecha: Marcial 
Herreros, director 
de Operaciones; 
Jacobo Cataluña, 
jefe de Servicios y 
Xelo Martínez, ge-
rente de Cuentas.
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Aquí presentamos las nueve 
claves que permite trans-
formar el contact center y 

llevarlo a un escenario as a service, 
sea cuál sea su tamaño y su volu-
men de actividad.  

n Soluciones a medida, en 
pago por uso y conectadas a los 
hiperescalares. Una de las grandes 
ventajas de la nube es que permite 
diseñar arquitecturas a la medida. 
¿Cómo? Combinando infraestruc-
turas físicas dedicadas con pla-
taformas públicas que permiten 
reducir costes y añadir  diferentes 
capas de virtualización de servi-
cios, housing, almacenamiento, 
seguridad, backup… Por supuesto, 
facilitando el movimiento de car-
gas de trabajo y aplicaciones entre 
entornos públicos y privados y 
manteniendo las comunicaciones 
con las nubes de los hiperescalares 
(Amazon, Google y Azure) en caso 
necesario. Y sin olvidarnos de los 
grandes beneficios que ofrece el 
cloud: nada de mantenimientos, 
parcheos ni preocupaciones acer-
ca de la seguridad. Y pago por uso 
solo por aquello que consumimos.  

n Oficinas en la nube con po-
sibilidades infinitas. Contar con 
una oficina de dimensiones varia-
bles, que se adapte en tiempo real 
a una plantilla que puede crecer 
y reducirse en función de picos 
de demanda resulta una garantía 
para el  negocio. Y que cada puesto 

esté blindado frente a ciberame-
nazas y garantice una conexión 
estable y de calidad es un requisito 
de obligado cumplimiento, pues 
de ello depende la supervivencia 
del propio contact center. Esto es, 
en resumen, y en un modelo de 
pago por uso, lo que ofrece la vir-
tualización de escritorios (Desktop 
as a Service).

n Voz y datos: cada uno por 
su lado. La comunicación con el 
cliente es la razón de ser de cual-
quier contact center y es esencial 
garantizar unas comunicaciones 
fluidas y nítidas. Sin embargo, la 
voz es muy sensible a latencias, 
saturaciones en la red o proble-

mas de cualquier otro tipo. Por eso 
es esencial que circule por una red 
independiente y aislada del resto 
de los datos. Para ofrecer la mejor 
experiencia de cliente busquemos 
un proveedor que garantice la niti-
dez en las comunicaciones. 

n Asegura la conectividad. Los 
puntos neutros de Internet son 
aquellos nodos donde convergen 
todas las operadoras para conse-

guir su acceso a la red. Los pro-
veedores de comunicación han de 
estar conectados a alguno de ellos. 

n Evita gastos ocultos y cos-
tes asociados a la transferencia 
de datos. Mantener operativo un 
contact center implica una trans-
ferencia de información elevada 
y permanente. Por ello es muy 
importante evitar 
que eso se convier-
ta en un gasto adi-
cional buscando 
proveedores de in-
fraestructuras que 
no facturen por los 
datos que entran y 
salen de sus centros 
de datos. Una cosa 
es cobrar por el uso y servicio de 
las infraestructuras y otra muy dis-
tinta añadir a esos costes el peaje 
de la transferencia de los datos… 
especialmente si hablamos de 
contact centers, cuyo negocio es 
un auténtico generador de infor-

mación. Además, en este último 
caso, el contact center no puede 
saber a ciencia cierta el volumen 
de datos que ha movido y deben 
confiar en las medidas que ofrecen 
los propietarios de los datacenter. 

n Evita imprevistos: almace-
namiento y backup. Los contact 
centers deben guardar copias de 
sus comunicaciones para cumplir 
con determinadas legislaciones. El 

almacenamiento en la nube ofrece 
una solución escalable y sencilla 
de implementar que debe estar 
acompañada por un backup que 
se alojará en una ubicación física 
diferente a la anterior. 

n Soporte, soporte y sopor-
te. Es esencial contar un soporte 
profesional, en castellano y que 

ofrezca asisten-
cia 24x7. Y a esto 
habría que añadir 
la posibilidad de 
firmar un acuerdo 
de servicio (SLA) 
que garantice por 
escrito un servi-
cio técnico capaz 
de responder a las 

necesidades particulares de cada 
contact center. 

n Disponibilidad y seguridad. 
Es fundamental proteger la infor-
mación, los datos y las comuni-
caciones y contar con sistemas a 
prueba de desastres físicos, vul-
nerabilidades, y cualquier tipo de 
ciberataque. La certificaciones 
ISO 27001 (seguridad), ISO 9001 
(calidad), la del Esquema Nacio-
nal de Seguridad (ENS) o la Tier III 
(vinculada a los centros de datos) 
garantizan alta disponibilidad, co-
municaciones cifradas e infraes-
tructuras robustas y blindadas.

n Soberanía del dato. Los datos 
están sometidos a la legislación de 
los países donde se alojan y es esen-
cial saber dónde se almacenan para 
mantener su integridad. Por eso, las 
empresas para las que su informa-
ción supone uno de sus activos más 
sensibles valoran cada vez más que 
sus datos no salgan de Europa. 

Mariví Calvo, Contact Center 
Cloud Specialist en Arsys.

qué está pasando

El contact center se está transformado de 
forma vertiginosa y evolucionando desde sus 
modelos tradicionales a centros modulares, 
flexibles y escalables que mejoran la experien-
cia de cliente, automatizan procesos, resultan 
más productivos, reducen costes y ayudan a 
construir una sólida identidad de marca. Todo 
ello gracias a las plataformas en la nube y sus 
posibilidades infinitas. Arsys lleva tiempo tra-
bajando con este sector y cuenta con solucio-
nes diseñadas a la medida del negocio. 

9 CLAVES PARA TRANSFORMAR TU CONTACT CENTER 

      Mantener operativo  
un contact center 

implica una 
transferencia de 

información elevada  
y permanente
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Un 52% del tiempo inverti-
do en procesos relativos a 
las analíticas de clientes 

se dedica a tareas relacionadas 
con datos, en lugar de a tareas es-
pecíficamente analíticas que las 
organizaciones necesitan realizar 
para impulsar sus objetivos em-
presariales clave. Este dato se des-
taca en el informe de Ventana Re-
search (Modern Customer Analytics 
for Customer Experience).

Este mismo estudio reveló que, 
para la gran mayoría de las organi-

zaciones, la experiencia del cliente 
(CX) se halla entre esos objetivos 
empresariales clave: Casi tres de 
cada cuatro (72 %) organizaciones 
afirman que mejorar la experiencia 
del cliente es un objetivo primor-

dial en el estudio de las analíticas. 
Sin embargo, la mayoría de las 
organizaciones no han sabido ex-
primir todo el potencial que ofre-
cen las analíticas para modernizar 
la experiencia del cliente. Esto se 
debe, principalmente, a la falta de 
insights sobre la satisfacción del 
cliente. “Aún no se han logrado 
ganancias de valor verdaderamen-
te transformadoras a partir de la 
optimización de la experiencia del 
cliente”, según indica el informe. 
“A pesar de que llevan décadas 

utilizando el CRM como la prin-
cipal herramienta para mejorar 
las relaciones con los clientes, las 
organizaciones continúan tenien-
do problemas para conocer bien a 
sus clientes”.

Los avances modernos permiti-
rán cambiar esta situación. Las he-
rramientas y técnicas disponibles 
actualmente pueden contribuir a 
mejorar la experiencia del cliente:

• Determinando cuáles son las 
interacciones óptimas con los 
clientes.

• Interactuando con ellos de 
manera efectiva.

• Mejorando la CSAT a través de 
todos los canales.

Las funcionalidades analíticas 
avanzadas disponibles hoy en día 
sacan partido del machine lear-
ning para evaluar la satisfacción y 
la intención de compra del cliente 
mediante el análisis de conver-
saciones en los canales de voz y 
de texto. El análisis de opiniones 
“permite profundizar más en el 
análisis y el tipo de análisis en 
cuestión que puede realizarse so-
bre los datos de los clientes”, seña-
la el informe.

No obstante, los insights no bas-
tan: las organizaciones necesitan 
tener la capacidad de proporcio-
nar análisis personalizados con-
textualizados. Los informes deben 
estar disponibles en una diversa 
gama de niveles, desde el nivel de 

cliente o agente, por tema o inci-
dencia, o adaptados al cargo espe-
cífico en la organización.

Gracias a las herramientas de 
analíticas potenciadas mediante 

inteligencia artificial, las organi-
zaciones pueden ir más allá de las 
simples métricas operativas como 
AHT y FCR y poder así utilizar un 
amplio conjunto de medidas que 
reflejen con mayor precisión la 
experiencia del cliente y saquen 
partido de los datos de toda la em-
presa. Ventana Research descubrió 
que las organizaciones tienen en 
cuenta los datos financieros (60% 
de las organizaciones), los datos 
de rendimiento de los agentes 
(53%) y los datos de las operacio-
nes del centro de atención (45%) 
cuando analizan la experiencia del 
cliente. Las nuevas métricas sobre 
la experiencia del cliente requie-
ren la combinación de las métri-
cas tradicionales, como la CSAT, 
con insights sobre analíticas de 
clientes extraídos de los datos de 
interacción de voz y texto, las opi-
niones y el comportamiento de los 
agentes y los clientes.

Gonzalo Torres, regional manager 
South Europa en NICE

¿CÓMO MEJORAR LA CX MEDIANTE LAS ANALÍTICAS?

La ciencia de las analíticas de clientes (custo-
mer analytics) se ha ido volviendo cada vez 
más sofisticada. Según un informe de Venta-
na Research, ha alcanzado tal grado de so-
fisticación que las organizaciones que tratan 
de recopilar y desarrollar sus propias analí-
ticas, a menudo, descubren que no logran 
gestionar adecuadamente sus iniciativas y 
que estas son de poca fiabilidad. Ello implica 
una importante pérdida de tiempo, además 
de una relación tiempo invertido-valor obte-
nido muy inferior a lo deseable.

GONZALO           
TORRES, 
regional manager 
South Europa, en 
NICE. 

qué está pasando
TENDENCIAS

Cómo modernizar  
la  EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

Las organizaciones pueden aprovechar al máximo los avances 
en analíticas para mejorar la experiencia del cliente dando los 

siguientes pasos clave identificados por Ventana Research:
l Invertir en analíticas de clientes que proporcionen beneficios 
diferentes a los aportados por los enfoques tradicionales, como 
la mejora de la comunicación con los clientes (considerada un 
beneficio clave por el 59% de las organizaciones) y la mejora de la 
experiencia general del cliente (considerada un beneficio clave por 
el 50% de las organizaciones).
l Desarrollar la recopilación de analíticas avanzadas vinculando los 
beneficios obtenidos con otras métricas clave para la organización, 
como la reducción de los costes del centro de atención.
l Valorar si la tecnología existente está diseñada para analizar las 
interacciones de voz y texto para las aplicaciones avanzadas impul-
sadas por inteligencia artificial.
l Apostar por una tecnología que pueda generar insights para 
guiar a los agentes en tiempo real.
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Muchos servicios de atención al clien-
te, incluidos aquellos con un plan 
de gestión de crisis bien definido, se 

vieron sorprendidos ante esta crisis mundial, 
la cual llegó con un aumento sin precedentes 
en los volúmenes de llamadas (particularmen-
te en servicios de salud, gu-
bernamentales, minoristas 
y financieros). A esto habría 
que sumarle la nueva ola de 
desafíos en la que los em-
pleados pasaban de trabajar 
en los centros de atención al 
cliente a realizar sus funcio-
nes desde la mesa del come-
dor. Las empresas tuvieron que implementar 
infraestructuras de formación, conectividad 
y seguridad para una nueva fuerza de trabajo 
virtual en un tiempo récord.

Un año después, debemos reflexionar sobre la 
transformación digital masiva que hemos expe-
rimentado en el entorno de los centros de aten-
ción al cliente, cómo las organizaciones pueden 
asegurarse de que no solo estén preparadas, 
sino que también tengan el control, mientras 
atravesamos otro año de incertidumbre.

Mayor demanda  
y mayor expectativa

Desde marzo del año pasado, cuando la ma-
yor parte del mundo entró en algún tipo de 
bloqueo, la demanda de servicios, soporte y 
productos online se ha disparado. Como resul-
tado, la necesidad de un servicio de atención 
al cliente altamente eficiente se ha vuelto aún 
más crítico para el éxito de una organización. 
Estamos ante uno de los elementos más im-
portante para garantizar que las empresas 
puedan seguir sirviendo a los clientes.

El año pasado, Infobip llevó a cabo una en-
cuesta a 2.000 consumidores europeos para ver 
cómo las empresas habían logrado atender a 
sus clientes durante el primer bloqueo. La gran 
mayoría (79%) informó haber experimentado 

un mal servicio al cliente durante este tiempo. 
Entre las principales frustraciones destacaron: 
tiempos de espera elevados (35%), formas y 
horarios limitados para contactar con una em-
presa (31%) y la repetición de la información 
solicitada a un agente (20%). Es más, casi un 

tercio (32%) de los con-
sumidores dijeron que 
no volverán a comprar 
en aquella empresa que 
brindó un mal servicio 
durante el cierre.

Este fue, por supuesto, 
un período turbulento 
en el que las organiza-

ciones se vieron obligadas a replantearse y 
rediseñar rápidamente su oferta de servicio al 
cliente. Aunque muchas organizaciones han 
incorporado desde entonces un sistema que 
funciona, debemos estar preparados para cu-
brir mayores expectativas.

Cuando automatización  
y personalización van de la mano

La pandemia de la COVID-19 se ha converti-
do definitivamente en un punto de inflexión 
dentro del soporte automatizado. Pero esto 
no debería suponer un coste en la personali-
zación del servicio. Los chatbots, con tecnolo-
gía de aprendizaje automático, comprenden 
la intención del cliente y brindan una buena 
experiencia de conversación a lo largo de 
todo el proceso. Los centros de atención al 
cliente también pueden utilizar la respuesta 
de voz interactiva para dirigir a los clientes 
a otros canales o darles opciones dentro del 
menú de autoservicio a través de respuestas 
de voz automatizadas.

El uso de una automatización inteligente 
conlleva que las empresas puedan brindar res-
puestas inmediatas a solicitudes sencillas, por 
ejemplo, el horario de apertura de la tienda y los 
horarios de entrega. En el caso de consultas más 
complejas, el agente puede asumir el control 

con una mayor comprensión de la situación y 
más tiempo para ofrecer esa experiencia huma-
na y personal que los consumidores anhelan.

También sabemos que a los consumido-
res les gusta comunicarse a través de varios 
canales diferentes. Por ello es fundamental 
ofrecer una experiencia interconectada que 
continúe las conversaciones desde Whats-
App a SMS y correo electrónico, sin perder el 
historial o el contexto.

El poder de una plataforma
En esencia, una excelente comunicación con 
el cliente se basa en tener conversaciones 
cercanas, significativas y efectivas, en cual-
quier momento y en cualquier lugar. Aquellas 
empresas que no adoptan la transformación 
digital para comunicarse con sus clientes por 
medio de los canales que ellos prefieren corren 
el riesgo de perder esa cercanía y personaliza-
ción por completo.

