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2022, NO EMPEZAMOS DE CERO; TENEMOS QUE
LIDERAR EL CAMBIO
José Francisco Rodriguez, Presidente de la AEERC

LAS EXPECTATI)/AS D!EL CLIENTE HAN AUMENTADO Y
ESE NIVEL ESTA AQUI PARA QUEDARSE
Maria Luisa Merino Najera, Gerente de la AEERC

2022, INICIO DE LA NUEVA “ESTRATEGIA EUROPEA
SOBRE LOS DERECHOS DE LAS PERSONAS CON
DISCAPACIDAD”

José Luis Goytre y Marisol Pefnafiel. Director y
Coordinadora del Proyecto Discatel de la AEERC

DATOS AL SERVICIO DEL CLIENTE: PRIMEROS PASOS
EN CUSTOMER EXPERIENCE
Herenia Casas, Head Customer Satisfaction Adevinta

TRANSFORMANDO EL MODELO DE GESTION PARA
ADAPTARNOS A LA ERA DE LA DIGITALIZACION Y LA
ROBOTIZACION DE LAS OPERACIONES

Juan Manuel Vaquero, Director General ADI Consulting

HIPER-PERSONALIZACION: EMPLOYEE-CENTRIC
CONTACT CENTERS
Raquel Serradilla, Vicepresidenta de la AEERC

PANDEMIA, TELETRABAJO, OMNICANALIDAD, IA,
NUEVAS LEYES... Y ;DIMENSIONAMIENTO?

Angel Vazquez Garcia, Socio Director

Analytical Tribe - Grupo eCUSTOMER

EL APASIONANTE RETO DE LA MOVILIDAD
Arantxa Hernando, Directora de Business
Transformation & Customer Experience Arval

UN IMPULSO PARA LOS NUEVOS RETOS
Susana Vazquez Valle, Directora Operaciones
Multirriesgo Asitur Asistencia

MAS VELOCIDAD, MAS TECNOLOGIA, MAS
EFICIENCIA... LA CARRERA NO SE PARA

José Maria Pérez Mélber, Director General ATENTO
EMEA | Vocal de la AEERC

EXPERIENCIA... SIN MAS
Gregorio Pantoja, Vicepresidente AEERC. Dir. Digital
Sales & Service Banco Santander

SELECCION DE TALENTO: PRESENTE Y FUTURO
Roberto Pérez, Responsable de Formacion y Calidad
Becallgroup

ATENCION AL CLIENTE DIGITAL: LA GRAN TENDENCIA
PARA 2022
Javier Castro, CEO BeeDIGITAL

BIENVENIDOS A LA TECNIFICACION TOTAL
Eduardo Rodriguez Rolle, Director Bosch Service
Solutions Espana

NEXT SALES GENERATION IN CONTACT CENTERS.
Carolina Calvo Farina, Head of Customer Relations Tire
Solutions EMIA

Bridgestone Mobility Solutions

CARROS DE LA HABANA
Pedro Garcia Teson, Director del Contact Center
Digital en CaixaBank. Vocal AEERC.

HUMANIDAD vs HUMANIZACION
Irma Reginaldo Albesa, Responsable de Contact Center
Centro de Oftalmologia Barraquer

LA ATENCION HUMANA ESTA PARA QUEDARSE!!!
Esmeralda Mingo Garcia, Vocal AEERC. CEO Espana y
Latam COMDATA

APROVECHANDO LOS CAMBIOS
Beatriz Gonzalez, Subdirectora Desarrollo Nuevos
Negocios Correos y Telégrafos | Vocal AEERC

;PUEDEN SER LOS CONTAC CENTER TECNOLOGIA
HUMANITARIA?

Carlos Capataz, Director de Servicios Tecnoldgicos
Digitales Cruz Roja

2021, ANO DE TBANSICI()N, REFORMAY
TRANSFORMACION EN LOS CONTACT CENTERS
Miguel Matey Maranon, CEO Emergia. Vocal AEERC.
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EL CAMINO DEL CONTACT CENTER HACIA LAS
ORGANIZACIONES LiQUIDAS

Jorge Honorio Dominguez Gonzalez, Head of Phone
Channels Endesa

CLIENTELA INTERNAY CLIENTELA EXTERNA
¢ TAN DIFERENTES?

José Enrique Rey Sanchez

Socio Cooperativista Responsable SIEC EROSKI

{AHORA Si! EL CLIENTE EN EL CENTRO DE LA
ESTRATEGIA.
Rui Sousa Marques, CEO GoContact

6 TENDENCIAS TRANSFORMADORAS DE LOS CENTROS
DE CONTACTO

José Antonio Vilaro Rama, Head of Customer Solutions
Services GT Motive S.L.

LA INMEDIATEZ Y UNA ESTRATEGIA OMNICANAL,
HERRAMIENTAS FUNDAMENTALES PARA UN CALL
CENTER DE EXITO TRAS LA PANDEMIA

Eduardo Abreu, Director de Operaciones HomeServe

LOS RETOS DE LA ROTACION EN EL CONTACT CENTER
Fermin Iribertegui Urroz,Director Global Clients
Operations Hotelbeds

LA TRANSFORMACION BASADA EN LA CALIDAD.
PROYECTO Q100

Alfredo Villanova Barluenga, Director Gerente
Ibercaja Connect

{CUANTO VALEN LAS EMPRESAS

DE NUESTRA INDUSTRIA?

Manuel Sole, Vicepresidente AEERC. Head of Customer
Service & Telesales IBERDROLA

;_QuE HABILIDADES ESENCIALES HA DE TENER UN
RESPONSABLE DE UNA PLATAFORMA EFICIENTE?
Laurent Etcheverry, Director general IFAES

INVERTIR EN EXPERIENCIA DE CLIENTE PARA
ALCANZAR LA EXCELENCIA

Susana Sanchez, Directora General ILUNION Contact
Center BPO

LA IMPORTANCIA DE LA CIBERSEGURIDAD
PARA PROTEGER AL CLIENTE

Rosa Diaz, Directora General

INCIBE (Instituto Nacional de Ciberseguridad)

AFRONTAR NUEVOS RETOS DE LOS CLIENTES A
TRAVES DE LA INNOVACION. INNOVAR PARA
TRANSFORMAR. DIFERENCIACION Y DISRUPCION A
TRAVES DE LA EXPERIMENTACION Y LA UTILIZACION
DE TECNOLOGIAS INNOVADORAS

M? Angeles Dominguez Santalla, Dir. OL Multichannel
Inetum

LA ACCESIBILIDAD UNIVERSAL: NUEVO RETO EN EL
SECTOR DE LA ATENCION AL CLIENTE

Cristina Gonzalez Hipolito, Directora General
Fundacion Integralia DKV

COMO SERA EL FUTURO DE LA RELACION CON LOS
CLIENTES
Sandra Gibert Solans, CEO Spain & Latam Intelcia

CONTACT CENTER 2022: DIGITAL, TRANSVERSAL Y
BASADO EN DATOS

Ana Isabel Queipo, Directora de Operaciones IRIS
GLOBAL

;QuE PENSAMOS QUE PASARA EN 2022?
Miguel Angel Pastor, Director Comercial I.S.G.F.

DE LA MEDICION OMNICANAL AL ECOSISTEMA
ANALITICO INTEGRAL DEL CLIENTE.
José Serrano, Vicepresidente AEERC. CEO de I1ZO

EXITO SOSTENIBLE CON NUESTROS CLIENTES:
ELEGIMOS SOSTENIBILIDAD TODOS LOS DIiAS
Pedro Torres, Customer Care Center Manager en
Espafia, Andorra y Portugal KONE

CUSTOMER EXPERIENCE VS EMPLOYEE EXPERIENCE
Carlos Sanchez Sanz, Customer Experience & Mobility
Manager KIA

DIGITALIZACION ¢{TENDENCIA O NECESIDAD?
Enrique Garcia Gullon, CEO EMEA Konecta
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GENERANDO EXPERIENCIAS MEMORABLES.
Mercedes Chalbaud Bereza
Directora de Desarrollo de Negocio Lanalden

;DONDE QUEDAN LAS PERSONAS TRAS LA
DIGITALIZACION?

Silvia Chiva Pastor, Service & Quality Global Director
LeasePlan Corporation N.V.

LO QUE EL CLIENTE ESPERA DE UNA EMPRESA DIGITAL
Jesus Nuiez , Director ejecutivo Ventas & Distribution
de Liberty Seguros en Europa

UNA EMPRESA SANA ATIENDE MEJOR AL CLIENTE
Vicente de los Rios Medina, CEO de Lideres y Digitales

LA INFORMACION Y SU PROTECCION, VECTORES
BASICOS DE GESTION EN UN CONTACT CENTER
Alberto Vielba, Director MADISON BPO Contact Center

EL CLIENTE COMO LIiDER DE LA EXPERIENCIA
OMNICANAL

Irene Martin Martin, Customer Experience &
Operations Strategy Manager Makro Espana

VOICEBOT, CONCEPTO HiBRIDO, VOZ Y PROCESOS
AUTOMATIZADOS

Roberto Robles, Director Corporativo de Tecnologia y
Soluciones de Negocio Marktel Global Services

5 PREDICCIONES SOBRE CX Y EX PARA 2022
Jose Luis Quintero, Professional Services Manager
MEDALLIA

EL RETO DE HUMANIZAR LOS PROCESOS
Susana Vinuesa, Responsable de Prestaciones a Bienes
Autos&Hogar y Att. Al Cliente Mutua MMT Seguros

$2025? “SUPER PERSONALIZACION” y “SEGURIDAD”.
DOS ELEMENTOS CLAVE EN LA TRANSFORMACION DE
LOS SERVICIOS DE ATENCION AL CLIENTE

Marco Pina, Sales Enterprise Director Southern Europe
Nuance Communications

LO DIGITAL PRIMERO: 2022, EL ANO DE LA IA
CONVERSACIONAL
Javier Llosa, CEO ODIGO

LA SEGURIDAD, EL VALOR DIFERENCIADOR PARA
NUESTROS CLIENTES

Petri Alonso Gomez, Managing Director Sector Banca
y Seguros Grupo OESIA

TRANSFORMACION DIGITAL EN LA EXPERIENCIA
DEL COLABORADOR

Santiago Munoz-Chapuli Oriol, Socio Fundador ON
Soluciones

HEMOS ESTADO HACIENDOLO MAL
Miguel Angel Carrasco, Director Servicio al Cliente
B2B Orange Espana

TRANSFORMACION ESTRATEGICA

DEL CONTACT CENTER

Maite Font, Directora del Contact Center de Pelayo.
Vocal AEERC.

TUS CLIENTES HABLAN. UPBE ESCUCHA
Pablo Enciso, CEO Predictiva

EL PAPEL DE LOS CONTACT CENTER

EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

Estefania Garcia Rodriguez, Business Development
Manager Prosegur - AVOS Contesta

RACIONALIZACION DEL SALTO TECNOLOGICO:
DE LA INCORPORACION A LA ADOPCION

Cesar Antonio Lopez Benito

Director Centro de Operaciones del Paciente
Quironsalud

CALL CENTER EN LOS NUEVOS ENTORNOS
Belen Yome Ochoa, Directora de Operaciones
Race Asistencia

EVOLUCION EN LA ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

DE CLIENTES

Javier Marin Martinén, Director Comercial, Clientes y
Fidelizacion. Renfe

EL VALOR ESTRATEGICO DE LA POSVENTA
Ana Maria Cano Borrego, Gerente de Atencion al
Cliente Renfe Viajeros
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DEL CONTACT CENTER AL EXPERIENCE CENTER PARA
MEJORAR LA EXPERIENCIA DE NUESTROS CLIENTES
Yolanda Martin Siguero, Gerente Senior Centro de
Relacién con el Cliente. Direccién Experiencia de
Cliente Repsol

({TENEMOS QUE PONERNOS A DIETA PARA MEJORAR
LA EXPERIENCIA DE CLIENTE?
David Sanchez de Miguel, Head of Marketing Sabio

DIGITALIZACION DE LAS PYMES Y LA ATENCION AL
CLIENTE.

Rall Fernandez, Spain Customer & Digital Services
Director at Sage. Vicepresidente AEERC.

EL INTRAEMPRENDIMIENTO COMO PALANCA CLAVE DE
LA TRANSFORMACION EN LAS EMPRESAS

Angel Uzquiza, Director Corporativo de Innovacion
Santalucia

LA TECNOLOGIA COMO ELEMENTO TRANSFORMADOR
DE LA EXPERIENCIA DEL CONTACT CENTER

Oscar Sanchez Martinez, Experto de Negocio Securitas
Direct

TELETRABAJAR EN SOLEDAD. TELETRABAJO POST
COoVvID

Bernard de la Ossa, Responsable de la Prestacion del
Servicio Hogar. Seguros Lagun Aro

CUANDO LA EXPERIENCIA DEL EMPLEADO TE DEFINE
COMO MARCA

David Lopez Pitts, Director Comercial y de Marketing
Sitel Spain

LO MAS RELEVANTE Y TRANSFORMACIONAL
Agusti Molias, Director General Contact Center
Institute - Smartcex

2022 ;Y AHORA QuE?
Alejandro Gonzalez Bedoya, Director General
STREAM MOBILE

ECOMMERCE, PERSONAS Y PROCESOS. EL DISENO DE
LA EXPERIENCIA

Juan Brun, General Manager Spain y Portugal Cluster
Transcom

TELETRABAJO...Y ;AHORA QuE?
Alejandro Vigil Casco, Vocal AEERC. CEO Triangle
Solutions

LA EXPERIENCIA CLIENTE ES TENDENCIA
Maria José Basanta Felpeto, Directora Corporativa de
Experiencia Cliente Vithas

¢{SOMOS LAS EMPRESAS DIGITALMENTE MADURAS?
Pedro Mateos , Director Experiencia de Cliente,
Transformacion Digital y Nuevos Servicios de Movilidad
VOLKSWAGEN Group Espafa Distribucion

DEL HUB EUROPEO MULTILINGUE AL EQUIPO
ANYWHERE
Marta Lopez, CCO Webhelp
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Asociacion Espaiola de Expertos
en la Relacion con Clientes

Nos enfrentamos en 2022 a un ano que podriamos definir
como ano cero, fundamentalmente por tres factores que
considero relevantes destacar. El primero es que la
reciente pandemia ha cambiado completamente el
escenario econémico y de consumo de nuestra sociedad,
de manera que podemos considerar que pocas cosas se
parecen a lo que teniamos antes de la pandemia ella; el
segundo aspecto que hara hace diferente el 2022, es el
grado de incorporacion a nuestras vidas de nuevas
tecnologias e innovaciones, que han ido variando
apoyados en la digitalizacion, la propuesta de valor que
hacen las empresas y marcas; el tercer aspecto, para mi
el principal, somos nosotros, las personas, los clientes,
los consumidores los que hemos visto como se han
modificado nuestras prioridades, formas de
relacionarnos y el uso de los canales de compra o
consumo.

En definitiva, grandes cambios para todos y por tanto
también para las empresas con servicios de atencion al
cliente y Call Center’s, que han destacado durante esta
reciente pandemia, por haberse convertido en
prioritarios para la economia, sin los que probablemente,
los efectos negativos en la economia del COVID19, aln
habrian sido peores.

PROLOGO

Avanzado el proceso de vacunacion esperamos que este
afo 2022 nos permita hacer uso al 100% de los doce
meses para acelerar la recuperacion y apoyados en los
importantes cambios que la digitalizacion ha creado en
estos ultimos dos afnos, el nuevo afo sea también el de la
consolidaciéon como sector esencial el de la industria de
los Contact Center.

Este Observatorio Contact Center 2022 que hoy
presento desde la Asociacion Espanola de Expertos en
Relacion con Clientes, 4® edicion del Libro de
Tendencias, queremos que sea un mirador donde, desde
la observacion de los acontecimientos, profesionales y
expertos de primer nivel, puedan vislumbrar su
pensamiento en relacion con lo vivido y a lo que segln su
opinidn nos vendra, y puedan compartir su perspectiva
para este afo que todos aspiramos a que se convierta en
el de larecuperacion.

No quiero finalizar esta introduccion sin agradecer a
todos y cada uno de los CEQ’s, directores generales,
Inversores y responsables de los servicios de atencion al
cliente por su contribucion a esta industria, que se ha
posicionado como innovadora y de futuro para la
economia espanola y a todos los autores que de manera
desinteresada han colaborado con la AEERC en la
elaboracion de este libro.

José Francisco Rodriguez
Presidente AEERC
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Presidente de la AEERC

La batalla por la lealtad del cliente no ha hecho mas que
empezar. A medida que los canales y la digitalizacion
avanzan, las decisiones de compra cambian y los
comportamientos de compra anteriores se derrumban, y
se vuelve cada vez mas importante construir relaciones
efectivas con los clientes;, efectivas y también afectivas
desde el punto de vista emocional. La fidelizacion se
enfrenta a desafios crecientes y tanto los criterios de
flexibilidad como de agilidad en la ejecucion, son claves,
pora lo que la tecnologia y el analisis cobran una
importancia muy relevante.

Este afo vamos a asistir cada vez mas a como en los
mercados lanzaran productos cada vez mas comparables,
de manera que la logistica o precio, van a cobrar mayor
peso. Vamos hacia un mercado en el que los costes de
cambio de marca para el cliente seran mas reducidos, en
general provocado por la digitalizacion. Realmente yano
hay forma de esconderse del cliente, lo que hace que
sobresalir en experiencia del servicio en los canales de
atencion, sea una de las claves para este afo 2022.

Pero las estrategias de modelo de negocio para nuestra
industria no se pueden basar exclusivamente en
programas de excelencia en el servicio, sino que vamos a
tener que revisar y definir proyectos para evitar o
eliminar los contactos innecesarios. Dicho asi parece
sencillo, pero 2022 marcara una apuesta por optimizar
las interacciones, y hacerlo desde la definicion del
producto o servicio y quizas la clave esté en definir
procesos mucho mas intuitivos para el cliente.

Observatorio Contact Center 2022

2022, NO EMPEZAMOS DE CERO;

José Francisco Rodriguez

TENEMOS QUE
LIDERAR EL CAMBIO

El ano que llega y después del gran aceleron que han
supuesto estos dos afos debido a la pandemia, tiene que
ser un ano donde el autoservicio se universalice en
nuestro sector. Sin duda, ha pasado a ser un servicio con
buena valoracion por parte de los clientes, siempre y
cuando sea intuitivo y resolutivo. Tenemos que avanzar
en desviar los contactos transaccionales a la autoayuda
automatizada. Algunos pensareis que ya hemos
conseguido grandes avances en esta materia, pero
desde mi punto de vista tenemos que pasar a la segunda
fase con los bots y RPA"s y asumir nuevas interacciones
con mayor complejidad, es el futuro con y sin
regulacion.

Hay un tema que no quiero dejar pasary es el referido a
la organizacion. Somos probablemente uno de los
sectores que mas innova y se transforma, pero en
términos de organizacion del trabajo, tenemos que

...2022 marcara una
apuesta por optimizar las
interacciones y la
segmentacion
avanzada...

"
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aprovechar este nuevo ciclo postpandemiay el 2022 para
replantearnos temas de sencillos como es la organizacion
de equipos, tanto en nimero como en dependencia
funcional o jerarquica. Creo que tenemos datos Unicos y
valiosos sobre los clientes, independientemente del canal
a través del cual interactlan, la frecuencia de su
interaccion o sus necesidades especificas. Aprovechar
estos datos no solo para crear segmentos significativos y
procesables que impulsen una experiencia de cliente,
sino para hacerlo también internamente, con criterios de
flexibilidad.

Y al hilo de la segmentacion, una pequena referencia a los
de alto valor. En, 2022 hay que poner foco en los clientes
de alto valor. Las marcas que destacan en atencion al
cliente tienen programas transversales para los clientes
de alto valor, en los que deben estar incluidos criterios de
atencion. La competencia por el cliente se va a centrar
cada vez mas en los clientes de valor, la propia situacion
economica que previsiblemente vamos a tener este ano,
va a propiciar que las marcas deban “cuidar” este
segmento. Desde el Contact Center, podemos contribuir
desde muchos puntos de vista, como es simplificar la
atencion de estos clientes, anticipar necesidades,
comunicaciones proactivas de valor, minimizar las
barreras de acceso a canales y personalizacion.

La reciente historia nos ha ofrecido muchos aprendizajes
y para mi, uno de los mas destacados es el excelente
trabajo que se ha realizado en los Call Center s, ya sean
internos o externos. Pero hemos hablado ya mucho sobre
este gran trabajo que han realizado las empresas
apoyandose en tecnologia y sobre todo en sus equipos de
personas. Este afo va a caracterizarse por una necesaria
consolidacion de las empresas o areas de Call Center.
Ademas de las inversiones en tecnologia y formacion
estos proximos afnos van a favorecer que las marcas
trabajen con multiples centros de contacto, y lo tienen
que hacer por diferentes razones, como son asegurar
niveles de riesgo, atencion especializada, especializacion
en canales, relevancia de nuevos nichos como el recobro,
atencion técnica, back office, etc. Los niveles de servicio,

ik

...La reciente historia nos ha
ofrecido muchos aprendizajes
y para mi, uno de los mas
destacados es el excelente
trabajo que se ha realizado
en los Call Center s, ya sean
internos o externos...

"

son mas criticos que nunca, no lo duden y asegurarlos
tiene que ser una obsesion y para el caso de las
empresas que aun no han externalizado la atencion
telefénica, 2022 va a ofrecer la oportunidad de innovar
en modelos de atencion hibridos, con call center’s
internos y externos, favorecido ademas por la
posibilidad del teletrabajo. La puesta por estos modelos
hibridos internos/externos, permite que el centro
interno sea el punto de referencia para la calidad e
incluso para asumir interacciones mas complejas de
manera que el socio externo pueda proporcionar
rentabilidad y flexibilidad.

Finalmente, 2022 tiene que ser también un avance para
el equipo humano, pero quizas ya no tanto en términos
de formacion, motivacion o incluso incentivacion. Creo
que tenemos que desarrollar nuevas iniciativas para
dotar a los operadores y agentes del Contac Centerpara

que puedan tener mayor autorniomia en su desempeng

diario, y contribuir a los resultados de la marca, creando
momentos de placer, o lo que yo llamo “salirse del
guion”. Es dificil hacerlo $olo por procedimiento; tiene
mucho mas que ver con la seleccion y la formacion en
valores y cultura y por supuesto, con la definicion de
criterios de minimos y maximos. Las experijencias wow
en un Call center se pueden convertir-en virales, pero,
sobre todo, consolldanmna imagen de la\marca que
representamos. /,/ \ \




Gerente de la AEERC

En un mundo digital que evoluciona tan rapido, el nivel a
alcanzar para una gran experiencia de cliente es cada vez
mas alto. Cuando nos golpeo el COVID, las expectativas
de los clientes se transformaron de manera drastica y
radical. Los clientes de hoy ya no basan su lealtad en el
precio o el producto; en cambio, son leales a las
empresas en funcion de la experiencia que reciben.
Muchas tienen que ver con la accesibilidad 24/7, con un
servicio al cliente excelente, o con entregas en 24 horas.
Adaptarse a los mismos cambios que enfrentan los
clientes es clave para una empresa en la era post-covid.

Han sucedido muchas cosas desde el afo pasado, muchas
tendencias han continuado y evolucionado, pero si hay
algo que nos confirmase 2021 es que la nueva forma de
hacer negocios esta aqui para quedarse y estas
expectativas tan altas van a seguir subiendo. Hoy, la
Experiencia de Cliente es todavia mas importante a la
hora de decidir la empresa que prefiere el consumidor, y
ya esta por encima del precio. Hasta el 86% de los clientes
pagaria mas por una mejor experiencia de cliente, segln
PwC. Ha eclipsado incluso al producto.

Una Experiencia de Cliente Productiva y Predictiva: Nos
encontramos ante a una Experiencia de Cliente
innovadora que ha permitido ofrecer al cliente lo que
quiere y anticiparse a lo que pueda querer,
adelantandose a sus necesidades. Las marcas necesitan
entender lo que estan buscando los clientes, con el
agravante de que sus conductas son cada vez mas
cambiantes.

Observatorio Contact Center 2022

LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
HAN AUMENTADO Y ESE
ESTA AQUI PARA QUEDARSE

Maria Luisa Merino Najera

Una ayuda fundamental es la rapida adopcion digital. El
afo pasado vimos una mayor confianza y comodidad con
la Inteligencia Artificial y ha estado ayudando a los
equipos de CX a cumplir con demandas inusualmente
altas. Seglin McKinsey, se ha acelerado la digitalizacion
del servicio al cliente ganando entre tres y hasta cuatro
anos, y no hay signos de que esto frene. El cliente quiere
que sus relaciones con la marca sean lo mas rapidas y
faciles posibles y, para él, la automatizacion es sinénimo
de comodidad, anadiendo velocidad y eficiencia.

Los clientes esperan tiempo real, proactividad y
personalizacion. Y para lograrlo, es indispensable
conectar toda la informacion del cliente para tener una
foto completa. Se necesitan agentes virtuales
predictivos, amparados por la inteligencia artificial y
que permitan adivinar lo que el cliente quiere.

K

...si hay algo que nos
confirmase 2021 es que
la nueva forma de hacer
negocios esta aqui para
quedarse ...

"
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Se trata, en definitiva, de personalizar las interacciones
de los clientes y anticiparse a sus necesidades;
previniendo problemas antes de que ocurran y logrando
que larelacion sea mas rapiday facil.

La empatia como impulsora de la experiencia del
cliente: Para brindar una buena experiencia al cliente
hay que comprender como se sienten actualmente
cuando interactlan con la empresa. La empatia es
fundamental cuando se trata de ofrecer una experiencia
de cliente de primer nivel. Y esto es especialmente cierto
en este panorama post-covid: la pandemia ha agregado
una carga cognitiva significativa a los clientes e
incrementado la necesidad de aumentar tanto la
facilidad como la conexion emocional en el recorrido del
cliente.

Los clientes no se toman el tiempo de trabajar con
obstaculos, oyen de las interacciones complicadas.
Quieren ser entendidos y tratados como individuos, y
para eso es necesario poner el foco en el contexto. Sin el
contexto, cualquier esfuerzo por entender las
preferencias, comportamientos y necesidades Unicos de
cada uno de los clientes, sera en vano. no se trata de "oir"
sino de "escuchar” lo que estan pidiendo los clientes.

Armonizando la humanidad y la automatizacion: Los
clientes siempre han esperado un servicio rapido y
cercano que les ayude a resolver sus problemas, pero
ahora ya esperan un servicio personalizado que minimice
cualquier tipo de friccion o estrés. Lo que supone que las
compahias deben anticiparse a las necesidades del
cliente, que el "café para todos" no es siempre valido y
que los humanos, al final, quieren conectar con otros
humanos que empaticen con sus problemas. Es decir, que
ademas de adoptar la Inteligencia Artificial mas
avanzada, necesitamos equipos que sean capaces de
presentar soluciones y ofrecer momentos
personalizados.

Las marcas que tienen una mayor puntuacion por ser
diferentes son aquellas que conectan con los usuarios a
nivel emocional y que establecen las tendencias del

mercado. Este afno, las empresas deberan encontrar
una forma de armonizar sus esfuerzos de
automatizacion con la humanidad. La gente quiere
conectar con gente, con agentes empaticos, por lo que
las politicas de RRHH siguen siendo tan importantes
como siempre para mantener equipos inspirados y
centrados en las tareas para las que realmente aportan
valor.

No se trata de automatizarlo todo (cuanto mas
tecnoldgicamente avanzadas se vuelven las marcas,
mas personas anhelan la interaccion humana) pero
tampoco de abandonar este tipo de tecnologias por
completo. Si no de encontrar el punto perfecto de
colaboracion entre los agentes virtuales y los agentes
humanos.

Se presenta una oportunidad para que estas
organizaciones mejoren sus tecnologias existentes y
encuentren formas de hacerlas mas humanas, mas
conversacionales.

El Servicio al Cliente, en el centro de cualquier
negocio: Gestionar la experiencia del cliente se esta
volviendo bastante complejo. Innovacién,
personalizacion, eficiencia, rapidez, atencion 24/7,
facilidad, experiencias emocionalmente resonantes,
clientes con comportamientos cambiantes... y todo
ello con "toque humano”. Son muchos los factores que
entran en juego.

Resulta por lo tanto fundamental hoy en dia tener un
profundo conocimiento de lo que le'gusta'y le d1sgusta /
al consumidor cuando mtepactua con la empresa: y
hacer que esta voz del cliénte circule por todos los"

departamentos 1mpl1cados en la Experiencia del’

Cliente para que pueda cumphr con el obJetwo/ﬁnal de
unagran experiencia. | ,,/

Esto convierte a 2022 en el ano en el que el Servicio al N

Cliente va a alcanzar un nuevo nivel de l‘mportanc1a
Manteniendo la voz del cliente en el dentro de la
organizacionyen la vanguardla dela experlengla

AN /
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El Proyecto Discatel de la AEERC en consonancia con el
Plan Estratégico.

La Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos
de las Personas con Discapacidad (CNUDPD), adoptada
por las Naciones Unidas en 2006, supuso un avance
importante para los derechos de las personas con
discapacidad: todos los Estados miembros son Parte en
ellay es la primera convencion sobre derechos humanos
celebrada también por la UE.

Tras la Convencion, la Estrategia Europea sobre
Discapacidad 2010-2020 nivelé el camino hacia una
Europa sin barreras. A través de las politicas de
cooperacion internacional, la UE también ha liderado el
camino a escala mundial para promover la inclusion y la
plena participacion de las personas con discapacidad.

Pero pasados esos 10 anos, en marzo de 2021, la Comision

Europea ha adoptado la nueva Estrategia sobre los

derechos de las personas con discapacidad 2021-2030 con

el objetivo de avanzar en que todas las personas con

discapacidad en Europa:

« puedan hacer valer sus derechos humanos

« disfruten de igualdad de oportunidades y de
participacion en la sociedad y la economia

« puedan decidir donde, comoy con quién viven

« puedan circular libremente en la Uniédn,
independientemente de sus necesidades de ayuda

+ ynosufran discriminacion

José Luis Goytre y Marisol Penafiel
Director y Coordinadora del Proyecto Discatel de la AEERC

Esta nueva Estrategia reforzada tiene en cuenta la
diversidad de las discapacidades, entre las que cabe
mencionar las deficiencias fisicas, mentales,
intelectuales o sensoriales a largo plazo, que a menudo
resultan invisibles.

A tal fin, en la nueva Estrategia se establece un

ambicioso conjunto de acciones e iniciativas

emblematicas en diversos ambitos y se fijan numerosas

prioridades, tales como:

« la accesibilidad: circular y residir libremente, pero
también participar en el proceso democratico.

- laposibilidad de tener una calidad de vida digna 'y de
vivir de forma independiente, puesto que la
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Estrategia se centra especialmente en el proceso de
desinstitucionalizacion, la proteccion social y la no
discriminacion en el trabajo.

+ laigualdad de participacion, dado que el objetivo de
la Estrategia es proteger eficazmente a las personas
con discapacidad contra cualquier forma de
discriminacion y violencia y garantizar la igualdad de
oportunidades en la justicia, la educacion, la
cultura, el deportey el turismo y el acceso a ellos, asi
como la igualdad de acceso a todos los servicios
sanitariosy al empleo.

« elpapeldelaUEalahoradedarejemplo.

« el proposito de la UE de alcanzar los objetivos de esta
Estrategia

+ la promocion de los derechos de las personas con
discapacidad a escala mundial

Por lo tanto 2022 sera el afo donde se desplegaran en
todos los paises y también en Espaia, toda la normativa
y legislacion para articular y hacer mas efectiva esta
Estrategia.

De hecho, en junio se aprobo la Ley 8/2021, de 2 de
junio, por la que se reforma la legislacion civil y procesal
para el apoyo a las personas con discapacidad en el
ejercicio de su capacidad juridica.

Por otro lado, solo hace unos dias el secretario de Estado
de Derechos Sociales del Ministerio de Derechos Sociales
y Agenda 2030, Ignacio Alvarez, ha asegurado que en el
marco del Plan de Recuperacion, Transformacion y
Resiliencia “Espafa Puede”, se pondra en marcha el
“Plan Espana pais accesible”, con mas de 167 millones
de euros orientados a transformar de raiz nuestro
paisaje, para que sea practicable a todas las personas sin
excepciones.

Desde el Proyecto Discatel de AEERC trabajamos duro
para conseguir muchos de los objetivos planteados en
dicha Estrategia, buscando sobre todo que las personas
con discapacidad tengan una calidad de vida digna, que
a través de la formacion puedan desarrollar su profesion,
en esta actividad, para nosotros tan apasionante como
es la relacion con clientes y acceder también a un
empleo digno.

En 2021, el Proyecto Discatel, coincidiendo con la
nueva Estrategia Europea, y con el apoyo constante de
la Fundacion Vodafone, seguimos incrementando la
formacion de calidad en entornos de atencion al
cliente; hemos sumado 2 nuevos programas:
Comunicacion y Engagement Digital y un programa
transversal sobre Incorporacion y crecimiento
profesional en la industria, a los 4 que realizamos el
ano anterior con un total de 18 cursos de formacion
muy especializada en Contact Center (Ver
www.discatel.es).

...nuestro empeno es
conseguir verdaderas
vocaciones de servicio
siempre orientadas a
satisfacer las
necesidades de otras
personas...

"

Esta es nuestra Mision y en 2022 lo seguira siendo:
conseguir que mas personas con discapacidad conozcan
y accedan a las multiples posibilidades de empleo que
hay en esta actividad, que no para de crecer y que,

it

como podran comprobar en decenas-de-articulos de

este libro, aunque la tecnolog1a, {as innovaciones y. los”
avances son necesarios, sin las personas que la%

desarrolleny las usen deb1damente nada sera p051ble ‘

Todo esto sabemos que es dificil, pero ségmmos
comprometidos en esta utopia: insertar, Aaboral \y
socialmente a perspnas con d1scapac1dad en
plataformas o por teletraba]o y-en-el 2022 seguiremos \
trabajando en ello, con la Estrategia Europea sobre los

derechos de las persorés con dlscapac1da&en nuestro /

horizonte. / \ .




Herenia Casas

Adevinta

Adevinta Spain es una compahia lider en marketplaces
digitales, y una de las principales empresas del sector
tecnoldgico del pais. Sumamos mas de 18 millones de
usuarios al mes en nuestras plataformas, que se reparten
entre los sectores mas relevantes de la economia
espanola: real estate (Fotocasa y habitaclia), empleo
(InfoJobs), motor (coches.net y motos.net) y
compraventa de segunda mano (Milanuncios). Nuestra
vocacion es la de crear conexiones perfectas: ponemos
en contacto a personas que buscan y a personas que
encuentran a través de nuestras plataformas digitales.

;Como se traduce eso en nuestro dia a dia?

Cada uno de nuestros portales cuenta con un recorrido y
unas necesidades concretas. No obstante, para todos
nosotros la prioridad son nuestros clientes, que son igual
de valiosos, independientemente de la plataforma a la
que accedan. Por eso, desde todas las areas de nuestra
compaiia -producto, técnico, ventas, operaciones, etc.-
trabajamos con ahinco para ofrecer lo que nos gusta
llamar “experiencias WOW”.

Para generar estas experiencias WOW, que superen las
expectativas de los que requieren nuestros servicios, un
elemento clave es obtener valor de los datos de nuestros
usuarios para accionar mejoras que incrementen su
satisfaccion. Por la naturaleza de nuestro negocio,
generamos (y almacenamos y gestionamos) datos en
cantidades notables. Nuestro reto es: ;como
aprovechamos toda esta informacion? ;Como la tornamos
en conocimiento (til para los equipos? Desde el area de
Customer Satisfaction, necesitamos conocer de forma
continuada cuan satisfechos estan nuestros clientes y
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DATOS AL SERVICIO DEL CLIENTE:
PRIMEROS PASOS EN CUSTOMER
EXPERIENCE DE ADEVINT.

Head Customer Satisfaction

SPAIN

cuanto esfuerzo les supone hacer negocio con nosotros,
entre otros aspectos. Para ello, obtenemos
conocimiento concreto y accionable del CSAT (indice de
satisfaccion) y del CES (Customer Effort Score), entre
otrosindicadores.

Y, ;como lo hacemos? ;como obtenemos conocimiento
concretoy accionable?

Hace un par de afos comenzamos a dar los primeros
pasos con el Plan CX (el plan que nos permite medir y
comprender la experiencia que nuestros clientes tienen
en nuestros portales para vehicular este conocimiento
hacia la organizacion) vy, a lo largo del tiempo, lo hemos
ido iterando y mejorando. Entre otros aspectos, nos
permite medir ambos indicadores (CES y CSAT),
nutrirlos con informacion de negocio y mercado y poder
obtener, como output, acciones concretas de mejora
que impactan positivamente en la experiencia de
nuestros clientes.

En este plan combinamos dos cadencias de medicion.
Por un lado, una medicion continuada en base a la
memoria del cliente que nos usa. Por el otro, una
evaluacion puntual justo tras la interaccion del cliente
con el producto y/o el servicio que queremos medir.

La medicion continuada nos permite conocer como
evolucionan los indicadores de satisfaccion y esfuerzo a
medida que vamos aplicando medidas correctoras,
cambios en los productos y servicios o suceden eventos
inesperados en nuestros negocios, a lo largo del tiempo.
Es una medicion que aporta mas valor a medio plazo.
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La medicion puntual, en cambio,nos permite conocer la
satisfaccion de la experiencia reciente, en el corto plazo,
justo tras la interaccion del cliente. Por ejemplo, un
cliente en Adevinta valora cuan satisfecho esta tras cada
lamada atendida en el servicio de atencion al cliente o
tras la visita de nuestro gestor comercial. También
valoran las funcionalidades que utilizan en nuestras
paginas como el sistema de alertas o la herramienta de
publicacion de anuncios.

Una vez disponemos de estos datos, los vinculamos a
informacion de negocio (antigliedad del cliente, cuanta
facturacion nos supone, qué productos tiene
contratados, etc.), de mercado (qué valoracion hace de
nuestra competencia, por ejemplo, en términos de
satisfaccion o recomendacion)... Por ultimo,
relacionamos esta informacion con todas aquellas
acciones intencionadas - key results, planes de trabajo,
proyectos estratégicos, iniciativas...- y no intencionadas -
como, por ejemplo, errores o caidas de servicio-.

Otro aspecto fundamental, es que estos procesos nos
brindan la oportunidad de conocer mejor a nuestra
competencia. Nos permiten obtener informacion
relevante sobre cuan satisfechos estan sus clientes a lo
largo del customer journey que viven con ellos. Nuestros
clientes son, en ocasiones, también clientes de nuestros
principales competidores, asi que su opinién y
conocimiento nos permite entenderlos mejor. Por
supuesto, también tenemos en cuenta estas valoraciones
en la ecuacion.

Combinando toda esta informacion, obtenemos el
conocimiento accionable. Lo concretamos en un mapa
priorizado de oportunidades. Lo confeccionamos con
aspectos a resguardar y aspectos a desarrollar como focos
prioritarios. Una de las matrices que mas utilizamos
combina precisamente valores que relacionan el CSAT y
el CES.

;Como lo aplicamos en la practica? ;Qué escenarios de
negocio podemos construir con esta informacion?

Como explicamos al inicio de este articulo, cada portal en
Adevinta tiene un grado de madurez diferente y nuestros
clientes presentan necesidades distintas y concretas que

trabajamos por resolver, asi que enfocamos cada
situacion de forma especifica.

Revisando las Gltimas iniciativas, vemos que, en algunas
ocasiones, hemos orientado nuestros esfuerzos de
mejora hacia aquellos touchpoints que encontramos al
inicio del customer journey. Un ejemplo ha sido la
mejora del momento del registro inicial, que nos ha
permitido ampliar la base de clientes que utilizan
nuestras plataformas y ensanchar el funnel de uso.

En otras ocasiones, nos hemos enfocado a optimizar
aquellos momentos clave donde la distancia, en
términos de satisfaccion y/o esfuerzo, es mayor
respecto a lo que viven nuestros clientes en las
plataformas de los principales competidores.

Un tercer approach que hemos tenido en cuenta, enfoca
aspectos donde la reduccion del esfuerzo supone un
incremento en la satisfaccion del cliente y, con ello,
conseguimos una mejora de la recomendacion de
nuestras marcas (cuyo indicador de referencia es el NPS-
Net Promoter Score). Este Ultimo aspecto lo conocemos
porque sabemos qué contribucion supone - a la mejora
del NPS - cada incremento del indicador CSAT de cada
touchpoint de nuestro customer journey.

;Y apartir de aqui? ;Qué retos tenemos?
Como negocios online obtenemos una gran cantidad de
datos al interactuar diariamente con nuestros clientes y
usuarios. Adquirimos informacion de uso de nuestros
productos, de qué preferencias tienen nuestros
clientes, sabemos por ejemplo, donde se “atascan” al
utilizar nuestras webs, asi como qué les resulta sencillo
y facil. Somos conscientes de que esta informacionseha
convertido en un recurso muy- valioso que debemos/
analizar, de la que tenemos la ‘oportunidad de aprendeﬁc
para entender mejor et negocio y saber como ‘
influenciarlo. e
// “

Nos queda mucho cammo por delante, umﬁdando por
ejemplo, fuentes de informacion, rev1sando Yo
normalizando datos o umﬁcandO{rltenos,‘ entre otros \
aspectos, antes de podef aprovechar Tas todo su
potencial, pero sabemés los pasos que emos dar
para estar al lado de rvuestros cl1entes \

. "o




Juan Manuel Vaquero
Director General
ADI Consulting

Estamos asistiendo a la era de la digitalizacion de las
operaciones en las empresas, asentada en la busqueda de
la eficiencia y la transformacion, pero ;de verdad las
empresas estan orientando ese cambio al desarrollo de
sus negocios y a la busqueda de la satisfaccion del
cliente, o estamos ante una estrategia meramente de
reduccion de costes y mejora de competitividad para la
supervivencia de las mismas?

Como consultora especializada en el sector de la relacion
con clientes, llevamos tiempo trabajando en la busqueda
de un modelo de gestion y governance de las operaciones
que integre el mundo tradicional del Contact Center con
los nuevos canales digitales y tecnologia de
automatizacion de procesos. Pero no se trata de
identificar donde aplicar estas nuevas tecnologias (RPA,
Chatbots, Inteligencia Artificial...), sino de como
controlar todos estos canales y medios para ponerlos al
servicio del negocio, facilitando la gestion conjunta de
los mismos y la toma de decisiones. Tenemos a nuestra
disposicion un grupo de instrumentos que se podrian
tocar de forma independiente, pero que deben coexistir
para ser tocados de forma conjunta y formar una
melodia. Entonces ;quién dirige la orquesta en cada
momento para que ningin musico pierda el compas y la
mUsica siga sonando como una melodia perfecta?

Es aqui donde surge la necesidad de disponer de ese
director de orquesta que, aterrizado al mundo de las
operaciones de cliente, seria el equipo de Force o
Conduccion. Es el cerebro del sistema, capaz controlar,
decidir y actuar en tiempo real para asegurar que no

Observatorio Contact Center 2022

TRANSFORMANDO EL MODELO DE
GESTION PARA ADAPTARNOS A LA
ERA DE LA DIGITALIZACION Y LA

perdemos el equilibrio y que se corrigen las
desviaciones o sucesos que impactan en la operacion en
tiemporeal.

Muchos de vosotros seguramente estéis pensando que
no estamos inventando nada. Ya existian equipos de
conduccién que controlaban nuestros contact centers.
Pero es aqui donde cometeremos nuestro mayor error, y
es que las operaciones han cambiado. Ya no sélo
controlamos personas y canales por lo que contacta el
cliente. Ahora necesitamos controlar medios avanzados
de autogestion y robots al servicio del cliente. Asi pues
;quién determina si un cliente en un momento
determinado sera atendido por una maquina/robot o
por una persona? Es mas, ;qué pasara con la atencion al
cliente cuando uno de estos canales/sistemas falle? No

“ ...debemos adaptar
nuestro modelo de
gestion a la convivencia
necesaria
entre el capital humano
y los robots...

"
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podemos ver el contact center y los medios/robots como
algo separado ya que, al final, se trata de la gestion
integral de larelacion con los clientes.

Nos encontramos que muchas empresas han separado el
mundo del Contact Center tradicional, que sigue operado
por las areas de atencion y operaciones de las empresas,
de estos nuevos canales y herramientas basados en la
digitalizaciéon, operados desde areas de sistemas o
transformacion. Esto genera una peligrosa dualidad que
lleva a muchas empresas a no tener un control Unico,
ademas de generar una competencia feroz por el control
de servicio.

Hoy en dia, la eficiencia, traducida en ahorro de costes y
reduccion del headcount, forma parte de los objetivos
estratégicos de la gran mayoria de empresas, pero no son
el fin en si mismo. La transformacion del modelo de
atencion al cliente debe perseguir objetivos mas a largo
plazo, que pasan por un nuevo modelo de relacion con el
cliente, basado en servicios mas avanzados y que generen
satisfaccion/vinculacién con sus clientes. No caigamos en
el error del cortoplacismo de ponernos medallas
reduciendo costes a costa de cargarnos nuestros clientes.

Solo aquellas empresas que sean capaces de orquestar, de
conducir sus operaciones, combinando la atencion
humana con la atencion digital, lideraran el ranking de la
atencion al cliente, seran eficientes y conseguiran sus
objetivos de negocio a largo plazo. Es ahora cuando toma
vital importancia el contar con un equipo de supervision
real time de las operaciones con vision end-to-end de
todos los canales, servicios y tecnologias al servicio de la
atencion al cliente.

Debemos adaptar nuestro modelo de gestion a la
convivencia necesaria entre el capital humano y los
robots. Esta necesidad ya estd pantente en muchas
empresas que se enfrentan a retos tales como:

« Poder planificar su actividad y dimensionar sus
operaciones teniendo en cuenta que debe contar con
personal humano, canales y robots suficientes para
gestionar todas sus operaciones y seguir cumpliendo
los KPIs de servicio.

« Ser capaces de conducir y controlar el servicio end-
to-end, independientemente del canal y del medio
por el que se atiende a los clientes.

» Generar un reporting de servicio completo, que
aporte una vision end-to-end del servicio y no un
conjunto de informes que midan de forma distinta y
que no permitan tener esa vision global y no permitan
tomar decisiones.

» Determinar la mejor estrategia, conjugando los
medios humanos y digitales/roboticos, que asegure
la buena experiencia al cliente y la consecucion de
los objetivos de negocio.

No se trata de negar el cambio o resistirnos a él. Estamos
en medio de la transformacion mas importante después
de la revolucion industrial. La digitalizacion se esta
produciendo a todos los niveles. Tenemos que ser

gestion del Contact Center y de la atencion al client
para dar solucion a estos retos y surfear la ola, evitando

capaces de adaptarnos y evolucionar nuestro modelo ZZ/'

que la ola nos lleve por delante. La evolucién de nuestro

modelo de gestion es una necesidad, por lo que la /é/r’éas
de operaciones debemos ser capaces de particCipar \en
esa integracion de ambos mundos, el humano y ‘el
digital, evitando ser meros espectadores de este proceso
de cambioimparable. J—

s

////

N



Observatorio Contact Center 2022

HIPER-PERSONALIZACION:
EMPLOYEE-CENTRIC CONTACT

Raquel Serradilla

) / Vicepresidenta de la AEERC

En una economia como la actual en la que hay mucho de
todo, la que se ha dado en llamar la “economia de la
abundancia” por muchos autores estudiosos del tema, las
organizaciones empiezan a darle importancia real al
hecho de trabajar la diferenciacion como mecanismo de
sostenibilidad en el tiempo, dejando en segundo plano el
precio y el producto. Y en ese trabajar destacar frente a
tus iguales, queramoslo o no, el servicio es el mayor
diferenciador competitivo. Ya no es suficiente brindar un
servicio eficiente o incluso personalizado, los clientes de
hoy, esperan un nivel cada vez mayor de personalizacion
y optaran por comprar a aquellas marcas que pueden
ofrecer un servicio ajustado a sus necesidades especificas
en cada momento. A medida que el servicio personali-
zado se convierte en la norma, la Hiperpersonalizacion es
el siguiente paso. Hiperpersonalizacion entendida no
solo por llamar al cliente por su nombre y realizar un
seguimiento de sus preferencias ... si no por valerse de
otras fuentes de informacion (internas o externas a la
organizacion) e informacion en tiempo real para
concentrarse en lo que el cliente quiere y necesita.

Si hay un departamento dentro de las organizaciones que
podamos vincular con este gran reto, la Hiper-
personalizacion, ese es el Contact Center.
Afortunadamente, para nuestra industria, en los ultimos
anos, hemos ido viendo cémo estos departamentos
tomaban un role mas y mas relevante, pero ha sido, sin
lugar a dudas, la pandemia, que ha marcado un antesy un
después. Obligo a todos a acercarse al mundo online, y
eso abridé un campo de oportunidades hasta entonces
desconocidas para los que, incluso, preferia hacer

CENTERS

negocios en persona. Como resultado, la industria de los
Contact Center vio incrementada su actividad para
satisfacer la nueva demanda. Esto nos brinda una nueva
oportunidad para atender a una poblacion diferente,
una poblacion que estaba acostumbrada a la interaccion
humana, generalmente en persona y donde llevar al
personalizacion a otro nivel, es clave.