En última instancia, trabajar desde casa 
para muchos agentes ha llegado para quedar-
se, y una solución de atención al cliente en la 
nube ofrece la flexibilidad de administrar to-
das las operaciones remotas desde una única 
interfaz consolidada. Además, permite al per-
sonal ofrecer un soporte excepcional basado 
en el contexto, sin importar dónde se encuen-
tren ellos o sus clientes.

(Las personas interesadas en conocer más en 
detalle este tema pueden hacerlo a través de nues-
tra página web: (https://www.infobip.com/es/
soluciones/servicio-al-cliente).

¿CÓMO LA AUTOMATIZACIÓN  
ESTÁ REDEFINIENDO EL SERVICIO  
DE ATENCIÓN AL CLIENTE?

qué está pasando
tendencias

La satisfacción del cliente con respecto a los contact centers ha ido dis-
minuyendo progresivamente durante los últimos años, según el informe 
de CFI Group, Contact Center Satisfaction Index 2020. Y la pandemia de 
la COVID-19 ha significado que esta tendencia haya tenido una caída aún 
más pronunciada en los últimos doce meses.
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qué está pasando

La incorporación de Contes-
ta a Prosegur AVOS, área de 
negocio especializada en la 

transformación digital del Grupo 
Prosegur, ha sido fundamental en 
la estrategia de ambas compañías. 
Gracias a ello, Contesta ha comple-
mentado su porfolio con servicios 
profesionales de BPO y desarrollo 
tecnológico en áreas como el core 

con el objetivo de generar eficien-
cias que, hoy son fundamentales 
para la competitividad de la orga-
nización”, señala Ángel de León, 
director general de Prosegur AVOS.

Además de ello y, como añade 
José Luis Moral, director general 
de Contesta, la estructura con la 
que ahora cuentan, les permite fo-
calizarse en los clientes. “Cuando 

de seguros o la prevención del 
blanqueo de capitales.  

“Asimismo, Contesta es la co-
lumna vertebral del área de front 
office de Prosegur AVOS. Junto con 
el área de back office y el desarrollo 
de tecnología especializada, con-
seguimos aportar a los negocios 
que gestionamos, una visión glo-
bal, analizando los procesos E2E 

te olvidas de los servicios de apo-
yo, porque la matriz se encarga de 
todo, tu energía se invierte en cui-
dar a los clientes y en mejorar los 
servicios prestados”, puntualiza 
José Luis Moral.

Si hay algo que haga distinta a 
esta compañía de su competencia, 
es, según sus directivos, el especial 
valor que se otorga a las personas 
que trabajan en la misma. Así ha-
cen hincapié en el cuidado del 
empleado, en favorecer su moti-
vación y su desarrollo profesional 
porque son elementos fundamen-
tales para mantener la productivi-
dad, reducir la rotación y favorecer 
unos niveles de satisfacción gene-
ral que, lógicamente, repercuten 
en el servicio a los clientes.

Marcar la diferencia
En este sentido, recuerdan que la 
compañía se rige por los #Princi-
piosContesta, una serie de fun-
damentos desde el punto de vista 
ético que les permiten tener un 
alto grado de satisfacción entre 
sus empleados y colaboradores: 
desde el trato justo y ecuánime, 
la transparencia en las relaciones 
y la contribución al desarrollo 

  

20 AÑOS APOSTANDO POR          ALINEAR PERSONAS, TECNOLOGÍA Y PROCESOS

Software de contact center ICR Evolution.

CRM Desarrollo propio.

Solución de grabación ICR Evolution – Asterisk.

IVR ICR Evolution y ODIGO.

Calidad Desarrollo interno.

Alguna solución para  
automatizar servicios

CESTRACK (Indicus Software),  
Walmeric y desarrollos propios.

Auriculares para los agentes Poly Encore PRO con supresor de ruido.

Sistema de BI/Big data Power BI y desarrollos internos.

Gestión integrada de chat  
web/click to call

ICR Evolution y Walmeric.

SMS Lleida.net, Link Mobility y desarrollos 
propios.

Soluciones globales VoIP Vodafone, Telefónica y Másmovil.

Herramientas multicanal CRONOS CLOUD contact center. 

TECNOLOGÍA QUE SE UTILIZA EN LA  
PLATAFORMA DEL CONTACT CENTER

Los responsables de Contesta resaltan el afán de su-
peración presente en la compañía desde sus oríge-
nes como su motor de crecimiento. Un crecimiento 
que viene marcado por un triángulo cuyos vértices 
son las personas, la tecnología y los procesos. Es 
una perspectiva similar a la que se sigue en Prosegur 
AVOS, línea de negocio del Grupo Prosegur a la que 
pertenece Contesta desde 2017.

empresa

ALGUNOS DATOS 
CORPORATIVOS  
DE CONTESTA
Número de empleados:   

1.100
Facturación del último ejercicio: 

22M€, en un año tan complejo 
como 2020. Este año se facturarán 
26M€

Número de plataformas y ubicación 
de las mismas:

2 en Madrid. 

Sectores en los que presta servicio: 
seguros, banca, utilities, servicios y 
marketing digital.

Número de clientes: 

40

 

En marzo de 2019, el 
personal que teletra-
bajaba en Contesta 
era solo de 10 per-
sonas, pero se llegó 
a las 1.000 en tres 
semanas. “El objetivo 
era evitar contagios 
y que los servicios se 
siguieran prestando 

desde casa con la 
máxima calidad”, 
comenta José Luis 
Moral, director gene-
ral de Contesta.
“Nuestros agentes 
comenzaron a desa-
rrollar su actividad en 
modalidad de teletra-
bajo con un compro-

miso extremo hacia 
los clientes, lo que 
favoreció sin duda, 
que el consumidor fi-
nal apenas notara di-
ferencias en su nivel 
de servicio”, añade. 
Contesta ha hecho un 
gran esfuerzo para 
securizar los accesos 

CONTESTA: 
De izquierda a derecha, José Luis 
Moral, director general de Contesta, 
y Ángel de León, director general de 
Prosegur AVOS.

De 10 trabajadores en remoto  
a 1.000 en menos de tres semanas

82



83

profesional del trabajador hasta 
el cuidado del medio ambiente, el 
fomento de un entorno multicul-
tural o sus pequeños granitos de 
arena para crear una sociedad más 
justa y solidaria. 

En lo que concierne a la pro-
moción interna, esta se contem-
pla como la forma más directa de 
potenciar y desarrollar los planes 
de carrera de los empleados. Sus 
responsables creen que no tiene 
sentido salir a la calle a buscar ta-
lento si se tiene en la casa. Así se 
han mejorado y perfeccionado los 
procesos de selección de agentes, 
identificando potenciales de creci-
miento en determinadas personas 
que desde el momento que se in-
corporan se les prepara para ir asu-
miendo, progresivamente, tareas 
que requieren mayor cualificación. 

“El desarrollo profesional del 
empleado desde que se incorpo-
ra repercute en su satisfacción. 
Trabajamos con unos objetivos 
transparentes, alcanzables y ente-
ramente medibles, lo que nos lleva 
a unos índices de rotación por de-
bajo del mercado y un desarrollo 
del talento interno líder en la in-
dustria”, afirma Ángel de León. 

notar que los agentes requieren de 
mayor conocimiento y especializa-
ción para hacer su trabajo, porque 
la automatización de procesos les 
ha quitado el trabajo más rutinario 
y de menor valor añadido”, destaca 
Ángel de Léon. 

Por otro lado, los responsables 
de la compañía señalan que en 

En este triángulo formado por 
personas, tecnología y procesos, 
la tecnología juega un papel fun-
damental para automatizar, sim-
plificar o, incluso, eliminar tareas 
que resultan redundantes y que 
aportan bajo o nulo valor añadido. 

Cuidar al cliente
Pero, como señala Ángel de León, 
no debemos olvidar que el contact 
center lo forman sobre todo perso-
nas. Por tanto, el toque humano y 
la empatía son fundamentales para 
proporcionar la mejor experiencia 
al cliente, no solo en los servicios 
de atención sino también en la 
venta de productos y servicios.

”Además, conviene destacar que 
cada vez más, los eventos atendi-
dos en el contact center provienen 
de medios online, redes sociales 
o medios electrónicos. El peso de 
las llamadas frente al correo elec-
trónico, los canales de mensaje-
ría instantánea (IM, WhatsApp, 
Telegram…) o de origen digital, 
está bajando considerablemen-
te. Sin embargo, la resolución por 
teléfono de las cuestiones que los 
clientes necesitan cada vez se va-
lora más. Estamos empezando a 

los últimos meses han avanzado 
en proyectos basados en el trata-
miento del lenguaje natural, y que 
estos se han podido desplegar sa-
tisfactoriamente.  

Ahora queda por delante seguir 
trabajando para ofrecer servicios 
de mayor valor a través de la auto-
matización y la mejora de procesos. 

  

20 AÑOS APOSTANDO POR          ALINEAR PERSONAS, TECNOLOGÍA Y PROCESOS

 
remotos y determi-
nadas soluciones de 
conectividad con las 
herramientas de sus 
clientes. Actualmen-
te, se trabaja en una 
fórmula mixta.
Desde la compa-
ñía creen que es 
fundamental para las 
nuevas incorporacio-
nes poder tener una 
formación y un inicio 

de actividad con el 
acompañamiento de 
coordinadores o for-
madores en el propio 
contact center, man-
teniendo todas las 
medidas sociosanita-
rias exigidas, pero de 
forma presencial. “El 
miedo escénico inicial 
se supera muy fácil-
mente en el contact 
center. Desde casa 

genera muchísimo 
estrés, inseguridad 
y desconcierto en el 
agente”, apunta José 
Luis Moral. 
“Esta fórmula mixta 
permite mantener, 
a partes iguales, los 
niveles de producti-
vidad, la flexibilidad 
y la conciliación fami-
liar”, concluye José 
Luis Moral.
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Desbloquear los beneficios del centro
de contacto a través de la IA

Según un estudio realizado por Forrester sobre cómo los centros          
de contacto dotados de IA pueden optimizar la experiencia del 
cliente, las principales ventajas de la implantación de la IA son 
las siguientes:

•  Incrementar el autoservicio 

•  Ser capaz de ofrecer experiencias de cliente oportunas y más  
 relevantes para el contexto 

•  Liberar a los agentes para que se centren en interacciones  
 más complejas contribuye a que los empleados estén más  
 comprometidos y a un posterior aumento de los ingresos 

•  Mejorar las interacciones con los clientes a través de una  
 formación y un entrenamiento más centrados, así como la  
 aplicación de un enrutamiento más sofisticado para ayudar
 a emparejar a los clientes adecuados con los agentes
 adecuados.

    
  

5 pasos para integrar con éxito la IA
en las operaciones del centro de contacto

 
 Comprenda los recorridos de sus clientes y los flujos  
 de datos - empiece por conocer el análisis del recorrido  
 del cliente: captura, almacenamiento y gestión de datos.

 Mejore el rendimiento del IVR con Speech Analytics -   
 mediante el procesamiento del lenguaje natural y Speech  
 Analytics puede analizar rápidamente millones de llama 
 das y optimizar su enfoque de IVR.

 Apoyar a los agentes con tecnología de asistencia al  
 agente - analizando las bases de conocimiento, los   
 sistemas de CRM y las transcripciones de las conversa 
 ciones para dotar a los agentes de la información más  
 relevante para cada interacción.

 Implemente un agente virtual en su centro de contacto -  
 solución de autoservicio rentable y escalable que ofrece  
 servicios similares a los humanos incluso fuera del horario  
 laboral.

 Operacionalizar el entrenamiento de los modelos de IA - El  
 entrenamiento debe ser incremental y continuo para  
 mantener los modelos actualizados para atender con  
 precisión a los clientes.

1

2

3

4

5

Cómo sacar el máximo
partido a la IA en su
centro de contacto

Para saber más, visite talkdesk.com/es-es

Gartner predice que el 40% de las interacciones estarán totalmente automatizadas gracias a la IA.
Sin embargo, no se trata sólo de la automatización. Los centros de contacto también deben aprovechar
las técnicas de precisión operativa basadas en la IA para ayudar a ofrecer el tipo de experiencia de marca
al cliente que realmente consolida la fidelidad y la retención.
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descongestión, porque además de 
minimizar los riesgos de contagio, 
permite ahorrar desplazamientos 
y tiempos de espera, y ayuda a los 
centros y especialistas a optimi-
zar el más valioso de los recursos: 
el tiempo. No es algo nuevo, la 
tecnología aplicada a la salud ya 
existía, y nosotros ya apostábamos 
por ella, pero no hay duda de que 
la pandemia ha impulsado su uso, 
y la ha consolidado como parte de 
la oferta sanitaria”, afirma Virgi-
nia del Olmo, country manager de 
Doctoralia.

Teniendo en cuenta este impul-
so ejercido por la pandemia, en 

marzo del pasado año, Doctoralia 
lanzó su propio servicio de con-
sultas online, con herramientas 
integradas de videollamada y de 
chat. A día de hoy, 6.700 especia-
listas la han activado, y solo en el 
pasado mes de marzo la platafor-
ma registró cerca de 40.000 reser-
vas de consulta a distancia. 

“Debido a la pandemia, durante 
el primer trimestre de 2020 los es-
fuerzos de Doctoralia se centraron 
en acelerar el desarrollo de esta 
herramienta, que se implementó 
en tan solo dos semanas”, recuer-
da Virginia del Olmo.

Las especialidades que más de-
manda presentan a través de esta 
vía son: psicología, psiquiatría, nu-
trición, medicina general, dermato-
logía y ginecología.

Como explica Virginia del Olmo, 
este servicio de consulta online 
está incluido dentro de la Agenda 
Doctoralia, que forma parte de las 
soluciones de pago de los especia-
listas. Para los pacientes, el uso de 
la plataforma es gratis. 

Uno de los productos es-
trella de Doctoralia es la 
agenda de citas médicas, 

que el pasado año se consolidó 
como tal. Se trata de un software 
que permite gestionar fácilmente 
el calendario de citas del especia-
lista, y automatizarlo de manera 

que siempre esté actualizado, y 
muestre a los pacientes la disponi-
bilidad real. Incluye herramientas 
como los recordatorios de visita, 
mensajería ilimitada con el pa-
ciente, el historial clínico electró-
nico, la receta electrónica, o el ser-
vicio de consulta online.

Videollamada y chat, 
aliados perfectos

Es evidente que la crisis sanitaria 
de la COVID-19 incrementó la ne-
cesidad de reducir tiempos y agi-
lizar procesos asistenciales. “En 
este sentido, la telemedicina ha 
surgido como solución para esta 

DIGITALIZANDO LOS SERVICIOS  
DE SALUD PARA HACERLOS 
SENCILLOS Y ACCESIBLES 
 El marketplace de salud Doctoralia, facturó 4,3 M€ en el mercado 
español el pasado año, un 27 % más que en 2019, y registró la cifra 
récord de 2,5 millones de consultas reservadas, lo que supuso un 
75% más que el ejercicio anterior. Hoy la apuesta de esta plataforma, 
que pone en contacto a pacientes con especialistas, es hacer de la 
telemedicina una solución para que la salud sea accesible y sencilla. 
Sus responsables nos cuentan qué líneas están desarrollando para ello.

Doctoralia España ha 
desarrollado durante el 

año 2020 diversas soluciones 
digitales que consolidan su 
labor como plataforma que 
cubre todas las necesidades 
del especialista y del pacien-
te. Así, se ha incluido en la 
plataforma:

l El historial clínico del 
paciente para que los espe-
cialistas puedan recopilar 
información necesaria sobre 
sus pacientes de forma senci-
lla y segura. 
l Las recetas electrónicas, 

que ayudan a optimizar la 
atención médica gracias a 
las prescripciones digitales. 
El paciente recibe la receta 
en su correo electrónico, y 
puede recoger su medica-
mento en cualquier farmacia 
del país, o puede solicitarlo 
y recibirlo en su casa en caso 
de tener movilidad limitada o 
algún factor de riesgo.
l El desarrollo de un 
servicio de consulta online, 
que incluye un calendario es-
pecífico para las mismas (en 
la agenda, y en el perfil del 
especialista), y herramientas 

integradas de videollamada 
y chat. El paciente puede 
acceder a ella de la misma 
manera que en una reserva 
de cita presencial con el 
profesional. 
Estos servicios están inclui-
dos en el SaaS de Doctoralia, 
que proporciona servicios 
digitales a los profesionales 
de la salud y centros para 
acercarse a los pacientes, y 
viceversa. Este software es 
de creación propia, aunque 
cuenta con soporte de 
herramientas externas como 
Vonage (para las vídeo-

consultas), o Rempe (para la 
receta electrónica).
La compañía también ha 
lanzado una nueva app para 
pacientes, desarrollada 
internamente, que ofrece los 
mismos servicios que el sitio 
web. Permite las siguientes 
funciones: 

l El usuario puede gestio-
nar los horarios, confirmar o 
cancelar su visita, así como 
también comprobar la ubi-
cación exacta de la consulta 
para encontrar la mejor ruta 
para llegar. 

l El paciente puede realizar 
una consulta online por 
videollamada, y aclarar sus 
dudas con el profesional 
sanitario de forma directa e 
inmediata a través del ser-
vicio de atención por chat. 
También puede compartir o 
recibir imágenes y resultados 
de pruebas. 
l Los pacientes pueden pu-
blicar sus valoraciones sobre 
la atención brindada por los 
profesionales de Doctoralia, 
lo que permite encontrar al 
profesional con mejor clasifi-
cación en el área deseada. 

Soluciones digitales lanzadas en 2020 y funcionalidades de la app

▲

VIRGINIA DEL OLMO,  
country manager de Doctoralia.
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Doctoralia ofrece a los especialistas una 
digitalización completa de su consulta con 

soluciones diversas como son el perfil Pre-
mium, la agenda de citas, la web profesional 
doctoralia.me o la videoconsulta médica, entre 
otras muchas ventajas. 
En el perfil de Doctoralia, los profesionales 
pueden añadir información sobre sus servicios, 
especialidad, colegiación… En este sentido, el 
perfil Premium es el más completo, puesto que 
permite incluir más contenido sobre expe-
riencia formativa y laboral, enfermedades y 
pruebas, fotos y vídeos. Los propios profesio-

nales pueden editar esta información, aunque 
hay algunos apartados como el número de 
colegiado o la especialidad médica que están 
sujetos a revisión y aprobación.
Asimismo, siendo Premium es posible adquirir 
la Agenda Doctoralia, el SaaS de la plataforma 
que permite automatizar la gestión de citas y 
mejorar la comunicación con los pacientes. El 
software permite a los especialistas:
l Gestionar una agenda de citas multiconsulta 
en la nube. 
l Automatizar las citas, los recordato-
rios, y los mensajes de confirmación y 

cancelación. 
l Atender a los pacientes a través de las 
herramientas de telemedicina integradas. 
l Crear y enviar campañas de email y SMS a 
pacientes. 
l Registrar el historial clínico electrónico. 
l Prescribir recetas electrónicas. 
l Gestionar la facturación de la consulta. 
l Tramitar citas con aseguradoras a través de 
SEOGA. 
Cuentan con un servicio de asesoramiento.

Doctores tan digitales como sus pacientes 

enred@dos

ralizadas están relacionadas con 
los servicios de consulta online y 
telemedicina (como configurarla, 
activar los pagos, y la receta elec-
trónica), cada vez es más priori-
tario para ellos tener la opción de 
atender a sus pacientes online y 
poder compaginarlo con su con-
sulta presencial”, añade.

En cuanto a los contactos de 
los pacientes, los más comunes 
tienen que ver con dudas acerca 
de la publicación de opiniones 
(cómo enviarlas, cómo cumplir 
con las directrices de publicación) 
y también sobre el servicio “Pre-
gunta al Experto” (cómo realizar 
una pregunta, cuánto tiempo de-
mora en contestar…). “Aunque el 

paciente más habitual es mujer, y 
tiene entre 35-45 años, recibimos 
consultas de pacientes de todas 
las edades, (hemos recibido con-
sultas de adultos mayores), lo cual 
nos demuestra como la transfor-
mación digital y la adopción de 
la telemedicina está cada vez más 
extendida”, apunta del Olmo.

La plataforma cuenta también 
con un apartado de preguntas 

Los profesionales que cuen-
tan con este software de gestión de 
citas, pueden añadir también una 
pasarela de pago online.

“Para los pacientes el proceso es 
muy sencillo, y no supone ningún 
coste añadido al de la propia con-
sulta. La reserva se realiza desde 
el calendario del perfil del pro-
fesional, en el día y hora que más 
convenga, y el pago se gestiona  
de manera online y se transfiere 
directamente al especialista o cen-
tro médico”, comenta del Olmo. 
Aunque la visita se puede realizar 
a través de videollamada o chat, el 
especialista también puede pro-
porcionar otras soluciones al pa-
ciente, como la llamada telefónica.

Atención al usuario
Lógicamente, Doctoralia cuen-
ta con un servicio de atención al 
usuario de la plataforma, tanto 
para clientes (especialistas y clí-
nicas), como para pacientes. Los 
medios de contacto que ofrece son 
el teléfono y el email.

“Los clientes de cualquiera de 
los servicios de Doctoralia cuen-
tan con un asesor personal que les 
acompaña en todo momento des-
de que inician el onboarding en la 
plataforma. Los asesores ayudan a 
conocer la herramienta, y resuel-
ven cualquier duda que los profe-
sionales puedan tener”, comenta 
Virginia del Olmo.

“Contamos con profesionales 
de especialidades muy diversas, 
por lo que las cuestiones también 
lo son. Actualmente, las más gene-

frecuentes. “Aunque es un gran 
recurso para resolver las principa-
les cuestiones que puedan tener 
nuestros usuarios, apostamos por 
la atención personalizada, por eso 
siempre invitamos a pacientes y 
especialistas a contactar con no-
sotros”, señala Virginia del Olmo.

Por otro lado, los profesionales y 
clínicas, cuentan con una zona es-
pecífica de recursos para conocer, 
entender, y usar las herramientas 
de la plataforma que se actualiza 
constantemente.

Un futuro por delante
Tras el crecimiento del año pasa-
do, los responsables de Doctora-
lia  tienen como objetivo mante-

ner su política  de consolidación 
en el mercado español, y seguir 
trabajando en el desarrollo de 
soluciones digitales que faciliten 
y optimicen la experiencia en sa-
lud de pacientes y profesionales. 
“Cada vez se reclaman más ser-
vicios de este tipo a través de los 
dispositivos digitales, así como ya 
se gestionan otros aspectos del día 
a día”, concluye Virginia del Olmo.

    El pago se gestiona de manera online y se transfiere 
directamente al especialista o centro médico

ALGUNOS DATOS  
DE INTERÉS
Número de doctores  
registrados:   

133.000 profesionales de 
la salud en España.

Número de usuarios únicos en 
España: 

35.000.000 en 2020

Trabajadores de la compañía:

230 en España y 1.400  
a nivel global. 

Registros anuales de consultas 
realizadas a través de la 
plataforma:

2,5M de citas reservadas 
en 2020. 

Gestiones de atención al clien-
te (marzo 2021): 

14.511 gestiones (61% 
emails, 37% llamadas, 2% chats).

Nivel de satisfacción  
de los usuarios: 

85%
NPS o nivel de recomendación:

45.

Horario de atención al cliente:  
de 9:00 a 19:00 horas  
(ininterrumpidamente) de lunes 
a viernes.

Pregunta al Experto: 
Los pacientes pueden enviar su 
pregunta a este servicio los 365 
días del año, las 24 horas del día. 
Las cuestiones son revisadas por 
el equipo médico de Doctoralia, 
y derivadas a los especialistas 
más adecuados. La respuesta se 
demora unas 24-48 horas.

▲



Los Centros de Relación con el cliente 

interactuan mas que nunca. A través de 

multiples canales. Y con expectativas de una 

comunicación óptima más altas - por parte del 

cliente y del agente.

Con la técnologia correcta, puede facilitar a 

sus agentes las herramientas para interactuar 

con éxito. Calidad profesional de audio en la 

llamada para llevar su marca al siguiente nivel.

Seguro que nos conoce como Plantronics, 

referencia en el mercado por calidad, 

durabilidad y servicio superior. Somos 

expertos en el area de Call Centre. Y ahora con 

la adquisión de Polycom, somos Poly. 

Para ampliar información, visite nuestra web 

en www.poly.com

Solicite su prueba gratuita sin compromiso y 

descubra la calidad de nuestras soluciones.
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qué está pasando

Habría que comenzar por 
recordar que estamos ha-
blando de una tecnología 

que lleva desarrollándose más de 
diez años. Para entender cómo ha 
ido evolucionando tanto en su de-
sarrollo como, y más importante, 
en su adopción en estos últimos 
diez años, nos puede servir de  
ayuda  analizar el gráfico de Hype 
Circle de Gartner (se puede ver a la 
derecha).

Como indica este gráfico, cuan-
do la tecnología de speech to text 
emerge en su forma más simple, 
rápidamente la industria se sien-
te “emocionada” por su novedad 
y podemos ver que el interés se 
incrementa exponencialmente en 
muy poco tiempo. 

Sin embargo, y como pasa con 
casi todas estas tecnologías, el 
producto y la solución que ofrecen 
cuando sale al mercado no está 
suficientemente madura. Por lo 
tanto, al rápido crecimiento inicial 
del interés suscitado, le siguió un 
estado de “desilusión” provocado 
por una caída en credibilidad de 
que realmente fuera una solución 
que pudiera llegar a implantarse. 

“Actualmente, nos encontramos 
justo entrando en el punto de ma-
durez de esta solución tecnológica 

empresas que se animen a ser 
pioneras e integren soluciones de 
este tipo en su día a día, para apro-
vechar la ventaja competitiva que 
ello puede llegar a suponer.    

Resultados a la vista
En el caso de Unísono, y desde la 
unidad de innovación E-volucio-
na, del grupo, están implantando 
speech analytics dentro del plan 
de calidad transversal de la com-
pañía. Así, están mejorando los 
resultados de las auditorías de ca-
lidad y, por lo tanto, aumentando 
la satisfacción de sus clientes.

Su experiencia, por tanto, está 
siendo muy positiva. “Desde el 
equipo de Smart Coaching te-
nemos un objetivo: hacer más y 
hacerlo mejor. Para ello, estamos 

y empezamos a ver los primeros 
resultados sólidos, por lo que po-
dríamos decir que la tecnología 
speech analytics (ya evolucionada 
desde el original speech to text) 
es una herramienta que empieza 
a implantarse poco a poco y que 
está en fase de “reconquista y de-
mostración” de ser una solución 

potente para el futuro cercano”, 
señala Dácil Borges, responsable 
de Innovación en Grupo Unísono.

Aprovechando esta situación, 
esta profesional aconseja a las 

inmersos en un proceso de in-
tegración transversal de speech 
analytics para mejorar y automa-
tizar gran parte de los procesos de 
calidad”, señala Dácil Borges.

Esto les ha permitido trabajar ya 
en el sector de la automoción con 
el servicio desplegado y en uso. El 
objetivo es llegar al 100% de los 
agentes a finales de este año. A día 
de hoy, han conseguido una mejo-
ra en la eficiencia cercana al 80% 
en las tareas mecánicas de audi-
toría, para centrar el esfuerzo en 
análisis de la información.

En líneas generales, esta tec-
nología es de gran ayuda para el 
trabajo de los agentes del contact 
center. Como apuntan desde Gru-
po Unísono hay una ventaja clara 
que es la eficiencia de la actividad 
de lectura frente a la escucha. Por 
otro lado, el speech analytics tam-
bié les ayuda a tener estándares de 
acción y evaluación comunes al 
pasar de un análisis subjetivo pro-
pio de cada agente a un análisis 
completamente objetivo propor-
cionado por una máquina. 

“Lo que tratamos de conseguir 
no es disminuir el trabajo de nues-
tros agentes sino cambiarlo, pasar 
de invertir tiempo en generar los 
datos de análisis a invertir tiempo 
en el propio ejercicio de análisis y 
resolución o mejora de procesos”, 
precisa Dácil Borges.

En cuanto al análisis de la voz 
del cliente, están trabajando en la 
mejora del ROI en el sector de las 
utilities, con el objetivo de incre-

tendencias

Las soluciones basadas en tecnología speech 
analytics se han convertido ya en herramientas 
muy útiles para conocer la voz del cliente y para 
mejorar los procesos de atención al cliente in-
terno. Gracias a su implementación se pueden 
obtener diversos indicadores a través de la trans-
cripción y análisis del sonido de las conversacio-
nes. Sin embargo, y como apuntan desde Grupo 
Unísono, todavía queda un largo recorrido en su 
desarrollo a la hora de convivir e integrarse con 
otras soluciones tecnológicas.

¿QUÉ APORTA EL SPEECH                 ANALYTICS EN SU ACTUAL ESTADO DE DESARROLLO?

DÁCIL  
BORGES es  
la responsable
de Innovación en 
Grupo Unísono.

ANTONIO 
DÍAZ, 
director 
general de 
E-voluciona.
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mentar las ventas entre un 10% y 
un 15%. 

En el sector retail, analizan da-
tos de negocio y producto dentro 
de la venta cruzada y el upselling 
de productos y la mejora de la 
oferta del cliente. El reto está en 
conseguir un 10% más de ventas 
este año en el servicio.

“También hacemos un análisis 
exhaustivo de las razones de las 
llamadas y sobre todo de la rella-
mada, la causa-efecto, estado y se-
guimiento de incidencias e insatis-
facción de clientes y, en definitiva, 
analizando el servicio ofrecido a 
los clientes finales para empresas 
del sector seguros, con una fiabili-
dad de los datos de negocio ofreci-
dos por encima del 90%”, puntua-
liza Dácil Borges.

Al margen de estos beneficios 
que ya se pueden alcanzar hay 
otros para los que habrá que espe-
rar un poco. Pensemos, por ejem-
plo, en las ventajas que supondrían 
que las soluciones basadas en 
speech analytics ya comprendie-
ran el sentimiento de los clientes. 
“Comprender el sentimiento del 
cliente es uno de los grandes retos 
de la solución de speech analytics, 
debido a su complejidad no tanto 
técnica sino de definición. Según 
la cultura e idioma, un nivel alto 
de voz no tiene por qué represen-
tar un sentimiento de enfado. Por 

Pero como ya se ha comentado, es 
un momento muy incipiente para 
ello. “No obstante, el futuro es muy 
prometedor, con grandes avances 
en espacios muy cortos de tiempo, 

ejemplo, los españoles y los lati-
noamericanos solemos hablar con 
un tono de voz alto. De esta misma 
forma, un tono de voz arrítmico y 

constante, tampoco denota por sí 
mismo que la persona esté con-
tenta o tranquila, ya que por ejem-
plo, otras culturas suelen tener 
una tonalidad poco cambiante, 
incluso cuando están enfadados”, 
comenta Antonio Díaz, director 
general de E-voluciona. 