Hablar de Hiperpersonalizacion, es hablar de
Tecnologia, pero también de PERSONAS. El COVID ha
relegado los canales de atencion presenciales a un
segundo plano, y en este sentido, al haber menos trato
por canales tradicionales (en persona) los gestores de
atencion al cliente han tenido que ocupar muchos roles
clave que hasta ahora solo tenian cabida en contextos
presenciales. Nunca las empresas dependieron tanto de

...los servicios
“ personalizados dejan en un
segundo plano al marketing
personalizado. El 84% de
los clientes, se gastaran
mas con aquellas marcas
que tengan en cuenta este

hecho...’ ’
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estos departamentos. Las organizaciones han
interiorizado, por fin, la importancia que juegan los
departamentos de Contact Center o Centro de Relaciones
con los Clientes en sus empresas, Ahora, mas que nunca,
empiezan a entender cuan criticos son para el buen
transcurrir de sus negocios. Pero... todavia hay mucho por
hacer. Trabajar la Hiperpersonalizacion es la gran
asignatura pendiente de las organizaciones.

Un estudio realizado por Ultimate lo deja claro, los
servicios personalizados dejan en un segundo plano al
marketing personalizado. El 84% de los clientes, se
gastaran mas con aquellas marcas que tengan en cuenta
este hecho.

Los Contact Center deben centrar todos los esfuerzos en
las PERSONAS, valiéndose de la Tecnologia. El primer
paso para conseguir la Hiperpersonalizacion, es asumir
que esto va de tener a los mejores, formarlos bien tanto
en habilidades blandas como en las del propio negocio
(incluida la componente tecnoldgica y financiera) y
pagarles en consecuencia. Este enfoque, representa una
actitud y organizacion totalmente diferente a las que
venimos viendo hasta ahora.

El rol del profesional de los Contact Centers cambiara.
Desafortunadamente, y por el momento la imagen que se
tiene de estos profesionales, no es buena, realizando
trabajos repetitivos de poco valor que lleva a la falta de
motivacion y por ende a la alta rotacion. Creo,
sinceramente, que los perfiles de profesionales que
trabajan en los Centros de Relaciones con Clientes
evolucionaran mas alla de un trabajo temporal. Seran
perfiles profesionales de mucho valor (en muchos casos
deseados por otros departamentos dentro de las
organizaciones), que requeriran altos niveles de
profesionalismo. Un dato que nos da pistas, durante la
pandemia, el porcentaje de llamadas dificiles que no se
prestaban a ser automatizadas, se disparo
considerablemente. Interesante ;verdad?

Y es aqui donde reside la gran dificultad o el gran reto,
encontrar dentro de los procesos que me vinculan con mi
cliente, que es lo que se presta a ser automatizado y que
no y como conviven en armonia la automatizacion y las
personas. La automatizacion tiene que ir mas alla de
liberar a agentes que prestan servicios rutinarios de
atencion al cliente. La automatizacion tiene que
permitirnos identificar aquellas situaciones/servicios en
los que la criticidad o sensibilidad de la consulta
requiere aportacion humana. Las empresas deben
proporcionar delicadeza a nivel humano sin sacrificar
eficiencia. Hablamos de trabajar la automatizacion
inteligente buscando esa Hiperpersonalizacion a la que
hacia mencion.

Segun un estudio realizado por Kearney, en los proximos
anos, la inteligencia artificial y los RPA llegaran a reducir
hasta en un 40% el tiempo de interaccion de los agentes
humanos, lo que los liberara para relizar actividades de
mayor valor anadido. Sin embargo, todavia se esta en
niveles muy bajos. ;Por qué? En gran parte por el poco
uso que se le esta dando a los datos y por la falta de
calidad de los mismos. No podemos perder de vista, que
la Hiperpersonalizacion y la automatizacion no se
entiende sin tener como base una buena fuente de
datos. Los Contact Center son intensivos en la
generacion de datos y ademas éstos son de mucho valor,
entre otras cosas, porque trabajamos el tiempo real, y
generamos informacion, en muchos casos, Unica. Pues
bien, ya no s6lo no estamos sacando partido a los datos
valiosos que generamos, si no que no estamos teniendo

en cuenta la importancia del gobierno del dato y a la“

calidad del mismo, aspecto de vital importancia en
cualquier proceso de automatizacion. Y es aqui,
precisamente, donde deberemos concentrar nuestros
esfuerzos en los proximos afos. e ‘

/

Tres, seran por tanto los ejes: elevar el nivel de lds

profesionales que constituyen los departamentos de" .

atencion al cliente al tiempo que se traba]a en una
automatizacién basada en unos datos\ie calidad
buscando un buen maridaje humano- maquma .

e .
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< Angel Vazquez Garcia
e Socio Director

“Menudo coctel” tenemos encima de la mesa en este
momento... tan lleno de incertidumbres, riesgos,
oportunidades y retos... estamos sin duda en un contexto
circunstancial apasionante para nuestra actividad.

Iniciabamos el 2020 con muchas expectativas en las
posibles aportaciones de la IA, unidas a la omnicanalidad,
y a las posibilidades entorno a la automatizacion... asi
transcurria el inicio del 2020, con una vieja asignatura
pendiente, el teletrabajo, sin haber sido abordada aln
en términos reales, salvo en las “discusiones de café” (no
asi en otros paises, recuerdo como ya en el afo 2009 me
topé con plataformas en USA donde el teletrabajo
formaba parte importante de su actividad, y
organizacion operativa).

Y entonces llego6 la pandemia, y todos vimos como de la
noche a la mafnana se activo el teletrabajo masivo, tanto
en términos tecnologicos, como operativos y humanos.
De hecho, muchas plataformas aun no han logrado
asentar las sistematicas y modos de trabajo que permitan
garantizar la cohesion y organizacion que requieren
nuestros equipos de venta y atencion al cliente en
teletrabajo.

Y para colmo, no son pocos los servicios que han crecido
sustancialmentey en este momento ni siquiera “cabrian”
los agentes, de vuelta en la oficina. Una buena noticia, y
un problema al mismo tiempo.

El contexto teletrabajo, en si mismo, supone ademas un
importante elemento disruptivo para los
dimensionamientos contact center, dado que abre

Analytical Tribe - Grupo eCUSTOMER

inmensas posibilidades a micro-turnos, turnos partidos
con mucha separacion horaria, y a una flexibilidad
inconcebible hasta el momento, facilitando la
conciliacion, la motivaciony la fidelidad.

Todo ello en una actividad en la que la omnicanalidad ha
ido penetrando, tanto por los nuevos canales, como por
el crecimiento en canales back office tradicionales
como el email. Dimensionar canales proximos a la
realidad back office es infinitamente mas sencillo que el
complejo canal telefénico, ya que si permite
dimensionamientos en base a productividades
constantes (la necesidad de Erlang nos “complica
bastante la vida” al dimensionar niveles de servicio al

“ ...Los regresores externos
son una enorme
oportunidad matematica
para optimizar pronosticos
por series temporales en
contextos omnicanal...

"
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teléfono). Sin embargo los pronosticos en nuevos Trifico - Recursas - Disponibles (Requerido vs, Real
canales y su impacto en el telefonico no son sencillos de
pronosticar, dado que hay muchas correlaciones.

En este punto, son fascinantes las posibilidades del
analisis matematico empleando series temporales para
proyeccion de actividad con regresores externos, de
forma que es posible hacer un prondstico mucho mas
preciso en contextos omnicanal, donde unos factores

impactan en otros, unos canales condicionan la wi 8001400 | oo v
evolucion de los otros. i | 460 00 | oo v
3B | #00 - 2200 | oe

Y en medio aun de esta tormenta perfecta... zas!! un
horizonte con posibles nuevos condicionantes legales
que cambiarian muchas de las reglas del juego, y
tensionarian alin mas nuestros dimensionamientos y la
necesidad de optimizacion en recursos y niveles de

servicio. ﬁﬁ

Segmentar servicios, incrementar SLAs en niveles de
servicio, ampliar horarios y gratuidad, limitar
automatizaciones... pueden cambiar por completo
nuestros dimensionamientos y los enfoques operativos
bajo los que venimos funcionando y proyectando.

..El complejo e incierto
contexto actual convierte la
optimizacion de los prondsticos
y dimensionamientos a través
de la analitica avanzada en un
aspecto crucial para la agil
adecuacion en costes y
servicio...

"

0 _ i . . v es un trabajo complejo, que implica tanto modelos

Estudiar escenarios, prondsticos, y posibles alternativas
para ajustar recursos introduciendo todos los
condicionantes y posibilidades anteriormente descritas

Nivel de Servicio - Recursos - Delta de horas (Requerido vs. Real)

= M , . I H—1 - Erlang de teoria de colas, como modelos Machine
jo (!! 1M1, | i (A hl! 1l " Learningy Series Temporales multivariable. | e—
w Y ! il i AP | .. nl 1AL .'. e g }
o il SR VETANEEe Y Elreto esta encima de la mesa, y es vital ap/rodxzhar las
posibilidades que la analitica avanzada nos/ofrece en un

EEE contexto de pandemia, teletrabajo, ommcanahd
s inteligencia artificial y p051b{es\nuevas leyes qu

incrementen la exigencia y tension

obre nuestros
L. complejos dimensionamientos contact c er
\
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Arantxa Hernando

EL APASIONANTE RETO DE LA

MOVILIDAD

Directora de Business Transformation & Customer Experience

Arval

Vivimos una época de enormes transformaciones,
muchas de las cuales se han visto aceleradas por la
pandemia. Aqui vamos a hablar de dos ellas: las nuevas
formas de relacionarnos con los clientes y la nueva
movilidad.

Las necesidades y la forma de consumir de las personas ya
no son las mismas, y eso esta forzando a las empresas a
adaptar sus procesos, productos y servicios a las nuevas
necesidades de sus clientes.

Situar al cliente en el centro de todo es eficaz y rentable.
Los clientes usan mucho mas los canales digitales, nos
demandan soluciones mas practicas y flexibles, y se
preocupan cada vez mas por la sostenibilidad. El nuevo
consumidor busca un servicio de movilidad global,
multimodal, facil y digital, una experiencia similar a la
que recibe de los principales actores de otros sectores.
Se trata de la primera generacion que usa muchas
aplicaciones para conseguir una movilidad
verdaderamente multimodal, en la que pueda usar todos
los medios de transporte sin renunciar a ninguno. Los
clientes nos piden facilidad de uso en el empleo de
diferentes tecnologias, plataformasy aplicaciones; valor
anadido y que nuestras soluciones sean compatibles con
el medioambiente.

Arval sigue innovando para acompanar a nuestros
clientes en su movilidad, ofrecerles asesoramiento y la
mejor atencion, estén donde estén, y por cualquier canal
de comunicacion. Los clientes demandan omnicanalidad:
que les atiendan por chat, por Whatsapp, en las redes

sociales o por cualquier otro canal digital. Estamos en
proceso de adaptacion a su forma de comunicarse con
nosotros e integrar todos esos canales en el sistema.
Solo asi se pueden tener todos los datos disponibles y
una vision 360° de todas las interacciones que ha tenido
con laempresa la persona que te esta contactando.

Por otro lado, los asistentes de voz inteligentes y el big
data evolucionan a gran velocidad y son tecnologias
cada vez mas maduras. Nuestros clientes ya pueden
disfrutar de algunos de nuestros servicios usando solo su
voz y en cualquier lugar, con solo decir “Alexa, abre el
skill de Arval” o “Ok Google: Quiero hablar con Arval
Renting”.

“ ...los asistentes de voz
inteligentes y el big
data evolucionan a
gran velocidad y son
tecnologias cada vez
mas maduras...

"
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La nueva movilidad

La movilidad vive un cambio de paradigma guiado por la
sostenibilidad. Nos dirigimos hacia una movilidad
intermodal y colaborativa, publica y privada, que
combina coche, transporte publico, bici eléctrica...
Estamos cerca de poder ofrecer a las personas la
movilidad que necesitan, en el momento en que la
necesitan, de un modo sencillo y a un precio justo. Y que
todo ello esté coordinado para que nuestra movilidad
consuma el menor tiempo, energia y recursos posibles.
Esa coordinacion exige innovacion tecnoldgica,
colaboracion, alianzas entre lo publico, lo privado, y
entre empresas de diferentes sectores, para poder
ofrecer a los usuarios servicios Utiles, comodos y
flexibles. Y en Arval somos expertos en eso.

Es una revolucion que ya estamos afrontando y que esta
reflejada en nuestro plan Arval Beyond de cinco anos.
Vamos a ir mucho mas alla para convertirnos en el
referente de la industria en términos de soluciones de
movilidad sostenible. Este significativo cambio en el
modelo de negocio de Arval, propone soluciones de
movilidad sostenible a nuestros clientes, incluido el
vehiculo.

Las administraciones estan acelerando estas tendencias
con nuevas legislaciones. Las nuevas leyes de cambio
climatico y transicion energética, obligan a las empresas
a calcular su huella de carbono, y a elaborar y publicar un
plan de reduccion de emisiones de gases de efecto
invernadero. La movilidad de todos sus empleados es una
parte importante de esas emisiones, por lo que necesitan
disenar planes de movilidad integrales. De esta forma, la
nueva movilidad pasa de ser solo corporativa, a implicar a
todos los empleados de una empresa, abarcando a todos
los medios de transporte.

Segln el 'Arval Mobility Observatory', 6 de cada 10 firmas
espafolas que considera la movilidad como factor
estratégico, planea disponer de un plan de movilidad en
los proximos tres afos. Arval acompaia a las empresas en
el diseno de este plan y en la transicion sostenible de sus

K

..Esa coordinacion exige
innovacion tecnoldgica,
colaboracion, alianzas
entre lo publico, lo
privado, y entre
empresas de diferentes

sectores...

"

flotas hacia la electrificacion. Cada empresa necesita
un estudio, personalizar la solucion de movilidad de
cada empleado y disponer de una calculadora para
controlar las emisiones que esta generando la movilidad
de sus empleados.

El experto asesoramiento de Arval junto con la IAy el big
data nos permitira disefar planes mas eficientes y
eficaces que combinen el coche de empresa y todas sus
alternativas. Y en un futuro, nuestros equipos y el uso de
estos datos trabajaran en conjunto para combinar todos
los planes privados y optimizarlos desde la perspectiva
de una ciudad en su conjunto.

Los vehiculos cada vez disponen de mas dispositivos de
captacion (sensores, camaras, aplicaciones...) que
generan millones de datos: el 85% de las firmas
espanolas con mas de medio millar de empleados en
plantilla, ya utiliza dispositivos telematicos en sus
flotas. Por otro lado, los vehiculos estan cada vez mas
conectados a través de redes 1nalambr1cas entre'si, con/
las centrales de control y con- {as infraestructuras. Esg

big data transmitido a toda velocidad por el 5G sera ‘

procesado por tecnologlas de IAy aprendlzaje
automatico para aprender de esos datos y propoher
modelos predictivos que, faciliten la toma de décisiones.
Y no solo para que los gestores de flotas a puedan
planificar mejores rutas, comportamientos al volante, \
horarios, entregas u operacwnes sino. para que las
empresas opt1m1cen/[a movilidad de‘\todos sus

empleados. /N \.
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Susana Vazquez Valle

Asitur Asistencia

Aunque no podemos dar por cerrado el ciclo que nos ha
tocado vivir con la pandemia, si podemos decir que la
normalidad ha vuelto a nuestras vidas casi en su
totalidad.

Refiriéndonos Unicamente a la parte positiva, el avance
en muchos sectores ha sido importante, y lo interesante
seria mantener el ritmo y no bajar la guardia por lo que
pueda venir en el futuro. La cita de la escritora Elizabeth
Gilbert “cuanto mayor es la crisis, al parecer, mas rapida
es la evolucion”, ha sido una auténtica realidad en el dia
a dia de las organizaciones desde que comenzo la
pandemia.

Ese despertar deberia mantenerse, quizas no al ritmo
vertiginoso de los Gltimos tiempos, pero si a una
velocidad de crucero, continua, que alimente y haga
crecer la transformacion digital de todos los sectores.

Parece que el modelo hibrido de teletrabajo resiste y se
queda como alternativa mayoritaria, lo que en situacion
de normalidad relanza la posibilidad de apertura de
nuevos negocios y transformacion de algunos de los
actuales por el cambio en el modelo de vida que este
conlleva. Probablemente los comportamientos
adquiridos durante la pandemia en lo que se refiere a
comercio electronico van a continuar, y parece que la
ventaon line ha venido para quedarse motivada, a su vez,
por la fuerza que estan cobrando campafas tan
importantes como Black Friday, Singles Day o Ciber
Monday. Pero lo que esta claro es que el consumidor exige
una clara mejora en la logistica y distribucion de muchas

UN IMPULSO

PARA LOS NUEVOS RETOS

Directora Operaciones Multirriesgo

organizaciones que todavia distan del servicio que
ofrecen los actuales lideres en ecommerce.

Pequefos y grandes necesitan digitalizar su oferta y
ofrecer la variedad de canales que encontramos, ya muy
asentados en el mercado, para atender a los clientes
mas alla de la via telefénica.

Previsiblemente el nivel de incertidumbre en el que nos
hemos movido se reduzca en el préximo ano, y esto,
junto con el optimismo por la recuperacion, permitira
construir los proyectos de una manera mas ordenada y
sin la urgencia que nos ha acompanado en los meses
anteriores. En todo caso, la urgencia se la marcara cada
uno en base a otros posibles factores (posicionamiento

b

...el modelo hibrido
de teletrabajo
resiste y se queda
como alternativa

mayoritaria...
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en el mercado, competencia, diferenciacion...), que
seguramente tampoco permitiran relajarse demasiado,
ni levantar el pie del acelerador manteniendo el ritmo
adquirido en la pandemia.

Aunque el término “inteligencia artificial” (IA) dataya de
los anos 50 (al menos los fundamentos tedricos que acund
Turing en su famoso Test), lo cierto es que es una de las
disciplinas con mayor auge, y el avance que esta
tomando nos lleva a pensar que continuara emergiendo
en el proximo ano en la mayoria de los sectores, ya
mucho mas avanzada y desde sus multiples perspectivas.
Segun el estudio de “Indicadores de IA en las empresas
espanolas” realizado por la Secretaria de Estado de
Digitalizacion e Inteligencia Artificial, sélo el 7% de las
pymes espanolas emplea IA. En el sector del contact
center la oferta empieza a ser amplia y con cantidad de
soluciones en sus distintas variedades (machine learning,
deep learning, inteligencia cognitiva, lenguaje
natural...). Elegir el camino que mas se adapte a cada
negocio es clave para que la inversion tecnologica
reporte resultados eficientes, no todas las soluciones
valen para los mismos negocios. Para una correcta
eleccion es fundamental conocer bien al cliente.

Amedida que esta mas accesible y cercana la posibilidad
de incorporar IA en los procesos, también se hace mas
evidente la necesidad de acompanar el cambio
tecnologico de un cambio cultural, para que los avances
se entiendan y los perfiles de los empleados se adapten a
las nuevas formas de trabajo. Cuando los avances
tecnoldgicos van de la mano de las personas, el éxito esta
asegurado.

Y precisamente debido a estos avances, la
ciberseguridad cobra una importancia fundamental, asi
como la necesidad de invertir en este campo. Los
ciberdelincuentes siguen siendo una amenaza real para
las organizaciones y, aunque el camino esta iniciado,
queda mucho recorrido para que exista tranquilidad y las
empresas se sientan totalmente protegidas antes los
ataques.

b

..Indicadores de IA en
las empresas espanolas
...solo el 7% de las
pymes espanolas

emplea IA...
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Y hablando de hackers, el sistema encriptado que
ofrece la Blockchain tomara mucha mas relevancia con
la variedad de casos de uso que nos ofrece mas alla de la
moneda digital. Seguridad de la informacion,
trazabilidad de los flujos de principio a fin,
identificacion digital, son parte de las posibilidades que
nos proporciona esta tecnologia cada vez mas presente
y con un crecimiento claramente exponencial en los
proximos anos.

El futuro de la industria blockchain es bastante
prometedor (a pesar de las prohibiciones recientes en
China que Unicamente pretenden no descentralizar su
economia controladora). Eso si, parece evidente que
necesariamente conllevara salvar el problema juridico
y legal que existe actualmente, y por supuesto el
problema que acarrea el excesivo consumo energético
que genera la mineria de datos, asunto por cierto
totalmente contradictorio con la preocupacion por la
sostenibilidad y el objetivo de cero emisiones que
también esta adquiriendo relevancia creciente en las
organizaciones. Habra que ver como se compensan/
ambas cosas. /

Con todas estas perspectivas, lo que si parece claro es
que 2022 sera el comienzo de la recuperacion y de las
oportunidades para seguir transformando los'negocios
aprovechando la mano que nos tiende la tecniologia, eso
si, unida a las personas (emjgleados /clientes y
proveedores), para hacer el'camino mas ﬁac1l hacia el
fin que todos persegmmos enriquecer eUserv1c1o que
ofrecemos a los clientés para que nos sigan ellgendo
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/ < José Maria Pérez Melber

Director General

MAS TECNOLOGIA, MAS EFICIENCIA...

MAS VELOCIDAD,

LA CARRERA NO SE PARA

Atento EMEA | Vocal de la AEERC

Proximamente se cumpliran 2 anos del inicio de la
pandemia que ha cambiado nuestras vidas, y
continuamos haciendo valoraciones de sus
consecuencias. Siempre apostando por la vision mas
positiva, me gusta quedarme con todos los aprendizajes
que nos dejan los momentos limite en los que, ante la
incertidumbre mas abrumadora, te superas.

No sé si aseverar que las aguas se han calmado, pero lo
que si tengo claro es que el momento hoy es otro muy
diferente al de hace 1 ano. Esta es la cuarta edicion de
este libro de tendencias de la AEERC, y la evolucion de mi
exposicion desde la primera edicion en la que participé
hasta hoy, podria perfectamente asimilarse a un ejercicio
de conduccion en carrera. Durante aios los proveedores
de servicios de relacion con clientes nos mantuvimos en
boxes como un ingeniero mas a la disposicion de nuestros
clientes. Les apoyamos en sus planes y colaboramos con
ellos mano a mano para que lograsen sus objetivos. Pero
hace unos afos las reglas de la competicion cambiaron,
entramos en la fase de Transformacion Digital, y nuestros
clientes nos pidieron que saliéramos a pista con ellos para
ser sus companeros de escuderia, el tandem perfecto que
les hiciera ganar. Estabamos en estas cuando de repente
necesitamos que entrara en carrera el safety car para
reponernos de un acontecimiento imprevisto para todos.
Ahora el coche de seguridad ya ha dejado la pista, y
volvemos a darlo todo en carrera con el bagaje de lo
aprendido y siendo mas conscientes que nunca, de que la
competicion ha alcanzado otro nivel.

Dejando a un lado los similes para analizar en mayor
detalle la situacion actual del sector BPO y su futuro,
tomo como punto de partida a Gartner y las 3
tendencias de las que nos habla en su informe “Market
Trends: Digital, Al, Cloud, Automation and Work-at-
Home Services Adoption Reshapes CMBPO”:

» ;Quévaa pasar con los consumidores?

Gartner destaca “la rapida adopcion de servicios
digitales, analiticos, de inteligencia artificial (lA),
automatizacion y en la nube”. Son importantes los
cambios provocados por la COVID-19 en forma de
interacciones sociales, pero también en lo
concerniente a comportamientos de compra,

...Durante anos los
proveedores de
servicios de relacion
con clientes nos
mantuvimos en boxes

como un ingeniero

mas...”
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condiciones de trabajo y transacciones comerciales en
general. Se seguira impulsando a los consumidores hacia
los métodos digitales lo que estd dando lugar a la
transformacion de los modelos de negocios. El peso de la
actividad presencial se ha reducido muy significativa-
mente por la necesidad de distanciamiento social y, en
ese sentido, los ciudadanos ya hemos adquirido nuevos
habitos de consumo que se van a quedar con nosotros los
afhos venideros.

« ;Quévaapasar con las operaciones?

En este punto, Gartner habla de los grandes “desafios
operativos y de eficiencia, impulsados por la realineacion
de la oferta”. El impulso de los canales digitales, del
autoservicio, la globalizacion de la oferta...todo ello esta
empujando el proceso de transformacion de las
operaciones en pos de convertirlas en mas eficientes y
efectivas.

« ;Quéocurrira con los players de nuestro sector?

Ya lo estamos viendo, y Gartner asi lo asevera en su
informe: “Consolidacion de la industria. Las fusiones,
adquisiciones, el crecimiento y las expectativas de los
inversores son factores a considerar al identificar
oportunidades actuales y futuras “.

En este contexto y para responder a estos retos, he
podido comprobar que contar con un portfolio de
servicios de nueva generacion es el Gnico camino para
mantener una posicion de liderazgo hoy y en el futuro. En
este sentido, veo 3 frentes muy claros en los que debemos
poner toda nuestra energia las empresas de nuestro
sector: la Automatizacion de los servicios (no sélo desde
el punto de vista de la tecnologia RPA); la Omnicanalidad
0 Multicanalidad Integrada (para asegurar una
experiencia de cliente liquida, sin fisuras); y unos
servicios de voz de Alto Valor o High Value Voice (la
complejidad de los servicios o marcas que representamos
requiere de otro nivel de gestion mas experto).
Adicionalmente, debemos trabajar en adquirir todas las

...Los proveedores de
BPO debemos pasar de
ser integradores de
tecnologia puros para
convertirnos en
orquestadores de

servicios...

"

capacidades necesarias para dotar de tecnologia de
vanguardia esta nueva tipologia de servicios
adaptados a un nuevo cliente evolucionado; nos
referimos al analisis de datos avanzado, la
inteligencia artificial (lA), los servicios de
automatizacion inteligente entregados a través de la
nube... y, ademas, aderezados con el ingrediente
estrella que nos ha traido la pandemia: el teletrabajo.
Los proveedores de BPO debemos pasar de ser
integradores de tecnologia puros para convertirnos en
orquestadores de servicios completos.

b

Para concluir, una vez mas debo volver a poner sobre la
mesa el valor del talento con el que contamos en
nuestra industria. La apuesta por el reskilling, es
decir, por transformar nuestros equipos para
aprovechar su conocimiento de las operaciones
llevandolo a la nueva realidad de los servicios, es el
camino para crecer mas y mejor. Ha sido una apuesta /
personal en la que he creido fielmente desde hace/
varios anos, y el tiempo ha demostrado que es el mejor
proyecto en el que podemos invertir como o
organizacion. Trabajar de la mano de grandes pa/rtnér's )
tecnoldgicos es un must hoy, pero lograr que nuestros
colaboradores adquieran esos conocimientos en
herramientas y los pongan al servicio de todo lo que
saben de las operaciones (que es mucho, desde luego), \\
es lamejor arma para mantenernos lideref decarrera. @
/ N i}
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Gregorio Pantoja
Vicepresidente de la AEERC

EXPERIENCIA... S

Dir. Digital Sales & Service Banco Santander

Llevamos anos hablando de experiencia de cliente.
También llevamos anos hablando de experiencia de
empleado. Anos incluso ya hablando de experiencia
digital. Quizas los “apellidos” han eclipsado el nombre.
En un mundo en continuo cambio, hiperveloz, e incierto,
creo que la experiencia realmente es EL valor.

Ha sido durante la pandemia, cuando la experiencia
acumulada durante anos y anos en la industria de la
Atencion al Cliente, ha dado un definitivo paso al frente
para facilitar a la sociedad un dia a dia lo mas “normal”
posible y, sin llegar al nivel de relevancia de sanitarios,
médicos o transportistas, los centros de contacto han
sido verdaderos protagonistas, no solo para clientes, sino
también para sus propias compafias, puesto que en
algunos sectores, representaban si no el unico, si el
principal canal de contacto humano. Y es que, a pesar de
la Covid-19, el sector BPO ha crecido un 4,8% en 2020 y se
prevé un crecimiento del 5% también en este 2021.
Aunque parezca increible, en los Gltimos 10 afos se ha
incrementado mas de un 60% el volumen de negocio.

Ha sido precisamente la madurez de la experiencia, la

clave del éxitoy la que ha hecho posible:

 virtualizar los centros de contacto en tiempo récord y
permitir trabajar de manera remota a miles de
gestores desde sus casas, algo que perdura con éxito
en muchas compaiias y muy posiblemente represente
un antes y un después en la forma de entender el
negocio, porque ademas favorece la conciliacion
personal y profesional lo que redunda en los
resultados.

dotar de estabilidad y constancia a un servicio
vinculado directamente a la satisfaccion del cliente
en su relacion con la marca, y es que hoy mas que
nunca cada conversacion telefdnica es un verdadero
momento de la verdad.

apoyar una transformacion progresiva y sostenida a
la digitalizacion de clientes de cierta edad que,
como consecuencia de la pandemia, han
descubierto la comodidad de operar con algo que
tienen a mano: susmartphone.

generar confianza, mitigando con la pedagogica voz
de los gestores, la angustia de muchos clientes que
se han encontrado desconcertados durante la
pandemia al no poder realizar sus gestiones de la
misma manera que lo venian haciendo
tradicionalmente.

“ ...virtualizar los centros
de contacto en tiempo
récord y permitir
trabajar de manera
remota a miles de

gestores ...

"
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A lo largo de los ultimos 20 o 30 afos, tecnologias,
procesos o canales como IVR, lead, chat, social media,
video, bot, Al, machine learning... han ido reconfigurando
en cierta medida el modus operandi que entendiamos
para nuestros servicios de atencion al cliente, nos han
hecho evolucionar y mejorar un ecosistema de relacion,
cada vez mas complejo, pero a la vez mas completo para
el usuario, que puede elegir como, donde y cuando se
relaciona con su compaiiia de servicios. En este sentido
hemos ido acumulando mas y mas experiencia. Hemos
aprendido a no verlo como una amenaza, sino como un
complemento y una herramienta mas para poder ejercer
nuestra profesion con mejor calidad, o mejor
conversion. Hemos aprendido a trabajar con tecnologias
emergentes, no del todo maduras y a que el error forma
parte de nuestro aprendizaje, pero no por ello vamos a
dejar de mirar al futuro, un futuro mejor y mas avanzado
parael cliente.

La experiencia adquirida durante varias décadas por los
mas de 100.000 profesionales que componen este sector
en Espana, superando y superandose a multiples
desafios, con sus muchos aciertos y logicos errores, han
fortalecido una industria que esta mas preparada que
nunca para nuevos y siempre estimulantes retos. Ganasy
actitud no faltan, y experiencia tampoco.

ik

...nos han hecho
evolucionar y mejorar un
ecosistema de relacion,
cada vez mas

complejo...

"




Roberto Pérez

Becallgroup

Aquella manana llegaba muy nervioso a Barcelona. Uno
no llega todos los dias a “la final” en un proceso de
Seleccion y menos para un puesto tan interesante. En el
aire se respiraba optimismo por un futuro profesional
que, ademas, seguramente me traeria nuevas ilusiones
personales tales como una nueva ciudad, nuevas
personas... en definitiva estabamos alli y si habiamos
superado el proceso 20 personas para 10 puestos de entre
500 candidatos que lo comenzaron, la cosa sin duda
pintaba bien.

Si lo pensais, hay muchos momentos que olvidamos a lo
largo de la vida, pero otros, como algunos procesos de
seleccion en los que participas como candidato, quedan
grabados en el recuerdo y siempre los llevas contigo. A
dia de hoy, viéndolo desde el otro lado, dirigiendo Areas
de seleccion en Sector Call Center, esta es una maxima
que siempre utilizo: “somos la puerta de entrada de los
trabajadores a un Sector agresivo pero lleno de
oportunidades y debemos cuidar esa puerta para que el
talento siga llegando a los Centros de Relacion con el
cliente”. Ese es nuestro primer reto: intentar detectar un
talento que, por nervios, situaciones personales etc..
muchas veces en esa entrevista no nos muestra a la
verdadera persona que tenemos delante.

Reclutamos personas y debemos tener en cuenta su modo
de vida y su realidad. Si pensamos en la figura de los
abuelos de estos candidatos, su concepto de vida estaba
marcado por el “para toda la vida”: un Unico trabajo,
matrimonio, estabilidad...); todo eso se ha desvanecidoy
ha dado lugar a un mundo mas provisional, a corto plazoy

Observatorio Contact Center 2022
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ansioso de novedades en todos los campos , incluido el
laboral. La realidad de hoy (Fuente BBC) es que los
trabajadores de la Union Europea cambiamos de
trabajo cada 4 afos, vivimos en la era de la
temporalidad y el cambio.

Con esta situacion y hablando de presente y futuro del
reclutamiento, tenemos que hablar del concepto
“Trabajo liquido” en el que para la mayoria de los
candidatos hoy en dia es impensable estar toda la vida
en la misma empresa, eso es una utopia del pasado. Por
el contrario, cada vez la tendencia es hacia un mayor
numero de trabajos de corta duracion muchas veces
compatibilizados, es lo que se conoce como “gig
economy”.

“ ...nuestro primer reto:
intentar detectar un talento
que, por nervios, situaciones
personales etc.. muchas
veces en esa entrevista no
nos muestra a la verdadera
persona ...

"
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En definitiva, tenemos en frente a unos candidatos cada
vez mas flexibles, volatiles y adaptables a su realidad
que ELIGEN; y esa es la gran diferencia bajo mi punto de
vista. En todas las reuniones de colegas del Sector
siempre aparece lo dificil que es encontrar talento para
nuestros proyectos en Operaciones, las altas tasas de ”no
presentados” a procesos selectivos, formaciones e
incluso al mismo trabajo,... el ratio de abandono del
puesto... sin duda, tenemos que cambiar el prisma, el
candidato hoy en dia (ver teoria sobre la ética del trabajo
de Zygmunt Bauman) es un consumidor en una sociedad
meramente de consumo y acta como tal también a nivel
laboral. Por todo lo anterior, vendamos nuestro mejor
producto para que el consumidor-trabajador nos elija.

;Qué quiere este nuevo trabajador liquido? Pues ademas
de un salario cada vez mas justo y adecuado, nuevas
demandas aparecen dia a dia en la experiencia de un
empleado de empresas: Horario flexible, teletrabajo
real apoyado por tecnologia, ecosistemas digitales
colaborativos entre miembros de la Empresa (nuestras
propias redes sociales), pero también, el derecho de
desconexion digital es un MUST que gana enteros. Y por
supuesto, la ética. Queremos trabajar en empresas que
tengan valores reales. Nos gusta que nuestro trabajo
diario tenga un proposito y un por qué bien explicado.
Aportar valor a la sociedad con lo que hacemos y que mi
trabajo esté alineado con mis valores personales; estas
son literalmente las peticiones que nos hace este nuevo
empleado.

Esta es, sin duda, la tendencia actual mas importante en
la seleccion de nuestro factor humano. Conocer a este
candidato que cambia y que recibe impactos constantes
en la sociedad de la informacion, solo asi nos
aseguraremos de seguir dotando a nuestros proyectos de
personal 6ptimoy sobre todo motivado.

Ademas, en este momento debemos tener muy en
cuenta, como apoyo en nuestra funcion de seleccion,
diferentes recursos que ya forman parte de nuestro dia a
dia apoyados por el avance de las TICs. Sin duda estas

herramientas nos pueden ayudar a cribar un mayor
volumeny a acertar en nuestros Procesos, y sobre todo, a
realizar una adecuada gestion de la seleccion masiva que
practicamos en el Sector.

Las redes sociales como ecosistema de encuentro entre
oferta y demanda laboral ya son un hecho. Sin duda, la
velocidad de propagacion que puede tener un anuncio en
las mismas es nuestro gran aliado, ademas de la
personalizacion de las ofertas en tiempo y forma que nos
ofrecen algunas redes como por ejemplo LinkedIn.

Al respecto de la inteligencia artificial, me gustaria
destacar la utilidad de los chatbots para los momentos
iniciales del proceso. Alimentar tu pagina web con un
entrevistador virtual para las primeras fases es una
practica que nos puede dar muchos y buenos frutos con
una buena gestion.

El Big Data nos puede ayudar con los ATS (Applicant
Tracking Sistems) que filtran grandes volimenes de
informacion. Aplicados a CVS y por medio de deteccion
de palabras claves, nos permiten ser mucho mas agiles
en las fases iniciales y considero que son muy utiles sobre
todo a la hora de descartar, mas que seleccionar
candidaturas.

En definitiva, estamos en un entorno en el que lo humano
y lo tecnolodgico, deben estar mas fusionados que nunca
en pro de conseguir el mejor Talento para nuestras
organizaciones. Y para finalizar, retomando mi proceso
de seleccion, el del inicio de este-articulo, un uttimo /
consejo. Recordad esas prlmeras llamadas, esag
primeras entrevistas que fueron positivas para vosotros
como candidatos, lo que os hicieron sentir, poneros deta
otra parte... tenemos la oportunidad de generar lqmlsmo
sobre muchas personas... ,vamos aporello!l. /
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BeeDIGITAL

Nadie se extranara si digo que la Atencion al Cliente es un
area clave para el éxito de un negocio. Sin importar cual
sea su actividad, sector o tamano, contar con una
experiencia de cliente que supere las expectativas, yaun
nivel mas basico, responder de forma satisfactoria a las
consultas (y quejas) de los clientes es imprescindible
para ganarse su confianza. Y, sobre todo, en un momento
de incertidumbre como el actual. La pandemia ha
disparado las dudas de los consumidores y ha alterado las
operaciones, por lo que es necesario comunicar mas y
mejor.

Los canales digitales tienen un potencial enorme en este
sentido. Segun los Ultimos estudios de IAB, con un 96%,
Internet sigue siendo el principal canal de bisqueda de
informacion, un 81% de las ventas se materializan online
y el 22% de los usuarios ya ha comprado con la ayuda de
asistentes virtuales o chatbots'. En este escenario, un
71% de los usuarios de redes sociales? considera
interesante o muy interesante recibir atencion al cliente
através de estavia.

Aunque la digitalizacion de las Pymes espafolas esta
todavia en un estadio inicial - solo un 37,7% dispone de
pagina web y apenas el 9,56% incorpora opciones de
comercio electronico -, los datos indican que estas no son
ajenas al potencial que tienen los canales digitales para
mejorar su relacion con sus consumidores. Asi, el 61,6%
ya tiene sus redes sociales vinculadas a la web?3.

Como expertos en soluciones de digitalizacion para las
Pymes, queremos decirles, no obstante, que esto solo es

ATENCION AL CLIENTE DIGITAL:

LA GRAN TEN
PARA 2022

el principio. Incorporar un chat sencillo - o, incluso, un
bot - en la web o usar chats en las redes sociales puede
mejorar todavia mas sus resultados sin necesidad de
realizar una gran inversion.

Claves paraimplementar laAtencion al Cliente Digital

A la hora de repetir una compra, recibir una buena
atencion es uno de los factores mas valorados por los
clientes. En este sentido, la inmediatez es la clave. Una
inmediatez que canales digitales como las redes
sociales, los chats y los chatbots facilitan y, por eso,
resultan tan atractivos. Estos ultimos, en concreto,
estan ganando una gran popularidad, al ser
herramientas de automatizacion muy accesibles para

kb ...la inmediatez es la
clave. Una inmediatez
que canales digitales
como las redes sociales,
los chats y los chatbots
facilitan...
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las empresas y reconocibles para los usuarios que
permiten reducir los tiempos de resolucion.

Dicho esto, para maximizar el éxito de la estrategia de
Atencidn al Cliente Digital es necesario que la Pyme tenga
en cuenta las siguientes claves:

« Estrategia multicanal: todo canal de comunicacion
tiene sus ventajas y sus limitaciones, por eso, las
empresas deben apostar por un enfoque de atencion al
cliente multicanal que combine las herramientas
tradicionales con las digitales. Esta estrategia,
ademas, debe ser unificada y coordinada. De esta
manera los clientes tendran garantizada una
experiencia homogénea y fluida sin importar a través
de qué via expresen sus dudas o reclamaciones.

- Seguimiento y analitica: es importante que las
empresas incorporen herramientas tecnologicas que
les permitan analizar las interacciones con sus
clientes. Técnicas basadas en Inteligencia Artificial,
Speech Analytics o Small Data ayudan a reconocer
buenas practicas y carencias en las conversaciones
mantenidas, asi como a identificar el historial de cada
cliente y ofrecerle una atencion coordinada y
personalizada.

« Personalizacion: para conseguir que el cliente se
sienta mas escuchadoyy, por tanto, mejor atendido, las
empresas deben evitar que este perciba que esta
recibiendo mensajes predeterminados y crear una
experiencia comunicativa lo mas 'humana’ posible,
evitando respuestas demasiado genéricas y cuidando
el estilo de redaccion. Este punto es especialmente
relevante en el caso de herramientas de auto-
matizacion como el chatbot.

1. Estudio Anual E-Commerce 2021. IAB Spain /f\/
2. Estudio de Redes Sociales 2021. IAB Spain  /
3. Datos extraidos de una BBDD de mds de un millén de Pymes. BeeDIGITAL /

K

...Uno de los grandes
objetivos de toda Pyme
es convertir a sus
clientes en embajadores
de marca...

"

+ Proactividad: para pasar de una buena atencion al
cliente a otra excelente, la empresa no debe
conformarse con esperar a que sus clientes, o
clientes potenciales, les hagan llegar sus dudas,
quejas y necesidades a través de los canales
oficiales. Es fundamental responder a las resenas
que estos dejan en directorios, redes sociales o en
plataformas como Google My Business para
demostrar su compromiso con los consumidores y
mejorar su reputacion online.

Uno de los grandes objetivos de toda Pyme es convertir
a sus clientes en embajadores de marca. Complacerles
ofreciéndoles la mejor experiencia de compra es la
clavey apostar por una estrategia de Atencion al Cl1ente
Digital, el gran habilitador para elle: ' .

//
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Director

Bosch Service Solutions Espana

La verdad que cuando empezaba a preparar el tema de
este articulo no se me ocurria ninguna palabra para
describir la situacion actual y venidera de nuestro sector.
Incluso todavia no estoy muy contento con la palabra
tecnificacion que no suena del todo bien. Sin embargo,
me parece distinta a las habituales que escuchamos dia a
dia y me gustaria explicar el porqué de esta afirmacion
que lleva consigo el titular.

Partimos de que, para garantizar la excelencia en la
experiencia de cliente, no solo basta con la alcanzar la
excelencia en nuestras operaciones, sino que tiene que
haber un equilibrio perfecto entre tres pilares basicos:
tecnologia, procesos y personas. Cada uno de estos tres
pilares cada vez se ha vuelto mas técnico, hasta el punto
de que el grado de tecnificacion de cada uno de ellos ya
no es un valor afadido en la propuesta de una compaiia.
Hablamos de valores diferenciales que influyen de
manera directa en el éxito de la experiencia del cliente.
Tecnologia.

En el paquete inicial de cualquier oferta o propuesta de
valor de una compania, emplear el término tecnologia es
muy generalista. Tiene que ir mas alla e incluir hasta
donde puede llegar esa tecnologia para mejorar las
operaciones de un servicio. El abanico de soluciones es
mas amplio que nunca y la adherencia en el dia a dia
garantiza mejoras en eficiencia y resultado. No obstante,
su integracion debe ser flexible adaptandose a las
necesidades de cada negocio. Las compaiiias de BPO no
tienen por qué abarcar todo el espectro de soluciones, la
clave es contar con los mejores partners para cada

Eduardo Rodriguez Rolle
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TECNIFICACION TOTAL

proyecto o desarrollar centro de competencias in-
house cuando se trata de tecnologias estratégicas.
Como por ejemplo el centro de investigacion en
inteligencia artificial de Bosch con mas de 300 millones
de euros invertidos en 2021, o en el caso de nuestra de
division los Automation Center of Excellence; de los
cuales uno de ellos esta ubicado en Vigo.

Procesos

Aqui sin duda se ha llevado hacia el extremo la
imposicion de variables técnicas que abarcan una vision
360 de cualquier proceso operativo, ya sea de servicios
pequenos o grandes, simples o complejos. En cada
proceso se busca la optimizacion end-to-end, en donde
muchas ocasiones el alto componente tecnologico

“ ...la clave es contar con
los mejores partners para
cada proyecto o
desarrollar centro de
competencias in-house
cuando se trata de
tecnologias estratégicas...
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genera una configuracion del servicio totalmente nueva.
En Bosch siempre hemos sido rigurosos en el disefio de
procesos, garantizando los altos estandares de calidad
que, como parte del grupo Bosch nos exigimos,
basandonos en ciclos de mejora continua. Otro aspecto
de suma importancia en estos tiempos es la seguridad de
datos que debe mantenerse en cada parte del proceso. El
riesgo de sanciones, mala reputacion o imagen de marca
es critico, es por esto que en Bosch ponemos verdadero
foco en este punto para garantizar la seguridad de
nuestros clientes.

Personas

Coincidiremos todos que es el pilar o la palanca clave de
cualquier negocio. Son muchos los debates en nuestro
sector sobre la tecnificacion de los perfiles de atencion al
cliente. La tecnificacion de la operativa nos lleva al
siguiente nivel en todas las fases de gestion de personal y
equipos. Tanto si hablamos de la fase de desarrollo,
retencion o reclutamiento, el reto esta en la gestion del
talento; formandolo y dotandolo de las herramientas
técnicas y competenciales oportunas para asegurar esa
excelencia operativa. Cuando antes un colaborador de
servicio operaba con una o dos herramientas técnicas,
ahora esa cifra se ha duplicado o incluso triplicado.
Muchas de esas herramientas apenas requieren de
interaccioén, simplemente han sido disefadas para hacer
la vida mas facil a los operadores de servicio o ayudarles
agenerar un mejor desempefo de servicio.

La tendencia es aplastante: las organizaciones han
convertido lo que a nivel externo se llama CX (customer
experience), en EX (employee experience). Pero dentro
de esta tendencia no nos olvidemos del importante
binomio que juegan las personas y la parte técnica. Su
integracion y adaptacion haran que este si sea el factor
diferencial en nuestro sector. Eso es algo que tenemos
muy claro: siempre hay que pensar en el usuario que
disfrutara del servicio, aunque primero dotemos de todo
el potencial para que los equipos puedan ofrecer el
mejor servicioy las personas marquen la diferencia.

“ primero dotemos de
todo el potencial para
que los equipos puedan
ofrecer el mejor
servicio y las personas
marquen la diferencia
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Carolina Calvo Farina

Head of Customer Relations Tire Solutions EMIA

Bridgestone Mobility Solutions

Las ventas a través del Contact Center se han convertido
en una actividad prioritaria para muchas organizaciones.
Sin embargo, en ocasiones, estas operaciones pueden
contribuir al deterioro notable de la imagen de la marca,
e incluso que no se obtengan los resultados que se
esperan en términos de venta. Si mediaramos el NPS o
utilizaramos alguna otra métrica de satisfaccion después
de una campana de Telemarketing, es mas que probable
que se planificara mejor el lanzamiento de las mismas.
Las cuestiones objeto de reflexion son las siguientes: ;Es
efectiva la venta en los Contact Center?. ;Podemos
generar experiencias positivas en nuestros clientes
actuales y futuros con la venta telefonica?

Como profesional, puedo constatar que si, podemos
generar ventas a través de nuestros Contact Centers
como un canal y un “Business Contributor” mas, pero hay
que poner el foco en realizar ventas con calidad, en las
que verdaderamente aportemos valor a nuestros
potenciales clientes y no que terminen compartiendo sus
malas experiencias con amigos, familiares. ELl NPS es una
preocupacion para todas las compaiias en estos
momentos, pero el trabajo de una parte de nuestro
Contact Center en este sentido, puede verse seriamente
afectado por una inadecuada planificacion en la parte
comercial.

El desafio, sin duda, esta en la segmentacion, y en
especial, en identificar y reconocer las necesidades del
cliente durante la llamada.

Como target, cliente potencial, y a lo largo de mi carrera
profesional, he identificado malas praxis cuando he sido
objeto de estas acciones comerciales.

NEXT SALES GENERATION

IN CONTACT CENTERS

Estoy convencida de que todos tenemos en mente alguna
marca a la que tras indicarle en un sin fin de ocasiones
que no somos su target y pedirles que no nos llamen,
terminamos por colgar en cuanto el agente menciona
desde que compaiia llama. Y viceversa, hay companias
donde llamas para solucionar una incidencia y no solo
queda resuelta en la primera llamada, sino que ademas,
el producto objeto de cross-selling posterior cumple con
las expectativas del cliente, que termina por comprar
nuestro producto transformando una llamada de servicio
en una venta de éxito.

La misma situacion se produce cuando el departamento
de marketing activa una campana disparando a toda
nuestra base de clientes, dando por hecho que a todos
les interesara la misma informacion, que tienen mismas
pautas de comportamiento y comparten las mismas
necesidades. Quizas nuestro email o llamada termine en
alguna venta aislada, pero no es una estrategia a seguir
si queremos mantener nuestra reputacion e imagen de
marca, ademas de ser efectivos.