Elementos propios de la comu-
nicación, el análisis del sonido, la 
identificación de los canales clien-
te/agente/maquina, y la conexión 
con información de sistemas ter-
ceros, así como otra serie de pará-
metros ayudarán a comprender y 
definir mejor ese estado de  ánimo. 

por lo que me aventuraría a decir 
que para 2022 sí que seremos ca-
paz de determinar esos estados 
con alto grado de fiabilidad”, con-
cluye Antonio Díaz.

La fiabilidad de los datos de negocio ofrecidos         
está por encima del 90%

Beneficios aportados por una  
automatización basada en speech analytics
1 l Eficacia en ventas: 
evaluación de los resultados 
de la operación y detección 
de palancas accionables para 
el incremento del ROI del 
cliente
2 l Eficiencia de procesos: 
análisis de los procesos en 
cada una de sus fases e 

identificación de mejoras en 
TMO, FCR, ...
3 l Modelo operativo: ase-
gurar que los agentes dan to-
dos los pasos necesarios para 
que las necesidades de los 
clientes se cumplan, durante 
la llamada y posteriormente.
4 l Identificación de riesgo: 

identificación de situaciones 
potencialmente peligrosas 
para la compañía tales como 
fraudes, denuncias de los 
clientes …
5 l Experiencia del cliente: 
analizar el nivel de insatisfac-
ción o amenaza de baja de 
los clientes, así como poten-

ciales situaciones desfavora-
bles para la experiencia de 
cliente.
6 l Mejora del NPS a través 
de las auditorías de calidad: 
el speech analytics permite 
realizar las auditorías de 
forma automática de los 
principales ítems de calidad y 

legales para aumentar el NPS 
y garantizar el mejor servicio 
a los clientes.
7 l Modelo predictivo: crea 
alertas sobre tus productos 
o la competencia. Detecta 
bajas tempranas de clientes, 
o posibles incumplimientos 
de compliance.

Desde Grupo Unísono 
señalan que antes 
de implantar una 
herramienta de este 
tipo hay que tener 
en cuenta el uso que 
se le quiera dar a la 
misma, para luego, 
hacer el análisis sobre 
distintos puntos. Dácil 
Borges, responsable 
de Innovación en Gru-
po Unísono, es clara al 
respecto:

1“Si lo que busca-
mos es mejorar 

la calidad de los 
servicios deberemos 
de hacer un análisis 
profundo de la forma 
en la que estamos 
enfocando el análisis 
y pasar de un formato 
subjetivo a un formato 
100% objetivo que la 
máquina sea capaz de 
comprender”.

2“Si lo que desea-
mos es analizar lo 

que llamamos la voz 
cliente, habrá que 
tener en cuenta el 

tipo de sector y los in-
tereses de la empresa. 
Pero lo que sí es segu-
ro es que tendremos 4 
niveles diferentes de 
información, que van 
desde las más simples 
a las más complejas 
respectivamente: la 
información de texto 
puro, la inteligencia 
contextual, la inteli-
gencia del sonido y 
la capacidad de co-
nexión y complemen-
tación con sistemas 
terceros”.

Ejemplo gráfico de cómo funciona  
una herramienta de speech analytics

Puntos de análisis para implantar speech analytics

¿QUÉ APORTA EL SPEECH                 ANALYTICS EN SU ACTUAL ESTADO DE DESARROLLO?
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La multienergética global española ha transformado la experiencia de 
sus clientes, gracias al despliegue de la plataforma Genesys Cloud. 
Evolutio, integrador experto en servicios cloud, ha asesorado a la 
compañía en esta iniciativa. Ambas empresas nos explican cómo ha 
sido la experiencia, en un proyecto que ha ayudado a Repsol a pro-
fundizar en su apuesta por la nube a la hora de mejorar la experiencia 
de usuario y su relación con el cliente.

agentes, les aportara una visión in-
tegral de las interacciones con los 
clientes y les permitiera mejorar la 
operatividad y la funcionalidad en 
sus gestiones.

Se necesitaba construir una vi-
sión omnicanal e integrada, don-
de se situase al cliente en el centro 
para pasar de la multicanalidad a la 
omnicanalidad. De tal forma que, 
independientemente de la “puerta 

de acceso” que utilicen los clientes 
(móvil, web, físico, telefoneo, etc.) 
la experiencia para ellos sea única. 
Repsol trabaja para que los clientes 
sientan que mantienen una rela-
ción única con Repsol, indepen-
dientemente del producto o servi-
cio que tengan o contraten.  

Para llevar a cabo este propósito 
y favorecer la gestión del cambio 

ofrecer una experiencia homogé-
nea, fácil y sencilla en todos nues-
tros canales de relación con los 
clientes.  Así es cómo entendemos 
las relaciones y cómo queremos 
seguir avanzando hacia el futuro”, 
señala José Sánchez-Quintanar, 
responsable del hub de Omnica-
nalidad de Repsol.

Fruto del rápido crecimiento del 
número de canales de atención al 

cliente, y en consecuencia del vo-
lumen de datos y de gestiones que 
se realizan, Repsol tuvo la necesi-
dad de contar con una nueva pla-
taforma tecnológica compatible e 
integrada con su plataforma co-
mercial, Salesforce. El mayor desa-
fío era conseguir un contact center 
unificado, flexible y seguro “todo 
en uno” que empoderase a sus 

claves de un caso de éxito

  El mayor desafío era conseguir un contact center 
unificado, flexible y seguro, todo en uno

Repsol es una de las mayores 
empresas energéticas del 
mundo. Su marca refleja 

una gestión eficiente, responsable, 
transparente y cuenta con más 
de 24.000 empleados a nivel glo-
bal, que integran un equipo com-
prometido y flexible. Tras más de 
nueve décadas de historia, frente 
a los grandes desafíos de la tran-
sición energética y la sostenibili-
dad, la rápida evolución 
de la tecnología y las cre-
cientes expectativas de los 
usuarios, la compañía está 
destinando importantes 
esfuerzos a transformar el 
mundo de la energía des-
de la tecnología.

Desde el año 2017 
Repsol está inmersa en 
un Programa de Digita-
lización con más de 280 
iniciativas digitales en 
marcha, en el que las dis-
tintas áreas de negocio de 
la compañía son las protagonistas, 
y cuyas previsiones son que su 
impacto positivo supere los 800 
millones de euros anuales en 2022.

Consciente de que la digitali-
zación no es una cuestión mera-
mente tecnológica, sino una en 
la que interviene la cultura y con 
impacto en el negocio, Repsol está 
abordando distintas iniciativas en 

torno a tecnologías disruptivas, 
como el data, la inteligencia arti-
ficial, o la omnicanalidad de sus 
servicios, todo ello para evolucio-
nar y mejorar la experiencia de sus 
clientes. En este contexto, acudió 
a Evolutio para avanzar en la di-
gitalización de sus procesos de re-
lación con el cliente, optimizando 
así la productividad y el servicio de 
sus agentes.

“En Repsol estamos acompa-
ñando a nuestros clientes en la 
transición energética, por eso 
les ofrecemos soluciones para la 
movilidad y para sus hogares con 
productos bajos en carbono, elec-
trificación y servicios avanzados. 
Para ello nos hemos centrado en 

JOSÉ SÁNCHEZ-QUINTANAR, 
responsable del hub de  
Omnicanalidad de Repsol.

YOLANDA MARTÍN,  
responsable de Relación  
con el Cliente de Repsol.

 

   Ahora, tenemos una 
experiencia única  

y mucho más enfocada  
  en el cliente
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en la organización, Repsol eligió a 
Evolutio como experto tecnológi-
co, con quién realizó la puesta en 
marcha integral de todo el siste-
ma de atención del cliente, con la 
tecnología cloud de Genesys para 
simplificar las comunicaciones. 
De esta manera, Evolutio ahondó 
en la integración de las tecnologías 
Salesforce y Genesys Cloud, inte-
grando sus principales servicios 
y nubes, las soluciones de contact 
center y las gestiones de voz en una 
misma plataforma al alcance de 
todos sus agentes.

La experiencia de Evolutio para 
desarrollar y adaptar sistemas en 
la nube que responden a pregun-
tas formuladas en lenguaje na-
tural, fue fundamental. La com-
pañía cuenta con un profundo 
conocimiento del sector, con un 
importante bagaje tecnológico y 
con un amplio conocimiento de 
la aplicación de soluciones de ges-

tión de agentes, monitorización 
de calidad y análisis de voz con un 
enfoque de consultoría que maxi-
miza el valor de negocio. Además, 
proporciona servicios y funciona-
lidades diferenciales en la creación 
de planes específicos: no solo son 
integradores, sino también opera-
dores de voz y red, y es una de las 
empresas que  más referencias po-
see de Genesys Cloud en España.

Genesys,  
un aliado perfecto

Esta plataforma, en el caso de 
Repsol, ofrece capacidades cen-
tradas en la recopilación y análisis 
de información que permiten a la 
compañía  ofrecer verdaderas ex-
periencias personalizadas a cada 
uno de sus clientes. Además, apor-
ta una plataforma “todo en uno” 
compatible con la integración de 
otras aplicaciones como Salesfor-
ce o ServiceNow, lo que habilita la 
optimización de cualquier contact 
center, mejora la experiencia de 
usuario y facilita la integración de 
sistemas basados en respuesta de 
voz interactiva.

Gracias a la implantación de 
estas soluciones, los agentes de 
Repsol tienen a su disposición, de 
una forma fácil e intuitiva, toda la 
información que necesitan para 
resolver cualquier problema desde 
una única pantalla.

“Como integradores de servicios 
cloud para las principales com-
pañías del mercado español con 
alcance global y al más alto nivel, 
nos complace proporcionar, solu-
ciones como Genesys Cloud”, ex-
plica Manuel Beltrán, responsable 
de Customer Experience y Digital 

  Los agentes tienen a su disposición, de forma fácil  
e intuitiva, toda la información que necesitan

MANUEL BELTRÁN, responsable  
de Customer Experience  
y Digital Workplace de Evolutio.

JAVIER GIRÓN, director de Ventas, 
Sector Retail e Industria en Evolutio. 

 
Workplace. “Evolutio cuenta con 
el conocimiento, la experiencia, la 
agilidad y la capacidad necesarias 
para abarcar todas las necesidades 
de una compañía como Repsol”. 

En este sentido, Javier Girón, 
director de Ventas, Sector Retail e 
Industria en Evolutio, destaca que 
“somos número uno en soluciones 
de contact center, contamos con 
las mejores referencias y expertise, 

conocemos todas las tecnologías, 
las que integramos y las que ya uti-
lizan nuestros clientes, por lo que 
podemos ofrecer la mejor consul-
toría y montar cualquier proyecto 
en poco tiempo”.

Eficiencia operativa,  
tecnológica mejorada

Con la puesta en marcha de esta 
iniciativa de transformación, el in-
tegrador de servicios cloud ha im-
pulsado la eficiencia y la rapidez 
del capital humano de Repsol. La 
nueva solución implantada aporta 
una confiabilidad y experiencias 
consistentes en todos los canales 
de contacto para los clientes.

El proyecto se ha implementado 
de manera escalable para incre-
mentar tanto el número de agen-
tes, como sus capacidades. Los 
agentes de Repsol tuvieron acceso 
a la nueva plataforma unificada 
en la nube durante la pandemia, 
pudiendo trabajar en remoto sin 
ninguna complicación durante el 
confinamiento. En la actualidad 
Repsol se encuentra en pleno pro-
ceso de escalado de la solución, fi-

nalizando el despliegue total para 
final de año. 

“Hemos pasado de contar con 
varios canales a un sistema único 
e integrado. Ahora, tenemos una 
experiencia única y mucho más 
enfocada en el cliente”, explica 
Yolanda Martín, responsable de 
Relación con el Cliente de Repsol. 

Entre otros beneficios, la solución 
está proporcionando a Repsol, 
una experiencia unificada y ho-
mogénea en cada uno de los ca-
nales, atención personalizada de 
los clientes, junto con una optimi-
zación de sus contact centers.  La 
plataforma favorece a las distintas 
unidades de negocio de Repsol, 
que han visto en ella la forma de 
mejorar su servicio al cliente e in-
tegrar toda la atención de sus pro-
cesos, alcanzando así una mejora 
de la atención para cada cliente.

Los resultados de la implemen-
tación han sido excelentes: opti-
mización de la productividad de 
los agentes, reducción de costes, 
aumento de los índices de con-
tacto, consolidación de 
información entre el CRM 
y el contact center, una vi-
sión realmente 360º de sus 
clientes a través del dato, 
su análisis e informes. En 
definitiva, la integración 
ha permitido a Repsol 
ofrecer una experiencia 
ágil y personalizada para 
todos sus clientes.

 REPSOL TRANSFORMA SU CONTACT CENTER                CON EVOLUTIO Y GENESYS CLOUD 
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#1: Volveremos a trabajar en una oficina
Aunque algunos se hayan acomodado a esta situación, no parece la 
ideal desde el punto de vista de los trabajadores. Según un reciente estu-
dio del IESE (“Un lugar de trabajo sostenible: hacia un modelo remoto y 
presencial. Mitos y Realidades”), el trabajo en remoto a tiempo comple-
to fomenta el sedentarismo y favorece el aislamiento social. La calidad 
de relación con los compañeros es menos satisfactoria, así como una 
desconexión del entorno de trabajo y una posible falta de compromiso. 
Volveremos, pero sabremos aprovechar lo mejor de los dos mundos. Y 
los combinaremos, lo cual aumentará nuestra percepción de concilia-
ción y la frescura de la comunicación cara a cara y la renovación de lo 
que “está pasando”. Cada contact center lo organizará de una manera 
distinta, pero asumo que 1-2 días a la semana podremos trabajar desde 
casa sin que sea un inconveniente para las operaciones y los resultados.

#2: Volveremos a clase
Aunque llevemos un año dando formación casi exclusivamente online, 
la fuerza y la implicación que significa la formación presencial es casi 
insustituible. Y del mismo modo que en el trabajo, aprovecharemos todo 
lo aprendido para aquellas formaciones en competencias técnicas que 
no requieran tanta conexión emocional. Aprovecharemos las pizarras 

Ya queda menos para considerar que podemos volver a la normalidad tras estos meses de pande-
mia. Compartamos 5 predicciones sobre el contact center para cuando podamos volver a tener la 
libertad de tomar decisiones sobre nuestras plataformas.

construyendo operaciones de clientes

Hace pocos meses tuve la oportunidad de compartir los retos a 
los que se enfrentaba el contact center en el entorno de la trans-
formación digital. Transformación imparable que poco a poco 

va calando en la sociedad y en el entorno profesional. Esa transforma-
ción digital ha llegado de la mano nuevos modelos de negocio que hace 
unos años ni hubiésemos imaginado (popularización del reparto de co-
mida a domicilio, movilidad multiplataforma con coches, motos y pati-
netes compartidos, alquiler de habitaciones en cualquier lugar del mun-
do…). También ha traído la automatización de procesos tradicionales. 
Ya ni imaginamos lo que significa ir a comprar una entrada y el uso del 
efectivo es cada vez más infrecuente. Transformación también en los 
touchpoints de los clientes con las compañías, sobre todo en el mundo 
retail, donde las opciones son cada vez más omnicanales a la hora de so-
licitar información, comprar o pedir soporte. Y, por supuesto, la “cultura 
digital”, como el conjunto de competencias que debe tener una empresa 
para automatizar e integrar sus procesos de negocio, desde los recursos 
humanos (selección, formación, evaluación del desempeño), financiero 
administrativos (gestión de gastos, contabilidad, facturación) hasta los 
aspectos del día a día (reuniones, compartición de ideas y conocimien-
to, trabajo colaborativos).

Y solo hace unos meses, esta transformación digital la trasladábamos al 
entorno del contact center como una aspiración futura que, poco a poco, 
irían asumiendo los responsables de operaciones y de sistemas de infor-
mación. ¡Cuánto camino queda por recorrer!, pensábamos entonces.

Pero, llegó la pandemia
Y el contact center, en su conjunto, de manera sorprendentemente ágil, 
logró algo verdaderamente casi milagroso: cambiar de la noche al día, 
transformarse en cuestión de unas pocas semanas y superar el gap que 
aún le restaba en esa tan necesaria como imprescindible transforma-
ción digital. Y cuestiones que parecían imposibles hoy nos parecen de 
lo más cotidianas: el teletrabajo, la supervisión a distancia, la formación 
no presencial, la compartición de conocimiento, la evaluación del des-
empeño remota, el coaching y el apoyo humano, la gestión colaborativa 
de proyectos… Hoy son todos una realidad que ha calado en lo más hon-
do del ADN de nuestras operaciones y se manifiestan de manera natural 
y cotidiana. 

El esfuerzo de la ciencia, la industria farmacéutica y las administra-
ciones está haciendo que veamos la luz al final del túnel cada día más 
cerca. El ritmo de vacunación en España es cada día más intenso. De 
cumplirse las previsiones anunciadas por el gobierno, a la vuelta del ve-
rano, estarán inmunizado más del 70% de la población española, lo que 
augura una pronta vuelta a la normalidad.

¿Cómo será esa vuelta a la normalidad en el entorno del contact cen-
ter? ¿será todo como antes o notaremos cambios aprovechando las lec-
ciones aprendidas en este tiempo? Vayamos con nuestra bola de cristal y 
os damos nuestras predicciones.

LA VUELTA A LA NORMALIDAD

Fuente: IESE.

Número de días deseado de trabajo en remoto.
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interactivas y las dinámicas y gamificación que hemos utilizado para 
mantener activos y vivos a nuestros alumnos. Pero toda la formación 
experiencial, que requiera motivación del cuerpo y el espíritu, que im-
plique reflexión y transformación personal, es muy difícil que no la vol-
vamos a hacer en clase, con buenos profesores y mejores dinámicas.

#3: Los proyectos se quedarán en las nubes
Hemos aprendido en este tiempo mucho sobre la gestión de los pro-
yectos. En metodologías tradicionales o ágiles, hemos descubierto que 
la definición de requisitos, la construcción de historias de usuario, los 
desarrollos colaborativos y las pruebas podemos hacerlas en remoto y 
ser, en muchos casos, más productivos y eficaces que cuando íbamos de 
sala en sala de reunión, en muchos casos, para no sacar nada en claro. 

Eso sí, la implantación y los despliegues los haremos desde el centro. 
Estaremos pendientes de esas manos levantadas de los agentes y gesto-
res cuando no entiendan una funcionalidad o tengan una incidencia en 
el nuevo proceso o sistema.

#4: El near-shoring empuja con fuerza
Tradicionalmente, y según datos de la asociación CEX, Barcelona y Ma-
drid concentran el 41% de la actividad de los contact centers en España. 
En muchas ocasiones motivado por la exigencia de las organizaciones 
cliente de tener el contact center “cerca”, para poder visitarlo, dar apoyo 
o ejercer cierto control sobre las operaciones. 

La pandemia nos ha enseñado que la geografía no es un límite a la 
hora de tener un contact center y esto hace que organizaciones en otras 
zonas de España, con buenos accesos a las comunicaciones y la tecno-
logía, puedan, también, ser competitivos en el acceso a trabajadores 
cualificados… en cualquier parte. Una empresa de León podrá tener 
trabajadores en Palma de Mallorca o el País Vasco. 

El near-shoring podrá contar con las ventajas del apoyo de determina-
das administraciones autonómicas y la flexibilidad de contratar trabaja-
dores dentro o fuera de su comunidad autónoma, eliminando barreras 
que suponen el acceso físico a las instalaciones. 

Veremos, por tanto, surgir y crecer nuevos actores que pueden ofrecer 
servicios de BPO con elementos competitivos y diferenciales.

#5: Recursos humanos online
Hemos aprendido mucho sobre la employee experience y el employee 
journey map en estos meses. Hemos podido digitalizar los procesos de 
selección, on-boarding, formación inicial, evaluación del desempeño, 
monitorización de calidad. Hemos creado “ventanillas del empleado”, 
donde poder hacer peticiones y comunicaciones de permisos y ausen-
cias. Hemos publicado los turnos en formato digital. Hemos comunica-
do resultados y objetivos en el puesto del gestor…

Todo este esfuerzo es claramente aprovechable, incluso si estamos en 
la oficina. La gestión de las personas y la experiencia del empleado pue-
den ser los grandes beneficiarios del esfuerzo de transformación digital, 
aumentando la eficiencia en los procesos administrativos y dedicando 
el tiempo a tareas que aportan valor en la relación: el acompañamiento 
humano, el coaching, la cercanía y la humanidad en las relaciones. 

En resumen
Nuestras operaciones de contact center, como nosotros mismos como 
personas y como sociedad, saldremos de esta situación más fuertes y 
más sabios. El aprendizaje ha sido duro, pero intenso. Nos hemos visto 
obligados a transformarnos digitalmente, pero era algo imprescindible 
en este sector. Hemos dado un paso de gigante que nos prepara para 
una nueva generación de renovación humana y tecnológica que no nos 
debemos perder. 

Santiago Muñoz-Chápuli, socio fundador de ON Soluciones.



96

español es fácil darse cuenta de 
que el uso de soluciones basadas 
en biometría vocal tiene un largo 
recorrido. Si bien es cierto, que 
ya son varias las empresas que 
comienzan a interesarse por este 
tipo de herramientas para ofrecer 
a sus clientes una experiencia on-
line fluida, sin fisuras y segura.

Concienciar al usuario
En este desarrollo futuro tam-
bién tiene una gran importancia 
la introducción de nuevas leyes 
como el Reglamento General de 
Protección de Datos, en vigor en 
España desde mayo de 2018. Esta 
normativa surge en respuesta al 
uso no regulado de los datos, que 
coincide con la integración total 
de los dispositivos digitales en la 
vida cotidiana y, por consiguien-
te, con el fuerte aumento de las 
cibervulnerabilidades.

Pero, ¿cómo pueden las empresas fa-
cilitar que sus clientes utilicen estas 
soluciones de biometría vocal, una 
vez implantadas en sus sistemas?

Pues bien, el proceso de incor-
poración de la biometría de voz 
puede realizarse a través de una 
incorporación "activa", es decir, 
haciendo que el usuario diga una 
frase de paso como "mi voz es mi 
contraseña" durante un número 
determinado de veces a un agen-
te de IVR hasta que el algoritmo 
haya creado una huella vocal con 
una resolución lo suficientemente 

alta como para confiar en el re-
conocimiento de la voz de nuevo. 
La segunda es la incorporación 
"pasiva", que consiste en obtener 
el consentimiento para utilizar 
una conversación normal con un 
agente para crear la huella vocal 
de la misma manera.

A día de hoy, la biometría vo-
cal es ya un método rápido, fácil 
y muy seguro para ofrecer a los 
usuarios, con el que además, pue-
den diferenciarse y obtener un alto 
rendimiento de la inversión al me-
jorar, en última instancia, la expe-
riencia de sus clientes.

TU VOZ ES TU  
CONTRASEÑA  
MÁS SEGURA

qué está pasando
TENDENCIAS

Desde Aculab señalan 
las 4 medidas que su 

solución Voisentry cumple 
y, por tanto, son una señal 
de garantía para las em-
presas que quieran usarla. 

1Facilidad de integra-
ción y despliegue 

en arquitecturas y APIs 
existentes. 
La solución biométrica de 
voz debe ser fácilmente 

escalable para adaptarse 
a una amplia variedad de 
necesidades empresariales 
y aplicaciones de consu-
mo. Esto significa que no 
debe requerir una revisión 
en términos de gestión 
de la plataforma, sino que 
debe tener el principio 
de fácil integración en su 
núcleo.

2Eficacia del algoritmo 
de detección de ata-

ques de presentación.
Todas las herramientas 
de ciberseguridad están 
atrapadas en una especie 
de guerra fría entre los 
hackers y los ingenieros 

de la solución. Por lo tan-
to, la solución biométrica 
de voz debe contar con 
una sofisticada función de 
detección de falsificación, 
para detectar a los malos 
actores. Se trata del Al-
goritmo de Detección de 
Ataques de Presentación.

3Eficacia de la Tasa de 
Error Igual (EER): El 

punto de cruce de la Tasa 
de Falsa Aceptación (FAR) 
y la Tasa de Falso Rechazo 
(FRR). 
Permitir que un impostor 
entre en el sistema es un 
error de falsa aceptación. 
Negar el acceso al sistema 

a un usuario auténtico es 
un error de falso rechazo. 
La EER solo puede 
obtenerse, analizarse y 
perfeccionarse median-
te la implementación 
práctica de la solución de 
biometría de voz en una 
variedad de ejemplos del 
mundo real. 
Esto es lo que diferencia 
a las soluciones de biome-
tría de voz. Es lo que crea 
la capacidad para que una 
solución, como Voisentry, 
se adapte a esas nece-
sidades específicas de 
una amplia variedad de 
empresas y aplicaciones 
de consumo. 

4Apoyo, asistencia y 
servicio al cliente del 

proveedor de biometría 
de voz. 
En la fase de planificación, 
integración y despliegue, 
el proveedor debe asistir 
en todo el proceso de im-
plantación, para adaptar 
el algoritmo específica-
mente a las necesidades 
de la empresa.
También debe estar de 
guardia para proporcionar 
apoyo técnico y asistencia 
muy rápidamente, como 
un cerrajero de guardia, 
vigilando, así, la seguri-
dad y comodidad de los 
usuarios.

4 MEDIDAS CLAVE QUE TODA SOLUCIÓN DE BIOMETRÍA VOCAL DEBE CUMPLIR

Antes de que la pandemia de la COVID-19 irrumpiera 
en nuestras vidas, la ciberdelincuencia era uno de los 
mayores retos que las sociedades desarrolladas tenían 
ante sí. Pues bien, este reto es aún mayor ahora, con 
el importante impulso que han tomado tras el confi-
namiento vivido, actividades como el teletrabajo y el 
ecommerce. Todos somos algo más digitales hoy.

A este impulso de las activi-
dades digitales que los con-
sumidores realizan en su 

día  a día, hay añadir que, además, 
estos esperan que las interacciones 
que realizan en el ciberespacio con 
distintas organizaciones fluyan sin 
fisuras de manera fácil.  Para que 
ello sea así, los algoritmos de IA 
aprenden las actividades online de 
cada usuario para ofrecerles servi-
cios a medida, pero en paralelo se 
da un aumento significativo de las 
posibles vulnerabilidades de segu-
ridad y, en consecuencia, un fuerte 
aumento simultáneo de la ciberde-
lincuencia.

Y es en este contexto donde la 
biometría de voz se muestra como 
una potente solución. De hecho, 
se espera que este mercado crezca 
hasta alcanzar los 3.910 millones 
de dólares en el año 2026.

Si nos fijamos en el mercado 
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Krugeriena del desconocimiento, es de 
una gravedad extrema y nunca experi-
mentada por ninguna otra generación, 
potenciada por el momento de ultra-
conectividad en el que vivimos.

Dos investigadores de psicología en 
la universidad de Cornell (David Dun-
ning y Justin Kruger), descubrieron 
esta tendencia. En sus propias pala-

bras: el sesgo resulta de una ilusión 
interna en personas incompetentes, y 
de una percepción externa errónea en 
personas competentes: “La mala cali-
bración del incompetente se debe a un 
error sobre uno mismo, mientras que 
la mala calibración del altamente com-
petente se debe a un error sobre los 
demás”. Cabe destacar que Sócrates, 
posiblemente uno de los pensadores 
más perspicaces de la historia, descri-
bió esta tendencia en su famosa frase: 
“Sé que no sé nada”. Einstein también 
cogió el relevo: “Cuanto más aprendo, 
más me doy cuenta de cuánto no sé”. 

Navegando por las redes sociales 
hay un montón de gente que ofrece 
secretos para ganar dinero rápida-
mente. ¡Si quieres lograrlo, necesitas la 
mentalidad adecuada! ¡Si no piensas a 
lo grande, nunca ganarás a lo grande! 
En todos los formatos de cualquier pla-
taforma, encuentras el mismo tipo de 
individuos con la misma perorata: ¡No 
te estoy vendiendo una moto, te voy a 

 la visión de un bloguero

enseñar a conducir por cualquier tipo 
de camino!

¡El Krugeranismo tiene cura! 
Mi consejo es que tanto si trabajas de 
CIO, de CEO o si eres un simple opera-
dor de un contact center, sigue siempre 
aprendiendo y practicando. En lugar 
de suponer que sabes todo lo que hay 
que saber sobre un tema, sigue pro-
fundizando. Siempre se puede seguir 
aprendiendo… Nunca se sabe todo de 
todo y sé apasionadamente curioso.

Pregunta a los demás o incluso a 
otras personas que estén fuera de tu 
círculo habitual y pídeles críticas cons-
tructivas. La percepción de los demás 
te pueden hacer reflexionar sobre tus 
propias habilidades. No confundas que 
la humildad pasa por ser sumiso, callar 
y obedecer a los Krugerianos, se trata 
de saber escuchar, aportar, aprender, 
respetar y sobre todo, ayudar sin espe-
rar nada a cambio.

Cuestiona lo que sabes. Incluso aun-
que aprendas mucho sobre un tema, 
cuestiona todo lo que vayas apren-
diendo. Desafía a tus creencias y a tus 
expectativas. Si quieres ser un líder, 
debes de tener en cuenta esta forma 
de pensar distorsionada. Un hambre 
excesivamente entusiasta por el éxito y 
una confianza fuera de lugar debido a 
la falta de conocimiento legítimo pue-
den ser devastadores.

La cantidad de energía que necesi-
tamos para desmentir un bulo es diez 
veces superior a la necesaria para ser 
inventada por un Krugeriano.

La clave para superar este escollo 
cognitivo es esforzarse por evitar so-
brepasar lo que realmente se sabe. Una 
forma de pensar sesgada a la que es-
pero no haber sucumbido yo también 
mientras escribía este artículo.