Seguramente hemos experimentado algunos de los
errores criticos a la hora de realizar actividades de
telemarketing. No obstante, hay cuatro malos habitos
que deberiamos evitar y que son fundamentales para no
entrar en el ranking de las empresas que despiertan mas
detractores. Son claros generadores de experiencias
negativas, llegando a convertirse en puntos de dolor vy,
afectando muy negativamente a la empresa:

1- No eliminar de la base de datos al cliente que lo
solicita - En el mejor de los escenarios, nuestros nimeros
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terminen bloqueados, el potencial cliente colgara o
mostrara su hartazgo mas profundo o su frustracion con
nuestros agentes. Lo que si esta claro es que perderemos
tiempo y dinero, porque no cerraremos la venta.
Adicionalmente, existen softwares en el mercado,
incorporados a los terminales mdviles, que alertan al
propietario de la linea de la potencial llamada de spam.
2- Continuar llamando al cliente no interesado- Si ya nos
han comunicado en varias ocasiones el desinterés por
nuestra oferta, ;por qué damos por hecho que nos
compraran mas adelante? . Otra mala praxis que
quemara a nuestros potenciales clientes.

3- Vender sin foco- Los intentos desesperados por vender
se traducen casi siempre en ventas fallidas,
especialmente en lo relativo a cross-selling, donde el
cliente suele percibir claramente agresividad en la
venta, y no el valor que nuestro producto o servicio le va
a generar. si no se realiza aportando valor y ajustandose a
pautas de comportamiento y segmentacion, hay que
pensarselo un poco.

4 - Falta de datos- Otra practica que resulta bastante
molesta para el destinatario de la accion de
Telemarketing es que quien te llama y pretende
venderte, no conozca ni tus datos y te los pregunte. Si
esta llamada se percibe desde el extranjero, las
posibilidades de éxito disminuyen. Ciertamente, es todo
un reto que alguien que no te ha contactado, esté
dispuesto a facilitarte su nombre y datos personales y/o
los datos bancarios.

Si nuestros departamentos de Marketing trabajan
incansables, invirtiendo en recursos que pongan en valor
la marca, ;tiene sentido que la deterioremos con
campanas de venta agresivas y bases de datos sin
cualificar, desde ubicaciones off shore donde la empatia
con el cliente a veces es cuestionable?. Entiendo que, si
este tipo de campanas continlan con nosotros, seran
fructuosas, pero, reitero, no son adecuadas para
organizaciones pequenas, ya que a medio plazo terminan
por impactar negativamente en éstas, generando
detractores que ni siquiera han tenido la oportunidad de
ser clientes y conocernos.

El como contactemos, el como nos presentemos, el que
conozcamos al cliente antes de contactarle y ahondar en
sus habitos y comportamiento, son factores decisivos
para alargar el ciclo de vida del cliente e incrementar su

rentabilidad. Como he manifestado en multitud de
ocasiones, Atencion al Cliente, Marketing y Ventas son
tres patas de una misma mesa. Eldisefo conjunto de la
puesta en escena de una campana es un gran ejercicio
de trabajo en equipo para garantizar el éxito.

Otro factor de éxito es la cercania, el agente local, que
inspira confianza. Las grandes companias quizas pueden
permitirse perder clientes, las pequefas,
definitivamente, no. Espaia es un pais con unos costes
muy competitivos, una gran relacion calidad coste, y
donde existen grandes profesionales por lo que, desde
mi punto de vista, no es recomendable salir si queremos
cuidar de nuestros clientes.

La digitalizacion, y la inteligencia artificial son,
adicionalmente, nuestras grandes alianzas para
garantizar el éxito de nuestras acciones de
telemarketing, en especial con el analisis predictivo de
las pautas de comportamiento futuro de nuestros
clientes potenciales. Una vez que nos hemos anticipado
a estas necesidades, seremos capaces de ofrecerle el
producto o servicio que mejor se ajuste a lo que el
cliente busca o puede precisar. Ello se traduce en
elevadas posibilidades de conversion y la consecuente
rentabilidad ya que, en muchas ocasiones, esta
segmentacion, junto a un adecuado lead scoring y la
prediccion en el comportamiento de pago de los
clientes, pueden transformarse en ventas de mayor
valor con un indice mas bajo de churn rate y un minimo
riesgo en impagos.

El gran reto para las empresas es el acceso a esa
tecnologia y poder beneficiarse de la misma, pero sin

duda, si verdaderamente nos preocupan métricas como”

el NPS y la satisfaccion de clientes, igualmente nos

tiene que preocupar la imagen que proyectan nuestros g

agentes cuando realizan una venta y deberiamos. medir
el impacto que suponen las mismas una vez que | el
cliente ha sido contactado.

Tenemos que habituarnos a medir la satisfaccion de la

ventay el contacto de telemarketmg para gue nuestras
iniciativas de venta telefénica en el futuro sean
exitosas y generen valor. ¢ Calidad o Cant1dad7 Aqui
tenemos el reto para el2022.
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CaixaBank

Querido lector, un afo mas la AEERC me brinda la
oportunidad de compartir algunas reflexiones sobre
nuestra industria. Y este ano queria centrarlas en la
evolucion del modelo de atencion a clientes y hasta qué
punto las nuevas estrategias y tecnologias han sido
introducidas en la transformacion de las compaiiias.

Repasemos la teoria sobre cuales deben ser y en qué
orden, los ingredientes necesarios para nuestro Contact
Center:

1. ;Por donde debemos empezar? La respuesta es
sencilla: por el Cliente. El Cliente (asi, con mayuscula) es
quién justifica la propia existencia y sostenibilidad de la
compaiia ya que, en un mundo competitivo, es quién
tiene la decision ultima de contratar nuestros servicios o
los de un competidor. En definitiva, el Cliente es el Jefe,
como bien se inculca en la cultura corporativa de uno de
nuestros principales retailers patrios.

2. ;Y qué quieren? En un modelo inbound, el Cliente nos
contacta por una necesidad operativa, una consulta
sobre un producto o servicio, una necesidad comercial,
una incidencia, ... En definitiva, hay que disefar toda una
estructura de servicios y operativas de negocio” en torno
a dichas necesidades, para construir nuestra propuesta
de valor en la atencion. Es conveniente evitar los “silos
verticales”, servicios creados en torno a las operativas y
no al perfil y comportamiento de los clientes, porque
generaran a futuro ineficiencias de todo tipo.

3. Y después, ;qué toca? ;Hemos pensado en quién va a
relacionarse con nuestros Clientes? ;Qué compania y qué
perfil deben tener sus empleados? Aqui estoy pensando,

Observatorio Contact Center 2022

CARROS DE LA HABANA

Director del Contact Center Digital

principalmente, en las personas que tienen el trato
directo con nuestro Cliente: teleoperadores, agentes,
asesores, ... Cada organizacion tiene su propia semantica
y sus matices son relevantes ya que en buena medida
determinan (subliminalmente) el grado de delegacion y
responsabilidad que se les otorgan (o no) a estos
colectivos. Personalmente, prefiero la denominacion
“Agente”, también en mayuscula por su importancia,
que contiene una declaracion de principios superior a la
del “operador”, y con un claro aspiracional hacia el
concepto de “Asesor”.

4. ;Y a continuacion? La tecnologia. Obviamente no se
puede entender la atencion a clientes sin una buena
infraestructura tecnologica. Pero hay tanta oferta de
soluciones y marcas (CTls, Inteligencia Artificial, CRMs,
Analitica Avanzada, etc.) que no sirve de nada comprar
tecnologia sin tener claro antes para qué queremos
utilizarlay en qué procesos.

5. ¢Y ya esta? Obviamente, no. Finalmente llegamos a la
consecuencia de todo lo anterior: el proceloso mundo de
“los dineros”, el coste, el presupuesto, y las tensiones
internas que este aspecto generan en una organizacion.

Y ahora contrastamos la teoria con la realidad, ;cual es la
situacion del mercado? Pues, francamente, muy
heterogénea. Cada compafia desarrolla su modelo de
atencion, focalizando (o no) en los ingredientes
mencionados. Pero ;hay una estrategia definida detras de
esta decision? ;Es la calidad de la atencion o el
engagement del Cliente, las que la motivan? ;O el ahorro
de costesy la eficiencia?
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Evidentemente, la cuadratura del circulo no es posible y
de la existencia o no de una estrategia derivan los
diferentes modelos de atencion.

En mi opinion, en muchas companias los Contact Center
son un “mal necesario” porque no ha existido una
estrategia corporativa previa (o ésta es muy antigua),
aprobada al maximo nivel y con una vision holistica de la
atencion al Cliente y su aportacion al negocio. Sin
embargo, abundan las empresas con una colision interna
de estrategias contradictorias (Negocio - calidad de
atencion vs Operacion - ahorros) de modo que al final se
quiere “una pescadilla gorda que pese poco”, que diria un
castizo.

No podemos tratar al Cliente con menos esmero en el
Contact Center que en el resto de canales de la entidad
(oficinas, asesores, canales digitales, ...). En definitiva,
deberiamos propiciar una “omniexperiencia excelente”
del Cliente, donde el Contact Center no sea el “patito
feo” del conjunto.

Y aunque el cliente (con minuscula, en ese caso) puede
parecer el centro de toda empresa, la realidad demuestra
que las decisiones corporativas en relacion con el modelo
de atencion tienen, como principal motor, la eficiencia.
En este contexto, encontramos diferentes modelos de
Contact Center en el mercado, que podriamos categorizar
en tres niveles, seglin su evolucion:

« Primero. Un modelo de atencion propio de hace
décadas, con servicios definidos en torno a la
operativa (silos verticales), sin evolucion tecnologica
y doénde prima el coste sobre la atencidon. En este
modelo, los proveedores (y los operadores) son
quienes sufren toda la presion y, evidentemente, ésta
se repercute en la calidad de la atencion a los clientes.

Graficamente, podemos visualizar este modelo en los
“carros de La Habana” “almendrones”, vehiculos
fantasticos en su época y que todavia siguen circulando,
pero que son vetustos, gastones, contaminantes e
inseguros.

« Segundo. Otro modelo, en la que algunas companias
han sido sensibles a la necesidad de la evolucion
tecnologica, a veces bajo la excusa de la
“transformacion digital” (o la moda), que han

introducido nuevas soluciones tecnologicas (sin
involucracion ni estrategia desde Negocio) pero
manteniendo invariable el resto de los ingredientes
(definicion original de servicios, procesos,
proveedores, cultura, etc.). Este caso es incluso
peor que el anterior, ya que genera frustracion
corporativa al suponer grandes inversiones en
infraestructura sin mejorar el modelo y, por tanto,
tampoco la calidad de la atencion.

En este caso, tendriamos el “almendron” al que hemos
cambiado el motor original por uno eléctrico. Sigue
siendo un trasto viejo, pero con una inversion de la que
no podremos aprovechar todo su potencial.

+ Tercero. Por ultimo, en el mercado brillan por su
ausencia las best practices, que primero definen
una estrategia de negocio empezando por el Cliente
(como son, que quieren, como les podemos ayudar);
definen o redefien sus servicios (eliminacion de silos
verticales, transversalidad, modelo
multiproveedor-multiskill); continuando por los
Partners (mejor que proveedores) y sus Agentes; y
finalmente decidiendo qué tecnologia quieren
aplicar, en qué procesos (redisefados) y con qué
objetivoy finalidad.

Este Gltimo modelo estaria representado por un
vehiculo eléctrico de Ultima generacion vy
equipamiento premium.

Las compaiias que se propongan alcanzar el tercer
nivel necesitaran una estrategia corporativa y un

governance mas transversal e inclusivo, que incorporea

todos sus stakeholders (internos y externos) en la/
transformacion del modelo. /

A partir de este momento, podremos hablar mas de
modelo de relacién con Clientes que de modelo de
atencion, generando el engagement deseado con la
entidad y brindando nuevas oportunidades 'derivadas,.
como puede seruna mayor vmculaaon comerc1al \

Y para usted, jcual es s;/modelo de coche asb: racional?
/ \ O\
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Irma Reginaldo Albesa

A lo largo del Ultimo afo y medio todos nos hemos visto
inmersos en situaciones nuevas derivadas de la
pandemia, dificiles y estresantes en algunos casos, tanto
a nivel personal como profesional. El nuevo escenario
que se impuso de manera forzada en marzo del 2020 nos
obligd a adaptarnos a nuevas maneras de trabajar,
aprendiendo a base de ensayo y error para poder
mantener la actividad del servicio mediante
herramientas y modalidades desconocidas hasta aquel
momento para muchos de nosotros: trabajo a distancia,
comunicacion virtual, etc. Creo que esto que digo no sera
nada nuevo para la mayoria de los que presentamos
articulos en este libro de 2022 ya que ha sido uno de los
puntos comunes en la mayoria de los centros de relacion
con el cliente: la adaptacion al nuevo entorno
manteniendo la eficacia y la calidad del servicio.

Pero si que hay algo que tras todo este tiempo ha sido un
denominador comUn y es la necesidad de ser escuchado.
Y remarco: no oido, sino escuchado. Eso ha estado
presente antes y durante la pandemia, y sigue muy
presente en todos los contactos que recibimos en nuestro
centro de relacion con el paciente. Independientemente
del canal por donde contacte, el usuario lo que demanda
es una atencion personalizada, donde se identifique su
necesidad y se ofrezca la mejor opcion para su caso.
Dicho esto, seguramente algunos de vosotros podéis estar
pensando que eso puede hacerlo perfectamente un bot, y
hasta cierto punto os daria la razon. Es un agente virtual
con inteligencia artificial que puede ayudarnos mucho a
la hora de hacer un primer cribaje, y sin duda puede
resultar de mucha ayuda para atender casos poco

Responsable de Contact Center
Centro de Oftalmologia Barraquer
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complejos. Pongamos el caso del canal chat, por
ejemplo. Es un canal donde se pueden recibir una gran
diversidad de consultas, un cajon desastre se podria
decir. Un bot “bien entrenado” nos puede ayudar a
solucionar temas sencillos y mas impersonales como
solicitar una revision general de la vista, pero no podra
entender la implicacion emocional que hay tras la
peticion de un paciente que lleva mas de 30 afos
visitandose en la clinica, o la consulta de una persona
angustiada por unos sintomas o una patologia que no sabe
identificar o explicar adecuadamente. Tampoco hay que
olvidar que hay un gran sector de la poblacion que no es
usuario de nuevas tecnologias y que sigue dependiendo
del teléfono, o personas que simplemente prefieren
hablar con una persona en vez de escribir un correo o
chatear. Obviamente este sector de la poblacion no tan

...la tecnologia es
indispensable hoy en dia
para ofrecer el mejor
servicio, pero ha de
servir para mejorar la
atencion que ofrecemos,
no para substituirla...

"
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afin a la tecnologia convive en la actualidad con otra
gran parte que cada vez demanda mas contacto virtual y
menos presencial, tanto para solicitar una visita como
para hacer otro tipo de consultas. Es decir, nuestros
usuarios son de diferente indole, con preferencias y
necesidades distintas y, por lo tanto, tratarlos a todos de
la misma manera ofreciendo una manera Unica de
contacto seria incoherente. Por ese motivo creo que
todo es aplicable en funcion del tipo de servicio que se
maneje, no se puede estandarizar la atencion al usuario
ya que dependera de la idiosincrasia de cada servicio,
producto o compaiiia.

Eluso de la tecnologia es indispensable hoy en dia para
ofrecer el mejor servicio, pero siempre ha de servir
para mejorar la atencion que ofrecemos, no para
substituirla. Un bot o una locucion no pueden suplir la
proximidad o la empatia que se perciben cuando alguien
te responde al otro lado. ;A quién no le ha pasado alguna
vez que le resulte casi imposible hablar con un agente,
tras haber estado contestando preguntas al vacio con
monosilabos durante cinco minutos? La IVR es de gran
ayuda si se utiliza con moderacion y coherencia, si la
robotizacion para enrutar una llamada y ahorrar agentes
telefonicos se alarga eternamente el usuario acaba
desesperado, y en muchas ocasiones sin la respuesta que
queria porque ninguna de las multiples opciones que le
ofrece la IVR es la adecuada. jEso sin contar con que el
reconocimiento de voz funcione adecuadamente, claro!
“Disculpe, no le entiendo, repita su respuesta” ... puede
resultar exasperante realmente.

En definitiva, basandome en lo vivido y aprendido en los
Gltimos dos anos, diria que la tendencia a seguir en 2022
sera seguir abrazando las nuevas tecnologias, las nuevas
maneras de comunicacion, y las novedades en
herramientas de gestion, ya que nos van a ayudar a
conocer mejor lo que quieren y necesitan nuestros
usuarios, y también a optimizar nuestros recursos, por
supuesto. Pero todo ello sin olvidar que tratamos con
humanos que tienen emociones, ya que es el factor
diferencial frente a una atencion impersonal.

“ ...Un bot o una locucion
no pueden suplir la
proximidad o la empatia
que se perciben cuando
alguien te responde al

otro lado...
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LA ATENCION H

ESTA PARA QUEDA

Vocal AEERC. CEO Espana y Latam

Comdata

El Contact Center es, sin duda, uno de los sectores mas
avanzados en cuanto a tecnologia e innovacion. Hemos
sido de los primeros en integrar en nuestro dia a dia,
procesos de inteligencia artificial, machine learning,
analytics y automatizacion y dedicamos una gran parte
de nuestros presupuestos al disefio o la busqueda y
adquisicion de nuevas tecnologias que puedan mejorar
los servicios que ofrecemos a los clientes.

En este entorno altamente tecnoldgico, surge una
pregunta cuya contestacion puede parecer sencilla, pero
que realmente tiene muchas implicaciones: ;Qué lugar
ocupa el toque humano entre tanta tecnologia?

Existe quien argumenta que los usuarios prefieren usar
una pantalla tactil en sus interacciones con las marcas
como, por ejemplo, cuando piden comida o un transporte
y, por tanto, la implicacion de personas en estos procesos
no solo es costosa, sino que ademas esta anticuada.

Mi opinién al respecto esta en las antipodas de este
argumento. Creo, firmemente, que el toque humano es
ahora incluso mas importante que nunca, otra cosa es
como las marcas deban replantearse cuando y de qué
manera utilizarlo.

LAS PERSONAS (NO) SON MAS COSTOSAS

Sobre el concepto del mayor coste que implican las
personas, creo que se basa en un planteamiento, a mi
juicio, erréneo. Los defensores de esta teoria alegan
que, a medida que los presupuestos se ajustan como
consecuencia de la pandemia, las empresas deberian

preguntarse si pueden permitirse el coste extra de las
personas en la atencion al cliente. En mi opinion, la
pregunta correcta es exactamente la contraria:
(Pueden las empresas permitirse no proporcionar
atencion personalizada facilitada por personas?

La respuesta es que no. Efectivamente, la tecnologia ha
cambiado las reglas del juego permitiendo a los clientes
disponer de atencion 24x7 desde cualquier lugar y
ofreciéndoles comodidad, pero hay otros factores muy
importantes en la experiencia de cliente que solo el
toque humano puede facilitar: que los clientes sientan
que la marca se preocupa por ellos y les facilita el trato
personalizado que los consumidores buscan cada vez
con mas ahinco. Desde esta perspectiva, el toque
humano no solo no es caro, sino que, por el contrario,
puede favorecer la resolucion de problemas, aumentar
la confianza y fidelizacion de clientes e incrementar las
oportunidades de venta cruzada con el consiguiente
aumento de los ingresos.

La necesidad de transformarse digitalmente es obvia,
pero ello no implica la exclusion del toque humano.
Segln se refleja en un estudio reciente de Mckinsey
“hoy, mas que nunca, la experiencia de cliente depende
del factor humano”.

(NO) SIEMPRE LA AUTOMATIZACION ES LA MEJOR
ALTERNATIVA

Otro argumento usado habitualmente es que siempre
hay una alternativa de automatizacion para los
procesos realizados por personas. Efectivamente suele
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ser asi, pero lo realmente importante no es que se pueda
automatizar un proceso, sino si esa automatizacion es la
mejor solucion a la hora de crear valor.

Sin duda, en todos los procesos comerciales de venta,
atencion al cliente, servicios técnicos o de gestion de
deudas, habra puntos, canales o segmentos de clientes
susceptibles de automatizar no solo no perdiendo, sino
incluso mejorando la eficiencia, pero, del mismo modo,
habra canales, puntos y segmentos donde lo que
realmente incremente el valor sean las personas.

Es cierto que la pandemia ha hecho que se produzca un
cambio de habitos de compra de los consumidores y la
tecnologia ha permitido responder a esa transformacion
de forma creativa, brillante y eficiente y algunos
ejemplos claros son el uso de chatbots, voicebots, el
analisis predictivo, los probadores virtuales, etc., sin
embargo, desde la experiencia vivida en Comdatay de los
analisis que hemos realizado junto con las marcas para
las que trabajamos, puedo afirmar que, en muchas
ocasiones, los clientes quieren hablar con alguien que les
asesore, por ejemplo, sobre su smartphone, equipo
informatico o electrodoméstico.

Asimismo, hay segmentos de clientes, fundamental-
mente los que tienen cierta edad (y aqui no podemos
perder de vista la forma actual de la piramide de
poblacion), para los que la imposibilidad de tratar con
personas les provoca, directamente, frustracion y
rechazo por la marca. En nuestros analisis hemos
detectado que, la tasa de conversion en determinados
sectores como los bienes de lujo, los productos eléctricos
de consumo o los articulos del hogar de alta gama, es
mayor cuando existe la interaccion de una persona en el
proceso.

La labor importante a realizar por las marcas es
identificar qué procesos o partes de los mismos deben ir
por una via y cuales por otra. Cual es la valoracion que
tienen al respecto cada uno de los segmentos de sus
clientes. En definitiva, deben aplicar una mentalidad
centradaen el cliente y no en la propia empresa.

LA ATENCIONAL CLIENTE HiBRIDA (NO) ES COMPLICADA

Realizar una gestion de la atencion al cliente hibrida no

es complicada si se buscan proveedores que puedan

integrar las soluciones hibridas necesarias de diferentes
formas:

« Desarrollando herramientas que combinen, de forma
inteligente, la tecnologia y el toque humano usando,
precisamente, la IA para identificar donde y cuando
debe intervenir una persona para aumentar la
eficienciay la eficacia.

« Ofreciendo todo el espectro, desde la auto-atencion
a las interacciones humanas sencillas o mas
complejas, la atencion VIP o atencion en funcion de
la zona geografica, y utilizando analisis avanzados
para entender las expectativas del cliente en cada
proceso Yy, en funcion de eso, aplicar la combinacion
tecnologia- personas mas adecuada a cada caso.

LAS MARCAS (NO) SON MODERNAS SI SOLO OFRECEN
ATENCION SIN PERSONAS

La ultima idea a desmontar es la de que el uso de
personas puede dar una imagen anticuada de la marca.
Obviamente esto no sera nunca asi si para lo que se usa la
IA, el analisis predictivo, etc., es para ofrecer una
interaccion humana de mayor calidad y un servicio al
cliente sélido y sin fisuras.

Un ejemplo de esta idea es lo que en Comdata llamamos
“Agentes Aumentados”. Se trata de agentes cualificados
y formados cuyas habilidades humanas estan
respaldadas por la tecnologia avanzada que les
proporciona herramientas para ofrecer una atencion al
cliente personalizada y de alto valor, que aumenta el

grado de conexion del consumidor con la marca. Para/
lograrlo es necesario facilitar al agente formacion ¥

cierta autonomia. | @—

Asi que, mi consejo para 2022 es que recordéis/que“xel
toque humano es tan eficaz como la persona que lo
presta, pero también como lo sea la tecnologia que
tenga a su alcance. Obtendréis lome;ores resultados si AN
combinais adecuadamente personas, " técnolog1a y
procesos.
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Subdirectora Desarrollo Nuevos Negocios

Correos y Telégrafos | Vocal de la AEERC

Durante los proximos anos vamos a recordar la pandemia,
entre otras cosas, por la velocidad con que se produjeron
cambios en nuestras vidas. Pensabamos en teletrabajar,
en usar mas las herramientas digitales, en tener tiempo...
Y todo ocurrio de repente.

Tuvimos que irnos a casa, comprobar que nuestros
sistemas podian dar el mismo servicio que desde nuestras
oficinas, hacer la compra desde nuestro ordenador/
teléfono, atender a los clientes que compraban mucho
online y que se habian vuelto digitales, también de
repente. Nos adaptamos rapidamente a esta nueva
situacion.

Pero, ;como seguir en lo ya avanzado hasta ahora? No
podemos perder la oportunidad que nos brinda el avance
digital que hemos conseguido para mantener las
relaciones generadas con los clientes y aportar un
servicio agil y de calidad, sin olvidar la atencién en otros
canales menos digitales. Y sobre todo sin perder de vista
a los clientes menos digitales, que van a recuperar las
antiguas formas de comprar y de comunicarse con
nosotros.

Aprovechemos para mantener esta omnicanalidad, no
solo para ofrecer distintas formas de comunicacion al
cliente, que decide cuando y cobmo desea comunicarse
con nosotros, sino para asegurar que sea cual sea ese
canal usado por el cliente, la respuesta a su solicitud sea
la misma en todos ellos. Tenemos que ser capaces de
garantizar una relacion fluida y una experiencia
excepcional.

Esta onmicanalidad real, que mejora la experiencia de
cliente y el engagement con la marca , no es solo una
moda, sino una oportunidad de tener clientes mas
contentosy fieles.

“El progreso es imposible sin el cambio y aquellos que no
pueden cambiar sus mentes no pueden cambiar nada.”.
George Bernard Shaw

“El progreso es imposible sin el cambio y aquellos que no
pueden cambiar sus mentes no pueden cambiar nada.”
George Bernard Shaw

...sin perder de vista a
los clientes menos
digitales, que van a
recuperar las antiguas
formas de comprar y de
comunicarse con
nosotros...
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Cruz Roja

Todas las organizaciones y empresas hoy reconocidas,
que cuentan con politicas de responsabilidad social,
tienen la determinacion de hacer que la tecnologia sea
un elemento clave para ofrecer oportunidades tambien
para los colectivos mas vulnerables, mejorar nuestro
entorno y para hacer la vida mas facil, en definitiva, para
vivir mejor la vida. A lo largo de los Ultimos meses en los
que hemos vivido inmersos en la emergencia sanitaria
provocada por el SARS-CoV-2 hemos podido percibir con
mas nitidez que nunca la relevancia que esto puede
suponer.

Cruz Roja, en su determinacion de estar cada vez mas
cerca de las personas, ya hace afos que identifico que el
uso de la tecnologia en general y, especificamente los
Contact Center, podrian ser herramientas basicas para
nuestra intervencion.

En relacion a la tecnologia podemos hacer nuestro el
pensamiento del fildsofo Pierre Lévy:

“Una técnica no es buena, ni mala (depende de los
contextos, de los usos y de los puntos de vista), ni neutra
(ya que es condicionante o constrefiidora, dado que aqui
abre y aqui cierra el abanico de las cosas posibles). No se
trata de evaluar los “impactos”, sino de tener en cuenta
las irreversibilidades a las cuales nos conduciria su uso,
de ver las oportunidades que nos permitiria aprovechar,
de formular los proyectos que explotarian las
virtualidades que comportay de decidir qué haremos con
ella.”
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¢PUEDEN SER LOS CONTAC CENTER
TECNOLOGIA HUMANITARIA?

Director de Servicios Tecnologicos Digitales

Por tanto, desde nuestra vision, crear y aprovechar las
oportunidades y virtudes que las TIC nos pueden ofrecer
un logro. Pero aln mas, si se hace desde un punto de
partida en el que los que mas lo necesitan puedan ser los
primeros en beneficiarse de ello.

Los Contact Center pueden prestar apoyo a la asistencia
social, sanitaria y personal, y conseguir facilitar una
atencion integrada, basada en enfoques proactivos que,
en cierta forma, empoderan a las personas mas
vulnerables para, por ejemplo, alertar y hacer
seguimiento a colectivos vulnerables ante situaciones
de olas de calor o de frio, ayudarles a autogestionar su

bl

...No se trata de
evaluar los “impactos”,
sino de tener en cuenta
las irreversibilidades a
las cuales nos
conduciria su uso...
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salud y asi conducir a cambios hacia estilos de vida mas
saludables, mejorar la capacidad de busqueda activa de
empleo, acceder a la formacion o informacion que les
puede conducir a la incorporacion al mercado laboral,
etc.

Por otro lado, este tipo de herramientas son una fuente
indudable de apoyo para quienes tienen a su cargo a una
persona dependiente, no sélo porque proporcionan una
ayuda decisiva a la persona cuidadora, sino también
porque le ofrecen una mayor autonomia y la posibilidad
de mejorar los cuidados y, por otro lado, romper su
“soledad”, lo cual es algo basico, pues la participacion y
las relaciones con el entorno ofrecen a las personas una
suerte de “malla social de seguridad”, que constituye
uno de los mas importantes elementos preventivos del
deterioro asociado al aislamiento.

Ademas de los aspectos puramente tecnologicos, hay
otros temas que hay que abordar cuando se intentan
definir las claves de los sistemas de asistencia del siglo
XXI, nos referimos:

» alapersonalizacion del apoyo que se presta,

« alacceso para todas las personas,

- aladependenciadel contexto,

« alosentornos multilinglies o culturales,

« aunmayor énfasis en la asistencia preventiva,

+ a la generacion y recoleccion de informacion
estructurada en los llamados lagos de datos, pero
hacerlo no soélo de forma legal sino éticamente
responsable.

Se trata de cuestiones vinculadas a las necesidades de las
personas usuarias, de su entorno y de los responsables de
servicios publicos y proveedores de asistencia, que son
sumamente importantes a la hora de garantizar la
eficaciay eficiencia de las soluciones que se proponen.

El futuro pasa por disponer de Contac Center que
mejoren la capacidad de la multicanalidad (audio

telefonico o voz IP, video, redes sociales, mail,
mensajeria instantanea...), que tengan puesta la mirada
en las oportunidades que ofrecera la tecnologia loT de la
mano del despliegue de la conectividad 5G para la
teleasistencia del futuro, la generacion de datos
abiertos que ayuden a terceros a mejorar sus servicios y
esto sea de forma reciproca, a utilizar los recursos del
Blockchain para asegurar la trazabilidad de los
intercambios da informacion y, el uso de la inteligencia
artificial, para que no tengan que ser las personas
consumidoras de servicios quienes tengan que aprender
a desenvolverse por menus que en ocasiones parecen el
laberinto del minotauro.

Nada de lo descrito en el parrafo anterior tendra
recorrido de alcance si quien pone la voz y la calidez de
un ser humano en la atencion queda eclipsado por la
tecnologia. Esta no es todopoderosa, puede ser la que
ayude a distribuir mejor la carga de trabajo, la respuesta
o informacion mas adecuada a la demanda, analizar los
KPI, etc., pero si quien cubre la ultima milla, si el
operador u operadora no se siente identificado con lo
que se espera de ellos y ellas, habremos fracasado. Es
fundamental que la tecnologia consiga facilitarles el
conseguir comprender las reacciones o respuestas
emocionales de las personas con las que contactan,
construyendo relaciones de confianza, que daran lugar a
una mejor atencion de sus necesidades.

Para terminar, volviendo al Sr. Lévy, sehalamos que él se

referia a la tecnologia como algo que no es ni buena, ni

mala, tampoco neutra. Pues bien, animamos a que desde /
la posicidn que nos corresponda, trabajemos para qug
sea positiva para las personas. No es suficiente con que la
tecnologia “funcione”, tiene que ayudarnos a vivirla
vida de la mejor manera posible. También animé’mo.{ a
que no sea neutra, hagamos que el fiel de la balanza se
incline primero del lado de los colectivos mas

vulnerables, pues si asi lo hacemos, lograremos que sea

mas justa y estaran en el rango de la tecnologia
humanitaria. y N
/
)
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Miguel Matey Maranon
CEO
Emergia

2021 es un ano que, para muchos, podria ser considerado
de transicion en lo que se refiere a la toma de decisiones
de auténtico calado. Por ejemplo, en una cuestion que
resultaba tan poco sujeta a discusion hasta hace apenas
dos afos, como es la de la modalidad de trabajo de las
organizaciones, se siguen hoy sucediendo los debates,
encuestas y sondeos de opinion que, se supone, nos
permitiran dar con el modelo ideal de trabajo para
nuestra actividad y nuestros clientes: vuelta al centro,
teletrabajo, modelos hibridos, espacios virtuales, etc.
Sea lo que sea que nos encontremos al final de este
camino, es indudable que aspectos clave como la
remuneracion, la fidelizacion y atraccion de talento y la
productividad de las empresas se veran afectados.

En 2020 el porcentaje de las horas teleoperadas en
modalidad de teletrabajo se situé en el entorno del
60%(1). En este ano, esta cifra se ha visto alterada
dependiendo de la empresa y del momento del ano, ya
que las Compaiiias continlan realizando calculos de todo
tipo, y analisis de riesgos de toda naturaleza, para definir
una estrategia de medio plazo.

En paralelo, las sentencias en materia de contratacion
temporal de las salas de lo Social primero del Tribunal
Supremo en diciembre de 2020 y, mas recientemente, de
la Audiencia Nacional, nos han situado ante un nuevo
marco laboral que obliga a realizar una gestion distinta
en la industria. Hasta practicamente ayer mismo un 60%
de los contratos de trabajo eran indefinidos y un 30% de
duracion determinada, correspondiendo el 10% restante
a contrataciones efectuadas por medio de empresas de
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trabajo temporal. Esta distribucion se vera alterada, asi
como la norma que regula la operativa a seguir entre las
empresas del sector en los supuestos de cambio de
prestador del servicio -el ya historico articulo 18 del
Convenio colectivo-. A este respecto, el resultado de la
negociacion colectiva entre sindicatos y patronal tendra
relevancia en las decisiones a tomar en el corto plazo;
sin embargo, si pensamos en un horizonte de medio
plazo, quiza sera mas relevante haber sido capaces de
aprovechar las lecciones aprendidas -no ha quedado
mas remedio que a la fuerza- en el ambito del
teletrabajo y, en su conjunto, en todo lo referente a la
modernizacion en el manejo de talento, para adaptarlo
al modelo operativo mas adecuado para nuestro
negocio.

“ ...la Audiencia Nacional,
nos han situado ante un
nuevo marco laboral que
obliga a realizar una
gestion distinta en la
industria...

"
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En cualquier caso, la flexibilidad en la contratacion, que
hasta la fecha ha representado una de las ventajas
competitivas del sector y que deberiamos aspirar a
mantener, no se perdera para las compafias que operan
en economias globales e interconectadas, si bien las
estrategias locales de recursos humanos y de
externalizacion se orientaran cada vez mas hacia
servicios en los que los clientes requeriran un mayor
aporte de valor, proporcionando una posicion competitiva
local mas fuerte. Seguramente acertaremos si pensamos
que el ritmo de concentracion en los sectores del BPO y la
tecnologia, ya elevado en los Gltimos anos, continuara
acelerandose, asi como la diversificacion hacia sectores
afines, joint ventures y eliminacion de jugadores que no
tengan una propuesta de valor diferencial local.

En esta transicion, como una herramienta cada vez mas
tactica para las compaiiias y tras cierta ralentizacion en
2020, encontramos nuevamente al alza la gestion del
offshore. Con escenarios politicos y sociales a veces
inciertos, los principales destinos para la deslocalizacion
han sido en 2021, en orden creciente, México,
Centroamérica, Chile, Per( y Colombia, pais en el que
continda incrementandose la actividad y la demanda de
perfiles técnicos, comercialesy bilinglies en inglés.

En el plano mas transformador, los modelos digitales, la
autogestion, la automatizacion y la gestion del dato
siguen avanzando, en algunos casos con rumbo claroy en
otros aun en busca de destino, pero siempre confiados en
que habra tierra al otro lado y sabiendo que la ruta idonea
la definiran los modelos de adopcion de los clientes, las
herencias recibidas, los reguladores, la seguridad y el
liderazgo ejecutivoy corporativo.

La estrategia de transformacion continta alterando el
mix tradicional de canales, incrementado el uso de
WhatsApp, e-mail y la mensajeria corta enviada por
corporaciones A2P (applications to person), siempre con
una tasa de apertura superior a la del e-mail. También es
objeto de transformacion la actividad telefénica

desempenada por los profesionales del sector,
apalancada en la demanda de servicios de venta y
fidelizacion de clientes, la prestacion de servicios de
mayor valor (personalizacion y asesoramiento al
cliente), la asistencia a digital y la reduccion de
llamadas de bajo valor mediante el empleo de sistemas
automaticos y el impulso de la autogestion. Este
fendmeno se encuentra ya muy avanzando
especialmente en los sectores de las Tele-
comunicaciones, Utilities y Banca, mientras que
sectores como el Retail y Digital, que ya incrementaron
su demanda de servicios de contact center en 2020, han
mantenido esta evolucion en 2021, con un verdadero
empefo en lograr la omnicanalidad para sus clientes.
Todo ello en un contexto marcado por la llegada de
fondos de la Union Europea, que deben convertirse en
un acelerador de corto plazo para la transformacion
digital, tanto en el sector privado como en las
Administraciones Publicas.

Por ultimo, en un entorno en el que el nimero de
ciberataques a instituciones y entidades publicas y
privadas, cotizadas o no, con consecuencias
verdaderamente graves, mantiene una acusada
tendencia al alza, la seguridad se ha convertido en un
eje absolutamente clave para operar y ofrecer un
servicio de calidad y sin interrupciones a los clientes,
siendo previsible que los requerimientos en materia de
certificaciones como PCl 0 1SO 27001, sistemas de alerta
y monitoreo, planes de continuidad de negocio y
herramientas que proporcionen la flexibilidad
necesaria a la hora de operar en-entornos seguros, se //
intensifique ain mas en proximos meses. S
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Head of Phone Channels
Endesa

Hablar de Agile ya no es una novedad. En los Gltimos anos
estamos asistiendo a la transformacion de las
organizaciones hacia modelos mas liquidos que les
permiten estar mas cerca del cliente y responder en las
mejores condiciones a la imperiosa necesidad del time to
market.

Y es que el Agile, que surgid como una respuesta a los
modelos waterfall para dinamizar y acelerar el desarrollo
de software, ha dado un salto a todos los ambitos de
negocio, pero sin perder la esencia de la inmediatez y la
generacion de producto que sirva como respuesta ante un
entorno en permanente cambio.

Organizaciones liquidas

Sin ir mas lejos, muchos no son conscientes que durante
lo mas duro de la pandemia el éxito de la adaptacion de
nuestros Contact Center al nuevo marco de trabajo que
surgid estuvo en hacer liquidas nuestras organizaciones.
Seguramente no existia un plan previo, pero se llevo a
cabo como un mecanismo de reaccion para superar los
tiempos que un esquema de trabajo mas jerarquico,
estanco y rigido hubiera dilatado en cualquier escenario
razonable. ;Cual es la clave de esta transformacion no
premeditada? Sin duda el construir equipos
multidisciplinares en torno a la consecucion de objetivos
reales. Es en este momento cuando los objetivos reales
forman parte de un fin superior, que es poner al cliente en
el centro de la organizacion, y esto no es otra cosa que el
servicio al cliente.
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EL CAMINO DEL CONTACT CENTER
HACIA LAS ORGANIZACIONES

Jorge Honorio Dominguez Gonzalez
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En este contexto, jpor qué no darle continuidad a algo
que ha demostrado ser tan sumamente eficiente? Ya
contamos en el mercado con varias experiencias pioneras
de grandes referentes de todos los sectores mas
importantes, tales como banca, utilities, seguros o
telecos, que adaptan sus organizaciones para hacer
llegar de una forma mas agil sus soluciones al cliente,
pero ;qué hay del Contact Center?

ElAgile en el marco del Contact Center

En la gestion del Contact Center encontramos menos
casos de éxito, no por falta de necesidad, sino por no
saber como conjugar el esquema agile con la gestion del
dia a dia, lo que posterga la transformacion en este
elemento clave de la estrategia de la empresa, dejandolo
bajo la gestion de modelos tradicionales.

No obstante, como he senalado, muchos no son
conscientes de que han sido Agile durante la gestion de la
pandemia, y lo que esperamos en los proximos afos es
que esta transformacion y este ecosistema de las
organizaciones liquidas llegue al Contact Center, y no
solo como un mero ejecutor de los productos
establecidos en las diferentes tribus y squads que marcan
la estrategia, sino como protagonista principal en la
consecucion de sus objetivos reales.

¢Y cuales son los objetivos reales del Contact Center?
Pues indudablemente, aunque en igual orden de
importancia para no desequilibrar el servicio,
perseguimos:
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1. Dar al cliente un servicio de calidad.

2. Crear valor a través de la fidelizacion, el incremento de
carteray la digitalizacion.

3. Conseguir la eficiencia y la sostenibilidad econémica
del servicio, no sdlo para la compania, sino también para
los partners que colaboran en el Contact Center.

Y por debajo subyace una capa de engagement con todos
los elementos que son parte del servicio de atencion al
cliente, desde el que define la estrategia hasta el que la
materializa en una interaccion, que orienta e involucra a
todos con la consecucion de los objetivos reales.

Me permito usar un simil de los responsables de la oficina
de transformacion Agile de Endesa, diciendo que pasamos
de Carabelas a Kayaks. Aparentemente desde una optica
historica esto parece una involucion, pero en el marco de
gestion del Contact Center es mucho mas facil maniobrar
en el dia a dia con varios Kayaks persiguiendo iniciativas
que ayuden a conseguir objetivos reales, que tener a toda
esa tripulacion dentro de una Carabela que sélo puede
definir un Unico rumbo cada vez.

Un marco de trabajo estructurado en sprints no es
aplicable solo para el desarrollo de las grandes decisiones
estratégicas, sino para lo mas fundamental del dia a dia,
que pasa por la mejora de los scripts, la optimizacion de
procesos, la mejora continua, los planes de accion sobre
la calidad y la venta, las campanas de dinamizacion de
todo Contact Center, y asi para un largo etcétera que
acometemos con una vision de trabajo mas tradicional y
que podria enriquecerse con una participacion integral
de todas las areas implicadas.

El papel del partner

Hasta el momento la mayoria de esquemas Agile se
centran en la Organizacion Cliente, con squads
multidisciplinares que integran personal de todas su
areas mas estratégicas en la relacion con el cliente, léase
Marketing, Customer Care, Customer Experience, Cicloy

Sistemas. Este es un planteamiento bastante com(n en
todas las organizaciones, pero se hace necesario
recorrer una Ultima milla para incorporar a los
profesionales que ponen su cara y su voz en cada
interaccion con el cliente.

El partner es el companero de viaje que, por su
experiencia en la gestion de la relacion con el cliente,
hemos elegido para garantizar el contacto permanente
con éste, y es un generador de feedback sobre como
sienten los clientes la experiencia, con lo que su
participacion en los squads no es una opcion, sino una
necesidad. Ademas sus objetivos reales son los mismos
que los nuestros, ya sea por la vinculacion contractual o
por la logica del sentido comUn que subyace bajo este
negocio.

La necesidad de tener que adaptarnos de forma agil a un
entorno en permanente cambio requiere que todos los
engranajes participen en la toma de decisiones sobre
qué acciones nos van a ayudar a conseguir nuestros
objetivos reales y a depurar nuestros procesos para
adaptarlos al medio de forma constante.

Las organizaciones liquidas evolucionaran para integrar
en los equipos de trabajo a todos los actores que
intervienen en la relacion con el cliente, rompiendo el
binomio cliente-proveedor haciendo que ambos
trabajen juntos para conseguir los objetivos reales, que
son la satisfaccion del cliente final siendo eficientes,
creando valor para éste, y motivando a los a asesores que
son la voz final de la compaiiia. -

Con un esquema de este tlpO se optimiza el desphegu; ‘
de productos de forma constante y sostenida a través de '
un permanente sistema de pilotos que testan ypulen la
iniciativa implantada, en la que al contaf con la
participacion de todos los partners acelera las ba]adas
una vez que estan maduros para su /puesta en N

explotacion masiva, y es aqu1 donde reside el valor. 8. R

ya W\




Eroski

Para aquellos que nos dedicamos a la atencion al cliente
interno (prefiero este término al de “empleado”) o, al
menos, en nuestro caso particular, hay un dilema que nos
acompana no solo desde la creacion del servicio, sino a lo
largo de los anos y tiene que ver con el hecho de si la
forma de tratamiento de sus necesidades y la forma de
tratamiento de las necesidades del cliente final se
gestionany se satisfacen de la misma manera (o no).

Por otra parte, siendo cierto que todos somos clientes
internos en momentos determinados de nuestro dia a dia,
hay que centrar los esfuerzos en aquellos que trabajan
alli donde se “cuece” el negocio; es decir, con aquellos
clientes internos que tratan directamente con el cliente
final, que sufren nuestras ineficiencias e ineficacias, que
tienen falta de informacion de nuestras acciones
comerciales y que, ademas, tienen que tomar decisiones
inmediatas delante de los clientes. Son estos clientes que
tenemos en tiendas, sucursales, vendiendo por
domicilios, ...Son los clientes internos por los que
debemos empezar esta reflexion. Son los que mas
conocen a nuestros clientes finales y se merecen un trato
exquisito; tan bueno como el que damos al cliente final.

Este articulo no pretende sentar catedra sobre el tema,
ni mucho menos, sino que lo que quiere es provocar una
reflexion que, ojala, se comparta a través de este medio.
Solo indico las cosas que, a través del contacto directo
con las tiendas, nos han pedido una y otra vez. De esta
reflexion, quiero aportar dos cosas:
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CLIENTELA INT

José Enrique Rey Sanchez
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RNAY
CLIENTELA EXTERNA
¢ TAN DIFERENTES?

» Unaopinion, fruto de varios afos de proyecto

- Dar pistas a aquellas personas que tengan la
oportunidad de trabajar en servicios de este tipo que,
0s aseguro, es algo apasionante

;Cuales son los puntos que tenemos en cuenta a la hora de
atender las necesidades de un cliente interno?

Empatia: Hacer que el cliente sienta que su problema lo
hacemos nuestro. No basta con ser majos, sino que hay
que tener medios dedicados a esa gestion; trabajar con
los especialistas en qué circunstancias debemos
saltarnos los acuerdos de servicio e, incluso, los procesos
definidos. Descolgar rapido, atender y entender en
condiciones. Todo esto se puede medir, habiendo un
indicador que prevalece sobre los demas, que es el NPS
(;también se debe utilizar el NPS con Clientes internos?
iijPuessilll).

Pero el factor clave es el perfil de los agentes y la
herramienta clave es el proceso de seleccion.

Pero como son clientes cautivos.....: jjOjo con esto!!.
Siempre tienen la opcion de no recurrir a nuestro Contact
center, recurriendo a otros medios o sufriendo sus
problemas en silencio. A los profesionales que
trabajamos en esta ocupacion, este es un tema que nos
debe preocupar (y nos preocupa). Debemos manejar el
dato de tasa de retencion de clientes y estar atentos vy,
sobre todo, estar con ellos.
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Profesionalidad: Es necesario tener un protocolo de
atencion, ser serios. Uno de los errores que nosotros
cometimos al principio es pensar que, al ser compafneros
de trabajo, podiamos relajar nuestra forma de atender.
Es un error. El cliente interno valora mucho el ser tratado
como se merece.

Informacion adecuada: Nuestros clientes entienden que
puedan existir problemas determinados; lo que no
entienden en absoluto es tener falta de informacion.
Este tema que mis companeros de atencion al cliente
final que lean esto lo veran como evidente, no lo era
tanto en el mundo de los CAU clasicos, de donde
provenimos. Un responsable de tienda mal atendido o
mal informado puede suponer la pérdida de muchos
clientes finales.

Empoderamiento: Es clave. Los clientes lo piden una y
otra vez; al menos, en nuestro caso. No quieren llamar a
un teléfono que escale incidencias, quieren solucion
rapida. Cuando un cliente tiene un problema con un vale
en una tienda; las personas de esa tienda le tienen que
dar respuesta inmediata, y nos piden lo mismo a
nosotros. Hay que conseguir que los equipos
especialistas no nos den solo lo que les parece, sino que
hay que conseguir que nos pasen operatorias potentes,
que hasta a ellos mismos les de un poco de miedo
soltarlas.

Solucion a las necesidades: Para eso estamos, tendiendo
en cuenta que debemos verificar que la solucion dada es
la que corresponde a lo que nos ha trasladado el cliente y
no a lo que creemos que le pasa (un fallo comdn). Por
ejemplo, a pesar de que podemos haber hecho una
accion comercial de precio impecable, una tienda puede
ver afectada su venta en alguna seccion porque, en su
caso, y por sus caracteristicas de entorno, se ve afectada
negativamente y nos llama. No nos llama para que le
digamos lo que ellos ya saben, y es que es una accion
comercial definida y decidida, sino que le ayudemos a
ver qué podemos hacer en su caso para que no se vea
afectada. Este tratamiento de excepcion, pero ordenado
esimportante.