Javier Sirvent @javiersirvent

Llevamos más de un año escuchando en 
infinidad de canales de comunicación 
frases del tipo: el comité de expertos del 

Gobierno tomará la decisión correcta. ¡Confie-
mos en ellos! También hemos escuchado a ex-
pertos de la OMS explicando que tardaríamos 
años en tener una vacuna para la COVID-19. 
Hechos como estos nos han demostrado em-
píricamente que el conocimiento de primera 
mano sobre la lucha contra el SARS, el Ébola, 
la Influenza o el Zika tratadas con “vacunas de 
toda la vida”, eran inventos que habían ocurri-
do en otra época donde esos “antiguos sabios” 
habían adquirido su conocimiento. La tecno-
logía Biogenética, CRISPR o la IA han produci-
do en los últimos 14 años, cambios disruptivos, 
exponenciales e inimaginables. 

Solo unos pocos expertos reales tenían expe-
riencia tangible, porque el verdadero conoci-
miento de la COVID-19 ha llegado con algo que 
no existía en los libros de historia, ni de medi-
cina, ni tan siquiera adquirido o aprendido de 
las últimas crisis económicas. ¿Qué ha pasado 
con todos estos “ilustres personajes” que esta-
blecen conclusiones y recomendaciones con 
absoluta certeza?

Sigo impactado por el anuncio del presiden-
te de una nación, el 10 de junio del 2020, se-
ñalando el fin del coronavirus SarsCov2. Desde 
entonces, ha habido 50.000 muertos más en 
España y también en el resto del mundo. Y se 
siguen haciendo promesas o realizando afir-
maciones inquebrantables por Krugerianos. 

Realmente no es que todo el mundo se haya 
vuelto un erudito en “cosas exponenciales” 
que hace unos años no existían, sino que esta 
“expertitis” empoderada por las redes sociales 
y los medios de comunicación está perfecta-
mente identificada como un efecto psicológico 
(premiado con el Nobel de Psicología en 2000).

El 2020 ha producido un “botonazo” en 
nuestra forma de relacionarnos, de entender 
la vida y ha puesto en jaque muchos conoci-
mientos arraigados anteriormente como con-
secuencia del teletrabajo forzoso, de la digita-
lización de muchos puestos de trabajo o de la 
enseñanza online en remoto. Todos estos cam-
bios han sido como un terremoto, que han ori-
ginado un tsunami de hiper-desinformación 
global controlada por multitud de redes socia-
les que van desde Twitter a Tiktok, pasando por 
WeChat. Es el inicio de una nueva pandemia 

Creo haber encontrado un método sencillo en forma de “Test 
Rápido” para identificar un caso asintomático de “opinión inque-
brantable”: Cuando a un “experto” le importa más recibir un #Like 
que una crítica, debes de ser consciente que con toda probabilidad 
te encuentras frente de un espécimen muy contagioso de sesgo 
Dunning-Kruger. Esta metodología de diagnóstico debería de apa-
recer en el vademécum de primero de pandemia Krugeriana.

Javier 
Sirvent.

¿CÓMO IDENTIFICAR 
UN “KRUGERIANO”?
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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
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Desde IFAES, su director 
general, Laurent Etche-
verry, destaca la nece-

sidad que tienen quienes forman 
esta industria del reencuentro, 
tanto entre profesionales como de 
estos con sus  clientes. “Han sido 
meses de dudas, pero vemos que 
el sector está con muchas ganas 
de volver a encontrarse. Este ne-
gocio es de personas, de compartir 
experiencias y proyectos, en defi-
nitiva, de networking y esto no ha 
cambiado”, puntualiza.

Encuentros presenciales 
con medidas de seguridad
En este contexto, es en el que ya 
se está trabajando en la puesta 
a punto de Expo Relación Clien-
te. “Estamos confirmando ya las 
empresas que participarán en las 
conferencias y desarrollando las 
mesas redondas y temáticas del 
evento. Por su parte, la zona de ex-
posición va cogiendo forma con la 
confirmación de diferentes com-

pañías. La idea de volver al for-
mato presencial es algo que todos 
estamos deseando y el lugar en el 
que se va a celebrar nos da total 
confianza para hacerlo de forma 
segura”, señala Mario Moraga, di-
rector comercial de IFAES.

Además, el evento está llaman-
do la atención de muchas empre-
sas que hasta ahora no han par-
ticipado en el mismo. “Estamos 
suscitando mucho interés entre 
compañías dedicadas a tenden-
cias relevantes en el sector como 
la inteligencia artificial, los bots, 
el machine learning, etc., temas, 
todos ellos, sobre los que haremos 
foco en la próxima edición”, pun-
tualiza Moraga.

Como ocurriera ya en otros 
años, en este también la cita se 
“customiza”. En esta ocasión y 
aprovechando que se celebra en 
Kinépolis Ciudad de la Imagen, el 
tema elegido será el mundo del 
cine, nada mejor para un entorno 
totalmente hollywoodiense.

to por parte de los proveedores de 
soluciones y servicios como por 
parte de los profesionales de los 
contact centers”, comenta Laurent 
Etcheverry.

Escuchar, aprender y 
compartir conocimientos
En lo referente a las conferencias, 
tanto si el formato es digital como 
presencial, es evidente que son 
uno de los platos fuertes de Expo 
Relación Cliente. “Este año habrá 
dos grandes bloques de temáticas. 
Por un lado, todo lo que tiene que 
ver con las diferentes tecnologías 
que se han ido implementando 
en las empresas, y cuyo beneficio 
se está viendo ahora: inteligencia 
artificial, machine learning, analí-
tica de datos o cloud. Ya se estaba 
trabajando con todas ellas, pero la 
necesidad ha hecho que se pro-
duzca un salto cuantitativo y cuali-
tativo en su integración en las em-

En esta edición vuelve pues, 
el evento presencial pero con las 
enseñanzas recogidas de la pasa-
da edición online. “Globalmente 
el formato virtual ha funcionado 
y hemos sacado ideas y aprendi-
zajes que podremos mantener en 
el tiempo. Técnicamente, la in-
dustria está preparada para estos 
formatos, pero el formato digital 
carece de una parte esencial que 
es el contacto presencial, el hablar 
de tú a tú, el intercambio personal. 
Y eso se ha echado de menos tan-

EXPO RELACIÓN CLIENTE PREPARA SU VUELTA               COMO EVENTO PRESENCIAL EN KINÉPOLIS 
Expo Relación Cliente, que llega a su 24ªedición, tras el paréntesis online de 
la anterior, volverá este año a su formato presencial. La cita será en Kinépolis, 
Ciudad de la Imagen, los días 24 y 25 de noviembre. Tanto en la organiza-
ción del evento (IFAES) como entre las empresas participantes, hay ganas de 
poder celebrar el reencuentro, guardando lógicamente las medidas de seguri-
dad necesarias. El recito de Kinépolis es idóneo para ello. 

Los amplios espacios 
de Kinépolis, Ciudad 
de la Imagen son 
muy adecuados para 
manterner la dis-
tancia de seguridad 
según lo establecido.

¡NO TE LA PUEDES PERDER!
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EXPO RELACIÓN CLIENTE PREPARA SU VUELTA               COMO EVENTO PRESENCIAL EN KINÉPOLIS 
presas hasta el punto de que ya se 
habla de hiperautomatización. Y el 
otro gran bloque será la gestión de 
las personas, tanto clientes como 
empleados y la construcción de la 
experiencia total como un activo 
más de la empresa”, señala Móni-
ca Andrés, responsable del depar-
tamento de Conferencias.

Aprender de lo  vivido
Asimismo, recuerda que el año 
pasado las mesas redondas y po-
nencias celebradas tenían un 
denominador común que fue la 
transformación digital que el sec-
tor en mayor o menor medida vi-
vió con la pandemia. La capacidad 
de adaptación al cambio, el tele-
trabajo y la gestión de los equipos, 
las implementaciones tecnológi-
cas necesarias, la gestión de los 
datos… fueron los temas estrella. 

“El año pasado aprendimos a 
lidiar con la incertidumbre, a ges-
tionar la complejidad de un evento 
online, a mantener las distancias y 
usar mascarillas, entre otras mu-
chas cosas, pero también apren-
dimos que los eventos se pueden 
seguir realizando de manera segu-
ra y que son necesarios. Creo que 
todos hemos desarrollado habili-
dades y conocimientos que iremos 
descubriendo y poniendo en prác-
tica. Pero por poner un ejemplo, 
destacaría en nuestro caso, la ca-
pacidad de adaptación y de lucha 

por celebrar un evento con una 
trayectoria como el que tiene Expo 
Relación Cliente. Mi conclusión es 
que todos estamos deseando que 
vuelvan los eventos presenciales, 
que hay muchas ganas de compar-
tir y comunicar, de ver a compañe-
ros y colegas, de salir de la oficina 
o de casa. En los eventos se vivirá 
una especie de “locos años 20”, 
que todos celebraremos”, destaca 
Mónica Andrés.

Es claro que para preparar un 
potente cartel de conferencias 
con speakers de nivel hay que se-
guir muy de cerca la actualidad del 
sector tanto en lo que se refiere a 

temas como a empresas punteras 
en su atención al cliente. “Como 
decía anteriormente, hay muchas 
ganas de comunicar todo lo que 
se ha hecho y se está haciendo 
por estar cada día más cerca del 
cliente, así que brindaremos espa-
cio a todas aquellas empresas que 
quieran hacerlo. Banca, seguros, 
farma, ecommerce… todos tienen 
mucho que contar. Hay historias 
fantásticas de superación, adap-

tación y reinvención por parte de 
las compañías tras esta situación, 
así que creo que será un año en el 
que no habrá que perderse ni un 
detalle de lo que se cuente en las 

salas de conferencias”, afirma Mó-
nica Andrés.

En cuanto al futuro de los even-
tos empresariales en general, los 
responsables de IFAES, creen que 
su base no cambiará porque el 
networking es hoy más necesario 
que nunca. “Es probable que ten-
gamos que adaptarnos a ciertas 
medidas de alejamiento interper-
sonal, pero son cosas que ya asu-
mimos con naturalidad”, dicen.

Por su parte Mario Moraga pun-
tualiza que, en el caso de Expo 
Relación Cliente “una parte im-
portante de su éxito radica en el 
hecho de poder interactuar unos 
con otros en un entorno agra-
dable. Un ejemplo de  ello fue el 
éxito, en todos los sentidos, de la 
Retro Edition de 2019”.

           En las conferencias abordaremos historias  
fantásticas de superación, adaptación y reinvención
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María Luisa Merino:  Aún es pronto 
para hacer una evaluación definitiva 
(acabamos de abrir), pero sí podemos 
adelantar que se mantiene el compro-
miso de las empresas que tradicional-
mente se han presentado a los premios 
y tenemos un buen número de compa-
ñías que están acercándose a los Pre-
mios por primera vez. 

Por poner un ejemplo, recientemen-
te celebramos el III Customer Service 
Summit para dar a conocer cinco de 
los proyectos ganadores en la edición 
anterior y más de 150 empresas parti-
ciparon y se interesaron por estos ga-
lardones.

Relación Cliente: ¿Qué aporta la 
evaluación a través de la auditoría 
técnica realizada por una consultora 
como IZO, para las empresas que se 
presentan a estos premios?

María Luisa Merino: La base de 
nuestros premios es el rigor, el análisis 
por escrito y la comparativa. Necesita-
mos contrastar la extensa información 
que solicitamos. En las categorías de 
mejor servicio, tanto inhouse como 
externalizado, medimos la operación 
y medimos también la compañía, y re-
sulta imprescindible analizar in situ los 
procesos y comprobar los datos.

Relación Cliente: Estos son unos 
premios muy reconocidos entre todos 
los agentes de la industria de los con-
tact centers, pero, ¿cómo son de cono-
cidos fuera de ella?

María Luisa Merino:  Lo más sor-
prendente de estos últimos años es 
que categorías como la Experiencia 
de Cliente o la Experiencia de Em-
pleado están captando el interés de 
áreas que no son tradicionalmente 
del ámbito del servicio al cliente, por 

lo que los Premios Excelencia están rebasan-
do este mundo. 

Además, con el cambio de nombre que abor-
damos hace un par de ediciones hemos conse-
guido que sean más reconocibles por el consu-

midor, que entiende lo que es la excelencia en 
el servicio de atención al cliente de las marcas 
con las que se relacionan y lo aprecian.

Relación Cliente: ¿Cómo se ve el futuro de 
este certamen desde la propia AEERC a unos 
años vista?

María Luisa Merino: Para nosotros es y segui-
rá siendo imprescindible dotar a la industria de 
un galardón objetivo y reconocible; que permita 
dar a conocer al mercado las mejores prácticas, 
que permita a las empresas poner en valor su 
esfuerzo y que sirva de herramienta de mejora 
continua gracias a los informes que reciben los 
participantes. ¿El futuro? Sin duda, con muchos 
retos por delante, tantos como nuestra indus-
tria. Aspiramos a evolucionar con ella.

Redacción

En esta edición, los galardones 
siguen apostamos por impulsar 
el sector de los centros de rela-

ción con clientes y su importancia para 
la recuperación económica. Asimismo, 
se vuelve al modelo de competencia 
por canal de atención para las empre-
sas y por tipología de servicio para los 
proveedores.

Relación Cliente: ¿Qué es lo más des-
tacado de esta edición de los premios?

María Luisa Merino: Principalmente 
dos aspectos: la vuelta a la normalidad y 
la incorporación de las lecciones apren-
didas de la pasada edición. 

Tras una edición excepcional, vuel-
ven las auditorías a los Premios Exce-
lencia en el Servicio al Cliente (presen-
ciales con refuerzo digital), lo que nos 
permite abrir de nuevo las categorías 
de mejor servicio, mejor operación 
externalizada, mejor proveedor y pro-
veedor más recomendado. Podremos 
valorar los servicios, la Voz del Cliente 
y la Voz del Empleado y contaremos de 
nuevo con el NPS obtenido a través de 
un panel de grandes marcas clientes.

El año pasado reforzamos la catego-
ría de mejores proyectos estratégicos, 
tanto en el rigor en el análisis como 
en el número de galardones. Tuvo muy 
buena acogida, por lo que, gran parte 
de esas incorporaciones se mantienen 
para esta edición.

Por último, avanzar que estamos tra-
bajando para que esta edición la cele-
bración vuelva a ser una FIESTA, con 
Gala presencial unida a Expo Relación 
Cliente, que nos permita celebrar y ha-
cer partícipe a toda la industria.

Relación Cliente: ¿Qué interés está 
levantando esta nueva edición entre 
las empresas?

Desde la AEERC se busca profesionalizar la actividad de los centros 
de contacto con clientes. Para ello fomenta y divulga información, 
conocimiento y experiencias entre aquellos profesionales y empresas 
que configuran la actividad de atención y relación con el cliente. En 
la actualidad reúne a más de 200 profesionales. (Mas información en 
www.aeerc.com).

MARÍA LUISA MERINO,
gererente de AEERC.

Charlamos con María Luisa Merino, gerente de la AEERC, sobre la próxima 
edición de los Premios Excelencia en el Servicio al Cliente. Ya se ha comen-
zado a trabajar en sus preparativos con la idea de retomar la normalidad 
anterior, al menos en la medida de lo posible, con respecto a la celebración 
de estos galardones antes de la COVID-19.

“LA BASE DE NUESTROS PREMIOS  
ES EL RIGOR, EL ANÁLISIS POR  
ESCRITO Y LA COMPARATIVA”

breves      la visión de AEERC
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ELEVATEME, LA APP QUE SCHINDLER LANZA EN IBERIA PARA CONTROLAR EL ASCENSOR

La aplicación para móviles 
ElevateMe es parte de la gama 

de soluciones touchless Schindler 
Clean Mobility, destinadas a hacer 
uso de los equipos sin necesidad 
de tocar nada. Esta aplicación, ya 
disponible en España y Portugal, 
permite al usuario llamar al ascen-
sor e indicar el piso al que quiere 
llegar simplemente haciendo uso 
de su smartphone.
Con esta nueva aplicación, la com-
pañía ofrece una solución fácil de 
usar que proporciona un alto nivel 
de seguridad. 

Basada en la plataforma Internet 
of Elevators and Escalators (IoEE) 
de Schindler, funciona con los 
ascensores conectados a Schindler 
Ahead y la instalación de la misma 
simplemente requiere una sencilla 
actualización, tras lo cual el servicio 
está operativo al instante. 
Una vez colocados los adhesivos 
con el código QR en los ascenso-
res, los pasajeros podrán comenzar 
a utilizar el ascensor a través de la 
aplicación Schindler ElevateMe.
“La nueva aplicación Schindler Ele-
vateMe transforma la relación de 

los usuarios y los ascensores”, afirma 
el director de instalaciones existentes 
y modernizaciones de Schindler Ibe-
ria, Antonio Baldellou. “Los beneficios 
para los pasajeros son evidentes: un 
funcionamiento más seguro y una 
mayor comodidad que permite un 
viaje más fluido. Para los gestores de 
las instalaciones el producto es muy 
fácil de instalar y activar, ofreciendo 
un alto nivel de seguridad. Se trata 
de una solución con la que todos 
ganan”, añade Baldellou.
Schindler ElevateMe forma parte de 
la creciente gama de servicios de 

Schindler adaptados para el mundo 
digital y preparados para el futuro, 
todos ellos diseñados para ofrecer 
una experiencia de usuario única 
y garantizar una mayor eficiencia y 
seguridad, algo muy demandado en 
los tiempos que corren.

 relaciones digitales que buscan los clientes

EL DIARIO SUR FIDELIZA A SUS LECTORES DIGITALES

Las relaciones de los clientes con las empresas son 
cada día más digitales, eso es indudable. Prueba 
de ello son los esfuerzos de las organizaciones por 
ofrecer más canales y mejorar los existentes a través 
de aplicaciones móviles y redes sociales. Se busca el 
contacto con el cliente allí donde se encuentre en el 
mundo digital. En esta sección tratamos de reflejar los 
pasos dados por las empresas en este sentido, sean 
del sector que sean, todas quieren llegar y “engan-
char” al cliente digital, la hora es lo de menos.

7 de cada 10 españoles 
(72,75%) incrementó 

el volumen de sus 
compras por Internet 

el pasado año como 
resultado del contexto 

generado por la pandemia. Asimismo, 
fue un año clave para la confianza en el comercio 

digital, ya que el 96,72% de los consumidores 
presenta una elevada fiabilidad en este sistema.

El diario SUR ha rediseñado su 
aplicación para móviles y table-

tas. Ahora es más intuitiva y rápi-
da. Se ha mejorando el acceso a 

los contenidos y se  han ampliado 
las ventajas para los suscriptores.
El rediseño realizado ha sido com-
pleto y el objetivo es ofrecer una 
gran experiencia en el consumo 
de los contenidos. Se trata de 
un producto con nuevas funcio-
nalidades que permiten mejorar 
el seguimiento de la actualidad 
informativa. 
Los suscriptores, además de tener 
acceso ilimitado a toda la infor-
mación y a contenidos exclusivos, 
pueden disfrutar de servicios 
especiales. Y los que se registren 
podrán tener acceso a diez noticias 
gratis al mes. 
Esta nueva versión apuesta por 

ofrecer una experiencia más com-
pleta y customizada a sus lectores 
Entre las novedades más importan-
tes para el lector está la de poder 
configurar su propia portada en 
función de las noticias que se 
ajusten a sus intereses y necesida-
des. Esto lo podrá hacer a través 
de una nueva pestaña llamada ‘Mi 
SUR’. 

Navegación más fácil  
e intuitiva
Los cambios han basculado sobre 
dos pilares importantes: hacer que 
la navegación sea más fácil e intui-
tiva y la rapidez de carga. A partir 
de ahora, se puede acceder de 

forma más rápida a las secciones 
de la ‘app’ a través de un menú 
inferior que destaca los cinco gran-
des apartados: Portada, Mi SUR, 
Mi perfil, Última hora y el menú de 
secciones que incluye también un 
buscador.
El apartado MI SUR es una nueva 
sección que permite customizar al 
máximo la herramienta. A través 
de ella, cada usuario elige sus in-
tereses, que serán los que ejerzan 
de ‘filtro’ de lo que se ve en una 
portada individualizada, que se 
suma a la principal que se ofrece 
por defecto y en función del crite-
rio editorial de los profesionales 
del diario.

(Fuente: “VI Estudio Confianza Online & Showroomprive sobre la Confianza 
de los Españoles en la Compra de Moda Online”).
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BIANKA, EL ASISTENTE VIRTUAL DE BANKIA

Bianka, el asistente conversacio-
nal que Bankia tiene a dispo-

sición de sus clientes a través de 
la app del banco, superó el millón 
de consultas a principio de este 

año, desde su puesta en marcha a 
finales de febrero de 2020.
Basado en inteligencia artificial 
avanzada y con técnicas de machi-
ne learning, Bianka permite hacer 

consultas y operaciones a través de 
voz y texto, utilizando un lenguaje 
natural. El asistente, desarrollado con 
tecnología de Amelia, puede resolver 
operaciones con una única frase, de 
la que extraerá toda la información: 
“quiero hacer una transferencia a 
Diego González de 350 euros con 
concepto alquiler enero”.
Si el cliente tiene identificados 
sus beneficiarios favoritos, Bianka 
se encargará de todo el proceso, 
identificando los datos necesarios 
para realizar la transferencia y, antes 
de enviarla, mostrará un resumen de 
la orden. Si fuera necesario, Bianka 
solicitará los datos adicionales 
que hagan falta para completar la 

operativa dialogando con el cliente. 
Por ejemplo, si dudara qué contacto 
debe usar, preguntará o mostrará una 
lista de los contactos más parecidos 
al indicado.
Entre las funcionalidades más recien-
tes que se han incorporadas a este 
asistente virtual se encuentran: con-
sultar el saldo de sus tarjetas, ver el 
código de seguridad ‘CVV’ y la fecha 
de caducidad, consultar los recibos 
pagados o si alguno se ha quedado 
pendiente de cargo, ver el titular de 
la cuenta junto con el IBAN e incluso 
guiar en la app del banco para ges-
tionar los recibos, las notificaciones, 
solicitar o cambiar la firma digital y 
abrir una cuenta nueva.

 relaciones digitales que buscan los clientes

DJINGO, EL CHATBOT DE ORANGE

Un 35% de las consultas 
que llegan a Orange vía 

WhatsApp pueden ser gestio-
nadas mediante el asistente 
virtual Djingo.
Está entrenado para resolver 
de forma rápida y efectiva 
cuestiones sencillas que plan-
tee el cliente y, si el bot no 
conoce la respuesta, siempre 

hay una persona detrás que 
garantiza dar solución a la 
duda/pregunta planteada.
Actualmente, cuenta con más 
de 100 casos de uso disponi-
bles y más de 1.000 diálogos 
distintos; y, cada día, aprende 
más. Hoy Djingo es capaz 
de solucionar directamente 
el 65% de las preguntas 

que llegan desde la App Mi 
Orange y más de 3 de cada 
10 de las que le llegan vía 
Whatsapp  Así, por ejemplo, 
puede contestar cuestiones 
tan variadas como:
• “Necesito un duplicado de 
factura”
• “¿Cuándo juega el Betis?”
• “Me voy de viaje a Londres. 
¿Está incluido en mi tarifa?” 
A Djingo le ayudan los 400 
agentes especializados que 
gestionan el servicio de 
WhatsApp desde las plata-
formas de atención al cliente 
de Oviedo y Guadalajara, en 
aquellos casos en los que es 
necesaria su intervención. 

Una quinta parte (21%) de las empresas españolas  
puso en marcha una tienda online durante la cri-

sis, según datos de un estudio de YouGov encargado 
por el proveedor de alojamiento web IONOS.
Con un total de casi el 40% de las empresas con una 
tienda en Internet, el mercado español se sitúa así a 
la cabeza en la comparación europea. Solo el 22% de 
los encuestados en el Reino Unido tiene una tienda 
online, siendo esta la única categoría en la que las 
empresas británicas ocupan el último lugar. Tam-
bién en la categoría de redes sociales, las empresas 
españolas comparten el mayor crecimiento con las 
francesas: el 27% de ellas lanzaron cuentas de redes 
sociales para sus empresas durante la pandemia. En 
España, un 65%, y en Francia y el Reino Unido un 
59% de las empresas encuestadas utilizan ahora estos 
canales. Alemania se queda muy atrás, con una tasa 
de adopción del 46%.
Para realizar este estudio de YouGov se han encues-
tado a unas 3.500 personas de empresas de hasta 
250 empleados en Alemania, Reino Unido, España y 
Francia.

ESPAÑA LIDERA EL CAMINO  
EN TIENDAS ONLINE  
Y EN REDES SOCIALES

LA CADENA SER ACTUALIZA SU APP CON AYUDA DE SUS OYENTES

La nueva aplicación móvil 
de la cadena Ser está 

hecha con la colaboración de 
los oyentes, se ha incluido, 
por tanto, aquellas mejoras 
que estos han pedido. Ahora 
incluye más posibilidades de 
personalización y diversas 
alertas, A través de ella se 
pueden seguir varias emi-
soras, y posibilita escuchar 
programas anteriores, de al 
menos siete días atrás. La 
app tiene más de 18 MM 
páginas vistas al mes, más de 
390 K usuarios únicos al mes 

y más de 160 MM de inicios 
de audio al mes.
El objetivo de esta actualiza-
ción ha sido adaptarse a las 

necesidades del nuevo usua-
rio teniendo en cuenta que 1 
de cada 3 oyentes escucha la 
radio a través del móvil



Ofrezca a sus clientes una 
“Experiencia Total“ en la nube 
con Genesys y Evolutio

Evolutio, líder en la integración de soluciones de contact center, le ayuda a integrar 
en su empresa Genesys CloudTM, una solución todo en uno y plataforma de contact 
center en la nube pública líder en el mundo diseñada para simplificar la forma en la 
que gestiona las relaciones con sus clientes. Fácil de desplegar, de usar, escalable y 
flexible: ante un escenario complejo, elija soluciones sencillas.

Genesys CloudTM conecta teléfono, correo electrónico, chat y redes sociales en una 
sola interfaz, para que pueda dejar de preocuparse por la tecnología y concentrarse 
en obtener los resultados que necesita y ofrecer al cliente una “Experiencia Total” y 
optimizada.

Para más información, visite: 
https://comunicacion.evolutio.com/genesys-cloud-simplifique-las-relaciones-con-sus-clientes 

Atraer y fidelizar a los clientes es un reto que se vuelve 
cada vez más complejo a medida que la relación con 
ellos se sofistica al emplearse más canales. Descubra 
cómo lograrlo de manera sencilla integrando la 
tecnología líder de contact center en la nube.
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 sabías que...

GoContact confía a Miguel Noronha  
su estrategia de expansión internacional

★   Miguel Noronha se une a GoContact como EVP of global sales, en un importante 
momento para la compañía lusa, que se encuentra inmersa en la expansión de su 

operación a mercados como el latinoamericano y el europeo.
Tras una intensa andadura de más de 20 años en la industria del software SaaS y los centros 
de contacto. Noronha cuenta con una sólida experiencia en la gestión de equipos multidis-
ciplinares y con presencia global. El nuevo gerente asegurará la coordinación comercial de 
todo el mercado internacional, incluidos los mercados latinoamericano y centro europeo, 
donde la compañía ya está presente. Al mismo tiempo, se definirá un ambicioso plan de 
crecimiento internacional, centrado en la red de socios estratégicos y alianzas locales.

RICARDO FERNÁNDEZ-MATAMOROS  
director financiero en España de Sitel Group

★    Se incorpora a Sitel Group, poniéndose al frente 
de la Dirección Financiera en España, y entra, 

asimismo, a formar parte del Comité de Dirección.
Licenciado en Business Administration & Management 
por ICADE y NEOMA School (Francia), Ricardo Fer-
nández-Matamoros ha cursado un Máster en Business 
Administration en la IE Business School, y el Leadership 
Development Programme en la CEDEP (Fontainebleau). 
Posee un marcado perfil financiero, habiendo ocupado a 
lo largo de su dilatada trayectoria diversos cargos den-
tro de esta área en compañías multinacionales dentro y 
fuera de España.

★Vozitel, en su afán por mejorar 
la experiencia de sus clientes y 

ofrecer cada día una plataforma CRM 
para contact centers más omnicanal y 
robusta, ha dado otro paso más en su 
estrategia e incorpora a Ricardo Coello 
como head of sales de la compañía.
Ricardo Coello cuenta con más de 
15 años de experiencia en el sector 
Contact center as a Service (CcaaS), con 
un amplio background en las princi-
pales tecnologías como PBX, speech 
analytics, dialers, etc; y viene dispuesto 
a apoyar el camino hacia la innovación 
continua que está emprendiendo la 
compañía.
“Afronto esta nueva etapa con una gran 
ilusión, y mi primer objetivo en Vozitel 
es impulsar una estructura comercial 
sólida, en una empresa que ya posee 
todas las herramientas para triunfar en 
el mercado del CcaaS, con la tecnología 
de callbots más avanzada del sector”, 
señala Ricardo Coello. 
Con esta incorporación, Vozitel hace 
frente a un proceso de expansión na-
cional e internacional sin precedentes, 
posicionándose estratégicamente en el 
desarrollo de la IA para su tecnología 
de voz conversacional (los callbots), así 
como un software para contact center 
omnichannel, que incluye un CRM com-
pleto, cumpliendo con las expectativas 
de todos los sectores.

★ Este sello lo concede el 
Club Excelencia en Ges-

tión, como representante ofi-
cial en España de la Fundación 
Europea para la Gestión de la 
Calidad (EFQM). De acuerdo 
con los datos del Club Excelen-
cia en Gestión, esta compañía 
es una de las organizaciones 
que entran a formar parte de 
las 113 entidades españolas 
que actualmente cuentan con 
un Sello de Excelencia Europea 
EFQM 400+.

Este distintivo internacional 
certifica el proceso de transfor-
mación de las empresas hacia 
modelos de gestión excelen-
tes, innovadores y sostenibles, 
otorgando reconocimiento de 
excelencia y calidad tanto en 
España, como en los Estados 
miembros de la Unión Europea.
Tras el proceso de evaluación, 
realizado por Bureau Veritas, 
entidad acreditada por el Club 
Excelencia en Gestión en la 
concesión de los Sellos de 

Excelencia Europea EFQM, se 
ha obtenido este importante 
reconocimiento.
En el análisis realizado a la 
compañía se ha valorado 
especialmente el liderazgo en 
la ejecución de proyectos y 
planes orientados a un creci-
miento sostenible: orientación 
al cliente, apuesta por las per-
sonas y desarrollo del talento, 
ser referentes en tecnología, 
capacidad de transformación… 
y, por supuesto, empleabilidad 
de personas con discapaci-
dad. Este modelo de gestión 
consolidado y sistematizado 
garantiza una estructura sólida 
para avanzar con seguridad en 
aspectos y proyectos innovado-
res, de fuerte componente tec-
nológico y de automatización
Más puntos fuertes que se 
han destacado son: política de 
diálogo y transparencia, asigna-
ción de recursos para asegurar 
la rentabilidad a largo plazo o 
la sostenibilidad, entre otros.