Grupos de Foco de clientes: Muy, muy necesarios. En
nuestro caso, al menos, lo tenemos facil, ya que los
propios clientes tienen foros donde asistimos y donde,
de forma estructurada, trasladamos y recogemos
informacion util. Pero, {jojo también con ésto!!! Hay
que volver con respuestas a lo que plantean ya que, en
caso contrario, no nos van a volver a llamar.

Experiencia de cliente: Y este punto es el lazo para
envolver todo...Resulta que, una vez analizadas en su
dia las variables de servicio y su evolucion positiva, nos
encontramos con un clasico...y es que el nivel de
satisfaccion de los clientes no subia en la misma
proporcion....Por eso todo lo anterior. Y de ahi, la
necesidad de trabajar los distintos puntos de dolor,
elegir clientes clave y monitorizar.

Por todo lo anterior, dos aportaciones finales, para su
valoracion:

« Que no es diferente atender a las dos tipologias de
cliente, desde el punto de vista de un modelo de
atencion. Soy consciente que pudieran existir
diferencias entre los dos tipos, pero unas
compensan a las otras. El cliente final es el que
compra y tiene que estar satisfecho pero un cliente
interno mal atendido puede provocar la pérdida de
clientes finales. Hay que conseguir una buena
experiencia de cliente con las personas que nos
vienen a comprar. .y hay que conseguir una buena
experiencia de cliente interno de la misma manera.
Hay que dar una buena experiencia omincanal al
cliente final....de la misma manera que al cliente
interno. Hay que integrar al cliente final en nuestra

organizacion...Al igual que a nuestras t1endas

etc,etc,etc...

« Si me preguntan sobre qué perfil debe ten/e/,rf"un;a/

persona de un servicio de atencion, yo le propondria
el guion desarrollado en este articulo y que prepare

su perfil alrededor de él. Cierto es que en cada\\
punto hay temas que debe aportar la organizacion \

(procesos, sistemas,....) pero hay que teher perfilen
el Contact Center para poder aprovéchar esas
funcionalidades. / \ @



Rui Sousa Marques
CEO
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Romper las barreras entre las personas y la tecnologia,
ésta es la mision por la que, junto a mi equipo, trabajo
cadadia.

Mucho se ha hablado sobre la pandemia, mas aun se ha
trabajado para sobrevivir a ella y mantener las
operaciones y negocios en activo, y ahora es el momento
de poner a prueba lo aprendido y solventar uno de los
problemas mas importantes en la sociedad vy
especialmente en este nuestro sector de la Customer
Experience, la comunicacion y satisfaccion de las
interacciones con el cliente.

Hace unos dias escuchaba en la radio casos de personas
que no habian sido, alin, contactadas para ser vacunadas,
casos de personas que llevaban dias solicitando PCRs por
contacto directo con contagios, y seguian a espera de
recibir indicaciones, en ocasiones me he enfadado por
retrasos de pedidos online y falta de seguimiento por la
distribuidora a mis emails, estos son casos de
insatisfaccion del paciente y/o cliente.

;Como podemos identificar y erradicar estas situaciones?
Estamos inmersos en la era de la inmediatez, donde las
olas de contagios se suceden con poco tiempo para
respirar, donde las campanas de ventas vienen unas tras
otras y donde el cliente quiere todo para ayer.

Solventar esta demanda, solo es posible, con la ayuda de
la innovacion tecnologica y operacional, que permitan
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{AHORA Si! EL CLIENTE
CENTRO DE LA ESTRA

adaptar la operacion a cada situacion, redirigir campanas
en real time, reconducir equipos y dar respuestas
personalizadas a las interacciones de cliente.

Esto se consigue con una tecnologia de vanguardia, cloud
y escalable que de respuesta a los datos recogidos con
herramientas de big data y analiticas integradas en la
solucion de Contact Center, y reforzadas con métricas
como el ROl y, sobre todo, el ROX. Con estas métricas,
podemos identificar que esta sucediendo en la operacion
y con la tecnologia adecuada podemos intervenir en real
timey reconducir la actividad.

“ ...Estamos inmersos en
la era de la inmediatez,
donde las olas de

contagios se suceden

con poco tiempo para
respirar, ...

"
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Pero... ;No se habian realizado grandes inversiones para
implantar la transformacion digital y tecnologia
inteligente? ;Como pueden seguir dandose situaciones de
insatisfaccion?

Si, las grandes companias del sector han realizado
inversiones importantes en pasar operaciones a cloud,
implementar una omnicanalidad real con interfaz en la
plataforma de contacto, se han implantado herramientas
de inteligencia artificial, etc, pero mas que cumplir con
esa check list, lo realmente importante es contar con una
solucion funcional, que dé respuestas a las necesidades
diarias de las operaciones. Igualmente, no todos han
seguido el proceso, han formado a los equipos humanos
para saber trabajar estas nuevas funcionalidades de
vanguardia y sobre todo, muchos se han olvidado de
humanizar estos procesos, de ofrecer al cliente una
hiperpersonalizacion en sus interacciones.

Estamos en la era de la comunicacion tecnoldgica, de las
grandes cantidades de interacciones que entran en los
centros de contacto por diversos canales, y para que esto
funcione tenemos que organizar desde dentro los
procesos, dar respuesta no solo en tiempo record, sino,
ofrecer respuestas personalizadas, darle al cliente la
atencion que demanda.

Un ejemplo de la falta de esta atencion la pueden
encontrar en el informe 2021 Estudio Contact Centers
realizado por GoContact, donde la voz es el canal
preferido por los clientes para contactar con las
compaiias, pero éstas miran hacia otro lado, poniendo la
mayor parte de la inversion de inteligencia artificial en el
chat, cuando éste ocupa el sexto lugar de preferencia por
los consumidores.

ik

...Y para que esto
funcione tenemos que
organizar desde dentro
los procesos, dar
respuesta no solo en
tiempo record,...

"

No cabe duda, el 2022 sera el ano de la
hiperpersonalizacion de las interacciones a través de
tecnologia inteligente y de la valoracion y analisis de
las operaciones para mejorar las incidencias y fallos,
solventarlos y valorar las inversiones realizadas. Ha
llegado el momento de poner al cliente y su experiencia
en el centro de la estrategia e inversion de las
compahnias.




GT Motive S.L.

Coincidiendo con muchos otros expertos en relacion con
el cliente, de cara a este proximo 2022, y sin olvidar que
son corrientes que, en algln caso con ciertas
modificaciones, vienen ya marcando el camino a seguir
desde hace algin tiempo, estas son las 6 tendencias
claves para GT Motive:

+ Personalizacion del servicio

+ Remotoyenlanube

» Autoservicio

< IA
« RedesSociales
« Analitica

Desarrollemos a continuacion, de una manera breve,
cada uno de estos 6 puntos

Personalizacién del servicio

Nuestros clientes esperan y demandan, cada vez de una
manera mas generalizada, una experiencia
personalizada de su servicio. Adaptacion de los servicios
a los valores de la compaiia para la que trabajamos,
diferenciacion, exclusividad en el “customer journey” o
focalizar en sus necesidades forman parte fundamental
de nuestro trabajo.

La estandarizacion de procesos rutinarios para su
posterior automatizacion nos permite personalizar, en
mayor grado, las tareas de que aportan mayor valor a
nuestros clientes. Gracias a los modelos de analisis y la
correctay eficaz gestion de los datos enfocada al cliente
somos capaces de crear experiencias a medida.

José Antonio Vilaro Rama
Head of Customer Solutions Services
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6 TENDENCIAS TRANSFORMADORAS
DE LOS CENTROS DE CONTACTO

Remotoyen lanube

Ya desde antes de la pandemia el trabajo en remoto y la
utilizacion del software en la nube era una tendencia en
crecimiento. Si duda el COVID 19 ha contribuido a una
gran aceleracion de estas tendencias que aportan
grandes beneficios para los centros de contacto como una
mejora en agilidad, flexibilidad en la incorporacion de
nuevos técnicos o gestion de posiciones remotas.

La necesidad de comunicacion constante entre el centro
de contacto y aplicaciones como, por ejemplo, CRM o
sistemas de facturacion se hace, incluso mas importante
actualmente con la generalizacion del teletrabajo, para
el desarrollo optimo del trabajo de nuestros equipos.

Otro beneficio, y no poco relevante, es el modelo de
continuidad de negocio que estas plataformas permiten.
Plataforma backup, planes de contingencia y
recuperacion de desastres junto a altos estandares de
seguridad para proteger la informacion ante cualquier
incidencia o ciber ataques son, sin lugar a duda, clave
para la gestion de nuestros servicios.

Autoservicio

No es ninguna novedad que los clientes, actuales y
futuros, son cada vez mas exigentes. Uno de los puntos
clave que mas valora el cliente son los tiempos de
respuesta, una atencion rapida en tiempo real y con un
nivel de personalizacion alto son factores cada vez mas
demandados.
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Las herramientas de autoservicio nos permiten trasladar
al cliente la inmediatez que demanda sin incurrir en
detrimento de la calidad prestada o en incrementos de
costes.

Frente a los canales de soporte tradicional, los chatbotsy
asistentes virtuales, tutoriales o FAQs, se muestran como
las soluciones preferidas para cerrar determinadas
consultas por parte de los usuarios.

Inteligencia Artificial

Gracias a los avances en tecnologias de ASR o analitica de
datos, el centro de contacto juega, cada vez mas, un
papel estratégico donde, por ejemplo, brindar
experiencias diferenciales al cliente o promover su
fidelidad, tareas clave a nivel de organizacion.

La IA esta cambiando por completo ciertos modelos de
negocio, en nuestro sector y teniendo en cuenta la
cantidad de informacion e interacciones con clientes que
manejamos en nuestros centros de contacto, se ha
comprendido que la totalidad de servicios que prestamos
son fuente de nuevas oportunidades.

Con el punto de vista puesto en el 2022, detectamos
varias areas en las que la IA jugara un papel clave en
nuestros centros de contacto en GT Motive. Quizas una
de las mas relevantes, sera el papel de la IA sobre la
creacion de los perfiles de los clientes y su posterior
trabajo de segmentacion y personalizacion. Con estos
perfiles podremos adelantarnos y agilizar procesos clave
para el cliente, seremos capaces de mejorar las
respuestas o detectar tendencias que, tras su analisis,
generen mejoras al cliente.

Redes Sociales

No hace tanto tiempo, hablabamos de que la gestion de
las redes sociales desde los centros de contacto era una
tendencia creciente, ahora, sin olvidar que sigue en
continuo aumento, la tendencia ya es una realidad, y los
consumidores asumen el soporte en redes sociales como
un canal de soporte, el principal en algln caso.

Con cada vez mayor penetracion y superado el reto de la
bidireccionalidad, trabajar para que el servicio de
soporte en RRSS, no solo mediante omnicanalidad, se

convierta en conjunto con la idea de autoservicio y
automatizacion es prioritario de cara al proximo afo.

En nuestro modelo, promovemos de manera activa la
interaccion entre cliente y compafia por medio de las
RRSS por lo que, agilidad en la respuesta, calidad en la
misma y un excelente journey son pilares en nuestro
trabajo.

Analitica

En el escenario actual, con el volumen de datos
generados, la analitica se muestra como motor de
mejoray cambio de nuestros centros de contacto.

No basta con disponer de un reporting que nos permita
ver que esta sucediendo en tiempo real o que ha
sucedido en el pasado, tenemos que obtener
conclusiones que nos ayuden a mejorar nuestros
servicios y con ellos, la relacion con nuestros clientes.

Potentes herramientas de analitica y business
intelligence se incorporan a nuestra gestion diaria para,
nos transporten a una nueva dimension donde obtener
de una manera sencilla, conclusiones sobre todos y cada
uno de los parametros con los que a diario trabajamos.

La analitica predictiva se posiciona como fundamental
en todos los puntos de interaccion con clientes con el fin
de adelantarte a sus necesidades y superar sus
expectativas.

Perfiles capaces de tratar esta informacion por medio de
estas herramientas y, principalmente, de obtener
conclusiones que mejoren el resultado final del servicio,

/

se antojan clave para el futuro de las operaciones en los/

centros de contacto.

Para concluir, podemos afirmar que estas tendenCIas
estan cambiando la forma de entender el contact center
tradicional. Los avances en la tecnologia, cambio de
habitos del consumidor y la pandemia, estan marcando,

el ritmo de esta transformac1on fundamental Y esto es .

tan solo el comienzo.

‘x
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/ T Eduardo Abreu

Director de Operaciones
HomeServe

Conseguir una relacion de confianzay reciprocidad con el
cliente es una de las claves del éxito en el
funcionamiento de las empresas. Contar con elementos
diferenciadores, innovadores y tener capacidad de
anticiparse y adaptarse a las tendencias del mercado se
han convertido en elementos fundamentales para que las
compahnias cuenten con la hoja de ruta adecuada y sean
capaces de dar respuesta a las demandas del cliente en
cada momento.

Pero llegar a posicionarnos en Espaia como la empresa
lider en soluciones para el cuidado y mantenimiento del
hogar no ha sido un camino facil. Hemos tenido que
disputar una carrera de fondo, un aprendizaje en el que
hemos tenido -y tenemos-que acometer cambios
estratégicos de gran calado y adaptarnos a las
transformaciones que el mercadoy las necesidades de los
usuarios nos han ido dictando dia a dia.

Entre los cambios mas importantes, hemos superado con
éxito el proceso de transformacion digital que hemos
acometido en todas nuestras areas, pero que continua
Ccomo una tarea que nos exige una revision y evaluacion
diaria para adecuar los nuevos sistemas a la implantacion
de una estrategia omnicanal que mejore la experiencia
del cliente y, en consecuencia, la imagen de la marca
HomeServe.

Para ello, ha sido fundamental en todo el proceso contar
con un servicio de contact center multidisciplinar y con
gran capacidad resolutiva, que aunase la capacidad
técnica con las habilidades necesarias para dar respuesta

LA INMEDIATEZ Y UNA ESTRATEG
OMNICANAL, HERRAMIENTA

a las distintas necesidades planteadas en las llamadas
de nuestros clientes, ofreciendo cercania y
garantizando mayor calidad y eficiencia en los servicios.

En todo este proceso no podemos pasar por alto la
revolucion que ha supuesto la crisis sanitaria de la
COVID-19y sus consecuencias, a hivel mundial, en todos
los planos de la sociedad. En el caso de las empresas
proveedoras de servicios, hemos tenido que conjugar los
vaivenes economicos con los cambios en la forma de
relacionarnos con los clientes, haciéndolo, ademas, sin
hoja de ruta clara y en un periodo de tiempo
extraordinario.

En este contexto, hemos descubierto a un consumidor
global mas digital y mas concienciado, con unos valores
y prioridades alterados y con especial preocupacion por
la salud, la seguridad, el autocontrol econémico y la
responsabilidad. Un nuevo consumidor que ha cambiado
su forma de relacionarse con las marcas y que ha
conseguido convertir su vivienda en un hogar
multifuncional, donde conjugar sus nuevas aficiones y
necesidades con su mayor conciencia por la
sostenibilidad.

Es en este punto donde las empresas hemos tenido que
cambiar nuestra vision de negocio y comprender que el
consumidor ya no solo elige una marca por el servicio o
el precio que ofrece, sino que en su decision entran al
tablero de juego otros valores como la responsabilidad,
la ética y el compromiso social de las compaiias. En
HomeServe, la omnicanalidad y la inmediatez han sido
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activos clave para ofrecer a nuestros clientes la
confianza, seguridad y privacidad que demandaban en un
momento de incertidumbre global, en el que los
profesionales de HomeServe eran de los pocos que
entraban en las viviendas de los usuarios durante los
meses de confinamiento.

La experiencia de la pandemia ha agudizado nuestros
recursos y ha reforzado nuestra identidad, basada en
aportar a nuestros clientes informacion valiosa para el
maximo aprovechamiento de su hogar, en ayudarles con
soluciones que facilitasen una parte fundamental de su
vida, las reparaciones del hogar; y en anticiparnos y
adaptarnos, como se ha demostrado durante el
confinamiento, a sus necesidades y demandas,
cambiantes y sujetas a los cambios que marca lo
cotidiano de cada hogar. Todo ello ha sido posible gracias
a nuestra trayectoria y experiencia internacional en
investigacion y desarrollo de productos adaptadosy en la
automatizacion de procesos que nos permiten conocer
mas al cliente, para ser mas agiles a la hora de cubrir sus
necesidades.

Y es que, estar cerca del cliente y profundizar en el
conocimiento del mismo es la base del éxito de
HomeServe. Situarnos a su lado, independientemente de
que este tenga un perfil mas tradicional, o mas digital,
para que nos identifiquen como la empresa capaz de
satisfacer sus necesidades con rapidez, seguridad y
confianza.

Para conseguir que el cliente nos perciba como una
empresa cercana y en Ultima instancia, conseguir una
alta tasa de satisfaccion por su parte, es fundamental
trabajar con precision la relacion entre clientes y
empleados, pues el expertise de estos ultimos junto con
los testimonios y experiencias de los usuarios
constituyen una importante fuente de informacioén para
la implementacion de mejoras. Por ello, en HomeServe
realizamos de forma periddica encuestas de

satisfaccion, verificaciones presenciales y encuestas de
calidad, que nos permitan hacer seguimiento de
nuestros servicios e implementar mejoras de calidad en
los procesos.

Sin embargo, una estrategia de mejora hacia el cliente
final no sera nunca satisfactoria si no se cuenta con los
propios empleados, a los que se ha de tener en cuenta
en todos los cambios y mejoras que se implementen en
la compania. Cuidar de los empleados y realizar planes
de engagement que apuesten por la formacion, la salud
o el liderazgo en el trabajo es otra de las claves para
conseguir buenos resultados que se proyecten hacia el
exterior. Una plantilla mas motivada, productiva y
capacitada, que consiga entender y ser participe de la
mision, vision y valores de la compaiia desembocara en
un mayor compromiso por parte de los empleados, que
volcaran sus esfuerzos en contribuir al buen desarrollo
de la compania.

Todo ello nos ha llevado a recibir en los ultimos afos el
sello Great Place to Work en Espafa, que nos acredita
como uno de los mejores lugares para desarrollar
carrera profesional y que ademas nos convierte en la
Unica empresa del sector de asistencia en el hogar que
cuenta con este reconocimiento en nuestro pais.

En definitiva, una escucha activa de las demandas del
usuario, el cuidado del empleado y aprovechar las
sinergias de esta relacion, junto con el impulso de las
mejoras tecnologicas que nos permitan mejorar en
inmediatez, son las claves para mantener un call center/
de éxito, especialmente tras lapandem1a \




Fermin Iribertegui Urroz

Hotelbeds

Todos entendemos que una rotacion de personal, en su
justa medida, puede ser algo sano dentro de una
organizacion de Contact Center. Y es que, gestionando
correctamente el bajo rendimiento y actitudes
incorrectas, podemos promover una rotacion activa y
sana en la organizacién generando savia nueva y
reforzando el mensaje al equipo sobre el desempeno
necesarioy los valores deseados.

Sin embargo, por desgracia, hay muchos casos donde los
niveles de rotacion son excesivos y descontrolados para
un Contact Center. Estas situaciones ocasionan un efecto
negativo dentro del equipo porque de manera no deseada
se marcha el talento, se pierde el conocimiento y genera
desmotivacion a los que se quedan. Amenudo se generan
comentarios del estilo: “Los listos se van, a los malos los
echan y nos quedamos los mediocres”. Todo esto
repercute en la calidad del trabajo y; por ende, en la
satisfaccion/experiencia del cliente que sea atendido
por ese Contact Center. Aln peor, estas situaciones
desencadenan un circulo vicioso del que es complicado y
costoso salir.

;Cudles pueden ser estas razones para una rotacion

excesivay descontrolada en un Contact Center?

« A nivel sector, tenemos un reto para la correcta
promocion y dignificacion del trabajo en un Contact
Center:

- Existe la creencia de que un Contact Center es
simplemente un lugar desde el que unas personas mal
pagadas y peor formadas te llaman en los peores
momentos para malvenderte algo a toda costa.

- Por ende, es dificil encontrar personas con vocacion
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LOS RETOS DE LARO
EN EL CONTACT C

Director Global Clients Operations

de Contact Center y la mayoria de la gente recela de
esta profesion y/o solo recurre a participar en ella
como Ultima opciodn y con grandes prejuicios. Muchas
personas optan a puestos en un Contact Center
porque no encontraban “de lo suyo” y trabajan
temporalmente hasta encontrar algo mas acorde a
sus expectativas.

« Anivel empresa, se pueden dar una o varias de las
siguientes situaciones:

o Un mejorable proceso de seleccion:
Solemos incurrir en dos errores principales:
- Buscar perfiles inadecuados.
-Gestionar incorrectamente las expectativas de los
candidatos al respecto de la actividad que van a
desarrollar

Y es que debemos analizar cuidadosamente los perfiles
necesarios, emplear los canales adecuados para
captarlos, realizar buenas entrevistas y dinamicas para
tratar de asegurar que los interesados cuentan con las
actitudes/aptitudes correctas y encajen tanto con la
cultura/valores de la empresa como con los compaferos

Una decision interesante es ver si nos interesamos por
Millenials, quizas sin experiencia; o por personas
maduras normalmente con experiencia.

» Sinos interesamos por Millenials debemos pensar en
sus pros (Sangre fresca, adaptabilidad, adopcion de
nuevas tecnologias) y en sus cons (Temporalidad y
falta de compromiso puesto que si son pre-graduados
tengan complicaciones compatibilizando sus
estudios y/o porque busquen activamente una
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ocupacion “de lo suyo” cuando estén acabando. Por
otro lado, podemos pensar en un problema de
cansancio/baja motivacion debido a la dinamica
rutinaria de unos puestos de trabajo que ademas son
altamente exigentes.

- Si nos interesamos por gente madura, podemos
pensar en gente con falta de adaptabilidad y
motivacion. Pero, si realmente sabemos buscar entre
esta poblacion, veremos gente deseosa de una
segunda oportunidad, motivada por demostrar lo que
pueden aportar, muy interesados en trabajos que
quizas les den la posibilidad horaria de compatibilizar
sus vidas personales con hijos que ya son mayores y
“pilotan” solos y que, si cuidamos bien, nos
devolveran un fenomenal compromiso con la
organizacion.

o Un mejorable proceso de incorporacion:

Una buena formacion es necesaria:
- Debe ser eminentemente practica
- Los companeros senior deben tener una
participacion relevante ayudando a sus nuevos
companeros
- Debe asegurar que las personas entiendan
perfectamente su engranaje dentro de la empresa y
no solo focalizarse en los procesos internos
- Asegurar un proceso adecuado de retroalimentacion
por ambas partes

Pero también es importante aprovechar este tiempo para
una buena induccion sobre el ADN de la compaiia (Mision,
vision, valores generales y objetivos del area en
particular) y qué significa la atencion al cliente desde
nuestro punto de vista. Es un momento de la verdad para
causar un gran impacto en el eNPS (Employee Net
Promoter Score).

o Un mejorable clima organizativo:

Un clima laboral correcto es necesario para evitar
frustracion, desmotivacion y por tanto el abandono. Y es
que de por si un Contact Center normalmente cuenta con
unos horarios complicados para compatibilizar la vida

personal, una férrea monitorizacion de la adherencia que
puede provocar estrés e incomodidad, unas condiciones
salariales en ocasiones “comentables” y unos objetivos
que podrian considerarse “inalcanzables”.

La primera clave es poder establecer un buen modelo
para evaluar el desempefo y promover el talento
reconociéndolo adecuadamente:
- Para ello es vital que este modelo esté vinculado con
un plan de compensacion con unos beneficios
correctos que incluyan unos fijos suficientes y en
complemento unos incentivos que motiven en la
direccion correcta
- Contar con un equipo de Supervision y con un equipo
de Auditoria/Calidad que ayude a desarrollar a las
personas adecuadamente

También debemos generar un plan que facilite la carrera
profesional de los empleados tanto a nivel de formacion,
como a nivel de carrera dentro del Contact Center. Y es
que podemos promover:
- Carreras verticales facilitando a buenos Agentes
crecery tomar posiciones de Supervision
- Carreras paralelas facilitando que nuestras personas
puedan enfocarse hacia areas de soporte (Workforce
Management, Real Time Analysis, etc)
O simplemente facilitar a la gente que quiera
quedarse tal cual y tener el mejor desempefio en su
puesto a largo plazo como especialista

En el dia a dia, podemos pensar en medidas como el

horario flexible y el teletrabajo. Durante este ultimo ano/

y medio de COVID, hemos podido ver un cambio dé
paradigma y con las herramientas tecnoldgicas
necesarias, poder facilitar esto a nuestros empleados
podria mejorar su conciliacion de vida persona yreducw
niveles de estrésy ansiedad.

Fomentemos perfiles con vocacion de trabaJo en Contact A

Center, sepamos captarlos,-incorporarlosy | cuidemos su
clima organizacional. Sencillo de decir, &bmple]o de
realizar. {Exitos a todos! \ e

¢ YY)
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LA TRANSFORMACION BASADA
EN LA CALIDAD. PROYECTO Q100

Alfredo Villanova Barluenga

Director Gerente
Ibercaja Connect

El ano pasado cerramos en Ibercaja Connect nuestro plan
estratégico 2019-20 y nos tuvimos que poner a pensar en
el proximo ciclo. Ha sido una reflexion intensa vy
complicada en la cual hemos tenido que ver como
seguiamos con nuestro proceso de evolucidon y
transformacion.

Después de hacer todo el analisis estratégico nos han
salido doce proyectos que tienen el fin de seguir
transformandonos y tratar de anticiparnos a las
necesidades de nuestros usuarios internos y externos. Os
quiero hablar de uno de los proyectos que abordamos en
este ciclo y que creemos va a ser diferencial para nuestro
dia adia, hasta el punto de poder marcar tendencia en los
proximos anos. A este nuevo proyecto le llamamos Q100.

El proyecto Q100 es la evolucion de lo que estabamos
haciendo en pequenos servicios boutique que estabamos
dando. Son servicios en los que era necesarios medir la
calidad en el cien por cien de las interacciones. Los
buenos resultados en estos servicios y el avance de la
tecnologia nos han ayudado a decidirnos a dar un salto en
la medicion de la calidad. La vamos a hacer global para
todos los servicios y todos los contactos sin excepcion.

Anteriormente en los servicios estandar estabamos
analizando entre un tres y un cuatro por ciento de las
interacciones diarias con nuestros clientes. Esto nos
estaba dando una tasa de acciones de correccion diaria
del dos por mil (un nUmero muy bajo). Entendiamos que
después del salto que habiamos dado en el ciclo anterior
hacia la omnicanalidad, el punto que debiamos reforzar

ahora claramente era el de la calidad y a través de ella
seguir nuestro proceso de evolucion y transformacion

En el proyecto Q100 vamos a analizar no solo las
interacciones telefonicas sino todas las interacciones de
nuestros clientes con nuestro centro de atencion
incluyendo también las interacciones de todos los
canales digitales (sms, chat, correo, WhatsApp...). Es
decir, vamos a pasar de auditar un tres o un cuatro por
ciento de las interacciones en el mejor de los casos a
auditar el cien por cien de estas.

;COMO LO VAMOS AREALIZAR?

Actualmente aplicamos auditorias manuales con
auditores certificados y calibrados, pero el volumen de
interacciones que pueden evaluar es limitado.

“ ...vamos a analizar no
solo las interacciones
telefonicas sino todas
las interacciones de
nuestros clientes con
nuestro centro de
atencion...

"
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Ahora lo vamos a realizar con procesos hibridos entre
auditoria automatizada y auditoria manual. La auditoria
automatizada la realizaremos utilizando la tecnologia
mas avanzada e incorporando analistas expertos en
procesamiento del lenguaje natural y especialmente en
sistemas de Text/Speech Analiytics y analisis del
sentimiento. Estos haran de tamiz previo levantando los
contactos que luego auditaran los auditores manuales. El
resultado es que el 100 % de todos los contactos van a ser
revisados, de una manera estandarizada donde no van a
impactar los errores humanos de calibracion y sera en la
segunda parte en la auditoria manual, donde seguiremos
volcando nuestro ADN en el proceso de mejora.

Un punto muy importante es como vamos a manejar la
ingente cantidad de informacion que saquemos del
analisis de todos los contactos. En el ciclo estratégico
anterior adquirimos los conocimientos y habilidades
necesarias para a través del big data poder analizar toda
esta informacion. Con todo ello vamos a tener un
reporting avanzado con tableros de control de resultados
por niveles (desde el CEO al operador). También
podremos hacer correlaciones y analisis predictivos.

$COSAS NUEVAS QUE NOSAPORTAEL PROYECTO Q100?

En nuestro centro ya aplicamos el NPS y el C-Sat
(customer satisfaction), pero el nuevo proyecto nos va a
permitir desarrollar la VOC (voice of costumer). Esto nos
va a permitir conocer las opiniones que expresan
nuestros usuarios sobre nuestros productos y servicios.
Coneldesarrollo de la VOC esperamos:

« Identificar y priorizar las necesidades e incluso los
deseos de nuestros clientes

+ Aumentar la eficiencia en la implementacion de
estrategias

+ Mejorar los productos y servicios segln las
necesidades detectadas

« Incrementar la generacion de confianza a nuestros
usuarios

Podremos hacer también un analisis de las causas raiz.
Tendremos el top 10 drivers de las causas de llamada, se
analizaran de manera constante a las personas y los
procesos, podremos hacer correlaciones entre la
calidad emitida y la recibida. Todo ello tanto en
llamadas de resolucion, como en llamadas de venta.

;QUE RESULTADOS ESPERAMOS?

Como he dicho antes ya teniamos experiencia en
realizar este esfuerzo en pequefos servicios boutique
muy particulares que dabamos en nuestro centro de
atencion y sabemos a priori los resultados minimos que
podemos esperar de este proyecto.

Estos resultados son un aumento de la satisfaccion del
cliente de mas de 5 puntos, un aumento del first call
resolution de mas de 10 puntos, una reduccion del
tiempo de llamadas en mas de 15 puntos. y una mayor
eficiencia en los procesos de venta entre 3 y 8 puntos
dependiendo del producto. Todo ellos combinados nos
da una reduccion de costes de mas del 20 % y un ROI
realmente atractivo para este proyecto.

En resumen, una vez puestas todas las bases
tecnologicas y de procedimientos en el ciclo estratégico
pasado, vamos en este nuevo ciclo estratégico a
evolucionar y transformarnos en torno a todas las
acepciones que puede tener la calidad dentro de un
centro de contacto, con el objetivo de seguir siendo un
centro de excelencia en las relaciones personales no
presenciales y que nuestra forma de trabajar marque
una tendencia en la forma de trabajo de los centros de/
contacto en los proximos afos.

Buscamos la calidad total, utilizando la tecnolog1a mas
moderna vamos a mantener algo tan de 51empre/, ‘el ADN
de IBERCAJA.



Manuel Sole

Iberdrola

Después de estudiar, leer, ver, hacery pensar, creo que lo
mas prudente es decir que la industria de contact center
vale lo que alguien estaria dispuesto a pagar por cada una
de las empresas que la forman. Pero este enfoque aditivo
no tiene por qué coincidir con lo que vale la industria si
entendemos que este valor es un juego de suma cero
entre las empresas que la integran y compiten.

Una reflexion importante, antes de dar mi valoracion de
las principales empresas de la industria de contact center
en Espana, es que el concepto de valor es subjetivo.
Algunos diran que no, pero hasta los mas ortodoxos antes
o después reconocen que la tasa de descuento que se
aplica a la hora de descontar los flujos de caja en un
horizonte de tiempo dado es algo subjetivo, porque se
ajusta en funcion de las valoraciones de riesgo, y el riesgo
no es mas que una forma de expresion del miedo, algo
totalmente subjetivo.

Todo es tan subjetivo que, si ponemos en una mesa algln
bien, normalmente observamos lo siguiente:

« Elque vende probablemente pide mas de lo que vale.

« El que compra quiere pagar menos de lo que le piden
porque no sabe cual es su valor real.

« Alfinal se realiza una transacciony ese si es el valor de
ese bien, pero solo de ese bien y en ese preciso
instante, no de otro similar en otro momento y menos
aun si los que venden y compran son dos personas
diferentes a los de la transaccion anterior.
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;CUANTO VALEN LAS EM
DE NUESTRA INDUSTRIA?

Vicepresidente AEERC. Head of Customer Service & Telesales

PRESAS

Asi que dicho esto, lo mas prudente no sea dar una
valoracion puntual sino un intervalo, un intervalo
formado por un limite inferior que seria el precio por el
que alguien no estaria dispuesto a vender por debajo de
esa cantidad y un limite superior que seria el precio que
alguien no estaria dispuesto a pagar por encima de dicha
cantidad.

Método de valoracion

Mi método de valoracion es un método mas, si lo

expongo se podra discutir, mejorar y hasta empeorar, asi

que basta decir que tiene en cuenta:

« Las cuentas de resultados y los balances de situacion
de los dltimos 4 y 10 anos, de las principales
empresas del sector, publicadas en el Registro
Mercantil.

« La tasa de rendimiento del bono del tesoro de los
Estados Unidos de Américaa 10, 20y 30 afios.

« Un analisis de sensibilidad que determina la tasa de
descuento ponderando desde el 100% el rendimiento
del bono americano hasta el 0% como complemento
de unatasa libre de riesgo del 4,5%.

« Un ajuste que oscila entre el -10% y +10% del
intervalo resultante de la valoracion, que contempla
de forma no estructurada una valoraciéon /
apreciacion de:

» Lacalidad de las operaciones desde mi punto de vista
(en Iberdrola trabajamos con todas ellas en una
misma campafa y podemos decir quien tiene buenas
operacionesy quién puede mejorar todavia mucho).




#observatorioAEERC2022

- La continuidad de la cartera de clientes de cada una
de ellas, bajo el supuesto de que clientes estables son
muestra de operaciones buenas.

» Lareciente pérdida o ganancia de clientes de cada una
deellas.

« La capacidad de crecimiento organico e inorganico
que han mostrado en los Gltimos afnos.

- La existencia de un volumen de "exportaciones” a
empresas del grupo como consecuencia de near
shoring para el resto de Europa cuya facturacion se ha
ganado “fuera” y que desde mi punto de vista ese
valor no es de las empresas locales, que "solamente”
realizan un “delivery”, sino de sus "hermanos
mayores”, que dejaria de existir de inmediato si se
escinde la operacion local.

Datos relevantesy valoracion

En el 2020 las 14 empresas mas relevantes del sector
facturaron 2.766 millones de euros, tuvieron un EBITDA
de 177 millones de euros (6,4%), un EBIT de 43 millones de
euros (1,6%) y un beneficio neto de -22 millones de euros.

Aqui habra dudas sobre si el 2020 se debe "ajustar” por el
efecto COVID, yo opino que no porque eso implicaria
suponer que en los proximos 10, 20 o 30 afos no habra
crisis, y si de algo podemos estar seguros es que las habra,
asi que tener un ano de pérdidas importantes hace la
valoracion mas real desde mi punto de vista.

En el Gltimo afo, asi como en los ultimos 4 y 10 afos las
cifras de las 14 empresas mas importantes del sector han
sido:

Cifras (MM €) 2020 2020 - 2017 2020 - 2011
Facturacién 2.766 9.490 19.077
EBITDA [ 177 818 1.188
EBIT [ 42 262 602
Beneficio neto -22 59 187

Citrms sregacas da. Alertn, Bosce, Comeals, Emerpia, G55, Kenoctn, Madissn, Majersl, Laridsl, Sasl Telsgeromance. Transeom, Unisons y Webhelp

Para mi las 14 primeras empresas de la industria valen una
cantidad que oscila entre los 642 y 738 millones de euros.

La siguiente pregunta es cuanto vale cada una, y sin dar
nombres muestro la siguiente tabla, ordenada de menor
amayor valoracion:

Empresa Valor minimao (MM € Valor méximo (MM €)
1 0 5
2 0 5
3 5 8
4 7 8
5 15 16
6 20 22
7 27 30
8 a7 40
] 48 50
10 73 75

1 78 80
12 80 a1
13 125 130
14 127 190
Total 642 738

Imagino que ahora vienen las adivinanzas, pero prefiero
comentar algunas conclusiones propias:

« Elvalor de unaempresa no depende de su tamano.

« He aplicado este método de valoracion a las
transacciones mas conocidas de los Ultimos afos,
aplicandolo en el afo de la venta y comparando las
valoraciones de ahora con las de aquel momento, y
pienso que muchos compradores deben estar
realmente decepcionados. Observo una destruccion
de valor increible, que bien puede ser porque se
vendié / comprd caro, porque la nueva gestion ha
sido mucho peor que la anterior o porque un dueﬁc/)/
hace que su empresa valga mas que cuando las dmge
un empleado, aunque se llame CEO. :

« Algunas empresas valen realmente poco, | que
puede suponer que veamos "movimientos” de
consolidacion y hasta quiebras en algﬂr}/momento
cercano, yo apostaria mas bien/ por mas
consolidaciones. / :
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;QUE HABILIDADES ESENCIALE
TENER UN RESPONSABLE

Laurent Etcheverry
Director general
IFAES

El cliente pide hoy en dia una experiencia. Una
experiencia completa, satisfactoria y de calidad. En este
viaje que mantiene con la empresa, el contacto con un
Centro de llamada, via teléfono, email o chat, es casi
obligatorio. Pero, ;qué espera encontrar el cliente en
este punto de contacto? ;Qué habilidades de su
interlocutor valora? No olvidemos que para el cliente la
persona que lo atiende encarna la marcay sus valores, y
sera factor importante en su satisfaccion y fidelizacion,
nada menos.

Entramos de lleno en el mundo de las habilidades o skills,
tanto las soft skills, o habilidades sociales, como las hard
skills, competencias técnicas. El Manager de un centro de
Relacion con Clientes o el Responsable de este servicio
tiene que desarrollar ciertas habilidades. Vamos a
centrarnos en las mas importantes. De las capacidades
del Responsable resultaran tanto las capacidades de su
equipo de gestion intermedio (coordinadores vy
supervisores) como las de los agentes que forman ese
primer nivel de atencion.

En este articulo hemos querido destacar algunas de las
habilidades mas importantes para desempenar con éxito
este dificil papel de Responsable de plataforma.

En el ambito de las soft skills podemos destacar:

Trabajo en equipo: al igual que en muchas profesiones
actualmente, el trabajo en grupo es una constante en el
ambito de la relacidn con cliente. Empatizar, escuchar,
entender a sus colaboradores es una cualidad necesaria
en entornos de contact center. Fruto de este trabajo en

PLATAFORMA EFICIENTE?

equipo el Manager debera ser capaz de determinar los
planes de acciones para la mejora de sus colaboradores,
tanto a niveliindividual como grupal.

Adaptacion al cambio: pocos entornos son mas dinamicos
y cambiantes que la relacion con clientes. Las
necesidades de los clientes son cambiantes, los cambios
tecnoldgicos constantes, las situaciones son distintas
segln los dias de la semana o incluso las horas. El
manager no solamente tiene que hacer frente a todos
estos cambios, sino que tiene que transmitirlos y hacer
participe al resto de miembros del equipo. Lograr el
engagement de los equipos sera parte fundamental en la
buena gestion del cambio.

...de las capacidades
del Responsable
resultaran tanto las
capacidades de su
equipo de gestion
intermedio como las de
los agentes...

"

ik
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Deteccion del talento: las plataformas de contact center
son hervideros de personas, muchas de ellas con talentos
y capacidades. Detectar este talento subyacente para
hacerlo emerger es también tarea de los managers. La
formacion, acompanada de coaching, sera la etapa
siguiente de desarrollo, pero van ligadas a un peldafo
anterior: la deteccion de esas capacidades.

Gestion del stress: como hemos comentado en el punto
2, el stress es una constante en este entorno. Los
cambios, los fallos tecnoldgicos o de otra indole, las
reclamaciones, la gestion de clientes dificiles, las
bajas... son puntos de friccion que imponen a los
managers una gran capacidad de gestionar el stress y las
tensiones. Ligada a estas situaciones comentadas, el
Responsable se ve obligado a menudo a tomar decisiones
de formarapida.

Capacidad de delegar e influir: los servicios dentro de un
departamento de atencion al cliente son multiples y
diversos, los cambios continuos como hemos comentado
anteriormente, y los equipos humanos numerosos. En
paralelo, la capacidad de control del Responsable es
limitada, y el apoyo en su equipo de coordinadores
imprescindible. Delegar se convierte en una necesidad
diaria, pero también se va a exigir al manager capacidad
de influir. Conseguir un buen nivel de engagement es
siempre tarea dificil, esta capacidad de influencia lo
facilitara.

Ademas de estas habilidades sociales, el Manager tendra
que tener también capacidades y habilidades técnicas:

« Conocer el entorno sectorial de su empresa: Cada
empresa, cada sector tiene su propia idiosincrasia.
Conocerla y entenderla es un elemento clave para
lograr ser un Manager eficiente. En el Contact Center
convergen todos los productos y servicios de la
empresa, el conocimiento tiene que ser por
consiguiente extensoy completo.

“ ...Empatizar, escuchar,
entender a sus
colaboradores es una
cualidad necesaria en
entornos de contact

center...

Conocer los sistemas de informacion: debajo de toda
interaccion cliente-empresa hay una capa
tecnoldgica, esta capa esta siendo cada dia mas
importante y compleja. Es necesario por parte del
Manager dominar las herramientas actuales, pero no
es suficiente. Ha de tener también la capacidad de
investigar y detectar las nuevas tecnologias que
podran facilitar y mejorar su servicio en un porvenir
proximo.

Dominar el arte del reporting: pocas actividades dan
lugar a un reporting tan extenso como los Contact
Centers. Cada interaccion queda registrada y presta
a analisis: de tiempo dedicado, de resultado, de
calidad percibida etc... Cualquier responsable en )
este entorno debe de tener una gran capacidad de /'"'
emitir y analizar estos informes. Un analisis que/
permitira buscar ejes y palancas de mejoras. Sabet
determinar qué criterios son relevantes y se deben -
analizar en cada momento es complejo. s :
/ \

En un entorno tan exigente y cambiante un Re§ponsa5le
de relacion con clientes ha de tener dominadas todas las,
habilidades analizadas. No podemos olvidar/ "que tendran

éxito en su trabajo aquellos profesionales. pon un perﬁl ..

de elevadas capac1dade/ y por ende, tamblen sera un
éxito el servicio o campana que lidere. \ e



Susana Sanchez
Directora General
Ilunion Contact Center BPO

Es indudable que la experiencia de cliente es, hoy por
hoy, el foco principal en cualquier negocio y esta
presente en sus estrategias de consolidacion y
crecimiento. Entonces, ;como nos podremos diferenciar
del resto de companias si todas estamos,
aparentemente, alineadas en esta direccion?

En primer lugar, parémonos a pensar: ;qué es realmente
la Experiencia de Cliente? Si atendemos a su definicion,
podriamos decir que la Experiencia de Cliente es una
estrategia de negocio que se enfoca en generar
experiencias memorables que sorprendan a los clientes,
pero, en realidad, no todas las companias entendemos,
ni llevamos a la practica, este concepto de la misma
manera, algo que tiene que ver con la propia evolucion
de este concepto.

Unos se han quedado en una experiencia basada en la
mera satisfaccion del cliente, otros intentan superar
expectativas para generar experiencias Unicas...
mientras que los mas implicados en este tema apostamos
por el desarrollo de una cultura corporativa que
produzca experiencias de manera continua, embebida
en un modelo global que incluya a toda la organizaciony
que deje huella en nuestros clientes.

Experiencias también centradas en nuestros clientes
internos

Por supuesto, este enfoque debe orientarse al CLIENTE
con mayusculas, es decir, no solo podemos centrarnos en
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INVERTIR EN EXPERIENCIA DE
PARA ALCANZAR LA EXCEL

generar experiencias memorables en nuestros clientes
como tal, sino también en los usuarios finales e,
indudablemente en nuestro cliente interno, las personas
que forman parte de nuestra organizacion y que son
nuestro mayor valor.

Teniendo en cuenta este paradigma entra en juego la
medicion del ROI emocional, entendido como el retorno
emocional fruto de unainversion en la gestion del talento
organizativo. Si la experiencia profesional es positiva, se
alimenta la motivacion, dando como resultado trabajos
excelentes y profesionales competentes que mejoran,
por ende, la experiencia del cliente.

“ ... Apostamos por el
Desarrollo de una Cultura
corporativa basada en el
modelo de experiencia de
cliente que produzca
experiencias de manera

continua...

"
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Ya no se trata, por tanto, de medir solo los valores
econémicos que genera nuestro negocio, sino que
debemos poner en valor aquellas propuestas que ayuden
a construir un mayor ROl emocional. Si somos capaces de
llegar a las emociones, tanto de nuestros clientes como
de nuestros profesionales, alcanzaremos los mejores
resultados. Tengamos en cuenta que en las empresas
estamos conviviendo con las emociones a diario, y su
gestion es fundamental para potenciar tanto el mejor
clima organizativo, como la productividad.

Transformacion tecnologica y experiencia de cliente
Otro item que debemos tener en cuenta en la busqueda
de la excelencia y de las mejores experiencias es el de la
innovacion tecnologica, siempre orientada, por supuesto
al cliente. Vivimos en un momento de desafios
constantes que impactan en las experiencias, y en este
camino, la tecnologia es un gran aliado para situarnos al
lado de nuestros clientes, transformando sus
operaciones y ofreciéndoles modelos de mejora continua
que tengan como meta la mejora de la eficiencia y la
generacion de emociones Unicas.

Hoy por hoy, todo se orienta hacia modelos que permitan
a los usuarios una relacion directa y agil con las marcas.
Es fundamental, por tanto, potenciar soluciones de
automatizacion e inteligencia artificial que favorezcan
respuestas rapidas y eficientes a los clientes. En este
escenario, la convivencia de inteligencia emocional e
inteligencia artificial cobra un especial protagonismo y
se presenta como la gran tendencia de futuro.

En base a todo ello, CAT 4.0, nuestro Centro de
Automatizacion y Transformacion analiza cada servicio
para acompanar a las empresas en su viaje hacia la
excelencia y mejorar el dia a dia de nuestros
profesionales. CAT 4.0 es una apuesta por la
transformacion, la excelencia y las personas. Gracias a
este Centro de Automatizacion y Transformacion somos
capaces de identificar mejoras y proponer soluciones de
automatizacion que favorecen la operacion, optimizan
costes y generan emociones Unicas, a la vez que
mejoramos la experiencia del cliente y eficientamos el

..En nuestro camino
hacia la mejor
experiencia de cliente
la digitalizacion es
fundamental pero
siempre con un enfoque
humano...

"

servicio. Nuestra meta es poner en valor el talento de
las personas, favoreciendo la accesibilidad de los
sistemas y haciendo a las empresas mas competitivas,
mas productivas y mas valiosas.

b

Tenemos claro que para lograr el Modelo de Experiencia
de Cliente Global del que hablabamos al comienzo de
este articulo, es necesaria una correcta gestion de las
personas y del ROl emocional, alineada con la
transformacion tecnologica que estamos viviendo. Esto
es clave en el viaje hacia la excelencia, y nos ayudara a
diferenciarnos tanto en resultados como en procesos.
No olvidemos que, en nuestro camino hacia la mejor
experiencia de cliente, la digitalizacion es
fundamental, pero, siempre, con un enfoque humano.
Es decir, en ningin caso podemos perder el foco en

nuestros profesionales. Si gestionamos correctamente /

nuestro talento interno, esforzandonos por poner en/
valor a las personas dentro de la organizacidn]
tendremos un equipo implicado, motivado y que se
sentira parte de nuestro proyecto comun. No podemos
ser ajenos a esta realidad: empleados satisfechos que

se involucran en su trabajo, mejoran la product1v1dad y
competlt1v1dad generando las mejores exper1enc1as al,
cliente, asi como al usuarloﬁnalkf,,,,, / \

/ N
/ A\
/ o\



Rosa Diaz
Directora General
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LA IMPORTANCIA

PARA PROTEGER AL CLIENTE

CIBERSEGURIDAD

INCIBE (Instituto Nacional de Ciberseguridad)

Desde hace ya muchos meses nuestro pais, como el resto
del mundo, se ha adaptado a un nuevo escenario social y
profesional que ha afectado a todos los ciudadanos y a las
empresas por igual. Vivimos tiempos de cambio, de
disrupcion frente a lo tradicional y de avanzar al ritmo
que impone la situacion socioeconémica. Pese a que
Espafna ya contaba con un excelente trabajo previo en
materia de transformacion digital, la pandemia ha
trastocado todas las agendas y acelerado todos los
plazos. Asi, nos hemos embarcado en un reto en el que no
existe la opcion de volver hacia atras, pero del que, si se
aprovecha el viento a favor, saldremos reforzados y
mucho mas competitivos. En este afo y medio, las
empresas y los trabajadores han integrado muchas
dinamicas laborales que apenas se estimaban como
factibles poco antes. Es la nueva realidad, y ha venido
para quedarse.

Sin lugar a duda, la crisis sanitaria actual ha activado un
nuevo escenario en el modo en el que las empresas,
independientemente de su tamafo, prestan sus servicios
ante el cambio de las necesidades emergentes. Asi,
hemos sido testigos activos de la adaptacion del modelo
de teletrabajo como realidad eficaz, del incremento del
uso de las plataformas digitales, o de la digitalizacion de
servicios que, tradicionalmente, no lo eran. La
tecnologia, mediante su capacidad de innovacion, ha
tomado posesion de una hegemonia dificil ya de revertir,
y que afecta a todos los sectores, incluido al de los
contact center. Nuestra conexion con los clientes se
sedimenta ahora mas que nunca en el dato, que nos
ayuda a mejorar la calidad de la misma, a afianzar

nuestra relacion con ellos y a lograr la maxima
satisfaccion. Pero... ;Hemos hecho bien los deberes para
adaptarnos con la suficiente seguridad a este nuevo
escenario? ;Apostamos por la ciberseguridad como un
elemento vital para garantizar el éxito de nuestros
negocios? La respuesta, sin duda, es afirmativa, pero con
matices. Hemos de recorrer alin un camino en el que no
solo hemos de seguir mejorando, si no también lograr que
se incorporen a esta senda aquellas empresas que aln no
han dado este paso tan importante. El cambio ya no solo
es cultural, es puramente operativo y vital para
garantizar la viabilidad y el correcto funcionamiento de
todos los negocios.

Los contact center son ya una parte esencial de muchas
organizaciones, ya sean grandes companias o pymesy

b

...La tecnologia,
mediante su capacidad
de innovacion, ha
tomado posesion de una
hegemonia dificil ya de

revertir...

"
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micro-empresas. Desde su creacion, hace ya muchos
anos, han evolucionado y se han adaptado a los nuevos
tiempos y, sobre todo, a las necesidades de los clientes.
De esta manera, estos servicios estan actualmente mas
alla de un mero call center, ampliando sus servicios por
medio de la implementacion de numerosas tecnologias y
arquitecturas. Esta evolucion, que ha seguido la hoja de
ruta de la digitalizacion, permite ahora que la
interaccion con el cliente se pueda realizar a través de
canales como la mensajeria instantanea, la interaccion
en redes sociales, video llamadas, apps, etc. La
multicanalidad digital aporta un sinfin de ventajas en el
servicio, pero también supone una alta dependencia
tecnoldgica para el desarrollo de la actividad y un mayor
factor de exposicion a un posible ciberataque. Y es aqui
donde entra un factor que ya no puede ser obviado: la
ciberseguridad.

Las empresas del sector de las relaciones con el cliente
han de asumir que la seguridad digital es ya una capa mas
que debe de estar totalmente integrada dentro de los
servicios que prestan. No existe la opcion de no
plantearlo asi. Por muchas razones. La primera, por
garantizar la calidad del servicio prestado. Un incidente
de ciberseguridad puede anular parcial o totalmente la
actividad de cualquier compaiia, con el consecuente
trastorno de cara al usuario y para la propia marca que
conllevaria. Los ciberdelincuentes lo saben, y el
incremento de su profesionalizacion en los Ultimos anos
pone en la diana a todas las empresas que prestan un
servicio al cliente de cara a que la visibilidad de su
accion crezca exponencialmente, especialmente con los
cada vez mas extendidos ransomware (un ciberdelito por
el que los ciberdelincuentes restringen el acceso a
determinadas partes o archivos de un sistema operativo
infectado previamente y por el que piden un rescate a
cambio de quitar esta restriccion). Por otra parte, no
hemos de olvidar que detras de cada cliente hay un sinfin
de datos asociados, y que hemos de proteger con el
maximo esfuerzo. La sustraccion de esos datos minaria
la credibilidad y la reputacion de cualquier compania del
sector, y las consecuencias podrian ser desastrosas, por
no hablar de que, probablemente, el impacto econémico
asociado seria enorme.

“ Los ciberdelincuentes
lo saben, y el
incremento de su
profesionalizacion en
los ultimos afnos pone
en la diana a todas las
empresas...

v

Es por ello que la figura de los responsables de Tl, CISOs y
profesionales de la ciberseguridad ha pasado de ser algo
opcional, hace unos afos, a fundamental, ahora, en
todas las empresas. Ya sea integrados dentro de la
propia estructura de la empresa, dependiendo de su
tamafo, o como un servicio externo necesario mas. En
todos ellos, su funcion debe de estar alineada con los
objetivos estratégicos principales de cada negocio.
Nadie contempla no contar con profesionales de la
contabilidad dentro de su empresa, y la ciberseguridad
debe ser planteada al mismo nivel, un area vital para el
correcto funcionamiento de cada negocio.

Desde INCIBE apostamos porque los contact center
contintien avanzando en su proteccion digital, poniendo
en valor la importancia de la ciberseguridad. Para ello,
ponemos a su disposicion nuestro canal especializado
para empresas,Protege tu Empresa, acompanamos a las
empresas y nos ponemos a su disposicion para ayudarlas

/

a abordar la ciberseguridad a través de numerosos/

recursos disponibles en nuestra web http://

www.incibe.es. Ademas, las empresas cuentan con ;elﬂ‘

nimero de teléfono corto 017, la Linea de Ayuda en
Ciberseguridad de INCIBE, donde un equipo de
profesionales les atenderd y ayudara en todo lo que

necesiten, todos los dias del afo y de forma gratuita y.
confidencial y que, desde este afio, cuenta/ademas con"

atencion a través de WhatsApp y Telegram. |
/ N
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Dir. OL Multichannel
Inetum

Cuando hablamos de innovacion y de transformacion, es
inevitable hablar de experiencia de cliente. La
experiencia de cliente actia como un catalizador de la
transformacion y provoca un impacto directo en todas las
areas de laempresa.

Hemos visto durante este Ultimo aho como se ha
producido una aceleracion en el proceso de
transformacion digital y como las companias han
comenzado a disefar sus estrategias de cambio, con un
objetivo puesto en la implementacion de nuevos canales
de comunicacion que enriquezcan sus servicios de
atencion al cliente, helpdesk y ventas, con un enfoque
omnicanal pero también buscando la optimizacion vy
reduccion de costes, el incremento en la disponibilidad
asi como la dotacion de herramientas para su control y
seguimiento.

Las compafias cada vez son mas conscientes de la
importancia de dar prioridad a la Opticanalidad,
permitiendo entregar servicios a través del mejor canal y
teniendo en cuenta las necesidades y preferencias de los
clientes. Para ello deben apoyarse en la informacion y
conocimiento de los mismos

Durante el 2022 las companias se enfrentan a nuevos
retos entre los que destacamos los siguientes:

Observatorio Contact Center 2022

M? Angeles Dominguez Santalla

“ ... Humanizacion de las
experiencias digitales a
través de la empatia,
potenciando la
utilizacion de canales

digitales...

1) Digitalizacion de la experiencia:

« Incremento de la presencia digital y comunidades
online, manteniendo la confianza de los consumidores
a través de la cercania y transparencia, en productos,
servicios, politica de precios

» Ofrecer experiencias digitales que consigan una
conexion emocional y un servicio de alto valor
ahadido, se ha convertido ya en una necesidad

Porque...
“Tan importante es ofrecer al cliente lo que quiere
comprar, como la experiencia de comprarlo como
quiere”
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« Asistentes de Voz: Facilidad y Precision. Mas de la
mitad de las compras en linea se realizaran utilizando
busquedas por voz

» Portales Cognitivos de Voz. Uso de la voz con 1A, el
autoservicioy smart sales. Hiperpersonalizacion

« Marketing y Correo electronico de la mano, a través
de la IA, que ayuda a crear los correos electrénicos
personalizados que se alinean con las necesidades y
el comportamiento del cliente

2) Seguir avanzando en los programas de VoC,
recopilando datos del cliente en todos los puntos de
contacto para mejorar su experiencia

Sera clave obtener informacion estructurada sobre la
experiencia y entregar KPIs con informacion
complementaria sobre los momentos, motivos y
emociones relacionadas.

« Conocer insights gracias a potentes herramientas de
analisis de texto e inteligencia predictiva
+ Identificando automaticamente factores clave de
la experiencia del cliente
« Realizando el seguimiento del cliente a partir de
su Customer journey, interesesy opiniones
« Analisis automatizado de interacciones y deteccion
de eventos clave sobre la experiencia del cliente, el
desempeno de los agentes, las ventas y el
cumplimiento

3) Contar con herramientas y tecnologias que optimizan
el personal del centro de contacto, configuran,
supervisan y miden los resultados empresariales y se
integran de forma eficaz con otros sistemas.

inetum.®

Gestion de la fuerza de Trabajo
Beneficios

-+
BCCTE

Nuevos modelos

Trabajar desde
cualquier lugar

comerciales

“ ... con el objetivo de
mejorar el rendimiento
de los empleados y
cumplir los objetivos de
negocio fijados...

"

« Herramientas de fuerza de trabajo:
Dimensionamiento de los equipos en el nuevo
escenario de confluencia entre bots y agentes,
modelos predictivosy Forecast

« Potenciacién de las guias de experiencia:
recomendaciones, argumentarios /scripts , rebatir
objeciones

+ Herramientas de Gamificacion, para conseguir
motivar a los empleados y mejorar los resultados a
través de técnicas de juego

4) Cercania, transparencia, compromiso y valores de la
marca, una de las principales tendencias en Customer
Experience. Estos aspectos ayudan a generar y
mantener la confianza de los clientes.

5) Con el auge de las tecnologias cloud, la utilizacion
cada vez mayor de los medios digitales y la
incorporacion de nuevos canales conversacionales
[informacion, geolocalizacién (nuevos sistemas con
capacidad de aprendizaje (EJ. Google Maps), para’
evaluar las opciones existentes en las inmediaciones

del usuario), sugerencias de consumo (La publicidad -

programatica basada en IA esta dirigida a grupos
objetivos de la audiencia), pago, o s1mpLemente
generar sorpresa] uno de los aspectos de mayor
preocupacion de los clientes es la segundad Y

proteccion de los datos, de forma que cualquier

violacion de los mismos puede arrumartqmpletamente
no solo la experlencré del cliente dlgftal sino su
confianza. / \ \

Por eso es tan 1mportante la garantia, d1fu510n y
concienciacion sobr‘e seguridad digital. \

e



Directora General
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LA ACCESIBILIDAD UNIVERSAL:
NUEVO RETO EN EL
DE LA ATENCION AL CLIENTE

Cristina Gonzalez Hipolito

ECTOR

Fundacion Integralia DKV - Vicepresidenta de la AEERC

Segun el ultimo estudio del INE mas de 4 millones de
personas en Espana tienen algin tipo de discapacidad
reconocida. Esta cifra representa, ni mas ni menos, que
el 5% de la poblacion en Espana. En la Fundacion
Integralia, donde trabajamos por la inclusion laboral de
personas con discapacidad desde hace 21 anos, alegamos
constantemente que ninguna sociedad puede ni debe
tomarse el lujo de prescindir de toda esa fuerza laboral,
de todo ese talento, por culpa de las barreras de acceso
al mercado de trabajo.

Pero esto no es solo aplicable a la esfera laboral. También
lo es en otras como en el consumo de productos y
servicios. ;Qué empresa puede permitirse el lujo de
prescindir de un mercado de mas de 4 millones de
consumidores o clientes? Siempre incidimos en que la
inclusién laboral de una persona no ha de analizarse solo
desde una perspectiva de justicia social, sino en todos los
beneficios en los que redunda para una empresa, que a
largo plazo obtendra un retorno que sin duda se vera
reflejado en la cuenta de resultados.

Esto es perfectamente aplicable a cuando hablamos de
personas con discapacidad como potenciales
consumidores o clientes y no como trabajadores. Aplicar
criterios de accesibilidad universal a la hora de disehar
cada producto y servicio debe comenzar a ser obligado
para cualquier compafia. Y asi como sus productos o
servicios, también deben serlo sus canales de atencion al
cliente. AUn queda mucho trabajo para garantizar la
accesibilidad de las personas con discapacidad en su
interaccion con ellos. La tecnologia y la omnicanalidad

deben convertirse en las grandes aliadas para abordar
estereto.

Una llamada mas que incobmoda

Un caso que podria ser real. Una persona que, debido a su
paralisis cerebral, tiene afasia (dificultad en el habla).
Quiere pedir informacion sobre un determinado servicio.
El operador u operadora que le atiende no tiene las
herramientas necesarias para poderle comprender, ni
tampoco dispone de otros canales de comunicacion a los
que pueda derivar la consulta. La interaccion se acaba
traduciendo en un momento incémodo para ambas
partes, donde la principal accion de un servicio de
atencion al cliente, comunicarse, se ve frustrada por no
disponer de medios para eliminar una barrera que podria
haberse eliminado con un simple chat. No solo se trata de
una llamada incomoda. También la dafa la percepcion
que tiene el consumidor sobre nuestra marca.

En un contexto donde las empresas cada vez mas se
dirigen hacia la hiper personalizacién del consumidor y
que parece tan imperante en los ahos venideros, este
tipo de situaciones no pueden tener lugar. ;CoOmo es
posible que una compaiiia que apuesta por la experiencia
de cliente y por su hiper personalizacion sea incapaz de
establecer una simple conversacion con su cliente
porque no ha reparado en su discapacidad y en las
barreras existentes en sus canales?

Este es uno de los tantisimos ejemplos que nos podemos
encontrar. 4 millones de ejemplos que van desde la
persona que tiene una tetraplejia y que podria tener
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dificultades para numerar una respuesta automatica en
una IVC, hasta la persona con discapacidad intelectual
que podria ver los argumentarios inescrutables por no
estar redactados en lenguaje facil. Desde la persona que
no puede mantener una conversacion telefénica por
tener una discapacidad auditiva hasta la persona con
discapacidad visual que deberia tener alguna alternativa
mas alla del chat.

Anecesidades diversas, soluciones diversas

Como se puede comprobar, la discapacidad es muy
diversa, ergo las necesidades y soluciones de cada
persona también han de serlo. Obviamente, la
omnicanalidad puede ser una de esas soluciones. Si
constantemente defendemos que es la marca quién tiene
que estar presente en el canal donde esta su consumidor
¢por qué no hacerlo con las personas con discapacidad?

Una marca cuyo puUblico es fundamentalmente Millenial
tiene la obligacion de que su atencion al cliente tenga
presencia en redes sociales. Este mismo planteamiento
es el que ha de predominar a la hora de abordar la
relacion con clientes con discapacidad. ;Cémo podemos
hablar de hiper personalizacion si no tenemos en cuenta
uno de los aspectos que pueden ser mas importantes en la
condicion de una persona como es la discapacidad?

Estamos en un periodo formidable para realizar una
reflexion al respecto. La aparicion de nuevas tecnologias
como el lot, Big Data o Inteligencia Artificial, debe
servirnos como un punto de partida para abordar estos
retos y tenerlos en cuenta desde el inicio de su
implementacion. No podemos permitir que estas nuevas
tecnologias se puedan convertir en una barrera mas para
las personas con discapacidad.

La mejor solucion: contar con los que saben

Ante esta situacion siempre recomendamos que
cualquier empresa que interactle con su publico
mediante un canal de atencion cuente con el apoyo de las
entidades del tercer sector de la discapacidad para
favorecer la accesibilidad en sus interacciones.

Es clave una revision profunda de los aplicativos en
Front-end, de modo que se adapten a las normas UNE de
la UE en accesibilidad. También que esta mirada puesta
en la accesibilidad sea generalizada y universal en
todos los Contact Centers o procesos donde exista
interaccion con una audiencia.

En este sentido, quién mejor que el propio colectivo de
personas con discapacidad para testear, pilotar y
probar que todas las fases de un sistema de atencion al
cliente sean totalmente accesibles. La Fundacion
Integralia, con el 100% de personas con discapacidad en
sus equipos y con 7 centros de atencion al cliente, ya ha
implementado un servicio para garantizar la
accesibilidad universal de las aplicaciones a través de
una auditoria de accesibilidad y testeo. Quienes mejor
que las propias personas con discapacidad para validar
todo este proceso.

Por ultimo, y aunque no hubiera sido el objetivo de este
articulo, no queremos dejar de mencionar la inclusion
laboral de personas con discapacidad en el sector. Esta
inclusion también ha de venir precedida por un proceso
de reflexion sobre la accesibilidad en nuestros puestos
de trabajo. La accesibilidad ha de ser un factor que esté
presente en cada decision que tomemos, sin miedo a
pensar que pueda ser costoso o complejo hacerlo. El
aplicativo Zoom Text que proporciona la ONCE a sus
afiliados, pequenas adaptaciones para teclear en las
personas que tienen movilidad reducida, o incluso una
adaptacion para personas que no tienen brazos; tan
sencilla como situar un teclado en el suelo para que
pueda escribir con los pies, como es el caso de nuestro

compafiero David Rivas y que puedes ver-en el trailer /

del documental de la Fundacion Integralia DKV.
// \\\
Si ellos pueden tener esta éapacidad para adaptarse a |
las empresas, es justo /que las empresas tamb1en
demuestren capac1dad para adaptarseVa sus
necesidades. |



Sandra Gibert Solans
CEO Spain & Latam
Intelcia

A lo largo de la historia, siempre que se producen
cambios, aparecen nuevos dilemas acompanados de
grandes retos que nos permiten brindar a los clientes una
experiencia excepcional. Nunca antes el cliente fue tan
escuchado. La tecnologia ha logrado tal intimidad con él,
que las empresas customer centric hemos conseguido no
solo cubrir sus necesidades, sino predecirlas. Pero esto
no siempre fue asi, si echamos la vista atras, hace 10 afios
las interacciones que nos llegaban eran la inmensa
mayoria informacionales, con poca transaccionalidad y
se resolvian en un primer contacto mediante un solo
canal, generalmente la voz. Sin embargo, el cambio ha
llegado, se esta produciendo aquiy ahora,

“nuestros clientes cada vez estan mas centrados en el
diseno de la experiencia y la digitacion, lo que hace que
confien en nosotros para aquellas interacciones mas
complejas, que no se resuelven en un primer contacto y
se caracterizan por ser multicanalesy ubicuas”

Desde E-voluciona by Intelcia trabajar a diario en esta
Gltima parte nos lleva a liderar el conocimiento y la
ejecucion con tecnologias digitales emergentes,
incluidos sectores tan importantes como el de la
inteligencia artificial, la robotica y el Internet de la
Cosas. El conocimiento es poder y nuestro expertise de
mas de 20 anos hablando con nuestros clientes nos sitla
enun punto estratégico, proactivoy eficiente.

Pero, esto no es todo... ;y si hablamos de futuro? El futuro
requiere que nos adelantemos en la mayor medida de lo
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COMO SERA EL FUTURQ
RELACION CON LOS CL

posible a lo que los clientes esperan y, desde el punto de
vista de los que prestamos el servicio, tenemos que
basarnos en operaciones inteligentes. Con el fin de cubrir
las necesidades del mercado.

E-voluciona se organiza en diferentes areas de actividad
que nos permiten liderar el futuro CEX. Este enfoque
basado en operaciones inteligentes, permite adaptar
nuestro modelo de servicio en funcion del volumen y la
complejidad de las interacciones que recibimos en los
distintos puntos de contacto con el cliente. Lo hacemos
en cuatro grandes aproximaciones:

« Paraaquellos contactos e interacciones cuyo volumen
es muy alto y la complejidad de las interacciones es
baja creemos en la innovacion asociada al self-

... se resolvian en un
“ primer contacto
mediante un solo canal,
generalmente la voz. Sin
embargo, el cambio ha
llegado, se esta
produciendo aqui y

ahora... ’ ’
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management y en el analisis y actuacion sobre causas
raices de contacto. De esta forma asistimos al cliente
de manera virtual escuchando cada interactividad
para intentar minimizarla y que el volumen sea cada
vez menor.

También trabajamos en interacciones cuyo volumeny
complejidad son menores. En este tipo de relacion
con clientes, donde hay poca demanda v la tipologia
de atencion es sencilla, nos centramos en buscar
soluciones agiles que requieren menor inversion,
como chatbot y nuevos modelos de servicio flexibles y
virtuales que nos permiten una contratacion bajo
demanda innovando en la atencion al cliente.

Cuando por la complejidad o relevancia de la
interaccion no es posible gestionarla en origen de
forma autosuficiente, necesitamos aplicar otro tipo
de soluciones que nos permita la resolucion del
contacto agil y eficiente. Para este tipo de
interacciones, aplicamos soluciones Ciborg-Agente,
potenciando al maximo las capacidades humanas para
entregar la mejor experiencia de cliente. Aplicamos
tecnologias e innovacion para la asistencia en tiempo
real o tiempo offline a los agentes cuando estan
atendiendo a un cliente. RPAs desasistidos y asistidos
que facilitan la gestion de la llamada o la gestion en el
canal que estemos usando; inteligencia artificial para
prediccion de algoritmos para asistir al agente en
tiempo real.

bl

... hecesitamos aplicar
otro tipo de soluciones
que nos permita la
resolucion del contacto
agil y eficiente...

"

Por Gltimo, estamos viendo como los servicios de
atencion basados en la gestion por interacciones
estan dando paso a modelos complejos de gestion de
procesos de negocio E2E, en el que participan
muchos actores y donde la trazabilidad y la
comunicacion proactiva es clave para generar
satisfaccion y evitar la duplicidad de interacciones.
Con esta vision, creemos en la implantacion de
nuevos modelos de organizacién agiles vy
herramientas de gestion por procesos BPM-que den
visibilidad al cliente y permitan una comunicaeigry
proactiva con ellos. N

/ |
/ A

/ [\




Ana Isabel Queipo
Directora de Operaciones
Iris Global

La relacion con los clientes en 2022 va a ser digital. El
hecho de que utilicemos las nuevas tecnologias no
significa, ni mucho menos, deshumanizar las
interacciones con nuestros clientes. Al contrario, se trata
de aprovechar las herramientas que nos ofrecen estos
avances para facilitar una cercaniay efectividad mayor.

Porque al cliente no le gustan las esperas, y gracias a la
digitalizacion y el uso de nuevas tecnologias podemos
disminuirlas. Porque el cliente quiere soluciones
concretas y con esas mismas tecnologias podemos
aportarlas con mucha mas agilidad.

Hablamos de procesos de automatizacion, Inteligencia
Artificial, tecnologias en la nube, uso de asistentes
virtuales o encuestas de feedback automatico.
Herramientas con las que poner en primer plano al
cliente y ayudarle con mayor rapidez. Respondiendo de
forma exacta e inmediata a lo que necesita.

Todo ello en un entorno multicanal, incluyendo por
ejemplo acciones proactivas en redes sociales. Cada
nueva herramienta o via de comunicacion que se activa
es un nuevo canal de venta, fidelizacion y negocio. Mas
aun en un escenario en el que la pandemia seguira
presente, acelerando aun mas procesos como el
comercio electronico o la atenciéon al cliente no
presencial.

Cultura transversal
Todo ello ubicando la experiencia de cliente como una
cultura transversal dentro de una empresa. Un Contact
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CONTACT CENTER 2022: DIGITAL,
TRANSVERSAL Y BASADO EN DATOS

Center gestionado con esta perspectiva se convierte en
un acelerador interno que permite detectar y aplicar
mejoras en multitud de procesos.

Anivel directivo habra una estrategia empresarial. Pero a
nivel operativo el Contact Center debe convertirse en ese
corrector capaz de detectar imprevistos, anomalias o
procesos mejorables. Todo lo anterior repercute de
forma positiva en la propia compania y en su relacion con
los clientes, que sera mas satisfactoria. ;Acaso no es este
el objetivo ultimo de un Contact Center?

Por tanto, no se trata Unicamente de atender
satisfactoriamente a quien contacte con nosotros. Se
trata de convertirnos en una herramienta de prevencion,

b

...Cada nueva
herramienta o via de
comunicacion que se

activa es un nuevo canal

de venta, fidelizacion y

negocio...

"
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que detecte anomalias en cualquier proceso interno de la
compaiia y sea capaz de elevarlas a quien corresponde
para que sean resueltas antes de que se conviertan en un
problema para el cliente.

Se trata de facilitar una correccion temprana de
cualquier situacion que ayude a evitar un malestar del
cliente (antes de que se produzca). Porque un cliente
bien atendido estara satisfecho. Pero un cliente sin
problemas es alin mejor (y mas rentable).

La atencion preventiva e invisible para el usuario sera sin
duda una de las tendencias en los Contact Center en
2022. No solo queremos que quien nos contacte se sienta
atendido y se le resuelvan sus problemas. Se trata de
evitar que los tenga, y un Contact Center bien gestionado
puede conseguirlo.

Datos, datos y datos

El uso de todas las tecnologias anteriormente
comentadas nos dara acceso a una enorme cantidad de
informacion que, bien gestionada, puede ser de gran
ayuda para las empresas. El Contact Center puede
también recopilar informacion que permita tomar
decisiones. Plantear proximas lineas de actuacion,
nuevas lineas de negocio...

Porque seria un error medir la rentabilidad de un
producto o servicio Unicamente basandonos en las
ventas. ;jQué problemas posventa genera después?
;Cuantas consultas y tiempo consume el cliente de
nuestro supuesto producto estrella? ;Y reclamaciones?
;Qué coste en imagen o fidelizacion nos esta suponiendo?

Centralizar y tratar adecuadamente toda esta
informacion es algo que un Contact Center nos permitira
hacer. Aportandonos una vision 360 de nuestros clientes,
de nuestros servicios, de nuestros canales de venta, del
propio Contact Center... Un 'customer journey' mucho
mas definido y Gtil a nivel estratégico, gracias a toda la
informacion de la que ahora disponemos en los servicios
de atencion al cliente. La cual, bien gestionada y
compartida, puede convertirse en una auténtica mina de
oro corporativa.

Una estrategia empresarial que pone al cliente en el eje
de sus acciones

En consecuencia, creemos que las companias deben
invertir en tecnologia para afrontar con garantias los
retos que plantea 2022. Todo ello junto al desarrollo de
nuevos productos y servicios, que deben ser
jerarquizados y configurados en base a toda la
informacion corporativa que puede aportar un servicio
de atencion al cliente verdaderamente util.

Y sin olvidar la relevancia de generar un impacto social
positivo, mas alla de la propia satisfaccion de nuestros
clientes en sus relaciones con nosotros. Es necesario
que las compaiias multipliquen su impacto mas alla de
ese radio de accion.

La sociedad demanda un compromiso social y
medioambiental, con politicas como las que hemos
llevado a cabo en Iris Global mediante la reciente
implantacion de la norma ISO 14001. Gracias a ella se ha
optimizado la gestion de residuos, reduciendo su
impacto medioambiental. Disminuyendo ademas los
costes derivados de esa gestion.

En definitiva, apostamos por convertir un Contact
Center en una fuente inagotable de soluciones para el
cliente... y para la propia empresa. Con una clara vision
digital que permita el uso de nuevas tecnologias para
atender de forma rapida y precisa. Pero también para
recopilar datos que permitan a la organizacion
anticipar problemas y aportar soluciones antes de que
se produzcan.

yd

Es la verdadera forma de poner al cl1ente Y-Sy
satisfaccion en el eje estratégmo sobre el que debeh

girar la mayona de decisiones corporativas de una‘
/

organizacion en 2022.




Miguel Angel Pastor
Director Comercial
ISGF

Estamos saliendo de un periodo de pandemia que de una
manera u otra ha hecho que nuestros habitos en la
comunicacion cambien y también en nuestros habitos de
consumo. Habiamos comenzado a implantar en nuestras
vidas la inteligencia artificial, la robotizacion de
procesos, el asumir la digitalizacion en los canales de
atencion y compra, cambiando las costumbres de la
atencion presencial a los canales mas on-line, pero este
cambio de habitos ha hecho que algo tan cotidiano como
era ir a un comercio y ser atendido, sea cada vez menos
deseado por las nuevas generaciones, y por tanto la
experiencia del cliente que encapsula todo a lo largo de
la relacion entre un cliente y su negocio, esto incluye
servicio al cliente, experiencia de usuario y estrategias
de precios, asi como envio y logistica, estan haciendo que
las plataformas de atencion on line tengan que
incrementar mucho mas estos canales de atencion mas
interactivos, intuitivos y con menos intervencion
humana, asumiendo la demanda en la autogestion de los
clientes a través de las herramientas que ponemos a su
disposicion.

Con esto queremos decir que el cliente tiende cada dia
mas a ser autéonomo, a preferir una comunicacion mas
impersonal, por lo que el uso de los bots, el lenguaje
natural aplicado en nuestras herramientas, seran cada
vez mas necesarios.

Sabemos que no todo esta inventado, pero si podemos
hacer una pequeia reflexion y ver como en un periodo
muy corto de tiempo hemos pasado de disponer de una
gran concentracion de agentes en nuestras plataformas

Observatorio Contact Center 2022

;QuE PE

QUE PASARA E

de atencion, a ver como de un dia para otro han estado
vacias, de ver como se implementaba la atencion a través
del teletrabajo y a poner cada vez mas automatizacion
de procesos, para que realmente nuestros agentes se
dediquen a atender realmente todo aquello donde
aporten un valor diferencial, ya sea por la complejidad
de latarea o en beneficio de la experiencia de cliente.

Con todo este creemos que la tendencia es aumentar
mucho mas la IA en el proceso de atencion y en la venta
de productos para anticiparnos en las necesidades del
cliente final, en aplicar mas herramientas que
autogestionen sus necesidades como sera el aumento de
los bots, el perfeccionamiento de la voz natural en esas
interacciones, y por supuesto todo ello unido en aportar

b

...el cliente tiende
cada dia mas a ser
autonomo, a preferir
una comunicacion mas
impersonal,...

"
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la mejor experiencia de cliente sin perder en calidad en
todo el proceso.

Como ejemplo podemos decir que hoy en dia cuando se
trata de hacer una compra on line, mas del 60% de los
clientes encuentran que la experiencia del cliente es mas
importante que el precio. La experiencia nos dice que en
un futuro muy préximo, la calidad de la experiencia del
cliente proporcionada por una marca sera mas
importante que el propio precio, y sera esa atencion el
diferenciador clave en nuestra eleccion, de ahi que la
atencion que proporcionemos a nuestros clientes debera
ir ligada al aumento de toda esa necesidad de tecnologia
y de adaptarnos a lo habitos de consumo.

De forma habitual se calcula que hay un promedio de 15
personas que transmiten sus sensaciones acerca de un
mal servicio al cliente, y 11 personas que hacen lo propio
sobre un buen servicio, lo que confirma que las malas
noticias se propagan mas rapido que las buenas.

Hay datos muy significativos como ejemplo de hacia
donde creemos que ira nuestro sector, al ver los datos de
paises mas maduros que nosotros en cuanto a la
innovacion en la experiencia de cliente, podemos tomar
el siguiente dato, las empresas estadounidenses pierden
un promedio de 60.000 millones de ddlares al afio debido
a un mal servicio al cliente o a un servicio deficiente. Sin
embargo se ha demostrado que en empresas que tienen
un servicio al cliente débil, con el incremento de nuevas
herramientas puede en un periodo moderado de 3 anos,
puede producir un incremento de mas de 800 millones de
ddlares en sus ingresos en companias que facturan un
billon de ddlares anuales, esto quiere decir, que el futuro
estara en apostar por todas las herramientas que estan a
nuestra disposicion, como son la mejora de las IVR, el
sacar mayor partido en la IA para anticiparnos a los
deseos y gustos de los clientes, el desarrollar mejores

it

...las empresas
estadounidenses pierden
un promedio de 60.000
millones de délares al
ano debido a un mal
servicio al cliente ...

"

métodos de comunicacion impersonal como los Bots,
introducir como elemento de analisis las tendencias de
los usuarios a través de las redes sociales en esos estudios
y llegar a comunicarnos fluidamente a través de ellas, no
solo estaremos mejorando la experiencia de cliente, sino
que nos estaremos adaptando a las necesidades de ese
nuevo cliente, que cada vez interactla mas con las
maquinas y menos con las personas, para las tareas mas
cotidianas.
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Los servicios de atencion al cliente han evolucionado de
manera constante durante los Ultimos afos, afadiendo
capas de tecnologia sobre la gestion del Centro de
Relacién con Clientes, con el objeto de mejorar la calidad
del servicio y la experiencia generada en el cliente en
todos y cada uno de los puntos de contacto.

Poder entender al cliente y actuar en base a los datos es
fundamental para el éxito. En una estrategia onmicanal,
es necesario recopilar, monitorizar y analizar los datos de
cada canal de una manera integral y sin fisuras para
entender el impacto en el cliente de principio a fin, pero,
al mismo tiempo, es clave tener la vision analitica global
y centralizada para evitar perder informacion entre
canales y construir un ecosistema analitico integrado y
eficiente.

Esta mejora continua ha convertido la atencion al cliente
en un servicio omnicanal donde ya no es tan relevante
ofrecer multiples canales de contacto (multicanalidad),
sino que la importancia radica en crear interacciones
unificadas que se adapten al medio que mas convenga al
consumidor (omnicanalidad).

Para adaptarse a los nuevos modelos de atencion en los
Centros de Relacion con Clientes, los modelos de
medicion de calidad también deben evolucionar, pasando
de la medicion aislada de las interacciones a la medicion
omnicanal bajo un mismo Hub de analisis de
interacciones.

DE LA MEDICI(')N, OMNICANAL AL
ECOSISTEMA ANALITICO INTEGRAL

DEL CLIENTE

Bajo el modelo tradicional de medicion de la calidad,
cada canal es analizado de manera individualizada, bien
sea a través de medicion de calidad manual o bien a
través de medicion de calidad automatizada, pero
siempre en compartimentos estancos que no permiten la
vision global de la calidad emitida por el Contact Center.

Una visidon mas madura y evolucionada, permite
desarrollar modelos como el Analytics Engine HUB de 1ZO,
que aporta una vision global sobre la medicion de calidad
bajo un entorno de analisis unificado de las
interacciones. Este Analytics Engine HUB permitira a las
compahiias tener un sistema de medicion de la calidad
360°, donde todas las interacciones con sus clientes son
analizadas bajo una misma metodologia, pero con
diferentes enfoques segln sean sus necesidades.

Aprovechar al maximo la informacion los clientes
mediante la analitica integral para comprender mejor
quiénes son y qué quieren, ayuda a mejorar la
experiencia del cliente en tiempo real. El Big Data digital
del cliente, combinado con las fuentes de datos
tradicionales, posibilita esta vision del cliente de 360°.

Si hablamos de omnicanalidad, la clave esta en integrar
la informacion del cliente: datos, métricas,
monitorizacion de calidad, resultados de la evaluacion,
informacion de los diferentes canales en una Unica
plataforma. Esto permite monitorizar y analizar la
estrategia omnicanal desde una vision global, pero sin
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perder el foco de cada canal para facilitar la toma de
decisiones y optimizar el engagement con los clientes.

Un Hub de analisis de interacciones integral, eficiente y
con foco en la mejora de la calidad y la experiencia,
esta compuesto por tres ramas principales:

« Automated Analytics, compuesto principalmente de
tres tecnologias que permiten medir la experiencia
de los clientes con la marca: Voice Analytics (para
medir la calidad de manera automatizada sobre
interacciones de voz) + Text Analytics (para medir la
calidad de manera automatizada sobre
interacciones escritas) + Digital Analytics (para
medir la experiencia de los clientes en su
navegacion por entornos web / app).

« Traditional Analytics donde la rama de analisis
tradicional de interacciones se ve potenciada por el
uso de herramientas de analisis automatizado que
permiten realizar una monitorizacion de calidad
mas centrada y enfocada en aquellos puntos mas
relevantes o criticos detectados por los sistemas
automatizados.

1Z0 Analytics Engine HUS

120 Business Analytics

Platform
(Microstrategy)

-
-4
¥
2
8

Identificar los puntos criticos de la Relacion con el
Cliente, laoperativay la calidad del servicio.
Optimizar el tiempo invertido en recopilar la
informacion del cliente.

Desarrollar informacion predictiva.

Posibilitar la toma de decisiones rapida, eficaz y
enfocada a la mejora constante del servicio y la
relacion con el cliente en base a informacion en
tiempo real, precisay omnicanal.

Medir y maximizar el ROI de las acciones de mejora
implementadas en los Centros de Relacion con
Clientes.

e Automations como una rama de automatizaciones
que incluye sistemas de RPAy Data Integration para
potenciar el acceso a la informacion sobre sistemas
de cliente y proveer a todo el Analytics Engine HUB
de tecnologias de robotizacion que simplifiquen y
eficienten todos los procesos.

Disponer de esta metodologia y este sistema analitico
integral de medicion omnicanal de las interacciones con
el cliente supone, por tanto, un salto cualitativo en los
modelos de medicion de la calidad y marca la diferencia
proponiendo un novedoso sistema que potencia el analisis
unificado de las interacciones con el cliente. o

El Analytics Engine HUB de I1ZO esta dotado, ademas, de
un motor de procesamiento de la informacion que
recoge el resultado de todas las interacciones
analizadas en las diferentes ramas, lo unifica y lo
presenta bajo una misma capa de resultados, que
permite realizar un analisis mas avanzado de la
informacion a través de potentes cuadros de mando.

Enfrentarse al desafio de extraer, interpretar y,
aprovechar al maximo el valor de los datos del cliente dé
una forma rapida y eficaz superando con éxito el reto de
construir una vision nica e integrada de todos los datos ©
del cliente, hoy, es posible. Este ecosistema p(ﬁahtico
integral del cliente permitira a las compafiias mejorar la
experiencia que viven sus clientes, la opera{cwn de su

Contar con una vision analitica global y centralizada de Centro de Relacion con C“entes Y. la rentab1l1dad \\

todas las métricas de la estrategia omnicanal permite - ‘ \\ ~_
analizarlas de maneraintegrada facilitando: / ‘
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CUSTOMER EXPERIE
EMPLOYEE EXPER

Customer Experience & Mobility Manager

KIA

:Se lo dices tu o se lo digo yo, que hay que bajar el precio
de nuestros productos para no perder cuota de mercado?
Anadie le gustaria tener que proponer esta estrategiaala
direccion, con la obvia pérdida de ingresos que tendria la
compaiia.

Esa podria ser una de las estrategias que la direccion
podria decidir tomar en momentos donde hay tanta
competencia en el sector.

O bien, diferenciarse por la experiencia que se ofrece a
sus clientes. Si damos experiencias memorables y
personalizadas a nuestros clientes, es muy seguro que no
les importara pagar un poco mas de dinero por esa
calidad en el servicio.

En el sector de la automocion, donde cada vez los
productos son mas similares entre cada marca, la
verdadera diferenciacion reside en la experiencia que se
brinda a los clientes.

Es decir, en el cuidado de cada punto de contacto, en el
conocimiento que tenemos de su comportamiento, de lo
que quiere, necesita o le gustaria y, sobre todo, poniendo
una especial atencion a como se siente a lo largo de todo
el viaje con nuestra marcay en como resolver los posibles
puntos negativos.

El objetivo, en definitiva, es proporcionar a todas
aquellas personas que valoren a huestra marca como una
opcion de compra ofreciéndoles una experiencia
memorable. Y, esta claro que esto es solo la mitad del

camino, ya que la experiencia de cliente continla y debe
ser igual de positiva en toda la fase de posventa, lo que
puede ayudarnos a obtener unos mejores resultados en el
trabajo de fidelizacion de los clientes, tan importante
pararepetir el ciclo de vida.

Nuestro mercado es un caso claro de experiencia de
cliente multicanal. Cada vez estda mas clara la
integracion de los espacios fisicos (concesionario) con los
digitales (apps, web, redes sociales, etc.). Entender
como viven esta experiencia nuestros clientes es vital
para el desarrollo de nuestro sector. Ahi nos enfrentamos
adistintos retos:

“ ...51 damos experiencias
memorables y
personalizadas a nuestros
clientes, es muy seguro
que no les importara
pagar un poco mas...

’
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« Estar cerca de nuestros clientes en el formato
digital/presencial que necesitan en cada momento
de la experiencia.

« Integrar todo este proceso con las menores fricciones
posibles.

Pero, sin lugar a duda, el mayor reto al que nos
encontramos seria como integrar toda esta estrategia
cliente céntrica teniendo en cuenta que:

« Si no sale de los propios empleados, de la propia
empresa, si ellos no son los principales creyentes de
esta filosofia, es imposible que cale y se transmita el
mensaje al resto de capas: proveedores,
concesionarios, clientes.

« Los concesionarios son, en definitiva, nuestra
primera linea con el cliente, y la principal imagen
que damos. Teniendo en cuenta que lo forman
personas, donde cada uno tiene una forma de ser
distinta, sus propios problemas o motivaciones
personales.

Entonces, ;como hacer para tener una experiencia Unica
y memorable que sea homogénea en cada punto?

Nosotros estamos disefiado una herramienta especifica
que llamamos Customer Journey Integral que alna la
vision del cliente, la de los empleados y la del proceso
digital de ambos. Esto nos permite en todo momento
tener una vision holistica e integrada de todo el proceso.

Sin embargo y con todo, pensamos que:

« Paranosotros la palanca mas importante en todo este
proceso es una que NO es muy novedosa, pero es la
mas eficiente. La EMPATIA. El componente
EMOCIONAL de las relaciones. Trabajar desde esta
perspectiva, nos permite integrar las distintas
realidades que ambos, clientes y empleados, nos
aportan y poder trabajar para generar experiencias
positivas y memorables.

“ ...una que NO es muy
novedosa, pero es la
mas eficiente. La
EMPATIA. El componente

EMOCIONAL de las
relaciones...

"

Employee
Experience

Company
Experience

Customer
Experience



Pedro Torres

Customer Care Center Manager en Espafa, Andorra y Portugal

KONE

Uno de nuestros objetivos estratégicos es ser lideres en
sostenibilidad. Queremos ayudar a nuestros clientes a
hacer de las ciudades mejores lugares donde vivir. El
respeto con el medio ambiente, la inclusion y la
diversidad, asi como la ética son algunas de nuestras
practicas sostenibles para cuidar de ellos

Podemos decir, que la sostenibilidad esta en el centro de
todo lo que hacemos en nuestro dia a dia. Las empresas
que incorporen la sostenibilidad en todos los aspectos de
su negocio seran las ganadoras en lo que a oportunidades
comerciales se refiere, atraeran el mejor talento y mayor
inversion. Y en un futuro prdéximo, las practicas
sostenibles se convertiran en algo imprescindible.

Nuestra mision es mejorar el desplazamiento de la vida
urbana con nuestros clientes y usuarios, con el fin de que
se encuentren seguros, comodos y confortables. Uno de
nuestros objetivos es reducir las emisiones de nuestra
flota y productos, contribuyendo a una mejor calidad del
aire en las ciudades.

También queremos un modelo sostenible para nuestros
empleados y fomentar un entorno saludable. Todos
queremos trabajar para una empresa que sabemos que se
preocupa por el futuro del planeta. Queremos ser tan
diversos como inclusivos con nuestros clientes y las
comunidades a las que servimos y construir una cultura
de trabajo que permita el compromiso y la innovacion. Es
un area clave para retener el talento interno en KONE.
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CON NUESTROS CLI
ELEGIMOS SOSTENIBI

EXITO SOSTENIBLE

TODOS LOS

Un empleado debe ser valorado, respetado y apoyado. Se
trata de garantizar que se den las condiciones adecuadas
para que cada persona alcance su maximo potencial. La
inclusion debe reflejarse en la cultura de una
organizacion, practicas y relaciones existentes para
aprovechar la diversidad. Necesitamos entender como
podemos integrar la sostenibilidad en todo lo que
hacemos, esto llevara a lograr una mayor motivacion del
equipo.

La Responsabilidad Social Corporativa es muy importante
para nosotros en KONE, tanto para nuestros empleados
como para nuestros clientes, tenemos muy en cuenta la
igualdad, los derechos humanos, la diversidad, y las
practicas comerciales éticas. Las empresas apuestan por
la responsabilidad social corporativa (RSC) para dirigir su
actividad de manera sostenible y ética, e impactar
positivamente en sus clientes. De esa manera buscamos
mejorar la situacion con respecto a nuestros
competidores, diferenciandonos y ganando
protagonismo.

En los Gltimos tiempos, las empresas espafnolas han
tomado conciencia de que una gestion responsable puede
beneficiar a la sociedad.

El pasado afho, el COVID trajo un cambio repentino con el
teletrabajo, fue una experiencia reveladora para los
contact center y los empleados de este departamento
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concretamente. Aquellas empresas que se habian
adelantado al modelo de trabajo en remoto no notaron
tanto el impacto que esto supuso. Estas empresas vieron
la parte positiva que esto tuvo en un clima empresarial
impredecible sin que tuviera impacto sobre los clientes.
Los agentes de primera linea han adoptado la
flexibilidad, la mayoria ha expresado su deseo de seguir
trabajando de forma remota a tiempo completo. Sin
embargo, alin sigue siendo necesario acudir al centro de
trabajo para mantener reunionesy actividades sociales.
No ha sido sencillo resolverlas incidencias de IT, de
Internet y la dificultad, en ocasiones, para obtener
soporte rapido cuando necesitaban ayuda inmediata
han sido algunos de los principales "inconvenientes” de
los agentes con el teletrabajo.

El impacto que tuvo la pandemia en los contact center
generd conciencia en las empresas, ya que observaron
la importancia estratégica que tenian, por lo que
muchas compaiiias decidieron realizar inversiones en
tecnologia e iniciativas de trabajo en remoto.

Los agentes del contact center son el primer punto de
contacto con el cliente. La forma en que el cliente se
siente cerca de su marca, y esto es lo que fomenta su
sentido de lealtad hacia ella (fidelizacion). Si bien la
fidelidad del cliente proviene de varias fuentes, en
ultima instancia, se reduce a como se siente un cliente
cuando interactla con una marca. Sus agentes pueden
aportar a los clientes un sentido de pertenencia y
hacerles sentir que estan junto a ellos. Estan en primera
linea, asegurando que las iniciativas sostenibles de la
empresa se palpen durante la comunicacion.

Se pueden incorporar practicas comerciales sostenibles
cuando las personas toman conciencia de ello, muchas
de ellas recurren a sus decisiones de compra como una
forma de dejar su huella. Los consumidores quieren que
las marcas les ayuden a tomar decisiones sostenibles.

Ayudar a los clientes a comprender el impacto que su
decision a la hora de elegir a un proveedor puede tener
en el medio ambiente y la sostenibilidad puede ser muy
beneficioso para ambos. Al empoderar a sus clientes

como consumidores éticos, esto probablemente tendra
un efecto domind en sus habitos.

Cuando nuestros agentes interactuan con los clientes,
le recordamos la apuesta por la sostenibilidad y su
compromiso con el entorno, haciéndoles ver que KONE
cuida de él. Por ello tenemos certificaciones sostenibles
certificadas, las cuales son renovadas anualmente
mediante las auditorias correspondientes. Igualmente
es crucial que los agentes se aseguren de que estan
usando el lenguaje correcto en torno a las iniciativas
sostenibles.

KONE representa firmemente los valores que afirma
defender. Estos valores los mostramos de manera clara
y concisa en nuestra web y a través de nuestros canales
deredes sociales.

La transformacion digital en el mundo del Contact
Center estd aportando en gran medida reducir el
consumo de papel y salvar arboles mediante la
digitalizacion. Esto se puede hacer de dos maneras: Por
un lado, reduciendo la generacion de papel a nivel
interno y por otro lado toda la parte de la comunicacion
con los clientes, eliminando la necesidad de papel
dentro de los procesos de atencion al cliente, algunos
ejemplos serian: a través de la factura electronica,
partes de trabajo digitales, contratos, etc. Por cada
cliente que dejamos de enviar papel a través de una
interaccion, estamos reduciendo el consumo del
mismo. Internamente, también seguimos la politica de
“on paper” compartiendo la informacién a través de
plataformas digitales.

/

La Sostenibilidad en las empresas desempenara un/,a’/

funcion en el aumento de la retencion de clientes,

identificando oportunidades en nuestros procesos,@ —

siendo proactivos en la informaciéon y aumentando la
calidad. De esta manera, KONE ha generado una hO]a de
ruta para satisfacer a nuestros cl1entes y estar
comprometidos con el entorno. \

En definitiva, “En KONE eleg1mos la sostem bilidad todos
los dias", no solo porquésea bueno para nuéstro negocio
sino porque es lo correcto. \ @

\



Enrique Garcia Gullon
CEO EMEA
Konecta

Si algo nos han ensefado los Gltimos meses es que la
evolucion necesaria de los servicios de Contact Center y
BPO prestados por los outsourcers esta intrinsecamente
ligado a la transformacion digital. No es una mera
tendencia. El salto al universo online es obligatorio para
mejorar la eficiencia de las companias y para dar
respuesta a las necesidades del consumidor y, por tanto,
conseguir una experiencia de cliente excelente.

Como proveedores de Contact Center, estamos
constantemente tomando el pulso de los requerimientos
del cliente, sabemos lo que precisa y también lo que
demanda. Buena parte de sus necesidades y de los puntos
de mejora, pasan por la aplicacion de la digitalizacion
durante todo el ciclo de vida. De hecho, la
transformacion cultural de todos los que participan de
este ciclo, asi como la automatizacion de algunas de las
funciones y la implementacion de soluciones analiticas se
han revelado como herramientas imprescindibles para la
optimizacion de costes, la contribucion a la generacion
de negocio y, por ende, para la optimizacion de la
eficiencia, que redunda en una mejora manifiesta de la
experiencia de cliente.

Debemos generar valor en las transacciones con los
clientes, aportandoles tecnologia y conocimiento,
ofrecer soluciones que den cobertura global, conseguir
que nuestras relaciones con el cliente de nuestro cliente
cada vez sean mas eficientes y buscar la excelencia en la
experiencia que cada consumidor tenga con sus marcas.

Observatorio Contact Center 2022

DIGITALIZACION

¢TENDENCIA O NECESIDAD?

Los centros de contacto son uno de los principales puntos
calientes en la gestion con el usuario y uno de los sectores
que mejor preparado esta, tanto por experiencia como
por especializacion, para llevar a cabo las mejores
practicas y favorecer esta transformacion de las
relaciones entre marca y cliente, impulsada por la
digitalizacion. Por eso, es fundamental contar con un
proveedor de Contact Center con capacidad, experiencia
y vision de negocio, que comparta inversiones y riesgos
con la marca, y que entienda los nuevos modelos de
negocio basados en la rentabilidad de las soluciones
digitales y en la mejora de costes para el cliente.

En Konecta hemos basado nuestra propia transformacion
en aspectos que consideramos clave: un modelo de
negocio disenado para compartir objetivos con nuestros
clientes y un conjunto de soluciones tecnologicas
basadas en

« LalnteligenciaArtificial

- ElMarketing Digital como impulsor de negocio

« Un excelente Equipo Humano, ejerciendo de soporte
de todo lo anterior

Con la trasformacion digital hemos evolucionado hacia
un modelo en el que ayudamos al usuario a pasar de
interacciones de menor valor a otras mas completas, end
toend, y mas especializadas.
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Entendemos la digitalizacion como una oportunidad
inmejorable para acompafhar a nuestros clientes en su
proceso de transformacién, conseguir experiencias
Unicas para nuestros usuarios, generar eficiencia en
costes y aportar creatividad en el entendimiento del
negocio.

La pandemia ha puesto de manifiesto el caracter esencial
de sectores como las Telcos, F&l, Utilities o
Administracion Publica, la relevancia de sectores como
Retail, Salud, Educacion, Logistica... y la importancia que
ha cobrado el comercio electronico. Avanzar en la
profesionalizacion y transformacion de los mismos, se
antoja mas que una oportunidad una necesidad.
Asimismo, conseguir beneficiarse de las virtudes que nos
ofrece el trabajo en remoto, descubierto de manera
global gracias a la pandemia, sumara en la citada
evolucion de los modelos de relacion con clientes.

Big data, automatizacion y marketing digital

El dato cobra mas sentido que nunca, las empresas de
nuestro sector son grandes generadoras de datos y este se
convierte en uno de sus principales activos. Tenemos que
ser capaces de incrementar el aprovechamiento que
hacemos de estos, para conocer mejor a nuestro cliente y
ofrecerle exactamente lo que necesita.

El Contact Center es flexible, escalable y plenamente
operacional para agilizar este tipo de proyectos analiticos
y para el manejo del Big data. A través de herramientas
como SAE (Speech Analytics Experience) y de la
aplicacion de Modelos Analiticos que analicen el
comportamiento del consumidor y de los agentes,
podremos proceder a un mejor uso de la informacion
recabada.

Todos los actores del sector debemos aprovechar las
oportunidades que nos brinda la automatizacion. Su
aplicacion desvela que se trata de un vector clave para
hacer eficiente la inversion en los centros de contacto.
Automatizar interacciones simples, tareas basicas y
repetitivas provocara una gestion de contactos mas
complejos y de mayor valor, con perfiles mas cualificados,
capaces de aumentar la resolucion al primer contacto y,
por supuesto, mejorar la experiencia cliente.

b

..Todos los actores del
sector debemos
aprovechar las

oportunidades que nos
brinda la

automatizacion...

v

Por otra parte, otro aspecto que se posiciona entre los
fundamentales para la mejora del negocio, captaciony
fidelizacion de clientes, es el marketing digital. Gracias
a nuestro modelo e2e y a nuestras plataformas
tecnoldgicas Funnel Suite y Tarify, generamos y
gestionamos leads, optimizamos las inversiones en
canales digitales, automatizamos las acciones,
analizamos estas oportunidades y las convertimos en
ventas. El correcto usoy gestion de los canales digitales,
nos reportara un importante canal de venta no intrusivo
que se adapta a la perfeccion a las nuestras tendencias
de mercado.

Adaptaciony cambio cultural en las compaiiias

La necesidad de adecuarse a un mundo global y
digitalizado ha quedado bastante patente, si lo que
buscamos es mejorar la eficiencia y la Experiencia
Cliente. La tecnologia, el marketing digital, la
adaptacion al nuevo mercado y una cuidada Experiencia
del Empleado, seran factores claves de nuestra
industria en los proximos afos.

/

Creo que Konecta y el sector han demostrado, al iguql/
que en la crisis de 2007, que nuestra industria es clavey

resistente a este tipo de situaciones, pero tenemos pOr @-

delante el desafio, clientes y proveedores, de ajustar
nuestra oferta a las demandas de un nuevo mercado.

Desde nuestra compaiifa, podemos afirmar que en los
Ultimos meses hemos acelerado nuestros planes en el
ambito de la digitalizacion e - melementamon de
soluciones basadas en inteligencia artjﬁaal para
acompanar a nuestros/ cllentes en la evolﬁmon de sus
servicios hacia las nuevas necesidades del merfsado

P



Lanalden

El Covid-19 ha puesto a prueba las relaciones con los
clientes y ha hecho a las empresas reflexionar sobre sus
procesos internos, acelerando el conocimiento y la
adopcion de tecnologias a las que siempre habiamos
hecho referencia pero para las que aln no existia un plan
de implementacion. La tendencia ya estaba marcada
hacia la digitalizacion de las empresas, la rapidez de los
acontecimientos nos ha forzado a madurar digitalmente
a la velocidad del rayo. El mundo post-pandémico
requiere una comprension mas profunda del entorno
actual y utilizar la automatizacion para satisfacer
necesidades de los clientes que requieren eficacia frente
al trato personal, mejorando al mismo tiempo las
relaciones con ellos a través de formas de contacto mas
cercanas.

Echando la vista hacia atras, ha sido un afio y medio que
ha generado una crisis sanitaria y economica sin
precedentes y nos ha preparado para afrontar una
incertidumbre constante. También para Lanalden ha sido
una oportunidad para aprender, reciclar y modificar
procesos. Nos ha ensefiado a transformarnos, a ser
resilientes y enfrentarnos a las dificultades, tanto en lo
personal como laboralmente.

Muchas tareas dentro las empresas suelen ser repetitivas
y suponen un gran impacto en la productividad diaria de
un gran numero de trabajadores. En Lanalden, tras la
aplicacion del teletrabajo hemos implementado una gran
variedad de herramientas destinadas a la productividad y
a la adaptacion de mejoras y retos tecnoldgicos que se
centran en el ambito la seguridad. La capacitacion de los

Mercedes Chalbaud Bereza
Directora de Desarrollo de Negocio
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GENERANDO EXPERI

MEMORA

empleados es vital para el crecimiento productivo y una
experiencia de cliente exitosa. Para mantenernos al dia
con los cambios en la automatizacion y nuestro lugar de
trabajo cada vez mas digital, capacitamos a nuestros
agentes en las habilidades que necesitan para
mantenerse al dia con el futuro del trabajo.

La autenticacion de los usuarios es un quebradero de
cabeza para los inicios de sesion de los usuarios en sus
puestos de trabajo y sus aplicaciones. Si a esto le
sumamos que los usuarios no estan en los centros de
trabajo, el reto de la verificacién es mayor. En Lanalden
nos hemos centrado en las aplicaciones de autenticacion
(2FA) sustituyendo en la caracteristica OTP SMS -tan
insegura en estos Ultimos tiempos para los usuarios y los

“ ... Tener la capacidad de
hacer realidad un servicio
continuo al cliente supone
dotar a los equipos de las
herramientas adecuadas y
de una vision 360 del
perfil del cliente...

"
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bancos- por autenticadores mdviles como Google
Authenticator para las conexiones VPN de nuestros
usuarios de teletrabajo, y seguimos avanzando en la
autenticaciones via llaves U2F.

Por otro lado, junto con Phonexia, una empresa puntera
en biometria de voz, hemos trabajado, para una entidad
bancaria lider en el Pais Vasco, una propuesta de
verificacion vocal de usuarios. Lo que logramos con este
proyecto es generar una huella vocal del usuario que
permita a los agentes o a un sistema IVR identificar
univocamente al usuario. Es una herramienta
multilenguaje y de libre discurso que en 3" verifica que
elusuario es quien dice ser.

Asimismo, creemos que el futuro y la tendencia de los
centros de contacto para los proximos anos pasa por
ofrecer a los clientes experiencias memorables. El
Customer Experience trabajado a través de los Contact
Centers inteligentes. Tener la capacidad de hacer
realidad un servicio continuo al cliente supone dotar a
los equipos de las herramientas adecuadas y de una
vision 360 del perfil del cliente, que incluya analisis del
sentimiento y omnicanalidad. Solo de esta forma es
posible proporcionar una respuesta personalizada y
unificada a través de cualquier canal. Las tendencias
para la proxima década pasan por desarrollar
tecnologias de call centers impulsadas por la IA, como el
procesamiento del NLP, los chatbots y el aprendizaje
automatico, que se convertiran en el pico de la
productividad, lo que hara que el enrutamiento
inteligente de las llamadas y el soporte multicanal sean
mucho mas funcionales. A través de los chatbots se
podran atender consultas rutinarias, automatizar y
enrutar tareas de soporte complejas a agentes humanos
através del chat en vivo.

La automatizacion, sobre todo la que incorpora sistemas
impulsados con Inteligencia Artificial y Procesamiento
del Lenguaje Natural, pueden ayudar a completar
tareas indispensables y mejorar la experiencia del

“ ...ni las empresas ni los
consumidores seran los
mismos que antes, es
necesario entenderlo para
plantear soluciones que
generen experiencias

positivas...

"

cliente. Y es aqui donde desde Lanalden, gracias a
nuestra tecnologia, podemos ayudar a conseguirlo.
Llevamos afos liderando proyectos de transformacion
desplegando nuevos canales de relacion con el cliente
como WebChat y WhatsApp Business API, y ahora
integrando aplicaciones de mensajeria nativa con
automatizacion, IA y servicio asistido para liberar a
nuestros profesionales de los procesos repetitivos y las
tareas manuales y que puedan centrarse en lo realmente
importante, aportar valor a la experiencia de cliente.
Ahora, con muchos mas proyectos sobre la mesa y
grandes perspectivas de crecimiento, una cosa estad
clara: ni las empresas ni los consumidores seran los/

mismos que antes, es necesario entenderlo para
plantear soluciones que generen experiencias positivas.



Silvia Chiva Pastor

LeasePlan Corporation N.V.

Cuando pensamos en tendencias globales hay tres que

claramente marcaran el futuro de muchos sectores y por

supuesto el del renting:

« El cambio del sentido de propiedad hacia la
subscripcion

« Ladigitalizacion

« Ylasostenibilidad

Mirando a estas tendencias desde el punto de vista de
servicio al cliente, la digitalizacion es la que mayor
impacto directo va a tener en el 2022 en Servicio al
Cliente.

;Pero que es la digitalizacion?

Si buscamos en Google encontramos varias definiciones y
por supuesto vemos multitud de noticias sobre la
digitalizacion: “es el camino a seguir”, “es clave para
sacar a flote a nuestras PYMES”, “sera la llave para crecer
y subsistir”, en definitiva, que de una manera u otra la
digitalizacion hoy en dia es una realidad.

Si pensamos en servicio al cliente como todas las acciones
necesarias para acompanar antes, durante y después de
la compra a nuestros clientesy por otro la digitalizacion
se basa en impulsar e implantar acciones para mover los
clientes hacia canales digitales, convirtiéndoles en el
motor de la cadena de valor.

Podemos concluir que la digitalizacion va a impulsar a los
clientes a pasar de los canales tradicionales, mucho mas
intensos en mano de obra, a las nuevas alternativas
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;DONDE QUEDAN LAS PE
TRAS LA DIGITALIZA

Service & Quality Global Director

digitales, que les permiten gestionarse directamente sus
necesidades, impulsando el auto servicio y en
consecuencia permitiéndonos ganar eficiencia en los
centros de atencion.

Pero la digitalizacion no es solo un medio para ganar
eficiencia. La digitalizacion trae muchos mas beneficios
que hoy en dia todos, como clientes, estamos
demandando.

Beneficios como:

- La inmediatez, podemos gestionar todo en un solo
clic, daiigual la hora del dia o de la noche..

» Laindependencia, tener al alcance de nuestra mano
todos los datos.

« O lafiabilidad, las maquinas no se equivocan (... si son
correctamente programadas por una persona)

Y esto nos lleva, desde mi opinion, al punto clave:
independientemente del nivel de digitalizacion, el
servicio finalmente es una relacion entre personas.

Asi que cuando pienso en que acciones son claves para los
contact center en el 2022, pienso en personas. En los
Clientes y en nuestros Equipos. En acciones que nos
ayuden a entender mejor a nuestros clientes y en
acompanfar a nuestros equipos durante este proceso.

Asi que independientemente de las tendencias globales
hay dos areas en las que es clave invertir o seguir
invirtiendo en el 2022:
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La primera, acciones orientadas a conocer (o seguir
conociendo) a nuestros clientes.

Entender sus necesidades, sus objetivos, sus
motivaciones y frustraciones. Esto nos ayudara a conocer
los distintos tipos de clientes, no podemos dar por hecho
que todos tienen las mismas necesidades y que estas son
estaticas.

Pero eso no es suficiente, una vez claros los grupos,
tenemos que entender los Customers Journeys, que es
basicamente conocer como nuestros clientes perciben
nuestro servicio. No podemos conformarnos con creer
que sabemos como prestamos el servicio, es clave
entender de primera mano como lo perciben ellos. Y
desafortunadamente la mayoria de las veces nos
sorprendemos al ver la gran diferencia entre lo que
internamente pensamosy lo que nuestros clientes viven.

Y finalmente combinando ambos estudios, llegamos a
saber para cada fase del viaje del cliente que emociones
sienten. Es decir llegamos a entender las expectativas de
nuestra variada base de clientes. Y estas expectativas,
son claves para entender, que comportamientos se
adecuan mejor a sus necesidades en cada momento.

Por supuesto este analisis debe ser continuo, porque las
necesidades y expectativas de los clientes van
cambiando. Asi que es necesario tener un programa que
nos permita monitorizar continuamente el viaje del
cliente y como estamos actuando frente a sus
expectativas.

En LeasePlan este programa es conocido “el pulso del
cliente” (Heartbeat), y es nuestra guia para saber en
todo momento donde estamos superando las
expectativas de nuestros clientes y donde no,
guiandonos en las areas en las que debemos actuar.

Si combinamos esta valiosisima informacion con un buen
cuadro de mando donde revisar nuestros indicadores de
gestion. Desde los mas basicos, como indicadores de

accesibilidad tipicos en la prestacion de servicio, por
ejemplo el ratio de abandono de llamadas, hasta los mas
subjetivos, como los de reputacion de marca,
basandonos en aspectos como resenas en redes sociales,
podemos detectar que acciones hay que implementar en
los distintos niveles de la organizacion para impactar en
la calidad percibida y en consecuencia en la preferencia
real, que claramente es uno de los objetivos claves de
cualquier centro de servicio al cliente.

Y una vez que hemos entendido a nuestros clientes nos
toca actuar con nuestros equipos.

Por lo que, el otro area clave donde seguir invirtiendo en
el 2022 es en nuestros equipos, independientemente del
nivel de digitalizacion alcanzado. Incluso me atreveria a
decir que la relacion es directamente proporcional, a
mayor el nivel de digitalizacion, mayor inversion en el
equipo es necesaria, porque al fin y al cabo, con la
digitalizacion conseguimos que nuestros clientes se
autogestionen todos aquellos tramites sencillos y
repetitivos, quedando para los agentes los complejos y
tediosos en los que normalmente sus emociones no
suelen ser las mas positivas, lo que claramente requiere
un alto nivel de conocimiento y experiencia.

Asi que es clave invertir (o seguir invirtiendo) en
iniciativas que fomenten actitudes claves en los
equipos, como la responsabilidad, implantando
metodologias de mejora continua a todos los niveles de
la compania, desde los agentes, hasta los niveles de

/

direccion, y que mejoren su nivel de conocimiento de los”

servicios y procesos para asegurar que cuentan con las
capacidades necesarias para cubrir los nuevos requisitos
de servicio, mas complejos de los trad1c10nalmente
gestionados en los contact centers. Y

/

En definitiva es necesario un cambio cultural en lds

centros para manejar la nueva era de seryicio digital, AN

asegurando que las personas claves en esa ‘relac10n los
clientes y los equ1pos ~acompafan adecué\iamente la
digitalizacion. / \ e

e .



Jesus Nunez

Inmersos en plena revolucion digital observamos una
tendencia clara hacia la humanizacion de la propia
experiencia tecnoldgica. En el caso del sector
asegurador, las inmensas capacidades que nos
proporcionan tecnologias como el analisis de datos, la
inteligencia artificial, la computacion en la nube, entre
muchas otras, suponen una gran oportunidad para
mejorar continuamente la experiencia del cliente
alrededor de dos ejes fundamentales: la personalizacion
y la proteccion de suinformacion.

La personalizacion contempla multiples aristas: el
cliente exige, ahora mas que nunca, escucha activa,
empatia y conocimiento de sus necesidades mas
especificas. Espera agilidad, cercania y flexibilidad.
Podriamos estar hablando, incluso, que nos encontramos
en la antesala de una era postdigital en la que el cliente
da por hecho, y ni siquiera se cuestiona, que las
compaiias le conozcamos y le dirijamos la informacion
que realmente le interesa, en el momento en el que
mejor le viene y a través de los canales que utiliza y
consume.

Es la gran paradoja de la tecnologia, el hecho de que
precisamente nos ayuda a ofrecer una experiencia mucho
mas cercana y a dar respuesta a las necesidades de
nuestros clientes de manera cada vez mas eficiente y
quirdrgica. La realidad es que las expectativas del cliente
trascienden el aspecto funcional de la tecnologia como
herramienta y asumen que las empresas obtienen de ella
un aporte adicional de conocimiento e inteligencia que se
tiene que traducir en una experiencia diferenciada,
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Director ejecutivo Ventas & Distribution
de Liberty Seguros en Europa

LO QUE EL CLIENTE ESPERA
DE UNA EMPRESA DIGITAL

adaptada a sus necesidades concretas y a la fase en que
se encuentre en cuanto a su relacion con el producto y la
compania. Es mas, el consumidor no solo espera
respuestas a sus necesidades actuales, sino que agradece
que podamos predecir sus necesidades futuras y
anticiparnos al cambio antes de que este llegue.

En este escenario, es fundamental comprender que la
nueva forma de entender el consumo es ante todo
experiencial. Los clientes, especialmente las
generaciones mas jovenes, valoran y juzgan cada paso de
su experiencia de consumo: no quieren perder tiempo,
no quieren pagar por aquello que no necesitan y quieren
relacionarse con marcas que les inspiren confianza y que
representen valores con los que se puedan identificar.

b

...El cliente exige,
ahora mas que nunca,
escucha activa, empatia
y conocimiento de sus
necesidades mas

especificas...

"
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Juzgan y toman decisiones en base a la aportacion de
valor que las companias puedan generar analizando el
conjunto de la experiencia por encima de aspectos
especificos o aislados.

En el caso de las companias de seguros que operamos en
entornos digitales, la confianza se convierte en un
aspecto absolutamente prioritario. Tenemos que ser
capaces de ofrecer tantos productos y servicios como
clientes tengamos, conocer y respetar con transparencia
y honestidad sus verdaderas necesidades y responder con
un servicio consecuente. A su vez, estos mismos clientes
necesitan confiar en que las companias a las que abren las
puertas de su espacio privado van a proteger sus datos y
los van a gestionar con responsabilidad.

Me atrevo a anticipar que las tendencias en la relacion
con los clientes en los proximos meses seguiran
avanzando por este camino de sofisticacion tecnologica
que ayude a los profesionales que integran las companias
a ofrecer una experiencia humana y personal, y a
mantener un dialogo cada vez mas activo y constante con
el cliente y el resto de la sociedad. La tecnologia hara su
funcion, pero, hoy, mas que nunca, es el momento de las
personas.

“ ...El consumidor no solo
espera respuestas a sus
necesidades actuales,
sino que agradece que
podamos predecir sus
necesidades futuras...

"

...Las expectativas del
cliente trascienden el
aspecto funcional de la
tecnologia y asumen que
las empresas obtienen de
ella un aporte adicional
de conocimiento...

"

Por ello, otro aspecto esencial es disefar no solo una
estrategia orientada al cliente, sino también un plan
destinado a que la experiencia del empleado se alinee
con esta estrategia y se asegure de que refleje los
valores y las prioridades de la compafia en su dia a dia,
no Unicamente en sus interacciones directas con los
consumidores.

b

Aunque parezca un oximoron, el 2022 nos reta a
equilibrar ese binomio digital-humano en el que este
Ultimo cobra mas relevancia que nunca: personalizar la
experiencia, humanizar la tecnologia y proteger la
confianza. Disefiemos nuestra transformacion y
formemos a nuestros profesionales en competencias

digitales, pero, ante todo, en competencias humanasy

sociales en esta nueva etapa para que, mas que nunca, /
lo digital no sea una barrera, sino un trampolin para

personalizar, adaptar y ofrecer la mejor de las‘

experiencias.

~



CEO
Lideres y Digitales

A lo largo de mi carrera profesional he pasado mucho
tiempo trabajando en areas de atencion al cliente y
compartido muchas horas con agentes de call center,
vendedores de tiendas, tramitadores coordinadores,
proveedores de atencion, distribuidores, gestores web,
disenadores de experiencia de cliente ... Todos ellos
trabajan en o para lo que se denomina el “front office” o
primera linea frente al cliente, siendo los le transmiten
nuestra propuesta de valor.

Que este colectivo sea nuestra primera linea, les da una
responsabilidad vital en la relacion con el cliente. El
resto de la compaiia les estamos encomendando que
pongan en valor ante el cliente el trabajo que realizamos
para ofrecer un producto o servicio.

A todos los profesionales les recomiendo que alguna vez
en su vida trabajen en atencion al cliente. Alli es donde
mas y mejor se conoce al cliente, y donde mejor se
comprueba si nuestra empresa realmente esta sana para
satisfacer adecuadamente las necesidades que tienen los
clientes. El tiempo que pasas delante de un cliente, es
oro en una carrera profesional, y te cambia la
perspectiva que tienes de tu negocio.

Pero ;qué tiene que hacer una empresa para estar
realmente sanay que el cliente experimente esa salud?

Me gusta realizar una analogia entre una empresa y el
cuerpo humano para poder explicar qué tienen que hacer

Vicente de los Rios Medina
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UNA EMPRESA

ATIENDE MEJOR AL C

los propietarios, directivos y profesionales de una
empresa para conseguir que ésta esté sana. En esa
analogia considero que hay 8 miembros del cuerpo
humano que podriamos asociar a funciones
/actividades/recursos de la empresa. Estos serian: los 5
sentidos: la vista (estrategia); el oido (cliente); el olfato
(toma de decisiones); el gusto (innovacion) y el tacto
(colaboracion con terceros); el cerebro (coordinacion),
el corazon (las personas) y las canas (la experiencia).
Como se puede ver en la atencion al cliente inciden
directamente todos ellos como vamos a ver a
continuacion.

Unos directivos que solo miran por el corto plazo
seguramente prefieran reducir como sea el nimero de
contactos con los clientes o la retribucion a proveedores
o comisiones a distribuidores con el fin de cuadrar la

“ ...El tiempo que pasas
delante de un cliente, es
oro en una carrera
profesional, y te cambia la
perspectiva que tienes de
tu negocio...

"
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cuenta de resultados. Si no son capaces de mirar al mundo
de otra maneray entender que esta cambiando, obviando
0 no comprendiendo que una parte de nuestros clientes
que disfrutan ya de una vida eminentemente digital.

Si hablamos del oido, es dificil que disenemos soluciones
adaptadas a las demandas reales de los clientes, si no
pasamos tiempo con ellos, y utilizamos directamente
nuestra propia experiencia para extrapolarla a todos los
clientes. Ademas, si no somos capaces de escuchar al
cliente cuando tiene un problema, y cuando lo hacemos,
no actuamos para solucionarlo, realmente vamos a
defraudarle.

El olfato define muy bien la toma de decisiones, y hoy en
dia gracias a los datos y las herramientas para
recolectarlos, procesarlos, analizarlos y visualizarlos,
podemos entender mejor qué opina el cliente, como se
comportay donde estan sus insatisfacciones.

La innovaciéon en la atencion al cliente nos obliga a
“probar” nuevas tecnologias y formas de actuar,
aprovechando lo mejor de las practicas tradicionales del
contacto humano con las Ultimas tecnologias digitales
que mejoran la eficacia y la eficiencia de nuestras
operaciones.

El sector de la atencion al cliente ha sido uno de los que
tradicionalmente ha tenido mas tacto a la hora de
colaborar con terceros, integrando soluciones de
proveedores de servicios, tecnologias, distribuidores lo
que ha permitido ofrecer nuevos modelos de
comercializacion, atencion y backoffice exitosos,
generando uno de los ecosistemas mas ricos del mundo de
los negocios.

Si hablamos de la coordinacion que aporta en el ser
humano el cerebro, en el mundo de la atencion al cliente
es vital. Gran parte de lo que ve el cliente es el resultado
de esos esfuerzos de trabajo en equipo entre areas. La
primera linea es capaz de “poner la guinda al pastel”
cuando todo esta coordinado, y al mismo tiempo “sufrir la
ira del cliente” cuando la coordinacion en la empresa
brilla por su ausencia.

Los clientes son personas y demandan un trato cercanoy
eficaz que solamente puede conseguirse cuando las
personas que les atienden estan motivadas y se sienten
valoradas y comprometidas. Gran parte de una buena

atencion esta basada en la experiencia acumulada,
atesorada por profesionales seniors. Estos ademas de
solucionar los problemas del cliente, son clave en la
formacion de los nuevos profesionales, que se
incorporan a una funcion tan critica donde saber
anticipar necesidades, y tener siempre una solucion
adecuada no se puede aprender de un dia para otro.

Mi vision es que estos 8 miembros citados, tienen que
protegerse con una vacuna que se compone por
Liderazgo, Comunicacion y Alma (propésito), tres de las
principales herramientas de la gestion de un equipo de
atencion al cliente. Un Liderazgo que genere confianza,
que sea ejemplar, y ademas compasivo con el
colaborador, que esta expuesto a una presion increible
por objetivos del venta o niveles de satisfaccion,
incidencias en sistemas o plataformas y que ademas
paga los malos modales del cliente, a veces justificados
y muchas veces no. Ese liderazgo debe ser ademas
agradecido porque frecuentemente esa primera linea
de atencion es la que “salva los muebles a la
compania”, reteniendo a un cliente, o consiguiendo
que confie en nosotros para su nuevo servicio.

La comunicacion es una palanca clave, que garantiza la
coordinacion entre las areas, explica al equipo de
atencion las razones de la estrategia de la empresa, y
permite canalizar la voz del cliente. Para que esto
suceda, la comunicacién debe ser constante,

transparente y adaptada a los diferentes niveles de la
organizacion

Y por Ultimo, trabajar bajo un proposito comun,
realmente aspiracional y que contribuya a la mejora de
nuestros clientes, proveedores, accionistas y de la -
propia sociedad. Esto nos dara ese sentido de,
trascendencia, para entender como mejoramos la vida
de un cliente con nuestra atencién o la venta de un
producto o servicio. T
Estoy convencido de que la mayoria de los,,/q/ue leéis
este articulo llevais luchando durante muchos afios a
través de la atencion al cliente para que vuestros
clientes experimenten las-bondades-de (la salud de
vuestra empres. Y tamblen para que @uando esta

“resfriada” evitar/ que los clientes \sufran las
consecuencias del catarro Sin lugar a duda ese trabajo
de personas para [personas es muy agradec1do por
vuestros clientes, companeros acc1omstasysomedad

. ~



Alberto Vielba
Director

Madison BPO Contact Center

El dato, la informacién y el conocimiento como
aportacion de valor serdn los protagonistas de este
capitulo. Reflejaremos su importancia en la gestion de la
relacioén con los clientes y en su journey con la marca, sin
olvidar un bdsico en el tratamiento de datos, la
obligacién que tenemos los Contact Center de trasladar
la confiabilidad de que la informacion serd tratada de
formasegura.

Es indudable hoy en dia que el dato( y sus derivadas, la
informacioéne y el conocimiento, constituyen uno de los
pilares de gestion en los Contact Center y uno de nuestros
activos mas valiosos.

Las capacidades aportadas por la Inteligencia Artificial
(Machine Learning, Deep Learning, etc) manejadas a
través de una metodologia de base cientifica como Data
Science, no so6lo nos proporcionan herramientas para
entender mejor a nuestros clientes, sino que también
funcionan como un generador positivo de experiencias,
tanto de cliente como de empleado, reportando
beneficios tanto en eficiencias en procesos operativos
como también a nivel de influencia de marca, retencion
del talento, ventas, etc.

De esta forma, entre las muchas iniciativas que podemos
llevar a cabo para, aplicando Data Science, tener mas
conocimiento de nuestros clientes y tomar decisiones
mejor cualificadas, algunas de las mas relevantes
podrian ser:
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LA INFORMACION Y SU PROTECCION,
VECTORES BASICOS DE GESTION EN
UN CONTACT CENTER

Perfilado de usuarios y asesores del Contact Center
para maximizar la experiencia de cliente. Poniendo
foco en los elementos criticos de la relacion con los
mismos que explican la satisfaccion, prescripcion,
lealtad y vinculacion con la compaiia para activar
palancas que mejoren su percepcion.

Analisis predictivos de comportamiento. Estos nos
permiten anticiparnos a las necesidades o intenciones
del cliente para poder responder de forma
individualiza a cada uno.

Optimizacion de procesos mediante técnicas de
Process Mining. Podemos optimizar tiempos al
identificar cuellos de botella en la operativa del
Contact Center, asi como actividades que sean
automatizables para facilitar la gestion de los
asesores y, con ello, mejorar la experiencia del

...Nno solo nos
“ proporcionan
herramientas para
entender mejor a nuestros
clientes, sino que también
funcionan como un
generador positivo de
experiencias...

"
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cliente al ganar en eficacia y eficiencia en las
gestiones.

Y es precisamente por esta importancia capital del datoy
de la informacion, tanto nuestros como los que nuestros
clientes ponen a nuestra disposicion para la prestacion
de los servicios, por la que los Contact Center tenemos la
obligacion de proteger estos activos tan valiosos. Tanto
del uso inapropiado por parte de los trabajadores como
de su acceso por parte de terceros para los cuales esté
vedado.

Adicionalmente, debemos tener en cuenta que hay
informacion que esta protegida legalmente, como son los
datos de caracter personal a través del Reglamento
General de Proteccion de Datos, que introduce normas a
la hora de tratar esos datos y de protegerlos.

Esta proteccion de la informacion debemos abordarla

desde tres perspectivas complementarias:

« Debemos garantizar que la informacion esté
disponible para su uso cuando sea requerida.

+ Asegurar la integridad de la informacion (esto es, que
la informacion sea correcta y no haya sido
modificada).

« Y, seguramente lo mas importante, preservar su
confidencialidad.

Para poner en contexto la importancia de salvaguardar la
confidencialidad, tengamos en cuenta que los
ciberataques basados en Malware han crecido un 358% en
el ano 2020¢), y que el coste promedio ocasionado por
una brecha de seguridad que implique pérdida de datos
es de 3,86 millones de dolares (para el aiio 2020).

Y en cuestiones de seguridad, la ruptura de estas
obligaciones con respecto a la informacion, al dato, suele
producirse por el eslabon mas débil: el factor humano vy,
concretamente, por los propios trabajadores de la
compaiia. Consciente o inconscientemente, suelen ser
los propios trabajadores los que abren las brechas de
seguridad que propician la fuga de informacion o el
acceso de terceros no autorizados a informacion
restringida.

Por ello, las empresas del sector de Contact Center
realizamos improbos esfuerzos y asignamos importes
significativos de nuestros presupuestos para desplegar

iniciativas que anulen, o al menos minimicen al
maximo, los riesgos.

Por una parte, iniciativas de concienciacion y
formacion a todos los empleados en la importancia del
manejo de la informacion, especialmente en el
manejo de los datos de caracter personal conforme la
legislacion vigente, asi como en evitar caer en
trampas tendidas por los ciberdelincuentes para abrir
brechas de seguridad y acceder a la informacion.

Y, por otra, dotando de herramientas tecnologicas que
complementen la vigilancia y sensibilidad de los
trabajadores, como elementos de seguridad
perimetral, elementos para la encriptacion de la
informacion, Endpoints en los puestos de trabajo, etc.
Un caso especialmente relevante es el del
teletrabajo, pues al producirse accesos a la
informacion desde puestos de trabajo ubicados fuera
de los limites fisicos de nuestras oficinas, es
absolutamente necesario securizarlos de forma que la
informacion se encuentre continuamente en un
entorno controlado, bien a través de la puesta a
disposicion de esta informacion mediante escritorios
virtuales o bien mediante la utilizacion de equipos
informaticos de uso exclusivo profesional,
plataformados y securizados bajo los requerimientos
de laempresa.

Todas estas iniciativas y medidas deben estar bajo el
paraguas de un Sistema de Gestion de la Seguridad de
la Informacion, que debe establecer las politicas,
directrices y obligaciones para la gestion de la
informacion, el cual deseablemente debemos tener

certificado bajo el estandar ISO 27001, de forma que /’"

haya un tercero que pueda dar fe de que cumplimos”
con la normativa de aplicacion. Ganarnos la confianza
de nuestros clientes, y que tengan la certeza de que su_
informacion va a ser tratada con todas las garantfas
constituye ya no sélo un minimo requeru&fo smo
también un valor diferencial en nuestra act]/v1dad.

\
(1). A estos efectos, el concepto “dato” cor/esponde auna represen.on simbdlica de A

hechos y elementos, pero que por si mlsmpfrna transmiten mensaje alguno. Que no
generan conocimiento. \\

(2). Informacién constituye un conjwﬁo de datos que, adecuadament rocesados,
aportan conocimiento y que, con‘){? tal, son actuables para alcanzar un objenvo
establecido.

(3). Alarming Cybersecurity Stats What You Need To Know For 2021. Chuck Brooks,
2021 https://www.forbes. com/s/tes/chuckbroaks/2021/03/02/alarmmg cybersecur/ty
stats—--—-- what-you-need-to- k(mwfor 2021/ ‘ ‘ .

..



Observatorio Contact Center 2022

EL CLIENTE COMO LIiDER DE LA
EXPERIENCIA OMNICANAL

Irene Martin Martin
e Customer Experience & Operations Strategy Manager

-~ Makro Espana

Anuevos retos nuevos modelos

Recuperandonos aun del paron que ha supuesto la
pandemia en casi todos los sectores, la mayoria de las
empresas estan siendo capaces de salir reforzadas y de
replantearse muchas de las estrategias que estaban
llevando a cabo, principalmente en lo que conlleva la
relacién con el cliente.

En un momento en el que todo el esfuerzo se estaba
centrando en el desarrollo online, este ha tenido que
agilizarse debido a que la tienda fisica estaba cerrada y
es ahi cuando se han potenciado nuevos modelos de
atencion al cliente que permiten relaciones mas fluidas o
por el contrario permiten identificar sus deficiencias. Es
el caso de la mayoria de los chatbots que estan
programados de tal manera que o te ajustas a lo definido
o son incapaces de darle al cliente una respuesta
inmediata y satisfactoria y que en ausencia de personal,
por las circunstancias del mercado, el cliente se
encuentra sin solucion a lo que demanda.

Es entonces cuando muchas de las organizaciones se han
adaptado y han decidido cambiar su canal de
comunicacion y utilizar, por ejemplo, WhatsApp para
poder interactuar con el cliente. Empresas como Inditex
lo han personalizado hasta tal punto que siempre te
contestan por tu nombre y preguntes lo que preguntes
siempre recibes respuesta: Informacion de pedido, si un
articulo descatalogado lo van a reeditar, modelo
parecido al articulo que tienes, donde localizar el ticket.
Es como si estuvieran atendidos por personas. Sin
embargo otras organizaciones como Iberia, lo tienen

definido igual que un chatbot por lo que o te ajustas a las
preguntas programadas o la comunicacion entra en
bucle, con la frustracion que eso supone para el cliente.

El cliente lidera de la experiencia

Si observamos en este caso la tienda fisica, el cambio
esta siendo totalmente contrario. Cada vez existe menos
foco en el servicio o atencion al cliente como se ha
entendido tradicionalmente porque es la propia firma la
que empieza a darle autonomia y protagonismo al cliente
haciéndole participe de la experiencia. En el retail moda
vemos como se automatizan procesos gestionados por el
cliente para recoger pedidos, reciclar el carton sobrante
y también integrar al cliente en la politica de
sostenibilidad recogiendo ropa usa en contenedores. Un

...Es entonces cuando
muchas de las
organizaciones se han
adaptado y han
decidido cambiar su
canal de
comunicacion...

y
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ejemplo claro es que nunca nos hubiéramos imaginado
que se llegase a implantar un “modo tienda” en nuestros
moviles que nos permitiera encontrar una prenda sin
necesidad de solicitar ayuda del personal.

Eso si, se han reducido considerablemente el nimero de
locales debido al crecimiento del canal online, pero han
centrado esfuerzos en crear flagships mucho mas
cuidadas, interactivas, con menos stock, con un
muestrario de prendas o articulos que impacten e
inspiren. Incluso alguna ensefa, redefine su lay out en
base a la campaina de marketing que esta trabajando,
como es el caso de Adolfo Dominguez.

Hay empresas, como Mango, que incluso han ido un paso
mas alld y han creado Pop up stores dirigidas a los
adolescentes donde les permiten no sélo vivir una
experiencia diferente ajustada a su perfil por surtido y
diseno, si no que pueden compartirla a través de las redes
sociales creando videos de tik tok, con las prendas que
vayan eligiendo.

Y es que las redes sociales estan jugando un papel
fundamental en cuanto al marketing. Las paginas de las
revistas de moda han quedado en un tercer plano frente a
influencers o incluso personas anénimas que etiquetan en
las redes las prendas que visten y que solo con clickar, ves
la marca, el precio y te redirige a la tienda online. Eso es
eficiencia en el cierre de una venta y para el cliente
autonomia, rapidez en conseguir lo que demanda vy
satisfaccion en el proceso de compra en el que no ha
intervenido ningln intermediario.

El cliente esta en continuo cambio

Volviendo al mundo online, el cliente ya no sélo demanda
servicio si no diversificacion de surtidos al que acceder.
Por un lado, se estan creando tanto en tecnologia
(Mediamarkt) como en moda (Zalando, HM) lineas de
segunda mano para acceder a gamas mas accesibles o
aquellas que en su dia no pudiste adquirir por
agotamiento de existencias. Por otro lado el cliente

“ ...Las paginas de las
revistas de moda han
quedado en un tercer

plano frente a influencers

o incluso personas

anonimas...

"

demanda espacios donde pueda comprar distintas
ensefas o productos, de ahi que firmas de retail,
tecnologia e incluso moda, desarrollen marketplaces,
como es el caso de Cortefiel. El mayor reto esta en
darles la respuesta que necesitan sea cual sea lamarcay
no bloquear ese proceso de devolucion o cambio porque
el canal elegido no esté correctamente vinculado
onmicanalmente.

En ninglin caso, debemos olvidar que el cliente esta en
continuo cambio y que como organizacion debemos de
tener la suficiente flexibilidad para ir adaptandonos a
las nuevas demandas, intentando no ser reactivos si no
predecir por donde se va a mover el mercado y de qué
forma podemos impactar mejor para crear una/
experiencia diferenciadora.



Roberto Robles
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VOICEBOT, CONCEPTO HIBRIDO,
VOZ Y PROCESOS AUTOMATIZADOS

Director Corporativo de Tecnologia y Soluciones de Negocio

Marktel Global Services

Esta idea no es nueva, desde hace algunos afnos hemos
estado “jugando” con tecnologias de conversion de voz a
texto y de texto a voz (STT y TTS), utilizando dicha
tecnologia en sistemas de IVR o consumiendo servicios
cognitivos facilitados por las grandes compaiias de
Tecnologia como Amazon, Google o Microsoft.

Siguiendo con el periodo de absorcion y madurez de la
tecnologia, llegd la aparicion de los Bots, y estos
comenzaron a “solucionarnos la vida” realizando tareas
repetitivas y de escasa aportacion de valor, pudiendo
interactuar de manera desasistida con humanos, en
procesos online, sin requerir mayores esfuerzos.

Tras la estabilizacion de estas tecnologias, diversos
sectores de negocio han implementado proyectos de
plataformas de autogestion basadas en Bots, siendo
utilizados por diferentes canales de , (Web, Aplicaciones
de mensajeria, Redes Sociales, etc...), consiguiendo
importantes mejoras y eficiencias en los procesos
operativos.

Estas tecnologias de automatizacion, hasta hace escasos
anos desacopladas de la comunicacion vocal, nos ofrecen
un sinfin de posibilidades y seran tendencia de utilizacion
en el sector de los BPOs nacionales e internacionales en
este proximo afio 2022.

Las acciones hibridas entre las tecnologias ya maduras de
conversion de voz a texto y de texto a voz con los
novedosos Bots, tratando de manera automatizada
acciones vocales con tecnologias de automatizacion,

seran utilizadas en corto espacio de tiempo para
resolver procesos complejos.

Esto dara paso a modelos integrados de VoiceBots,
ayudando a los humanos a resolver acciones cotidianas
de manera vocal, de forma rapiday sencilla.

La evolucion de los ChatBots convertidos en VoiceBots
ofreceran a los centros de atencion al cliente, funciones
automatizadas que se ejecutaran de forma
independiente y complementaria. Cuando un Bot
tradicional no sea capaz de interpretar a un humano en
una accion concreta, la opcion del modelo hibrido
(hablado) permitira que se fusione el proceso de
escritura con el proceso del habla, gestionando de una
manera mas concisa la consulta realizada.

...estas tecnologias de
automatizacion, hasta
hace escasos anos
desacopladas de la
comunicacion vocal,
nos ofrecen un sinfin de

posibilidades ...
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De esta forma, la propuesta de un ChatBot hibrido
(VoiceBot) aportara un valor diferencial a la atencion al
cliente, pudiendo optimizar los recursos de las consultas
recurrentes hacia el VoiceBot automatizado, y derivar las
consultas mas importantes o complejas al equipo
humano.

Dentro de las multiples ventajas que los ChatBots
hibridos nos facilitaran, podemos destacar las de mayor
aportacion de valor a los servicios de atencion al cliente,
como por ejemplo mejorar la experiencia de usuario,
aumentar la productividad del equipo de atencion al
cliente, mejorar la calidad del servicio, dar respuestas a
un mayor volumen de consultas al mismo tiempo,
disponer de un servicio inmediato 24/7h y ofrecer una
trazabilidad total de las interacciones. Consiguiendo
mejorar la percepcion que tienen los clientes sobre el
servicio ofrecido.

Llegados a este punto, nos podemos preguntar ;Cual es la
diferencia entre ChatBot hibrido (VoiceBot) y ChatBot
tradicional?

Ambos sistemas son dos opciones totalmente
complementarias. Para consultas habituales, el Bot
tradicional es valido en mas del 70% de las cuestiones. El
poder complementar el restante 30% de las consultas de
atencion con una integracion en modelos hibridos, nos
permitira aspirar a tener mas del 90% de las consultas
resueltas en la primera conversacion, consiguiendo que
el FCR (First Contact Resolution) mejore
exponencialmente.

JEn qué tipo de empresas puede ser favorable la
incorporacion de un mix de estas tecnologias?

En todas aquellas empresas que tengan en su radar
mejorar su atencion al cliente y en especial, en todas
aquellas que ya han incorporado un chat tradicional,
potenciando significativamente esta iniciativa con
acciones de voz.

Como hemos mostrado, el potencial en servicios de ATC
tiene numerosas y enormes ventajas, pero no debemos
olvidar, que también puede llegar a ser una herramienta

extremadamente potente para cualquier proceso de
captacion, preventa, calidad, posventa o marketing. Un
ChatBot hibrido (VoiceBot) ofrece lo mejor de ambos
mundos, el escritoy el hablado.

Las compafias utilizaran esta tendencia de
implementacion de ChatBots hibridos en un corto
espacio de tiempo y se espera que en 2022 mas del 60%
de las empresas habran implementado en sus sistemas
alguin tipo de Bot conversacional (ChaBbot hibrido).

Los usuarios finales perciben que los ChatBots hibridos
son un salto cualitativo muy importante, aunque
actualmente los ChatBots no tienen buena prensa,
debido a que hay muchos Bots que no utilizan Machine
Learning y tampoco tienen una herramienta de
aprendizaje intuitiva, ademas de tener unas fuentes de
respuesta muy robotizadas y sintetizadas, pero al
combinar un ChatBot tradicional con consumos de
plataformas de inteligencia artificial y servicios
cognitivos de voz, el modelo hibrido que surge de este
mix de tecnologias, hara que la percepcion del humano
sobre las anteriores formulas de atencion, pueda
aumentar favorablemente.

Por otro lado, las companias que han implementado
proyectos de ChatBots hibridos, perciben que se ha
mejorado sustancialmente la satisfaccion del usuario
final, y en paralelo, han conseguido evitar los cuellos de
botella provocados por diferentes imprevistos.

Estamos en un mundo V.U.C.A, altamente VOLATIL, de
gran INCERTIDUMBRE (en inglés, "uncertainty”),
COMPLEJO Y AMBIGUO y esto nos obliga a pensar /
constantemente en que tecnologias o mezcla de ellas]
podemos utilizar para conseguir los objetivos marcados.
La combinacion de tecnologias probadas y madurascon
nuevas plataformas y funcionalidades son la cLaVe del
éxito para poder dar ese salto cualltatlvo que los
clientes finales nos demandan. \



Jose Luis Quintero

Medallia

Si algo hemos podido aprender en estos ultimos afos, es
que tenemos que estar preparados para el cambio y ser
capaces de adaptarnos a cualquier desafio que pueda
aparecer en el camino.

La gestion de la experiencia de cliente y de la experiencia
de empleado, que ya figuraban en la agenda de la
mayoria de organizaciones, se han convertido tras esta
pandemia en funciones criticas para el crecimiento y
sostenibilidad de los negocios.

Desde nuestro conocimiento en estas materias, hemos
tratado de adivinar lo que podemos esperar en el proximo
ano. Aqui estan las 5 principales tendencias sobre CX y EX
para2022:

01. LAS SENALES DEL CLIENTE EMPEZARAN A SUSTITUIR A
LAS ENCUESTAS

Aunque las marcas han utilizado durante mucho tiempo
las encuestas para captar el feedback de los clientes, en
el futuro, las marcas no tendran que preguntar a los
clientes como se sienten, sino que seran capaces de
entenderles y conocerlos captando las sefales y el
comportamiento de los clientes en cada punto de
contacto e interaccion. Los clientes no siempre expresan
lo que realmente piensan, y la captura de estas sefnales
ya es una realidad para muchas empresas.
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Professional Services Manager

02 MILLONES DE EXPERIENCIAS INDIVIDUALIZADAS
IMPULSADAS POR |A

Uno de los retos de futuro de la Experiencia de Cliente
es lograr experiencias personalizadas cuando debemos
entregar millones de ellas. Pero para eso tenemos a la
tecnologia como gran aliada. Con la IA, el loT, el 5G y el
6G, la computaciéon cuantica y otras tecnologias que
cambian rapidamente, no cabe duda de que en un
futuro no muy lejano llegaremos a un punto en el que la
gran mayoria de las organizaciones con las que
interactuamos nos conoceran realmente a cada uno de
nosotros (basandose en nuestros comportamientos,
perfiles, comentarios y permisos) y se acercaran a
nosotros cuando y como queramos, y de una manera que
sea practica y emocionalmente adecuada para cada uno
de nosotros. Y esto se hara “individualmente a escala".
Sera predictivo, coherente en todos los touchpoints y
segln lo que el cliente desee y necesite en ese
momento. Las experiencias ya no se personalizaran ni se
ajustaran a partir de una linea de base, sino que se
crearan en el momento para la persona en funcion de los
componentes de la experiencia, reunidos en tiempo
real.

03 LOS HABITOS DE CONSUMO IMPULSADOS POR LA
PANDEMIA ESTAN AQUI PARA QUEDARSE

Esto es algo que ya hemos comenzado a experimentar
en 2021 y que en 2022 se consolidara: los habitos de
consumo impulsados por el COVID han llegado para
quedarse. Es cierto que algunos de ellos ya eran
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habituales antes de la pandemia. En términos generales,
esto significa que la explosion de la actividad digital y la
consiguiente inversion en operaciones digitales van a
continuar su crecimiento.

Una nueva investigacion que analiza datos de millones de
consumidores estadounidenses de Sense360 by Medallia
ha concluido que los comportamientos adoptados
durante la pandemia (como los pedidos online) siguen
aumentando, a pesar de la relajacion de las
restricciones.

Esto tendra su efecto también en el crecimiento de
algunos sectores de actividad en detrimento de otros.

04 SE MULTIPLICARA LA INVERSION EN EL ANALISIS DE LA
EXPERIENCIADIGITAL

En linea con lo anterior, la mayor tendencia ha sido el
aumento de las inversiones digitales de las empresas en
los Ultimos 18 meses. Ahora bien, esto no es una gran
sorpresa a la luz de la COVID-19, pero cuando se observan
las tendencias digitales entre los consumidores -como el
hecho de que el 88% de los clientes son menos propensos
a visitar un sitio web de nuevo después de una Unica
experiencia negativa- es seguro decir que la inversion en
digital va a continuar. La ecuacion que definia la fidelidad
en entornos oflline ha cambiado con estos nuevos habitos
y las marcas tienen que adaptarse.

En consecuencia, estamos asistiendo a un fuerte
aumento de la adopcion de la analitica de la experiencia
digital, junto con el feedback online, para ayudar a las
organizaciones a determinar donde centrar sus energias.
Las marcas buscan optimizar las interacciones digitales
de sus clientes a través de herramientas de grabacion de
sesiones, mapas de calor y paneles de analisis web, por
nombrar sélo algunas soluciones emergentes.

Un informe de Decibel, en colaboracion con
Econsultancy, destaca como la penetracion de estas
técnicas avanzadas ha aumentado en los Gltimos afos:
hasta un 16% de las empresas han pasado a utilizar
técnicas de optimizacion totalmente automatizadas
impulsadas por el aprendizaje automatico. Es una clara
demostracion de que cada vez mas empresas reconocen

la correlacion entre la calidad de la experiencia digital y
los resultados empresariales. De hecho, segiin el mismo
informe de Decibel, casi la mitad de los ejecutivos
consideran ahora que la experiencia online es
absolutamente critica para el éxito general de su
organizacion.

05 LAS MEJORES EMPRESAS TRATARAN A SUS EMPLEADOS
COMO CLIENTES

2022 va a ser el ano de la Experiencia de Empleado. Sera
el aio en que las empresas mas importantes van a
disenar y gestionar los journeys de sus empleados,
captando su feedback con mucha mas frecuencia para
que su experiencia interna sea coherente con la
experiencia que la compania espera que entreguen a los
clientes.

Invertir en Experiencia de Empleado sera una necesidad.
Después de todo, la pandemia ha puesto de manifiesto la
capacidad de los empleados para mantener la
organizacion en funcionamiento, incluso en
circunstancias extremadamente dificiles, como el
cambio al teletrabajo o el convertirse en trabajadores
de primera linea responsables de la salud de los clientes.
Y ahora el efecto de a llamada “Gran Dimisidon” esta
poniendo de manifiesto lo débil que puede ser el vinculo
entre empresas 'y empleados.

Ademas la escasez de talento para determinados
sectores y funciones no va a desaparecer pronto, y los
ganadores seran aquellos que puedan contratar,
desarrollar y retener a los mejores equipos. Por eso,
2022 sera el momento de reforzar el aspecto humano de
la ecuacion, de hacer que la Experiencia de Empleado
sea tan importante como la de Cliente y de revisar todo”
el rompecabezas de las personas: liderazgo poder,

politica, estructura, cultura, compensacion, desarrollo @

de las personas, empoderamiento y habilitacion, y DEI‘

Estas son nuestras predicciones, pero seguro que tu
tienes las tuyas propias: jcual crees que sera el futuro,
cercano de la ExperlenCIa de Cliente durante el ano que \
viene?



Susana Vinuesa

Mutua MMT Seguros

El proceso de digitalizacion que antes de marzo del 2020
todas las Empresas estaban realizando, se acelera de
forma considerable al ser la Unica de via de contacto con
los clientes y las Entidades Aseguradoras durante la
Pandemia.

Esta digitalizacion, que ha venido para quedarse, nos ha
hecho familiares conceptos tales como: Chatboot ,
Whatsapp, Marchine Learning, Speech Analytics, Big
Data, Asistentes Virtuales ... Todos ellos ya forman parte,
en mayor o menor medida, de la comunicacion,
interacciony gestion diaria de una Aseguradora.

Los proximos anos nos traeran nuevos desarrollos
digitales que permitiran virtualizar y predecir
situaciones e incluso recrearlas via hologramas. Como
ejemploy en fase de prueba ya en EE.UU, Deep Learning,
programa que predice en puntos concretos de la red
viaria, la existencia en tiempo real de accidentes de
trafico adelantandose a su ocurrencia y lanzando avisos a
los conductores para que puedan evitarlos.

Por ello 2022 sera el afio en el que se consolide y expanda
el uso de las herramientas arribas descritas; junto a ellas
con el pago por uso (Tesla comenzara a comercializar
seguros mensuales basados en la conduccion realizada en
tiempo real) y los vehiculos de movilidad compartida.

Pero a la vez que estas nuevas formas de contacto y
trabajo se van arraigando, no debemos olvidar lo que a
priori puede parecer contradictorio con lo descrito en los
parrafos anteriores: esto es la necesidad de humanizar
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Responsable de Prestaciones a Bienes ( Autos&Hogar) y Att. Al Cliente

EL RETO DE HUMA
LOS PRC

los procesos y por consiguiente, la Experiencia del
Cliente.

Diversos estudios publicados identifican que el 84% de
los clientes prefiere hablar con un agente cuando ha de
resolver un problema.

El gran reto para el 2022 y los sucesivos afos, sera
conjugar de forma oéptima la humanizacion de los
procesos con las herramientas digitales que cada vez se
van a ir imponiendo mas en la relacion entre el cliente y
laAseguradora.

Desde mi punto de vista la tercera tendencia que
marcara los proximos anos junto con la digitalizacion y
la omnicanalidad, sera la humanizacion de los procesos.

“ ...El gran reto para el
2022 y los sucesivos
anos, sera conjugar de
forma optima la
humanizacion de los

procesos...

"
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Los estudios sectoriales nos indican que el 77% de los
asegurados esperan una experiencia personalizada
durante el proceso completo de un siniestro, desde la
declaracion hasta el cierre de este.

Durante la tramitacion de un siniestro, cada expediente
es Unico y cada cliente espera que la gestion de su asunto
lo sea también. La automatizacion de la tramitacion en la
que cada vez se va avanzando mas, reduce los tiempos de
resolucion dando respuestas agiles a las demandas de los
asegurados. Este es el comportamiento que el cliente
espera de nosotros, pero ;como conseguimos ir mas alla?,
;coémo conseguir pasar con nota las expectativas que el
asegurado ha puesto en nosotros?

Humanizar la gestion de siniestros implica que la
personalizacion, la proactividad y el contacto directo son
la clave para conseguir que la experiencia del cliente sea
totalmente satisfactoria. Qué un hecho que ha motivado
una incomodidad o un problema sea recordado con
complacencia.

Humanizar no solo es que la voz de una persona sea la que
comunique al asegurado los hitos relevantes. Humanizar
es acompanar, es que nuestro cliente sepa y sea del todo
consciente que hay una persona que le escucha y toma las
decisiones mas adecuadas para dar una respuesta
positiva a su pretension.

La clave del éxito esta en utilizar las opciones que la
tecnologia nos ofrece, uniendo a ello el factor humano.
Esta unidad debe estar presente durante toda la relacion
que tengamos con nuestro cliente, desde momento de la
comprade la péliza, hasta la finalizacion de un siniestro.

b

..humanizar la gestion
de siniestros implica
que la personalizacion,
la proactividad y el
contacto directo son la

clave.. ’ ’

Amodo de conclusion:

- Si a la omnicanalidad, al uso de las nuevas
tecnologias, a identificar la necesidad del cliente
para poder dirigirse a él en el modo y lenguaje que le
sea mas afiny comodo.

« Sialaautomatizacion de procesos,
» Siapotenciar el factor humano que esta detras
- Si a que nuestro cliente perc1ba durante todo gl

camino que el factor humano le acompana. [N
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Los “Call Center” han ido evolucionado a “Contact
Center” desde hace ya unas décadas, y con ello las
empresas fueron generando una vision de que estas
unidades de negocio eran mas centros de costes que
centros de valor anadido. Por este motivo se
deslocalizaron servicios, se buscaron outsources, y se
tomaron muchas otras decisiones basadas Unicamente en
un KPl de “coste”.

Todas estas acciones, como vemos hoy en dia, fueron
equivocadas - efectivas en el balance, pero no correctas
al perder el valor de los “datos” de los clientes para
“aprender” cuales eran los KPIs importantes jtiene logica
no invertir donde tus clientes te cuentan lo que funciona,
lo que no funciona, lo que da problemas, donde puedes
mejorar? La logica es clara, “NO”.

Sin embargo, la pandemia COVID-19 puede haber
detonado una nueva forma de entender como gestionar
de manera inteligente los centros de contacto con los
clientes. Se comienza a ver una oportunidad. La atencion
al cliente analizada de una forma “estratégica” vy
orientada a la “experiencia” del mismo, se ha convertido
enun factor clave para las companias.

Los clientes muestran sin duda una preferencia por las
marcas que ofrecen un servicio rapido, sencillo de usary,
sobre todo, capaces de resolver sus problemas. No
quieren que les mareen con procesos complejos, tiempos
de espera o incluso sin recibir la respuesta que esperan.

En Nuance, desde el aio 1999 nos planteamos ;como sera
el futuro? ;Qué aspectos seran fundamentales en los

;20257 “SUPER PERSONALIZACION” y
“SEGURIDAD”. DOS ELEMENTOS CLAVE
EN LA TRANSFORMACION DE LOS
SERVICIOS DE ATENCION AL CLI

servicios de atencion al cliente en 2025 y en adelante?
Este aspecto es fundamental en nuestro ADN, no
esperar sino definir y ayudar a las empresas a entender
mejor qué se van a encontrar en el futuro cercano.
Creemos que es el mayor valor anadido que podemos
ofrecer como organizacion lider del sector.

Y como titulamos este articulo es donde vamos a
aportar nuestra vision. Una visién basada en nuestra
experiencia con miles de compaiias desde hace mas de
20 anos pudiendo entender las distintas
transformaciones que ya se han llevado a cabo, las que
estamos trabajando ahora mismo y las que se deberan
afrontar a la vuelta de la esquina.

No voy a hablar de “digitalizacion” y/o “inteligencia
artificial”. Disculpadme, pero creo que seria hablar de
lo mismo que todos hablan. Con lo cual vamos a intentar
introducir nuevos aspectos, el primero la
personalizacion proactiva hacia el cliente.

De forma general las compaiias han trabajado de forma
unidireccional donde el cliente es quién establece un
primer contacto y a partir de ese punto se despliegan
los procesos de atencion bien de forma automatizada o
con soporte de agentes. Los contactos proactivos en un
porcentaje mayoritario son de indole comercial y no de
atencion al cliente.

Pensamos que este aspecto de contacto “reactivo” sera
uno de los principales cambios en el futuro. Las
empresas deberan interactuar con sus clientes incluso
antes de que surja por su parte una necesidad. Los
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datos y su analisis permitirian a los agentes, o bien, a
procesos “robotizados” identificar oportunidades para
resolver problemas de manera preventiva o nuevas
necesidades llegando incluso a identificar cuales son los
momentos y canales adecuados de contacto - no mas
llamadas un sabado a las 4 de la tarde jpor favor!

De esta forma se podra establecer una relacion mas
empatica con el cliente. Es evidente que conllevara un
esfuerzo mayor de conocimiento y perfilado de los
clientes. Aquellas compaiias que consigan entender y
definir ese perfil de sus clientes - caracteristicas sociales,
comportamientos de compra, interacciones pasadas en
los distintos canales, etc. - seran capaces de conseguir
una relacion mas eficiente que repercuta en beneficio
tanto para el cliente cémo para la compaiiia.

Y para disponer de esa capacidad sera clave ofrecer al
cliente una experiencia consistente en todos los canales,
mejorar y alinear los procesos, el desarrollo por parte de
marketing de nuevos productos orientados a dicha
estrategia y por supuesto disponer de un area de
operaciones que gestione de forma orquestada toda esta
informacion. Y aunque hablemos de tecnologias, el
cambio a su vez debera ser de cultura de empresa - desde
alta direccion, hasta el empleado mas cercano al cliente.

Podriamos denominar a esta “super-personalizacion” un
elemento clave y diferencial en todas las companias de
cara al ano 2025. Llegar o no llegar a tiempo dependera
evidentemente de muchos factores, pero las grandes
empresas no deberian olvidar que las nuevas “start-ups”
parten sin lastres ni inversiones anteriores y por supuesto
no tienen que abordar cambios culturales en sus
plantillas.

;De qué depende esa velocidad? creo que un elemento
clave sera la cultura de “riesgo” que los ejecutivos
decidan afrontar, el inmovilismo llevara a que no se
tomen decisiones y este hecho a que se pierda la
oportunidad de mercado. Ejecutivos “conservadores”
versus “ejecutivos emprendedores” en las
organizaciones sera un factor clave.

Esta vision de “customer engagement platform” es la
que llevamos definiendo en Nuance desde hace 20
anos. Una visién pragmatica de automatizar lo que
tiene sentido automatizar, generar los canales
adecuados entre clientes y los agentes con
herramientas que ayuden a estos Ultimos en el mejor
soporte posible. Y uniendo a todo ello la mayor
seguridad posible para evitar cualquier brecha de
seguridad o fraude en cualquier operativa y en
cualquier canal.

La seguridad es y sera un requisito aun mayor en un
mundo cada vez mas automatizado o robotizado. El
pasado afo 2020 hubo 56 billones $ (de los americanos)
de pérdidas asociadas al fraude, y los expertos calculan
un fraude cada 39 segundos. Hoy acabando este
articulo - 18 de octubre - podemos leer en muchos
medios de comunicacion que la Policia espanola
comunica que “ya es mas facil sufrir un fraude en la red
que un atraco"y hace pocos dias podiamos leer como el
llamado “fraude de la voz del CEO” ha costado a una
compania 40 millones de dolares.

Por lo tanto, los clientes deben percibir sus
operaciones como seguras y poco intrusivas. La
proteccion de sus activos tiene un alto impacto en su
experiencia de cliente, lo que convierte a la seguridad
en un elemento clave de fidelizacion. En este sentido,
el pasado ano 2020 nuestras soluciones de seguridad y
biometria han evitado pérdidas de mas de 2.000
millones de dolares en multiples companias, mas de
600 millones de usuarios se sienten mas protegidos.

Resumiendo, aparte de los “manidos” analisis del
impacto de la Inteligencia Artificial y digitalizacién,
por parte de Nuance vemos otros elementos /co”mo la
personalizacion, una Unica voz del cliente multicanal y
la seguridad basada en elementos biométricos - voz,
comportamiento digital (behavioral) y analisis
conversacional - como aspectos clave a‘an@lizar por las
compafiias de cara al 2025. N

/

/ \ \ .
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2022 augura grandes expectativas para el mercado del
contact center, que continuara siendo el servicio mas
demandado para responder a un amplio nimero de
desafios que las companias deben superar.
Principalmente, el aumento de la demanda de
experiencias digitales y, en consecuencia, la necesidad
de cumplir con altos estandares y crear ventajas
competitivas.

En un ano en el que los modelos de negocio se han
adaptado a una situacion compleja para garantizar su
continuidad, la Atencion al Cliente no solo ha continuado
siendo el servicio mas demandado, sino que ademas ha
vivido un importante crecimiento. Segiin la Asociacion de
Companias de Experiencia con Cliente (CEX), que
representa a mas de 88% del sector en Espana, la
atencion al cliente ha incrementado su peso en 2021 en
un 52% respecto anos anteriores.

Motivadas por el distanciamiento social y la hecesidad de
implementar soluciones encaminadas a hacer mas
eficientes sus servicios en la distancia, las empresas se
han dado cuenta de que el uso de tecnologia implica
optimizacion de costos, métodos y una mejora en la
experiencia del cliente. Por ello, poco a poco han
adquirido un mayor grado de madurez digital y, en la
misma medida, seguiran desarrollandose en los proximos
meses. Si cabe mas con la llegada de los Fondos Europeos,
cuya gestion tendra mucho que decir en el impulso que
reciba nuestro tejido y la accesibilidad de organizaciones
de todos los tamanos a la implantacion de soluciones.
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[
LO DIGITAL PRIMERO: “

EL ANO DE LA IA CONVERSAC

En 2022 no sera suficiente apegarse o mejorar el
modelo de call center para generar una alta
satisfaccion entre los clientes. Las empresas que
venden productos u ofrecen servicios de atencion al
cliente se dirigen hacia un contact center digital que,
bajo la idea de omnicanalidad, deben incorporar
elementos como la inteligencia artificial y basarse en la
nube. Asi es como se garantizara la mejor experiencia
de cliente a través de multiples plataformas en 2022.

La nube sera la via para atender demandas de una
manera agil, descentralizada y segura, con el fin de
lograr fluidez en las dinamicas de contact center. Un
software basado en la nube es accesible desde
cualquier lugar para los trabajadores, da pie a

“ ...el uso de tecnologia
implica optimizacion de
costos, métodos y una
mejora en la
experiencia del

cliente....

"




#observatorioAEERC2022

colaboraciones eficientes entre equipos y respalda
practicas de aprendizaje, entre otras implicaciones. La
seleccion de una plataforma unificadora en un contact
center permitira el despliegue de soluciones
tecnoldgicas mas avanzadas, unificar procesos de
seguimiento de la productividad del negocio y del
agente, ademas de una visibilidad integral del cliente y
darle una respuesta de calidad independientemente del
canal que utilice.

Al mismo tiempo que ofrece capacidades mas robustas,
la nube nos lleva a otra de las grandes tendencias que
definiran 2022: la ciberseguridad. La aplicacion de
ciberseguridad en la nube permitira proteger enormes
cantidades de datos, reducir cargas de tareas repetitivas
a los agentes y hacer un uso de la tecnologia mas agil.
;Como? Pudiendo implantar, por ejemplo, sistemas de
verificacion digitales como una autenticacion biométrica
por voz que permita a un contact center reducir tiempos
de respuesta frente a otros procedimientos de
verificacion de identidad largos y tediosos. Todo ello en
beneficio de una mejor experiencia de cliente.

2022 también sera el ano de las plataformas de
mensajeria, el canal de comunicacion predilecto de las
nuevas generaciones de consumidores y del futuro. La
forma de relacionarnos y consumir ha cambiado
radicalmente con la pandemia y la mensajeria ya es el
canal de comunicacion preferido en las compras online.

En consecuencia, el desarrollo e implantacion de
plataformas de mensajeria inteligentes, apoyadas en
chatbots en vivo, irrumpiran con fuerza para optimizar la
satisfaccion del cliente en todos los canales.

En paralelo, los datos seguiran siendo el bien mas
preciado de las empresas de atencion al cliente, donde la
capacidad de anticipacion y prediccion del
comportamiento de los clientes es oro puro. Por ello,
contar con un software de inteligencia artificial
conversacional que permita analizar grandes voliumenes
de datos e identificar patrones de comportamiento, sera
otra de las claves que permitiran mejorar productos y
servicios, analizar las mejores practicas en

conversaciones, encontrar eficiencias de tiempo para
la generacion de nuevos procesos, mejorar la
experiencia de cliente, la toma de decisiones
estratégicas de una empresa, aumentar la
productividad y reducir costes operativos en los contact
center.

El importante ciclo de cambios en contact center y
experiencia de cliente (viaje hacia la nube, impulso de
la ciberseguridad y el desarrollo de plataformas de
mensajeria con chats en vivo e inteligencia artificial)
que nos depara 2022 no debe trasmitirnos que optar por
la solucion mas avanzada, tecnolégicamente hablando,
es el mejor enfoque para el contact center del futuro.
Todas las mejoras e implantaciones anteriores deberan
acompanarse de conocimiento y experiencia que
acompanien a los clientes en la transformacion de sus
servicios para cumplir con los objetivos del negocio, ser
mas eficientes y alcanzar una dptima experiencia de
cliente.

Y es por esto Ultimo que en los préximos meses
miraremos de manera muy clara a la tecnologia como la
mejor aliada para impulsar el talento humano, y no
como un remplazo. Nuevas tecnologias, nuevas
metodologias de trabajo y nuevas necesidades en los
equipos... La adaptacion, captacion y retencion del
talento, acorde a los nuevos modelos de trabajo
surgidos en el Gltimo afio, sera otra de las grandes
tendencias en 2022.

Si hasta ahora capacidad analitica y resolutiva, escucha
activa, gestion, organizacion y coordinacion marcaban
la diferencia en un agente o equipo de contact center, /
todas estas competencias deben evolucionar junto al”
imparable avance de la tecnologia y una combinacion

de nuevos enfoques y metodologias que hacen @-
necesario prepararse para un futuro impulsado por|la

IA. En el préximo ano las habilidades operativas‘ y
digitales seran trascendentales para la adaptacion de
los contact center al nuevo modelo d1g1tal '



Petri Alonso Gomez

Grupo OESIA

Desde hace ya unos afos, el uso de las tecnologias se ha
convertido en un asunto de total relevancia para la
mayoria de los sistemas organizativos empresariales. Y es
que, al igual que avanzan exponencialmente las
soluciones tecnoldgicas para hacer de nuestras vidas un
lugar mas comodo, también progresan los riesgos y
amenazas a estos dispositivos y aplicaciones.

Si a lo anterior le sumamos la rapida -y a veces temerosa-
transformacion digital que han llevado a cabo las
organizaciones para afrontar las normativas de
distanciamiento social e higiene proyectadas por las
exigencias actuales, en numerosos casos se ha convertido
en una verdadera batalla online entre organizaciones y
ciberdelincuentes, generando complicaciones que antes
de la crisis sanitaria no contemplabamos o veiamos a muy
largo plazo.

Y es que, la ciberseguridad se ha convertido, hoy mas que
nunca, en un pilar fundamental para cualquier
organizacion, teniendo que implantar medidas y
acciones para que los ciberdelincuentes no puedan
perpetrar sus crimenes. Por ello, es imprescindible que
se gestionen todos los riesgos en cuestion de seguridad,
entrando en una carrera continua y en constante
transformacion para mejorar todos sus sistemas vy
dispositivos.

Uno de los sectores mas sensibles a sufrir ciberataques es
el sector financiero, sufriendo el 21% de los ciberataques
mundiales, segun el informe de Marsh. Esto se debe a que
la informacion que manejan es mucho mas sustancial
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EL VALOR DIFERENCIADOR
PARA NUESTROS CLI

Managing Director Sector Banca y Seguros

LA SEGU

IDAD,

TES

para los ciberdelincuentes: informacion financiera,
datos de clientes, consumo, transferencias, pagos, etc.
Por otro lado, los dispositivos moviles se han convertido
en nuestro nuevo aliado del dia a dia, cuestion que los
cibercriminales también conocen y que utilizan para
tomar ventaja: segiin la Encuesta sobre Equipamientoy
Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion en
los Hogares del INE (2020), casi el 70% de las personas ya
utilizan la banca online, posicionandonos en la media
europea.

Aligual que aumenta el uso de la banca online, también
sube la preocupacion de los usuarios en términos de
ciberseguridad de sus datos. Teniéndose que replantear
la seguridad de la entidad como un valor que tiene la

“ ...la ciberseguridad se
ha convertido, hoy mas
que nunca, en un pilar
fundamental para
cualquier
organizacion...

"
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empresa y como método diferenciador de su
competencia. Asi, el mayor riesgo para el sector
financiero es sufrir un incidente de ciberseguridad que
pueda significar una interrupcion de servicios critica,
pérdidas econdmicas impensables o una pérdida de
confianza por parte de sus clientes debido a una mala
gestion de la seguridad.

La mayor parte de las companias estan priorizando su
ciberseguridad no solo por su deber, sino por una
necesidad intrinseca del modelo de negocio. Ahora bien,
¢Como se pueden preparar las empresas para ser menos
vulnerables a estos problemas?

« Es necesario tener una gestion de ciberseguridad
integral para toda la organizacion, tomando como
base los estandares y practicas internacionales para
ello.

+ Principio del minimo privilegio, controles de acceso
bien definidos y monitorizacion en tiempo real para
conocer el estado de las comunicaciones de la
entidad en todo momento.

« La informacion debe estar bien clasificada y con las
pertinentes barreras de seguridad para cada tipo de
informacion. Se deben cifrar los accesos a los discos
duros, cifrar la informacién confidencial enviada por
correo electronico y que todos los empleados
conozcan cual es la politica de confidencialidad de la
empresa.

« Crear copias de seguridad diarias y con sus
respectivas barreras. Ahora mas que nunca, que las
empresas estan subiendo todo a la nube, hay que
tener mucho cuidado con la informacion que
almacenamos.

« Implementar medidas para asegurar la red
corporativa y la wifi nos puede ayudar a que nuestra
empresa sea mas cibersegura.

» El software ha de estar siempre actualizado en cada
uno de los dispositivos. Ya que un fallo en uno de ellos
puede hacer que los demas dispositivos en la red se
puedan atacar.

+ Sistemas de monitorizacion y gestion de dispositivos
moviles, con controles especificos que limiten los
accesos y/o ayuden al usuario a prevenir
ciberataques o actividades potencialmente
arriesgadas.

« Especial mencion requiere que, en cualquier
compaiia, los eslabones mas débiles somos las
personas, el 95% de ciberataques son perpetrados
debido a errores humanos, evitables, si las personas
hubiesen sabido reaccionar de forma adecuada. Por
esa razon, es imprescindible desarrollar una
estrategia especifica para que el personal forme
parte activa no solo en la ejecucion de las medidas
de seguridad implantadas, sino que se convierta en
un agente de seguridad en sus labores diarias.

;Cuales pueden ser las consecuencias de no tener una
buena estrategia de ciberseguridad?

En cuanto a la consecuencia econdmica directa, segun
“Cost of a Data Breach Report” 2020 de IBM, el coste
promedio de los ciberataques dirigidos al robo de
informacion o datos en las entidades financieras fue de
5,85 millones de dodlares. Se deben tener también en
cuenta otros costes derivados de un ciberataque, como
puede ser la interrupcion del negocio, la pérdida de
productividad, el tiempo de restablecimiento de
informacion, la detencion y notificacion del ataque, las
posibles demandas de los afectados, deterioro de la
imagen de marca y, en definitiva, la pérdida de
confianza de nuestros clientes.

Por todo ello, ahora mas que nunca, debemos
concienciarnos de la importancia de realizar un buen
plan de ciberseguridad en la compaiia, esponsorizado
por el CEO, que cuente con la suficiente inversion, ya
que las consecuencias de no tenerlo podrian ser
irreparables en nuestra organizacion.

Debemos apostar por la ciberseguridad en nuestra

diferencial. /

////

empresa, nuestros clientes lo perciben como un valor/



Socio Fundador
ON Soluciones

El tamano, la variedad de servicios y tecnologias y, ahora
también, el teletrabajo, han afadido a nuestros contact
centers un mayor nivel de complejidad, si cabe, en la
gestion del viaje del colaborador. La gestion del
conocimiento (garantizar que todos los agentes de un
contact center dispongan de la misma informacion, de
manera actualizada, facil de encontrar y acceder) es un
retoy garantizar la transmision de dicho conocimiento, a
través de estrategias y acciones de formacion, una parte
sustancial del dia a dia de cualquier operacion. Estamos
familiarizados a conceptos como el de formacion inicial,
formacion de reciclaje, identificacion de aspectos a
reforzar a través de monitorizaciones de calidad y su
vinculacion a aspectos de evaluacion del desempefio.

Pero ;como lo hacemos en un entorno nuevo y cambiante?
;Como aseguramos que el conocimiento y la formacion
llegue en tiempo, forma y grado de aprovechamiento
adecuados a colaboradores en teletrabajo? ;o como lo
conseguimos en grandes plataformas, con cambios
constantes de entorno regulador o condiciones de
mercado?

La transmision del conocimiento, desde la deteccion de
necesidades en la monitorizacion de calidad hasta la
imparticion de la formacion a los agentes, ha sido
tradicionalmente analdgica: escuchas de conversaciones
y transacciones, identificacion de carencias vy
oportunidades respecto a buenas practicas que es
necesario ir calibrando; formaciones en aula,
impactando directamente en la cobertura de las
necesidades del servicio.
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TRANSFORMACION DIGITAL EN LA
EXPERIENCIA DEL COLABO

Santiago Muioz-Chapuli Oriol

RADOR

La transformacion digital de la sociedad y de las
empresas ha pasado de ser una aspiracion a una
realidad. La pandemia, aparte de sus claras
consecuencias dramaticas, ha servido de estimulo para
que dicha transformacion se haya acelerado de manera
trascendental en nuestros contact centers. Y aparte de
haber comenzado la digitalizacion de procesos de
gestion de clientes y servicios, se estén abordando ya
iniciativas de digitalizacion de los procesos
relacionados con los colaboradores, con la experiencia
del empleado.

De este modo, cada dia veremos mas frecuentemente
un ciclo de vida del colaborador completamente
digitalizado. Desde los procesos de seleccion y acogida,
en los que no entraremos en este articulo, pasando por
los aspectos de formacion inicial, monitorizacion de
calidad, evaluacion del desempeio y formacion de
reciclaje.

Los Learning Management Systems (LMS) han venido a
cubrir una necesidad subyacente en los contact
centers: el de poder disponer de contenidos
digitalizados y de calidad que garanticen una adecuada
transmision de conocimiento y conceptos a los
colaboradores, de manera agil y amena, a grandes
colectivos que, en algunos casos, colaboran en
modalidad de teletrabajo.

La transformacion digital también la percibimos en la
monitorizacion de la calidad y la evaluacion del
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desempeno. La tecnologia de reconocimiento y analisis
de lenguaje natural (Natural Language Understanding,
Speech Analitycs) empieza a permitir que dichas
monitorizaciones no sean realizadas por técnicos de
calidad que escuchan una muestra reducida de todas las
conversaciones o transacciones de un contact center, sino
que permite escuchar todas las conversaciones y analizar
parametros de ajuste a estandares de todas ellas,
identificando patrones de desviacion respectos a buenas
practicas de seguimiento de protocolos, tiempos de
transaccion o uso de tono y lenguaje apropiados.

Y, conectado con dichas evaluaciones, contamos con la
creacion de recorridos formativos en modalidad guiada,
en la que la propuesta de moddulos adicionales de
formacion a los que ir accediendo es sugerida por los
propios sistemas que identifican las competencias ideales
especificas de cada colaborador y sus oportunidades de
mejora identificadas con las soluciones de monitorizacion
digital. En el entorno del contact center, los LMS
permiten personalizar la formacion a la medida de cada
servicio y de cada colaborador que podra elegir los
contenidos que mejor se adecuen a sus necesidades. Se
ofreceran contenidos en formato de video, en formato de
audio, de lectura, foros para compartir aportaciones, con
mayor o menor interactividad en tiempo real y, lo que es
mas importante, siempre con la posibilidad de aprender
al ritmo de cada uno y con las metodologias formativas
que sean mas convenientes para los diferentes perfiles.
Es el futuro de la personalizacion en la formacion y el
reciclaje continuo.

Adicionalmente los LMS nos van a permitir, analizar los
procesos de registro, aprovechamiento, reconocimiento
de los hitos alcanzados, digitalizando procesos de gestion
del aprendizaje que consumen tiempo y que aportan poco
valor para los técnicos de formacion y desarrollo del
talento, dentro de nuestras organizaciones de soporte,
puesto que proporcionan en tiempo real el uso y consumo
de contenidos por parte de todos los colaboradores
conectados

bb

...los LMS permiten

personalizar la formacion
a la medida de cada

servicio y de cada
colaborador...

"

;Ciencia ficcion? No. Realidad actual y clara tendencia
para los proximos anos. Lo veremos cada vez mas y con
mas frecuencia. La Transformacion Digital en la
Experiencia del Colaborador es un ejemplo mas del
apalancamiento util en la tecnologia para lograr una
mejor experiencia del cliente a través de la mejor
experiencia con nuestros colaboradores.



Miguel Angel Carrasco

Orange Espana

El mundo corre que se las pela. Lo que era suficiente hace
pocos anos para tener un negocio boyante, hoy no llega
para mantenerlo abierto. Hemos de reinventamos
continuamente, corriendo a toda velocidad para
mantenernos en el mismo sitio. En nuestro mundo de la
relacion proveedores-clientes también.

Y lo hemos estado haciendo mal todo el tiempo.

Focalizando la relacion de forma reduccionista en la
tarea, cuando lo importante era el objetivo de negocio
que estaba detras. Y no ha sido algo inocuo, sino que ha
dejado multitud de victimas a su paso en forma de
clientesy proveedores frustrados e insatisfechos.

Los objetivos de clientes y proveedores no estan la
mayoria de las veces verdaderamente alineados. Y han
estado casi siempre mas orientados a los medios que a los
fines. ;Es mi objetivo como empresa la gestion de las
llamadas de mis clientes?, ;o que esas llamadas sean
contestadas en tiempo y forma?, ;que sean resueltas y no
generen recontacto?, ;que sean valoradas con un 107,
;que sean cortas y que contengan todos los elementos
que yo haya definido?... ;? ;O es en realidad mi objetivo
como empresa que los clientes no se vayan con otroy que
suvalor durante su ciclo de vida sea cada vez mayor?

Vivimos en el error del medio como fin. ;por qué estoy
basando la relacion con mi proveedor de servicio en lo
primero y no en lo segundo? ;Quiero que vendan o que
contacten con los clientes? ;quiero que resuelvan o que
eviten que los clientes se vayan? Dime por qué pagas y te
diré lo que consigues.

Director Servicio al Cliente B2B
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HEMOS ESTADO HACIENDO

Ese desalineamiento, ademas, no nos deja alejar la
relacion del foco del coste unitario y orientarla a la
generacion de valor. Una operacion no tiene que costar
cada vez menos, sino que tiene que generar cada vez
mas valor. Como decia Quevedo "solo el necio confunde
valor y precio”. Y el valor deja mucho mas margen de
crecimiento de margenes y beneficios que el precio.
jcuantas veces hablamos con nuestros proveedores de
valor y cuantas de precio? (Sin contar la facilidad con la
que se puede hablar con tu CFO de la rentabilidad de
una operacion si los beneficios de la misma se pueden
explicar directamente en la Cuenta de Resultados de la
compaiiia -y mejor aun en la parte de arriba que en la
de abajo- y no a través del NPS, la resolucion, el
recontacto, o el % de BO).

...El sector no puede
seguir el camino
autodestructivo de la
reduccion de unitario, y
no se puede hacer de
otra manera que
aportando valor

visible..., ’
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El éxito de una relacion cliente-proveedor viene
determinado por una “facil” formula matematica: el
“Principio de Maximo Alineamiento”.

Entendimiento de Negocio * Calidad Operativa + Innovacién Proactiva

Exito =

Cortoplacismo de Resultados + Complejidad Objetivos + Impredecibilidad del Retorno

Entendimiento del negocio.-

Todos los niveles de responsabilidad de proveedor y
cliente deben entender cual es el objetivo de negocio que
se persigue, siendo conscientes de su impacto en el
mismo y de las palancas a su disposicion para lograrlo. La
pregunta que debe hacerse cada persona para evaluar su
trabajo NO debe ser cuantas solicitudes de cliente he
resuelto correctamente hoy o incluso cuantos clientes
satisfechos he producido, SINO cuanto valor he generado
para la compaiiia (en euros). Esto no es nada facil. Hay
que entender el negocio con detalle, y las consecuencias
en la P&L de cada accion. El problema es que, a veces, ni
la propia empresa cliente lo sabe y es mas facil medir las
interacciones que suimpacto. {ERROR!

Calidad operativa.-

Es un basico, y la base del trabajo de un proveedor. Debes
ser capaz de implementar correctamente lo que se
disefna. Si decidimos que algo es bueno para generar valor
debemos ser capaces de implementarlo. Aqui lo principal
es conseguir que la "Gltima milla” funcione
correctamente. Hay que trabajar en las dos direcciones:
Ser capaces de hacer lo que decimos (de arriba a abajo) y
de recoger y transmitir la informacion detallada de lo que
esta pasando con los clientes (de abajo a arriba).

Innovacion Proactiva. -

Los tiempos de esperar a que me digan qué tengo que
hacer y me pasen los procedimientos estan quedando
atras. Ahora toca dar un paso al frente y proponer nuevas
formas de hacer las cosas. Dos cabezas piensan mas que
una, y uno de los valores (increiblemente inexplorado
hasta ahora) mas importantes de la subcontratacion es la
experiencia que nos pueden traer de centenares de
operaciones como la nuestra. Contrato a alguien porque
lo va a saber hacer mejor que yo.

Cortoplacismo de resultados. -
Este para mi es el verdadero problema en el modelo de
relacion. La dificultad de mirar al medio/largo plazo es

enorme en ambos lados de la mesa. La necesidad de
cuadrar las finanzas en periodos mensuales o
trimestrales nos lleva a restricciones en la inversion y a
un foco excesivo en el retorno inmediato de cada
iniciativa que implemento. No hay mucho espacio para
el error y ninguno para el riesgo.Si queremos
transformar tenemos que apostar por nuevas formas de
hacer las cosas que, en alguna ocasion, pueden tardar
mas de lo previsto en dar resultados... o no darlos. Quien
arriesgue ganara.

Complejidad de Objetivos. -

Decia un profesor de mi juventud: “subrayar todo es
como no subrayar nada”. Pues bien, tener muchos
objetivos es como no tener ninguno. Cuantos menos,
mejor. Mas importante sera cada uno. Y nada de
objetivos relacionados con la interaccion. Nada de aht,
rellamada o Nota post-interaccion. Los objetivos tienen
que ser finalistas, los de la compania: valor, ingresos,
cartera de clientes... (aunque se sea un proveedor).

Impredecibilidad del Retorno. -

No se favorece la inversion sin una estimacion de su
retorno. Ni aqui ni en ningdn lado. Por ello es
fundamental conocer el negocio y lo que se puede
esperar de cada iniciativa. Manejar la informacion y los
datos. Solo con ese control operativo, y con la creacion
de un entorno estable, se minimizaran riesgos y/
conseguira la confianza necesaria para invertir. /

Estamos en época de disrupcion. Este ano va de da,r/t&n"""""' -

paso al frente y explorar lugares desconocidos. Y no es
siquiera gusto por el cambio sino necesidad de
supervivencia. El sector no puede seguir el camino\

autodestructivo de la reduccion de unitario, y no se "

puede hacer de otra manera.que aportando Nalor visible
en las P&L de los cl1entes y sus negoc10$\ Creo que
llevamos mucho tlempo diciéndolo, pero es hora de
hacerlo. ’
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Directora del Contact Center
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Pelayo

Si el afo 2020 sirvio de acelerador para el impulso
obligado del teletrabajo ante el nuevo contexto del
COVID, el 2021 ha implicado la maduraciéon e
implantacion de muchas lineas estratégicas,
comenzando por cambios de modelos de trabajo, en
concreto, pasando en el Contact Center de Pelayo de ser
remoto coyuntural, a un verdadero modelo de trabajo en
remoto de forma estructural, habiendo trabajado en
comunicacion, habilidades y cultura de empresa, ademas
de adaptarnos a la legislacion vigente.

La forma de interaccionar con los Clientes es cada vez
mas digital, sencillamente porque todos nos hemos
vuelto mas comodos como consumidores. La sencillez, la
inmediatez y la disponibilidad son atributos
fundamentales en la forma de gestionar servicios desde
un Contact Center asegurador.

El COVID ha marcado definitivamente un antes y un
después, destacando la multicanalidad que se despliega
al maximo precisamente para poder mejorar el Customer
Journey, facilitando la accesibilidad y el autoservicio, la
agilidady la resolucion al primer contacto.

Por ello en nuestros objetivos se destaca la importancia
de fidelizar a nuestros clientes, asegurando la mejor
experiencia de usuario, al tiempo de conseguir la maxima
diversificacion de productos en la Compania
aprovechando oportunidades que nos ofrece cada
contacto.

TRANSFORMACION ESTRAT
DEL CONTACT C

El entorno digital y la innovacion tecnoldgica nos estan
facilitando en nuestro actual modelo de trabajo, un
salto cuantitativo y cualitativo al poder contar con
herramientas como un CRM y la IA, que nos facilita
mayor informacion integral de cada cliente, para poder
adelantarnos a sus necesidades siendo mas proactivos y
agiles al tener un mejor conocimiento de nuestra
Cartera. Es muy relevante este conocimiento de
negocio, pues los procesos aseguradores conllevan un
cierto nivel de complejidad y, la exigencia de los
clientes cada ano es mayor pues la competitividad y
agresividad de nuestro mercado se va acrecentando,
dejando margenes cada vez menores.

...destacando la
multicanalidad que se
despliega al maximo
precisamente para
poder mejorar el
Customer Journey...

"
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Consecuentemente, ser diferenciales en servicio es un
distintivo para los que vendemos “intangibles” como es el
caso de un seguro. Y el elemento que mas nos diferencia
en un Contact Center en esos “momentos de la verdad”,
es conseguir una buena Experiencia Cliente y Mediador,
por lo que la buena Experiencia del Empleado contribuye
de formadirecta.

Un Equipo satisfecho, comprometido y bien formado, es
el mayor valor para alcanzar el principal objetivo, es
decir, seguir fidelizando a nuestros clientes en cada
contacto. Los resultados de la encuesta de clima laboral
Great Pleace To Work, muestran resultados muy positivos
del Contact Center:

El Contact Center un excelente lugar
para trabajar

pelayo” (s
% &/

Por otro lado, somos el “Customer Hub” donde la captura
de informacion permite maximizar la experiencia de
negocio, para optimizar experiencias del cliente a lo
largo del todo el Customer Journey. En resumen, todos los
datos que recolectamos contribuyen a la toma de
decisiones, “Smart Interaction”, sumando y
multiplicando en nuestros procesos, pues representamos
lavoz del cliente.

La estrategia sera acertada si seguimos sacando el mayor
valor de lo que la tecnologia y la innovacion nos aporta, al
tiempo de agregar el mayor talento humano de los

equipos que hacen posible la buena Experiencia Cliente.
Por ello, es fundamental distinguir los procesos
automatizables, donde los Bots contribuyen a la
autogestion por parte del cliente, y deberan seguir
tomando protagonismo para mejorar la eficiencia
empresarial, integrandose con los aplicativos de
negocio y CRM para tener toda la informacion y datos
relacionales.

El futuro nos dara y quitara razones, lo cierto es que en
todos los sectores y actividades, la automatizacion
cobra mayor protagonismo y de fondo, la criticidad
reside en que tomemos las decisiones mas acertadas
para conseguir optimizar nuestros resultados, pero sin
perder la medicion y satisfaccion de los clientes en su
paso por procesos automaticos. Finalmente, siempre
sera el cliente el que debera decidir el como, al igual
que el cuando y el qué. Y las empresas deberemos
facilitar todo su “journey” buscando su mayor
satisfaccion, pues los clientes son y seran nuestra razon
deser.

Experiencia Clientes (ISC)

Encuestas septiembre 2021

225.307

pelayo”
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Predictiva

La competitividad entre las empresas por la captacion y
retencion de clientes es cada vez mayor. Invertir en
nuestra marca, asi como en innovacion y desarrollo de
productos es fundamental. Pero de poco vale si nuestra
atencion a clientes, si la experiencia que le proponemos
en cada uno de los puntos de contacto, no es excelente.
Teniendo en cuenta que esta competitividad ha hecho
que exista evidencia de que es mas caro captar que
retener, parece evidente que esta diferenciacion por
buena atencion es clave. Para el retorno de nuestras
inversiones como compaiia y para hacer cada euro mas
productivo.

En Predictiva desarrollamos Upbe, una plataforma de
Inteligencia Conversacional. Nuestra vision es la de
estructurar y categorizar de forma automatica, masiva y
escalable la informacion contenida en las conversaciones
telefénicas entre clientes y empresas.

En estas conversaciones los clientes expresan
informacion valiosisima sobre su relacion con la
compania, sus productos y sus servicios. Esta informacion
queda almacenada mediante archivos de audio en
servidores sin explotar, y toda la inteligencia de negocio
que se pueda sacar de esos datos conversacionales se
pierde.

Lo que hace la tecnologia de Inteligencia Conversacional
es poner en valor estos datos y permitir a las companias
entender y servir mejor a sus clientes gracias a mejoras
en sus estrategias de experiencia de cliente y retencion.

Observatorio Contact Center 2022

TUS CLIENTES HABLAN.

UPBE ESCUCHA

En el sector hay un problema sin resolver. El analisis de
las llamadas se realiza actualmente mediante escuchas
manuales que analizan menos del 1% de las llamadas.
Ademas, ese analisis conlleva un trabajo y esfuerzo
altisimo. Configurando herramientas que no nos dan las
claves del comportamiento de nuestros clientes.

El objetivo de estas escuchas es o evaluar la calidad de
la atencion proporcionada o mejorar ventas, por
ejemplo. Este analisis es costoso y subjetivo, como
decimos, y la Inteligencia Conversacional ofrece formas
de automatizar estos procesos de analisis y
entendimiento de nuestros clientes. Y ayudar a escalar
el negocio.

b

...estructurar y
categorizar de forma
automatica, masiva y
escalable la
informacion...

"




#observatorioAEERC2022

Muchas companias se preguntan como pueden
aprovechar todo lo que dicen sus clientes. Y, si no lo
hacen, deberian. Larazon es que esta es una de las claves
para complementar esa diferenciacion de su propuesta
de valor o precio.

Y la tecnologia nos permite tener procesos cada vez mas
contextuales, simples y productivos. Y esta es una forma
de diferenciacion y de retencion imprescindibles en un
mundo cada vez mas complejo y competitivo.

Es normal hacerse esa pregunta sobre como aprovechar
mejor la informacion que tienen de clientes. Porque la
realidad es que todo lo que necesitamos saber de ellos,
toda esa informacion, ya la tenemos. El Call Center graba
esas llamadas; por lo que solo necesitamos estructurar
esa informacion y analizarla para mejorar nuestra toma
de decisiones.

Una de sus cualidades de Upbe es que es capaz de
relacionar de forma automatica, sin configuraciones
previas ni calibraciones, motivos de llamada con
indicadores fundamentales del Call Center. Como el FCR
(First Contact Resolution) o el AHT.

Lo hace resumiendo todo lo que se dice en una llamada
(bien sea de 1 0 10 o 15 minutos de conversacion, por
ejemplo) a una sola frase. Todo lo que se ha dicho en una
llamada de minutos reducido a una frase corta 'y concisa y
en la que en no mas de 15 palabras entiendes por qué ha
llamado tu cliente, si es la primera vez que lo hace o si es
un cliente en riesgo de baja.

Esto es posible gracias a la linglistica computacional,
que consigue extraer lo relevante de cada conversacion
con clientes sin esfuerzo. Es decir, sin configuraciones
previas ni calibraciones. Aqui ademas hay mucho valor
porque la productividad de los equipos mejora y nos
permite hacer mucho mas con menos.
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Este tipo de tecnologia aplicada a mejorar la
Experiencia de Cliente es muy potente. Es
diferenciadora. Porque no solo permite analizar
cantidades de datos a niveles masivos. También te
permite entender mejor las tendencias de
comportamiento de tus clientes, saber qué ocurre
cuando lanzamos un producto o qué pasa cuando
cambiamos una condicion en un servicio.

{Quieres saber lo que la Inteligencia Conversacional
puede hacer por tu compania? www.upbe.ai.

Cupbe .
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Prosegur AVOS - Contesta

Entendemos por experiencia de cliente o customer
experience, como dicen los modernos (CX), la relacion
que tienen las empresas con el ciclo completo de la vida
de un cliente. Desde hace anos esta experiencia de
cliente se ha convertido en el foco de atencion de las
empresas de referencia de los diferentes sectores del
mercado, porque al poner al cliente en el centro de todas
las decisiones, se ha visto que la percepcion del
consumidor impacta en los resultados de la empresa. Las
compaiiias han descubierto que existe una relacion entre
los sentimientos y las emociones de los clientes, entre lo
que experimenta y percibe en contacto con una empresa,
con los ingresos y volumen de ventas de ésta. Por este
motivo se han creado nuevas areas y departamentos
especificos especializados que se encargan de cuidar,
analizar y mejorar ese conjunto de experiencias que
tiene un cliente con la marca durante todo el tiempo en
el que hay una relacion de servicio.

Ahora, viviendo esta realidad nos toca plantear, ;cual es
el papel que tienen que desempefar las compafias de
contact center en la experiencia de cliente?

Teniendo en cuenta que las empresas de contact center
somos las responsables de la gestion de los clientes
finales en todas las etapas de su relacion con la marca,
debe ser y es nuestra obligacion tener una implicacion
total en conseguir la excelencia en la tan nombrada
experiencia de cliente. Cuando se habla de CX, el contact
center tiene un papel estratégico, no solo por interactuar
directamente con el consumidor, sino también porque es
el encargado de dar resolucion a las necesidades de estos

Estefania Garcia Rodriguez
Business Development Manager
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EL PAPEL D
CONTACT C

EN LA EXPERIENCIA DE CL

clientes. Ademas, también seremos los mismos
encargados de realizar las encuestas de satisfaccion
donde se medira numéricamente que percepcion tiene
el cliente y que ayudara a obtener los indicadores clave
para determinar las acciones correctoras oportunas.

Trabajamos con diferentes sectores donde la
satisfaccion del cliente es medida con pautas muy
diversas. Y, aun asi, hay que lograr la maxima
puntuacion tanto cuando mantenemos contacto con un
asegurado de una pdliza de salud para su bebé como
cuando es con un usuario de energia que quiere
modificar su tarifa. Esto nos ha ensefado que las
experiencias pueden ser tan diferentes como clientes
tratemos, por lo que cada pequefa accion que realice

“ ...Las compaiias han
descubierto que existe
una relacion entre los
sentimientos y las
emociones de los
clientes...

"
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la compania enfocada al cliente se convertira en un gran
resultado si se hace de la manera correcta.

Es importante saber que debemos aprovechar cada
interaccion que tengamos para escuchar atentamente a
los clientes y asi conocer sus inquietudes. Escucha activa,
asi lo denominan los profesionales de la formacion en los
cursos de iniciacion que se imparten a los agentes
encargados de alcanzar esa experiencia de cliente. Con
toda la informacion que nos facilitan, bien tratada,
podremos hacer “sus trajes a medida” y asi adelantarnos
a sus necesidades. En la compafia de contact center, es
indispensable cuidar desde el inicio del contacto, que la
experiencia del cliente sea satisfactoria. La clave esta en
que el agente sea capaz de reconocer las emociones del
interlocutor, con el objetivo de empatizar con él. Esta
capacidad de “leer” entre lineas e interpretar las
emociones a través de la escucha hace la diferencia.

Y ademas de tener una correcta e intensa formacion,
;como podemos conseguir marcar esa diferencia?

Haciendo hincapié en el término que ya hemos tratado, la
escucha, y mirando en todas las direcciones. El empleado
como el cliente debe de ser escuchado, porque es el
mismo cuando vive y participa de la estrategia disefada
quien hace que se obtenga una experiencia al consumidor
interesante y positiva. Es importante analizar cémo se
trata al empleado, como se le da la bienvenida a la
compaiiia, como esta en su dia a dia, como reconoces sus
labores o como lo escuchas. Esto te dara el resultado para
convertir al empleado en tu mejor embajador y obsequiar
al cliente con el mejor de los tratos. Ofrecer planes de
carrera, incentivar el trabajo en equipo, fomentar la
figura del lider, crear un clima de colaboracion, dignificar
cada figura para que se desarrolle un sentimiento de
pertenencia y compromiso para que se sienta orgulloso.
Crear empleados felices.

...La clave esta en que
el agente sea capaz de
reconocer las
emociones del
interlocutor, con el
objetivo de empatizar

con él...

"

Cuida al empleado para que ellos cuiden de los clientes.

ol

Si planteamos como objetivo poner foco en la
experiencia de empleado, veremos que habra un
impacto directo y positivo sobre la experiencia de
cliente.

Por eso, una vez que se analizan muchos de los estudios
publicados, se escucha y considera a los eruditos del
tema te llevan a una Unica conclusién, y es que se trata
simplemente de un tema de personas, es una cultura de
personas. Asi que, cuando planteemos una estrategia
empresarial para desarrollar una buena experiencia de
clientes, tengamos en cuenta que lo que estamos
buscando enrealidad, es una Q(penenua de personas
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Quironsalud

En la anterior edicion escribi sobre la Omnicanalidad en
ejercicios venideros, y concretamente sobre la nueva
dimension que la misma estaba adquiriendo, con la
incorporacion de nuevos agentes, que ampliaban el
tradicional sector del Contact Center.

Un nuevo ecosistema donde, bajo nuevos sistemas
organizativos colaborativos, se potenciarian los
contactos con clientes a través de modelos prescriptivos,
basados en el uso y aplicacion de inteligencia artificial,
Big Data, computacion cuantica, etc.

Esto es, un nuevo escenario de convivencia de Contact
Center tradicionales con plataformas tecnoldgicas.

En una medida importante, las plataformas han sabido
asumir y adaptarse a estos procesos de consumerizacion y
democratizacion.

De modo que, a medida que la tecnologia ha ganado
terreno en el dia a dia de los Contact Center, nuestro reto
ha pasado de ser la incorporacion, a la adopcion de dicha
tecnologia.

Es decir, como conseguir racionalizar el salto tecnologico
sin mermar la experiencia del cliente.

En esta sentencia, por tanto, recogemos dos nuevos retos
a afrontar: la racionalizacion del salto tecnologico, y el
cuidado de que éste, no merme la experiencia del
cliente.

Observatorio Contact Center 2022

RACIONALIZACION DEL SALTO

INCORPORACION A LA ADO

Cesar Antonio Lopez Benito
Director Centro de Operaciones del Paciente

TECNOLOGICO: DE LA
CION

Nuestros esfuerzos van encaminados a conseguir hacer
autonomo al cliente en las gestiones con nuestra
organizacion. Para conseguir este objetivo, debemos
analizar nuestros procesos en toda su amplitud (end to
end), y ver de qué modo, la tecnologia debe mejorarlos y
optimizarlos.

En este sentido, uno de los riesgos que encontramos en
esta rapida implementacion tecnologica en nuestro
sector, es la potencial existencia de “experiencias
fragmentadas” dentro del journey del cliente.

Buscamos el efecto WOW a través de mejoras
tecnolégicas, asi por ejemplo invertimos en la
incorporacion de Bots, que recogen informacion del
cliente. Pero que en el caso de no resolver, obligan en

“ ...las plataformas han
sabido asumir y
adaptarse a estos
procesos de
consumerizacion y
democratizacion...

"
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ocasiones al cliente a comenzar de cero, a repetir toda la
informacion que ya ha suministrado, a través de otro
canal.

La consecuencia de estas experiencias es la
insatisfaccion y desconfianza en nuestra organizacion
delcliente.

Para evitar este riesgo en este proceso de adopcion,
podemos apoyarnos en la mineria de procesos, de modo
que podamos localizar esas ineficiencias, desfases del
proceso, y por tanto, puntos de mejora.

Por otro lado, como apuntabamos anteriormente, el
salto tecnologico debe llevarnos a una racionalizacién
maxima de los recursos, tanto propios de la empresa,
comoy sobre todo, de los referidos a nuestros clientes.

No podemos trasladar al cliente ni la responsabilidad ni
la ineficiencia de nuestros procesos.

Actualmente existen muchos procesos que requieren de
lainteraccion con el cliente.

La adopcion del salto tecnologico con herramientas
como el Big Data, Inteligencia Artificial y otros, nos
permitira racionalizar dicha interacciéon. Esto es,
debemos optimizar los procesos evitando trasladar al
cliente la necesidad de interactuar, haciendo un journey
mas comodo y amigable para éste.

En ejercicios venideros, una vez situados en un nuevo
ecosistema con nuevos agentes interactuando, la
adopcion tecnologica racional en el journey del cliente
se convierte en el reto a afrontar para las
organizaciones.

° ﬁﬁ
... el salto tecnolodgico
debe llevarnos a una
racionalizacion maxima

de los recursos ...
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Belen Yome Ochoa
Directora de Operaciones
Race Asistencia

Este verano ha sido el inicio de la vuelta a la normalidad
que tanto esperabamos. Los desplazamientos, aln siendo
en su mayoria nacionales, han superado todas las
expectativas que teniamos y previsiones de actividad .
Ante este punto de partida debemos reflexionar sobre
nuestros call center y como nos iremos adaptando a esta
normalidad .

Independientemente de la actividad a la que nos
dediquemos, Telemarketing, Atencion al Cliente,
Asistencia en Viaje, Seguros ect.. no hemos dejado de
estar cerca de nuestros Clientes durante toda la
Pandemia, ahora de vuelta a la normalidad, tanto a nivel
social como laboral, estamos preparando nuestro ano
2022, al que podriamos llamar el “Afo de la
Incertidumbre “.

Todos estamos viviendo esa “alegria” de la recuperacion
de nuestros habitos , sin limitacion de aforos en todos los
entorno de nuestra vida social. Todos estamos viviendo
los atascos diarios para ir y volver del trabajo, reservas
para los proximos puentes al 90% , recuperacion de los
viajes internacionales . Por otro lado leemos en prensa
noticias no tan halagliefas como decisiones de ERES o
ERTES en grandes empresas , Lineas Aéreas, Rent A Car ,
Fabricantes de Automoviles. Por eso hablo de
incertidumbre en el 2022, como sera el comportamiento
de nuestros clientes , toda la experiencia y aprendizaje
de todos estos anos en cuanto a comportamientos de
curvas, pesos de los dias de la semana ,ratio de llamadas
entrantes o salientes, expedientes en entornos urbanos o
rurales. En fin toda esa informacion que nos ayuda a

CALL (

EN LOS NUEVOS ENTC

planificar y con ello organizar la gestion de nuestras
plataformas, tenemos seguro que los afos 20 y 21
quedaran en los archivos pero volveremos a
comportamientos y necesidades que teniamos y que
conociamos perfectamente del 2019.?

El 2022 nos traera un nuevo reto: conocer, medir y
analizar estos nuevos comportamientos de nuestros
clientes.

Son varias las cuestiones que nos planteamos para el 2022
y que influiran en nuestras toma de decisiones y
estrategias de cara a los proximos anos: sera el automovil
el medio por excelencia para nuestros desplazamientos ,
en detrimento del avién o tren.?

ik

...estamos preparando
nuestro ano 2022, al
que podriamos llamar el
“Ano de la
Incertidumbre® ...
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;La desaparicion del dinero en efectivo, seguira siendo la
tarjeta el medio de pago preferente?

El entorno laboral ha cambiado después de la pandemia,
tendremos empresas con modelo Blended Working y
seguiran las que mantengan el 100% presencial. Esta
independencia temporal, trabajar los dias que quiera, y
espacial nos cambiara los modelos de desplazamientos,
¢las horas punta de entrada y salida se modificaran?

Todos estos cambios en nuestra vida laboral, familiar y
amigos, ;se mantendran en los proximos anos? Han
venido para quedarse ?

;Las preferencias de nuestros clientes cambiaran?,
;seguiremos prefiriendo las compras online a hacerlo en
presencial? el aire libre y los entornos rurales seran los
preferidos a zonas costeras o grandes resorts a la hora de
planificar nuestro tiempo libre, jvacaciones......?

;Afrontaremos una crisis economica?

De ahi que el 2022 sea un ano de incertidumbre, pero
como nos han ensefado otras pandemias a lo largo de la
historia también nos han traido avances cientificos y
tecnologicos, e instalaron habitos y practicas de
Consumos nuevas.

EL 2022 sera un ano de analisis de datos de tendencias en
los consumos, necesidades y expectativas de nuestros
clientes, escuchar sus demandas y quizas nuevas
expectativas. Nuevas oportunidades de crear productos
y servicios, derivados de esta nueva forma de vivir, de
consumir y disfrutar de nuestro tiempo libre.

...estos cambios en

nuestra vida laboral,

familiar y amigos, ;jse
mantendran en los
proximos anos? Han

ik

venido para quedarse ? ..
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Javier Marin Martinon

Renfe

La historia de los programas de fidelizacion modernos, se
remonta al inicio de la década de los 80, en el entorno de
liberalizacion del mercado aéreo norteamericano,
cuando American Airlines ve la necesidad de retener a sus
viajeros frecuentes. Inicialmente, su agencia de
marketing les sugiere ofrecer una tarifa especial a
viajeros frecuentes, pero la compania, con buen criterio,
cree que ese tipo de beneficio puede ser facilmente
igualable por la competencia, por lo que finalmente crea
su programa AAdvantadge, en el que preinscriben a sus
150.000 mejores clientes y les ofrecen millas por cada
vuelo que podran canjear en descuentos o billetes. Desde
entonces, el sector turistico, y las aerolineas en
particular, han liderado la evolucion de estos programas.

En el caso de algunas aerolineas, sus programas de
fidelizacion se han convertido en un negocio financiero
independiente, con valoraciones promedio de entre el
30-90% del market cap de la aerolinea (y en algunos casos
su programa de Loyalty tiene una valoracion que casi
duplica el market cap de la aerolinea), con multiplos de
x3 y x4 veces en su rentabilidad versus el transporte de
pasajeros, con ingresos que alcanzan hasta el 30% del
total del grupo y ademas, han servido para que las
grandes aerolineas norteamericanas levantasen, cada
una, financiacion adicional de entre 5.000 y 8.000
millones de délares durante la pandemia.

Asi que algunos podrian pensar que ciertas compaiias
han pasado a utilizar el que era su negocio de principal
como una palanca para generar mas valor en su programa
de Loyalty, y noal revés.

Observatorio Contact Center 2022

EVOLUCION EN LA ESTRATE
FIDELIZACION DE CL

Director Comercial, Clientes y Fidelizacion

Sigo siendo un apasionado de la relacion con el cliente, y
sigo pensando que el objetivo principal de los Programas
de Loyalty deberia estar centrado en construir relaciones
solidas, estables y de confianza con sus clientes.

Lo romantico de la relacion no esta refiido con los
objetivos de rentabilidad, pero construyendo lo primero
de una forma eficiente, lo segundo llegara y conducira un
incremento progresivo del Customer Lifetime value, y de
la mejora de los ratios tradicionales como el Customer
Retention Rate, Repeat Purchase rate...

De hecho, existe una probada y clara correlacion entre
programas de fidelizacion y rentabilidad: Por una parte,
con un efecto positivo en los ingresos: los clientes

“ ...En el caso de algunas
aerolineas, sus programas
de fidelizacion se han
convertido en un negocio
financiero
independiente...
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fidelizados gastan el doble que nuevos clientes, el 60%
clientes fidelizados esta dispuesto a pagar mas para
ganar puntos, la probabilidad de que escojan nuestra
marca se incrementa en un 80% y se duplica la
probabilidad de recomendacion, segln diferentes
estudios. Por otra parte, con una mayor eficiencia en
costes: un incremento de 1% en retencion de clientes es
equivalente a reducir costes en 5%. Y es que, segin
Kantar TNS, 7 de cada 10 espafoles ya pertenecen al
menos a un programa de fidelizacion.

La COVID-19 ha resaltado la necesidad de relaciones mas
cercanas y duraderas con los clientes, como base a una
palanca de generacion de ingresos solida y sostenible, y
soportar momentos de reduccion de consumo. Y todo
esto ha llevado a que muchas empresas hayan llevado a
cabo una profunda reflexion sobre nuestra estrategia de
clientes, reevaluando los programas actuales o
valorando la creacion de uno nuevo.

Muchas empresas estan afrontando la tentacion de crear
nuevos programas de fidelizacion para alcanzar este
mana. Siento ser realista, pero a pesar de la enorme
inversion, la estadistica nos dice que un 77% de los
nuevos programas acaban fracasando en los dos primeros
anos (Capgemini).

El éxito de un programa depende de 10 palancas:

1. Objetivo claro sobre el programa.

2.Diseno del programa: cartera de beneficios,
experiencias, partnerships y momentos Wow.

3.Disefio de la estrategia de captacion de nuevos
usuarios

4.Implantacion de palancas de engagement para
mantener activos a los usuarios.

5. Presencia durante todo el customer journey.

6. Ser un pilar estratégico para la compania, estar en la
agenda del CEO y contar el compromiso de todos los
empleados, front y back office.

7. Capacidad de inversion: en beneficios, equipo, tiempo
y herramientas tecnologicas

8. Una comunicacion potente, cercanayy (til.

9. Capacidad para transformar el dato en conocimiento
que nos permita avanzar hacia la hiperpersonalizacion.
10.Evolucion constante que permita adaptar el
programa al cambio en el comportamiento y
preferencias de los consumidores.

Estas son condicion imprescindible, pero no garantizan
el éxito. Cumpliendo todo lo anterior, la probabilidad de
fracasar en la creacion de un nuevo programa de
fidelizacion sigue siendo elevada y depende de otros
muchos factores. Por ejemplo, del sector en el que
opera. Estamos siendo testigos de cdémo muchas
empresas se estan lanzando a crear programas de
fidelizacion en sectores diferentes a los habituales:
energia, seguros, banca, real estate o incluso seguridad
del hogar.

Lo que nos deberia conducir a una reflexion profunda. La
fidelizacion es un objetivo de todas las empresas, pero
;es la creacion de un programa de fidelizacion la mejor o
Unica herramienta para conseguirlo?, ;Cual es el ROI del
programa?,;de cuantos programas puede ser una
persona un miembro activo?,;cual es la probabilidad de
que éste priorice uno de estos sectores inusuales, frente
a uno de los habituales?, ;tengo el tamano suficiente
para la creacion de un programa?, en definitiva, ;puede
cualquier empresa lanzar un programa de fidelizacion
de forma exitosa?

Por lo que, una compaiia que se plantee mejorar su P

fidelizacion deberia evaluar est;ateglas diferentes de/
fidelizacion que pueden ir, desde lo mas sencillo y qus
probablemente tiene un menor riesgo e inversién como |
es una alianza con alguno,de los grandes programas de
fidelizacién ya existentes, hasta estrategLaS mas
complejas y disruptivas /como las que Amazon llevo a
cabo con sumodelo Prlmé de suscripcion. \

En cualquier caso, todas las compamas deberian
plantearse como hacer realidad el titulo Wdel libro de
Tristan Elosegui: “MeJQr queyentas consigue cUentes”

/
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Ana Maria Cano Borrego

Renfe Viajeros

Las empresas suelen percibir las reclamaciones y quejas
de nuestros clientes negativamente, pero no es asi. Son
un tesoro que contiene una informacion muy valiosa, que
nos permite mejorar, a la vez que nos da muchas pistas
sobre jqué quieren nuestros clientes?, ;qué esperan de
nosotros?

En un contexto tan competitivo como el actual, una
buena atencién posventa no sélo aporta valor afadido al
servicio, sino que se convierte en un atributo esencial del
mismo, ya que los clientes demandan recibir una
atencion cercana, notar que sus problemas son tenidos
en cuenta y que les ofrezcamos una solucion
personalizada.

Por otro lado, el cliente nos sorprende muy a menudo con
ideas que no habiamos pensado. El cliente es el elemento
mas importante en la busqueda de las soluciones del
negocio, por lo que la presentacion de una queja o
reclamacion no la debemos ver como un problema sino
como una oportunidad de mejora.

Cuando a un cliente le fallamos en sus expectativas,
tenemos que estar ahi, escucharlos, darles una
respuesta, una solucion, y convertir ese mal momento en
una buena experiencia que mejore la percepcion que
tiene de nosotros y nos recomiende a sus familiares y
amigos.

Con una competencia ofreciendo productos similares en
calidad y precio, el Servicio de Atencion al Cliente se
puede convertir en una ventaja competitiva importante,

Gerente de Atencion al Cliente
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EL VALOR ESTRA

DE LAPO

para lo que se requiere una buena organizacion, contar
con los medios necesarios e implicacion.

Hay que huir de cartas tipo, cada cliente es Unico y su
mala experiencia la ha vivido de una forma distinta a
otro cliente. No percibimos ni sentimos del mismo
modo, por tanto, la respuesta tiene que ser Unica.

Actualmente, los clientes valoran cada vez mas la
transparencia de la empresa que le ofrece el servicio. En
este sentido, desde el Servicio de Atencion al Cliente
hay que esforzarse para que nuestras comunicaciones
sean transparentes, honestas y sinceras, lo cual
permitira que el cliente se identifique con nosotros.

También, aunque en general la comunicacion sea a
través de medios telematicos, hay que considerar que
muchos de nuestros clientes seguiran necesitando el
contacto humano.

Las personas que trabajan en un servicio de posventa

deberian entender al cliente tal como Karl Albrecht lo

define ensu libro “La excelencia del servicio” (2001):

« Uncliente es la persona mas importante en cualquier
negocio.

« Un cliente no depende de nosotros. Nosotros
dependemos de él.

« Uncliente no es unainterrupcion de nuestro trabajo.
Es un objetivo.

e Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le
estamos haciendo un favor atendiéndolo.

« Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio.
No es ninguin extrano.
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+ Un cliente no es so6lo dinero en la registradora. Es un
ser humano con sentimientos y merece un
tratamiento respetuoso.

« Un cliente merece la atencion mas comedida que
podamos darle. Es el alma de todo negocio

Pero, aun teniendo en cuenta esos principios, sabemos
que se producen incidencias o malas decisiones en la
gestion o en la organizacion, que provocan que nuestros
clientes nos muestren su insatisfaccion por el servicio
que les hemos prestado antes, durante o después de su
relacion con nosotros.

Estas expresiones de insatisfaccion, reflejadas en las
reclamaciones, quejas o sugerencias de nuestros
clientes, pueden convertirse en una nueva oportunidad
de corregir los fallos cometidos cuando nos son
comunicados y buscamos una solucion a los mismos, de
ahi la importancia de la gestion posventa como
transmisora a los departamentos responsables de los
fallos cometidos y la respuesta al cliente ante su
insatisfaccion.

Se trata de escuchar de forma empatica lo que nos dicen,
saber disculparse y reconocer, en su caso, huestro errory
generar en ellos la seguridad que su reclamacion va a ser
tenida en cuentay que el problema que ha encontrado no
se va a volver a repetir, ofreciéndole una compensacion
economica o en servicios, si fuera el caso.

Porque cuando el problema es importante para el cliente
y aparecen sentimientos como la desesperacion,
irritaciéon, inseguridad o desconocimiento, es
imprescindible que la gestion posventa mantenga el
vinculo emocional que éste tenia con nuestra marca,
porque si ese vinculo se rompe, corremos el riesgo de que
deje de contar con nosotros.

Pero para poder conseguir este importante objetivo el
Servicio de Atencion al Cliente debe contar con los
necesarios recursos materiales y personales, aunque lo
mas importante son los valores que deben acompanar a
estas personas.

Vinculacion y sentido de pertenencia: Las labores de
posventa requieren una actitud positiva del trabajador
que le permita identificarse con los valores de la
empresa, sin caer en la negatividad que, en ocasiones,
transmiten las reclamaciones. A la direccion de la
empresa le corresponde que estos empleados se
identifiquen con este complicado trabajo y den lo mejor
de si mismos.

Orientacion al cliente: Si todos los departamentos de la
empresa deben estar orientados hacia el cliente, con
mayor motivo el personal que forma parte del
departamento de posventa ya que son la “Ultima
oportunidad” que tiene el cliente que ha sufrido un
problema para reconciliarse con nuestra Marca.

Comunicacion asertiva: Es decir, contestar las
reclamaciones buscando un equilibrio entre la cortesiay
la franqueza, que comunique de forma constructiva. Si
hemos cometido un fallo lo reconocemos sin llegar al
servilismo y cuando sea necesario decir “no”, lo
haremos de forma argumentada para que el cliente

quede satisfecho.

Trabajo en equipo: La gestion del departamento de
Posventa requiere un trabajo coordinado de las personas
y las diferentes funciones que en el mismo desempenan.
Cuando a un cliente se le comunica que, gracias a su
queja o sugerencia, se ha resuelto un problema o
mejorado un servicio, es la forma mas satisfactoria de
cerrar el ciclo de la Posventa. No solo para el cliente,
sino también para el gestor de la reclamacion al
considerary elevar la propuesta.

p
Cuando a un cliente se le comunica que, gracias a su"
queja o sugerencia, se ha resuelto un problema /o
mejorado un servicio, es la forma mas satisfactotia/dé"'
cerrar el ciclo de la Posventa. No solo para el )z{'ient‘e
sino también para el gestor de la reclamac10n al
considerary elevar la propuesta.

La posventa es el corazén de taAtenciénal Cliente.
: S
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DEL CONTACT CENTER AL

PARA MEJORAR LA EXPERI
DE NUESTROS CLIENTES

Gerente Senior Centro de Relacion con el Cliente

EXPERIENCE CENTER
NCIA

Direccion Experiencia de Cliente Repsol

La irrupcion de la pandemia ha supuesto un punto de
inflexion en la atencion al cliente de todas las empresas,
con efectos positivos en la interiorizacion del cambio
constante, y por la velocidad necesaria para afrontarlo.

Pese al entorno desconocido que supuso trabajar en
remoto, en Repsol fuimos capaces de mantener operativo
nuestro servicio de atencion a los clientes de forma
ininterrumpida, velando por la seguridad y la salud de
nuestros trabajadores, clientes y colaboradores,
asegurando el suministro de energia incluso en los peores
momentos y poniendo en marcha iniciativas de
colaboracion con quienes estuvieron luchando contra la
pandemia.

El esfuerzo y la pasion por seguir ofreciendo el servicio
nos llevo a afrontar el reto de satisfacer de manera
exitosa las peticiones de nuestros clientes y aprender
juntos durante el camino.

El cambio de paradigma del nuevo escenario ha
provocado la aceleracion de tendencias ya vislumbradas
en la prepandemia, inclinando la balanza hacia aquellos
puntos que refuerzan la combinacion de tecnologia,
agilidad y eficiencia.

1. Transformacion tecnoldgica con fuerte peso de las
nuevas posibilidades proporcionadas por la
digitalizacion.

Es necesario reforzar los cimientos tecnologicos que dan
soporte a los procesos de atencion al cliente, apostando

por herramientas cloud que permitan gestionar
incrementos de operaciones realizadas con un esfuerzo
razonable, en cualquier canal, y en cualquier ubicacion
para su prestacion. La aplicacion de modelos y algoritmos
con componentes de inteligencia artificial permiten dar
entrada a eficiencias basadas en automatizacion total o
parcial de operaciones masivas que acorten el “time to
market” también en la atencion final al cliente, y, por
tanto, los costes de hacerlo. El binomio “servicio-
eficiencia” es un basico para una atencion saneada y
sostenible.

2. Omnicanalidad real, con oferta al cliente de una
amplitud de canales por los que pueda interaccionar con
las companias indistintamente, con una experiencia
uniforme independientemente del canal por el que
contacte. Para el cliente no es admisible que existan
procedimientos, informaciones o tiempos de resolucion
diferentes segun sea el canal utilizado para interaccionar
con la empresa. Quiere soluciones, y las quiere agiles,
unificadas, clarasy sencillas.

3. La conjuncién de canales atendidos (por agentes de
Contact Center o por comerciales) con desatendidos
(automaticos y disponibles en cualquier momento), debe
permitir al cliente una accesibilidad y atencion continua,
con un conocimiento comin y con la personalizacion
como requerimiento basico. El tiempo del cliente es
escaso, Yy requiere precision y agilidad para tener una
experiencia unificada y personalizada.

4. Un centro de atencion centrado en el cliente (con
vision customer centric), proactivo, y responsable (del
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customer centricity al customer responsability). Los
clientes buscan soluciones en un entorno agil y
personalizado para su journey completo (end-to-end),
independientemente de los distintos “grupos actores”
que intervienen en la resolucion definitiva del servicio
solicitado.

Para esto, es necesaria la combinacion on-off, es decir, la
simbiosis de un servicio humanizado con automatizacion
en equilibrio perfecto. El cliente quiere una atencion
eficiente, pero también quiere personas que le atiendan
cuando asi lo requiera.

Ya no es valida la tradicional vision de un servicio de
atencion al cliente como un mero coste necesario, sino
como un vehiculo de operacion, fidelizacion y venta
integrado con el negocio de una forma real y efectiva,
pues asi es como lo ve el cliente.

Alinear las ventas y el servicio apoya el objetivo customer
centric de brindar experiencias personalizadas que
contribuyan a la mejora de resultados comerciales y al
alargamiento natural del ciclo de vida de los clientes,
incrementando su valor para las empresas.

5. La analitica de datos y la profundizacion del uso de la
inteligencia artificial son valores en alza que estan
llamados a convertirse en los verdaderos disruptores de
la atencion: las posibilidades ofrecidas por el lenguaje
natural y el aprendizaje continuo de los asistentes
virtuales seran la gran ayuda en las tareas masivas
diarias, apoyados en la base de conocimiento que
permita sistematizar, por un lado, los flujos de atencion,
y por otro, reorientar y acortar procesos con la inclusion
de estos algoritmos inteligentes que “enrutan” y ayudan
en la toma de decisiones en cada interaccion. Esto, unido
a las posibilidades para interpretar el sentimiento de los
clientes, nos proporcionaran una importante informacion
que la analitica de datos podra utilizar para
retroalimentar la mejora continua y la mitigacion de los
puntos de dolor de los clientes en sus interacciones con
las empresas.

6. La atencion al cliente como complemento al comercio
electronico creciente.

La pandemia ha demostrado el poder de este tipo de
venta global, sin fronteras y sin horarios, donde la

it

...Alinear las ventas y el

servicio apoya el objetivo
customer centric de
brindar experiencias

personalizadas...

"

comparacion entre empresas trasciende sectores vy
limites geograficos. En la mente del cliente estan las
empresas mas agiles, y el servicio y el funcionamiento
proporcionados por ellos van a subir el liston lo exigido al
resto de las companias con las que trabaja. Cualquier
intento de comercio electrénico debera ir acompanado
de las herramientas necesarias para que el servicio de
atencion pueda interaccionar en cualquier momento con
el cliente, del mismo modo que el cliente pueda utilizar
el autoservicio en cualquiera de los pasos que conlleven
sus peticiones. Es decir, el on-off de nuevo y la necesidad
del acceso a la informacion por cualquier canal.

7. Transparencia en la actuacion conforme al proposito y
valor de marca: reforzar el uso responsable de los datos
de los clientes, con un constante equilibrio entre la
proteccion y el incremento de las operaciones
comerciales, sin resultar intrusivos y manteniendo sin
fisuras la confianza depositada en la empresa para
mantener unas tasas de rotacion bajas.

Por ello, en Repsol, con una clara estrategia de/

Digitalizacion, definida en el Plan Estratégico 2021-2025;
una vision transversal del cliente, y el apalancamiento en
las tendencias arriba indicadas, nos han impulsado para
evolucionar el mundo de la atencién hacia una
experiencia mas completa e integrada en la cadena de
valor del cliente, fortaleciendo el engagement en este

entorno cambiante, competitivo y exigente en el que nos\‘\

e

encontramos. ~|



David Sanchez de Miguel
Director Comercial
SABIO Espana

No tengo ninguna duda de la importancia de la dieta para
mejorar la Experiencia de Cliente, y de todos los
beneficios asociados para las marcas en términos de valor
anadido, productividad y rentabilidad, pero eso si, de
una dieta no decorativa, nada de milagros.

Por un lado, segin el indice Anual de la Experiencia de
Cliente en Contact Center publicado recientemente por
Sabio, sabemos que el 88% de los clientes tiene un canal
de contacto preferido para interactuar con las marcas y
el 24.5% de los clientes siguen eligiendo el Contact
Center, pero soélo 43.3% de los clientes valoran
positivamente su experiencia en el Contact Center,
habiendo una distancia enorme entre los promedios del
pelotony la distancia con algunas marcas a la cabeza.

Por otro lado, algo que parece obvio, hay elementos de
diferenciacion competitiva para las organizaciones que
acceden a las ventajas de sacar el maximo partido de la
mejor tecnologia, y aquellas que estan en el camino del
cambio transformacional a través de soluciones
tecnoldgicas innovadoras van a convertir los Contact
Center en centros de alta tecnologia y en un activo
todavia mas estratégico para sus companias.

El gap entre como los clientes valoran la Experiencia de
Cliente en los Contact Center en términos generales,
salvo destacadas excepciones, y ser un activo todavia
mas estratégico para sus compaiias es a dia de hoy
enorme, y la solucion para mejorar la Experiencia de
Cliente pasa por una dieta basada en la fusion entre
digital, tecnologiay personas.
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;TENEMOS QUE PONERNOS
A DIETA PARA MEJORAR
LA EXPERIENCIA DE CLI

1. Digital: Nada resulta mas frustrante para los clientes
que la interrupcién de las interacciones entre
diferentes canales, y resulta mas costoso para las
companias que una omnicalidad sin optimizar

2. Tecnologia: IA va a estar presente, de una u otra
forma, en todas las interacciones con los clientes, y
vemos como las soluciones en la nube y la
automatizacion mejora la Experiencia de Cliente a la
vez que se reducen costes simplificando muchas de las
interacciones que actualmente son gestionadas por
personas

3. Personas. Los empleados van a marcar la diferencia,
por lo que hay que simplificar sus tareas, medir de forma

kh ...Lasolucion para
mejorar la Experiencia
de Cliente pasa por una
dieta basada en la
fusion entre digital,
tecnologia y personas...
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objetiva el impacto generado, conocerlas
emocionalmente y reconocerlas profesionalmente

La pregunta por responder, ;qué dieta hago? Una dieta no
decorativa, que no suponga un esfuerzo inaguantable,
que se pueda mantener en el tiempo y que no sea solo la
solucion tecnologica de moda a la que prestar atencion
durante dos meses para luego pasar a la siguiente, sin
sacarle el maximo partido, ni darle tiempo. Las pautas
basicas y estructurales para la gestion de la relacion con
clientes estan cambiando, pero mas despacio de lo
esperado, y no dar respuesta a tiempo a las necesidades
estructurales de gestion de los Contact Center tiene sus
consecuencias en la Experiencia de Cliente como vemos
en las valoraciones de los clientes en el Sabio Incex 2021.

El denominador comin de la dieta para cualquier
organizacion pasa por conseguir los beneficios maximos
dentro de un criterio razonable de esfuerzo e inversion
que sea sostenible en el tiempo, y que sea sostenible en
el tiempo es la clave. El tiempo es la clave, no importa el
objetivo de la dieta, cuando queremos hacer un cambio
hay un proceso que no te puedes saltar pasos si quieres
hacer cambios sostenibles en el tiempo, porque no
hacerlo asi es renunciar a obtener los beneficios y la
transformacion que se consiguen a medioy largo plazo.

Hay factores que pueden hacer aumentar los beneficios
de tener una dieta para mejorar la Experiencia de
Cliente:

1. Ayuno. Reducir los sobreestimulos para centrar el foco
en lo que quieres realmente conseguir, y alejarnos de
todo lo que nos distrae para concentrarnos en lo
realmente es importante para lo que queremos hacer. No
hacer ayuno hace que cada vez le podamos dedicar
menos tiempo a lo importante, y a dia de hoy, es raro que
le podamos prestar atencion de manera constante a la
transformacion estructural de la Experiencia de Cliente.
Hay que cortar con la sobreestimulacion de la novedad y
la urgencia constante, a la vez que dejar de hacer lo

veniamos haciendo, probablemente lo que mejor
sepamos hacer pero que no aporta un valor tangible real,
para tener una dieta con lo que sea realmente
importante para mejorar la Experiencia de Cliente y
Empleado a dia de hoy y en los préximos tres aios.

2. Energia. La dieta que decidamos hacer nos tiene que
permitir aumentar la energia disponible para mejorar la
toma de decisiones de forma constante y no perder la
concentracion en la Experiencia de Cliente. A veces
pienso que probablemente la persistencia sea el
problema de la década, por lo que poco a poco,
concentrado en los objetivos, consiguiendo lo beneficios
asociados, hay que conseguir cosas llamativas y de
impacto todos los dias.

3. Suplementacion. La colaboracion especializada es
clave ya que hay muchas diferencias entre experiencia y
la especializacion. Por ejemplo, un conductor con 30
anos de experiencia no tiene por qué ser buen conductor,
probablemente tampoco haya entrenado para mejorar
sus capacidades de conduccion, como si lo puede hacer
un piloto profesional que pueda estar empezando con
pocos afhos al volante, pero con el objetivo de mejorar
algo muy especifico entrena todos los dias de forma
efectiva.

El balance de este aio, después de estar todos los dias en
contacto con muchos clientes para identificar
oportunidades de mejora en la Experiencia de Cliente,

ayudando a elegir tecnologias de futuro y guiando a p
nuestros clientes en un cambio transformacional a/

través de soluciones tecnoldgicas innovadoras y de un
equipo de especialistas en CX, vemos enormes
elementos de diferenciacion competitiva—en
organizaciones que acceden a las ventajas de/sécar{el
maximo partido de la mejor tecnologia, y por eso
creemos que lo que va a pasar es que los Contact Center
se van a convertir en centros de alta tecnologla y tienen®
que ser en un activo todavia mas estrateglco para las
compaiias a medida qUe aumente el Ofalor de las
interacciones gestionadas por personas.

\\ \ .

\\
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DIGITALIZACION DE LAS PYM

ATENCION AL CL

Spain Customer & Digital Services Director

Sage - Vicepresidente de la AEERC

La transformacion digital de las empresas, entendida
como un proceso de innovacion y cambio en las
organizaciones, derivado de la integracion de
tecnologias y servicios digitales, es una realidad y, en el
proximo afo, adquirira todavia un mayor protagonismo.
Simplemente hay que tener en cuenta que el Plan de
Digitalizacion de PYMES (iniciativa del Gobierno incluida
en el Plan de recuperacion, transformacion y resiliencia)
contempla una inversion publica de 4.656 millones de
euros con un impacto directo, en forma de ayudas a la
digitalizacion, de 4.459 millones de euros.

En este proceso irreversible de cambio de la mayor parte
de nuestro tejido empresarial, las areas de relacion con
el cliente ganan un mayor protagonismo, dado suimpacto
directo en todos los objetivos basicos de una Compania
(atraccion, retencion y desarrollo de clientes). La
definicion de una claray precisa estrategia de atencion al
cliente, que consiga mantener “conectados
emocionalmente” a los clientes con las marcas, sera
parte fundamental del éxito de las empresas. Palabras
como innovacién, automatizacion, mejora de procesos,
formacion digital de los agentes seguiran siendo claves
en los proximos anos.

En este punto, me gustaria destacar varios pilares que
permitiran a los Centros de Atencion al Cliente seguir
evolucionando y avanzando en la atencion a clientes y
empresas cada vez mas digitales:

Conectar experiencias, no canales.
En los proximos anos, el paso de una estrategia
multicanal a una omnicanal se acelerara, lo que

permitira tener una vision 360° del cliente y compartir
informacion a través de los diferentes canales. Sin
embargo, el punto mas significativo sera el de poder
gestionar la experiencia, de manera consistente, a
través de todos los canales, orquestando el “customer
journey” basandose en la informacion del cliente y las
necesidades de la compadia, independientemente del
canal de eleccion del cliente. Es en este momento,
cuando realmente se habra implantado una verdadera
estrategia omnicanal, en la que el cliente percibe una
marca Unica de empresa y no un canal dentro de una
marca.

Integracién del servicio dentro del producto
Se rompen las barreras entre lo que se considera

“ ...una claray precisa
estrategia de atencion al
cliente, que consiga
mantener “conectados
emocionalmente” a los
clientes con las marcas...
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productoy servicio, integrandose en una Unica solucion al

cliente. Los principales puntos a tener en cuenta para el

desarrollo de esta integracion son:

+ Uso masivo de la tecnologia e implantacion de
modelos predictivos, asociados al servicio, que
permitan inferir la mejor interaccion a tener con cada
uno de los clientes.

« Planificacion exhaustiva del servicio teniendo la
especializacion como punto de partida.

» Proactividad en las diferentes comunicaciones.

« Coordinacidon entre las diferentes areas de la
compaiia.

« Cumplimiento estricto de toda la normativa asociada
al Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD)

Nuevas formas de organizacion del trabajo.

Una consecuencia de la pandemia ha sido la de crear o, en
algunos casos, fomentar o normalizar nuevas formas de
organizacion del trabajo independientemente de la
ubicacion fisica. Conceptos como el trabajo en remoto,
presencial o “flexiworking” estan presentes hoy en dia y
se deben analizar cuidadosamente para determinar,
dentro de cada una de las Organizaciones, cual sera su
estrategia futura. Aparte de los criterios mas ortodoxos
de analisis basados en la relacion coste/beneficio, es
importante incorporar a la ecuacion variables como:
impacto en el NPS del empleado (eNPS), posibilidades de
captar talento, retencion, compromiso, responsabilidad,
etc.

Un aspecto importante que afecta al punto anterior son
los fondos EU Next Generation que supondran una gran
inyeccion econoémica en el impulso de la transformacion
digital, en todo el territorio, por medio del despliegue de
infraestructuras y el 5G. Sin lugar a duda, se producira
una deslocalizacion del talento lo que generara grandes
oportunidades para las personas y las empresas.

La evolucion del técnico hasta convertirse en “genio o
youtuber de la atencion”

Dentro de un mundo cada vez mas global y digital, el
papel humano cobra una importancia vital para las

empresas. La transformacion digital de las empresas
modificara los perfiles actuales en los Centros de
Atencion al Cliente, y convertira a nuestros agentes en
“youtubers o genios” de la atencién, cada uno con
especial importancia en las nuevas funciones de los
Centros de Contacto.

Empresas cada vez mas digitales requeriran una atencion
cada vez mas digital. Los canales de autoservicio
seguiran evolucionando y cada vez seran mas eficientes y
eficaces gracias a la tecnologia y al mayor conocimiento
del cliente. Muchas de las transacciones, que ahora
mismo se realizan por personas, se estan automatizando.
El papel del “genio de la atencion” es y sera clave y
estara basado en la gestion de aquellas interacciones
mas complejas, con unas expectativas del cliente muy
exigentes que, por lo tanto, requieren una atencion
humana y personalizada. En este sentido, se requeriran
competencias que guien, asesoren y resuelvan, de
manera rapiday eficaz la necesidad del cliente.

Por otro lado, la atencion es un proceso de comunicacion
en los que hay que saber utilizar los canales mas
adecuados, en cada momento, para llegar a nuestro
publico objetivo. En este sentido, aparecera un nuevo
perfil 100% digital, similar en funciones a las tareas que
realiza un “youtuber” y que tendra como funcion
principal, dentro de nuestros Centros de Contacto, la de
crear contenido, dinamizarlo y hacerlo llegar a nuestros
clientes, para que éstos perciban todo su valor.

En definitiva, continuamos mm;ersos en la revoluc10n
4.0, con grandes cambios pfesentes y futuros, que
generan grandes oportumdades a nuestro sector. Los
Directivos de los Centros de Atencion tenemOSw la
obllgacmn de liderar y pilotar este cambio, que
posicionara la relacién con el cliente en el/centro de
cualquier estrategia cl1ente céntrica de las companlas.
Nuestra labor cada vez es mas lmpgrtante »




Angel Uzquiza

Santalucia

En el contexto actual en el que nos encontramos la
mayoria de las organizaciones en proceso y avance hacia
una transformacion digital y cultural, me gustaria
hablaros sobre una de las palancas clave que acelera y
acompana esta evolucion: el Intraemprendimiento.

El Intraemprendimiento es un término que cada vez
cobra mas relevancia en el mundo corporativo y que
aporta multiples beneficios internos y externos a las
organizacionesy a sus empleados. Consiste en convertir a
los empleados en emprendedores dentro de la empresa e
impulsa la creacion y generacion de nuevas ideas, por
parte de los empleados o integrantes de una empresa o
institucion.

Un buen programa de Intraemprendimiento, es aquel que
busca el reconocimiento del talento interno y capacita a
los empleados en la adquisiciéon y desarrollo de nuevas
competencias, tanto digitales como transformacionales.
Se trata de una palanca interna muy potente para el
desarrollo de las personas y que acompana a la
transformacion en la que vivimos en el dia a dia.

Por mi experiencia, los empleados que buscan su
desarrollo profesional necesitan de proyectos
transversales y programas experienciales, en donde la
formacion y la accion se complementen. El
intraemprendimiento, reta a los propios empleados a
trabajar en equipo, liderar un desafio especifico,
normalmente alineado con la innovacion en laempresa, y
les compromete a defender una solucién final, bien
trabajada, con rentabilidad y sostenibilidad para el
negocio y con vision interna y externa. Se trabaja en
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Director Corporativo de Innovacion

colaboracion con ecosistemas externos, tales como
startups, emprendedores, universidades, parques
cientificos, grandes tecnoldgicas etc... y esto provoca la
famosa “salida de la zona de confort” que es tan
necesaria para la transformacion y el desarrollo.

En Santalucia, disponemos del Programa Santalucia
Impulsa Empleados que ya cuenta con 4 ediciones y por
nuestra experiencia, he de decir que este tipo de
acciones son verdaderamente transformacionales.
Aportan mucho valor porque preparan y entrenan a los
empleados en metodologias agiles y convierten en
verdaderos protagonistas a personas que muchas veces
no tienen visibilidad en las empresas. En estas
acciones, sale a relucir el verdadero talento, las

b

..reconocimiento del
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capacita a los empleados
en la adquisicion y
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capacidades personales de los participantes, el
liderazgo, el trabajo en equipo, la orientacion a
resultados o la resolucion de problemas complejos.

El camino hacia un entorno corporativo que sea propicio
al intraemprendimiento no es facil. Asumiendo el apoyo
de la direccion, hay que liderar y crear espacios para que
los empleados puedan experimentar con libertad y
también equivocarse. Ademas de identificar el talento
interno, el intraemprendimiento requiere de
capacidades de liderazgo, organizacion, y desarrollo de
iniciativas, digamos que requiere de metodologia y de
competencias excelentes en cuanto a la gestion de las
personas, ya que son estas las que serviran de ejemplo a
toda la organizacion, como embajadores de la
transformacion tan ansiada. Al cambiar el mindset de
estos empleados, son ellos mismos los que abanderan las
nuevas formas de trabajo y los nuevos enfoques, y
contagian a los demas en su dia a dia, haciendo que el
cambio ocurra.

Un programa de Intraemprendimiento, debera
incorporar retos alineados al desarrollo de proyectos
innovadores, acompaharse de profesionales en
metodologias agiles, una buena red de mentores internos
y externos, espacios de colaboracion diferentes y, sobre
todo, conexion con otros ecosistemas externos que
aporten valor al programa.

Entre los beneficios que aporta el intraemprendimiento
se encuentran la mejora del desempeno y la capacitacion
de los empleados, el compromiso y la motivacién, la
creacion y generacion de nuevos conocimientos, el
aumento del rendimiento de la innovacion, y el
incremento de la productividad y la rentabilidad de la
compainia.

Y una vez que los proyectos son expuestos ante la
organizacion, requieren de seguimiento y medicion de
resultados, herramientas y vehiculos de financiacion y

capacitacion, que sigan impulsando los proyectos para
ser desarrollados externamente o implantados e
incorporados a la cartera de proyectos de la compaiia.

;Y como podemos avanzar los proyectos incubados en el
intraemprendimiento?. Hay una solucion llamada
Venture Builder, que no es mas que una factoria que
impulsa los proyectos y que aporta capacitacion a través
de financiacion y talento experto, para la creacion de un
nuevo modelo de negocio o solucion empresarial
incubada en el intra-emprendimiento. El Venture
Builder o factoria de creacion de startups y negocios,
cada vez estda mas enlazada a los programas de
intraemprendimiento de las corporates porque
evolucionan a un nivel superior los proyectos incubados.
Es una solucion natural de impulso y garantia para los
proyectos, que ahora se esta convirtiendo en una
practica cada vez mas extendida en el mundo
empresarial.

En resumen, podemos decir que los programas de
Intraemprendimiento son muy ventajosos para provocar
y acompanar la transformacion de las empresas y
recogen todas las ventajas para que esto se produzca. El
involucrar a los empleados en la transformacion,
haciendo que surja de ellos mismos y convirtiéndoles en
protagonistas, es una apuesta que garantiza el éxito
hacia la evolucién y el cambio. Hay que ser valientes
para convertir a los empleados en emprendedores y se
necesita de alta responsabilidad y compromiso porque

el cambio ocurre y las cosas ya no vuelven a ser como

antes. ,,,/
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Oscar Sanchez Martinez
Experto de Negocio
Securitas Direct

Hace unas semanas se hizo realidad los primeros viajes
espaciales comerciales, no desde la NASA o desde alguna
potencia como Rusia o China sino desde empresas
privadas como Blue Origin (Jeff Bezos), SpaceX (Elon
Musk) o Virgin Galactic (Richard Branson).

Te hace reflexionar cada dia sobre la cercania de la
tecnologia en nuestra vida, y es aqui cuando surgen en
nuestro sector, docenas de empresas tecnoldgicas que te
ofrecen sus cientos de innovaciones para generar miles
de casos de uso nuevos, a cual de ellos mas revolucionario
y espectacular. Sin embargo, no nos debemos dejar llevar
por la emocion sino pensar cual seria el objetivo que
transformar y quien sera el protagonista del cambio, si
nuestros clientes, nuestros agentes o ambos.

Estas nuevas tecnologias deben centrarse en la
experiencia de nuestros usuarios, en el caso de los
agentes, hoy estan cambiando su manera de trabajary su
aporte de valor. Y en los proximos 10 afos, como