ILUNION Contact Center BPO, primera  
certificación con el Sello EFQM 400+ en su sector

RICARDO COELLO, 
head of sales  
de Vozitel
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“Un robot para cada agente”, nuevo proyecto de Grupo Unísono 
personal robotizado. Este robot 
está diseñado para facilitar el día 
a día del equipo humano, ya que 
asume la realización de tareas 
administrativas repetitivas para que 
el empleado pueda focalizarse en 
desarrollar procesos que aporten 
valor añadido a la empresa.
Así, Grupo Unísono apuesta por 
combinar la producción tradicional 
con estrategias digitales posicio-
nándose a la vanguardia del sector. 

Actualmente, el proyecto facilita un 
robot por cada veintiséis emplea-
dos y el objetivo es alcanzar un 
robot por persona.
Los encargados de dirigir esta ini-
ciativa son Mario García, mánager 
de transformación digital, y Julio 
César Rubio, director de robotiza-
ción. Ambos tienen la misión de 
liderar la transformación digital de 
todas las áreas de la organización, 
liberando talento para la creación 

de valor tanto a nivel interno como 
para los clientes que confían en 
Grupo Unísono.
La puesta en marcha de esta 
iniciativa ha supuesto el fortaleci-
miento del área de robotización e 
inteligencia artificial, la mayoría de 
ellos ingenieros de desarrollo de 
robotización y asistentes virtuales, 
así como técnicos para sus factorías 
de robotización de España y Co-
lombia.

★El Grupo Unísono ha puesto 
en marcha el proyecto “Un 

robot para cada agente” con el 
fin de mejorar la experiencia de 
sus empleados y por ende de sus 
clientes.
La iniciativa, que se enmarca 
dentro del plan de transformación 
y digitalización de la empresa, 
pretende mejorar la experiencia de 
los empleados de Unísono a través 
de la dotación de un asistente 

 sabías que...

ROBERTO ROBLES,  
director corporativo  
de Soluciones de  
Negocio y Tecnología  
de Marktel

★Con más de 24 años de ex-
periencia en el ámbito de la 

consultoría tecnológica, se integra en 
el equipo directivo de la compañía para 
responsabilizarse del área de Solucio-
nes de Negocio y Tecnología Corpora-
tiva. Desde su cargo, el objetivo será 
continuar impulsando la transformación 
digital que Marktel lleva desarrollando 
de manera intensiva en los últimos 
años. A lo largo de su carrera, Roberto 
Robles ha dirigido múltiples proyectos 
de transformación digital, liderando 
equipos de tecnología, soluciones de 
negocio y comerciales, en organiza-
ciones del sector de contact center, 
BPO, banca y telecomunicaciones. Ha 
formado parte del equipo directivo de 
empresas del sector como Emergia, 
Avanza o GSS-Grupo Covisan, entre 
otras. Es profesor experto en Máster 
en Gestión de Contact Center y Máster 
de Gestión en Relación con clientes en 
ICEMD–ESIC, Máster en Digital Busi-
ness (MDB), CRM, Gestión End to End 
Procesos Online y Nuevas Tendencias.

JOSÉ LUIS MORAL,  
director general de Contesta

★Contesta, perteneciente a Prosegur AVOS, ha 
nombrado a José Luis Moral nuevo director 

general. Moral se incorporó a Contesta en 2018 como 
director de IT. En esta nueva etapa José Luis Moral 
se responsabilizará del desarrollo de la estrategia co-
mercial y operativa de la compañía. Su nombramiento 
supone una apuesta decidida por la tecnología y tiene 
por objetivo seguir fortaleciendo el posicionamiento 
de Contesta como referente en transformación digital 
en la externalización de las actividades de front office. 
De esta manera, la compañía quiere consolidar su posi-
ción como socio estratégico de sus clientes y acompa-
ñarlos en la mejora de procesos de gestión operativa y 
en sus estrategias de desarrollo de negocio. 

ÁLVARO ANSALDO, country 
sales leader en Infobip

★La compañía refuerza su presencia en la 
Península Ibérica con la incorporación de 

Álvaro Ansaldo al frente de la filial ibérica con sede 
en Madrid en calidad de country sales leader.
Álvaro Ansaldo, que cuenta con una amplia trayec-
toria en startups y transformación digital, tiene una 
doble misión. Por una parte, apoyar a las empresas 
del mercado ibérico en sus proyectos de adaptación 
al mundo digital construyendo experiencias conec-
tadas en todas las etapas del customer journey, y 
por otra, simplificar la complejidad de las comuni-
caciones con los consumidores y garantizar un buen 
servicio al cliente del 2021 a través de sus solucio-
nes omnicanal. Infobip ha ido evolucionando en el 
mercado de CPaaS desde sus inicios como empresa 
A2P (application-to-person) hasta incorporar solu-
ciones SaaS enfocadas a mejorar los servicios de 
atención al cliente y la experiencia digital. Ofrece 
una tecnología desarrollada de forma nativa con la 
capacidad de llegar a más de siete mil millones de 
dispositivos móviles y IoT en más de 190 países.

★Este certificado avala el 
buen ambiente laboral de la 

organización, donde el 98% de sus 
empleados la consideran un exce-

lente lugar para trabajar. Este es 
un porcentaje bastante elevado 
en comparación con la media de 
otras empresas del mercado, que 
se sitúa en el 62%.
Great Place to Work realiza una 
encuesta a todos los empleados, 
que anónimamente responden 
sobre muchos aspectos de la com-

pañía y la relación de la misma con 
su capital humano. Los responsa-
bles de S1Gateway exponen que 
un elemento importante que les 
diferencia de su competencia es su 
know how, cómo capitalizan a los 
equipos con su conocimiento del 
negocio de los contact centers, y 
de las necesidades de los equipos.

Certificación Great Place to Work para S1Gateway
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★ La compañía masvoz ha anunciado que su plataforma de Cloud Contact 
Center ya está disponible en el marketplace de Microsoft Dynamics 365, 

el software CRM de la compañía norteamericana.
La necesidad creciente de realizar tareas en remoto y el auge de la tecnología 
en la nube están aumentando mucho en los últimos meses, por lo que este 
acuerdo responde a esa necesidad y permite la integración del canal de aten-
ción por voz que ofrece masvoz en uno de los CRM más populares del mercado.
Gracias a esta integración, los agentes podrán manejar el sistema de contact 
center en la nube desde la propia interfaz de Dynamics, ahorrando tiempo,

EPOS AMPLIFY, el nuevo  
programa global para partners  
de la compañía

★Este nuevo programa ha sido diseñado exclusivamente para los más 
de 6.000 socios de canal que posee la marca en todo el mundo. 

Un modelo de beneficio mutuo cuyo objetivo es aumentar la rentabili-
dad y la presencia de los socios en el mercado, al tiempo que lleva las 
relaciones comerciales a otro nivel. El programa es accesible para socios 
de todos los tamaños y áreas de especialización con el fin de ayudarlos 
a hacer crecer el negocio y mejorar sus conocimientos y habilidades 
profesionales.
EPOS AMPLIFY fomenta la participación de una amplia gama de socios 
y está creado para que se diferencien en un mercado que cambia y 
evoluciona rápidamente. En lugar de centrarse solamente en evaluar los 

niveles de partners a partir 
de los objetivos de ingresos, 
hace hincapié en la participa-
ción y el compromiso de la 
marca EPOS para fomentar 
el retorno de la inversión y, 
en última instancia, aumen-
tar el crecimiento.

El Cloud Contact Center de masvoz  
se integra en el marketplace de Microsoft

★   Mediante este acuerdo 
cada compañía ofrecerá un 

porfolio de servicios basado en 
su estrategia corporativa y sus 
fortalezas: Equinix, centrándose 
en la gestión de data centers 
y Evolutio en el outsourcing 
de proyectos de provisión y 
transformación cloud. Evolutio 
confiará a Equinix la gestión 
de data centers, mientras que 
Equinix contará con Evolutio para 
ofrecer a sus clientes actuales la 
provisión e integración de cloud. 
De esta manera, cada compañía 
ofrecerá un servicio optimizado, 
centrado en sus respectivas for-
talezas y core de negocio.

Evolutio forma parte del ecosis-
tema de Equinix como partner 
estratégico y ambas compañías 
colaboran en el desarrollo de 
producto alrededor de tecnolo-
gías de SDWAN y Edge Compu-
ting. A partir de ahora, Evolutio 
se integra en Platform Equinix 
—la red de data centers interco-
nectados en todo el mundo de 
Equinix con más de 225 en más 
de 60 mercados— implementan-
do sus infraestructuras digitales 
de manera sencilla y segura a 
través de sus profesionales, con 
altas capacidades de consultoría 
y experiencia en integración de 
entornos críticos.

Acuerdo comercial entre  
Evolutio y Equinix 

Rebranding de Talkdesk  
con el que impulsa la innovación  
y su expansión internacional

★ La compañía se ha embarcado en una fase de crecimiento después de 
dos años de impulso significativo en la ejecución de su visión de propor-

cionar una mejor manera para que las organizaciones liberen el potencial de un 
gran servicio al cliente. Para marcar esta nueva etapa en su madurez corporati-
va, Talkdesk ha presentado un nuevo logotipo y eslogan: Experience. A better 
way. Con él refleja el compromiso de la empresa de estar a la vanguardia de la 
innovación en la experiencia del cliente (CX) y su enfoque en el empoderamien-
to de los clientes para construir la confianza y la lealtad a la marca a través de 
interacciones personalizadas.
El nuevo logotipo refleja su compromiso de ayudar a las empresas a conectar 
cada momento de interacción con los clientes para que sean personalizados, 
productivos y rentables. La nueva y audaz identidad corporativa incluye una 

paleta de colores púrpura fresca y 
elementos de marca actualizados, 
con representaciones visuales e 
ilustraciones inclusivas y diversas que 
reflejan la importancia de la conexión 
humana. La empresa también ha re-
lanzado su sitio web en cinco nuevos 
idiomas: alemán, español, francés, 
portugués y brasileño.

 sabías que...

Poly, ha vendido  
30 millones de teléfonos IP  
en sus 20 años de existencia

★Poly ha alcanzado el umbral de los 30 millones de 
teléfonos IP vendidos, un hito que marca su trayec-

toria de más de 20 años caracterizada por la creación de 
dispositivos de voz con un diseño atractivo y preparados 
para el futuro en los que confían aquellos que otorgan 
una especial relevancia a tener un audio de calidad y unas 
comunicaciones de calidad profesional.
Este hito tiene lugar en un contexto de rápidos cambios 
en el mercado, a medida que las empresas dejan atrás los 
sistemas de telefonía basados en soportes físicos para pa-
sar a operar en la nube, y en una coyuntura de pandemia 
mundial que ha acelerado exponencialmente la adopción 
y el uso de los servicios basados en la nube. Las solucio-
nes de voz de Poly siguen ayudando a los clientes y a los 
proveedores de servicios de TI a adaptarse a las diferentes 
formas y lugares de trabajo con una línea completa de 
teléfonos IP de escritorio, teléfonos inalámbricos, altavoces 
USB, teléfonos de conferencias, adaptadores telefónicos 
analógicos (en inglés, ATA) y soluciones de audio instalado.
Las soluciones de voz de Poly cuentan con algunas de las 
tecnologías más destacadas del sector en materia de inno-
vación de audio, como la integración de varios micrófonos 
inteligentes, la calidad de voz HD y las tecnologías Acous-
tic Fence y NoiseBlock AI. Además, recientemente, Poly ha 
presentado su teléfono IP DECT™ Poly Rove, la primera y 
única solución de telefonía en integrar de forma exclusiva 
la tecnología de Microban, concebida para proteger el 
producto frente a los microbios.
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 el estado de la cuestión

Camino por recorrer en la prestación  
de servicios de contact center

El 64% de las empresas que han participado en el Informe Especial “La Demanda de Servicios de Call Center”, 
publicado recientemente por el Observatorio Sectorial DBK de INFORMA, utilizan medios propios para ges-
tionar su contact center. Esta gestión es total en el 44% de las empresas, y parcial en el 20% restante. Esto da 
idea del todavía potencial de crecimiento de la subcontratación a empresas especializadas.

Asimismo, otros datos que pone de relieve este informe 
señalan que en el 88% de las empresas que tienen el 
servicio subcontratado, este es prestado íntegramente 

desde centros en España, mientras que en el 12% restante se 
lleva a cabo por medio de plataformas tanto en España como 
en el extranjero.

El 61% de las empresas llevan trabajando con su actual pro-
veedor de servicios de contact center más de cinco años, su-
poniendo el 40% el número de compañías que mantienen el 
contrato desde hace más de diez años. 

El 59% de las empresas analizadas con el servicio subcon-
tratado destinaron al mismo un gasto de menos de un millón 
de euros en 2020. Por su parte, el 20,6% gastaron en servicios 
de contact center entre 1 y 5 millones de euros, y en otro 20,6% 
de los casos, esta cifra superó los 5 millones. En particular, 
destaca el 8,8% de las empresas que gastaron más de 15 millo-
nes de euros. Algo más de la cuarta parte del total de empresas 
tienen previsto aumentar su gasto a corto plazo.

 Fuente: Observatorio Sectorial DBK de INFORMA. Informe Especial “La Demanda de Servicios de Call Center”.
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Gestor de Campañas Hero.
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 Caso de éxito 

El CSC de Meliá 
Hotels International 
mejora sus 
funcionalidades con 
la ayuda de la solución 
de 2MARES.

/ P.32

 En positivo 

Analizamos tendencias 
tecnológicas que ya 
se han convertido en 
elementos habituales 
en los actuales contact 
centers.

/ P.10

 Expo Relación Cliente 

Su 24ª edición será 
ya en formato 
presencial, en 
Kinépolis, Ciudad de 
la Imagen, el 24 y 25 
de noviembre.

/ P.100

 Hoy hablamos con 

Miguel Ángel Carrasco, 
director de atención al cliente 
B2B de Orange España, habla 
de la importancia de hacer de 
la mejora una constante y de 
las claves para conseguirlo.

/ P.24

AMINE BOUMEDIANE,
head of marketing and 
product de Odigo Iberia. LUCÍA ÁLVAREZ,

directora de desarrollo 
de negocio de Odigo Iberia

Odigo inicia nueva etapa como compañía independiente y 
lo hace estrenando sede corporativa en Madrid. Además, 
presenta un potente programa de partners de negocio como 
una palanca fundamental en su estrategia de crecimiento.

JAVIER LLOSÁ,
CEO de Odigo Iberia.

JAVIER CAMPO,
responsable de alianzas 
de Odigo Iberia.

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

Únicamente Dialoga 
puede realizar esta oferta 
gracias a su red dedicada 
con todos los operadores.

Solo tendrás que pagar
5 cént/minuto desde móvil 
cuando tus clientes llamen 
gratis a tus líneas 900.

Por fin las líneas 900
son rentables para todos
los servicios:




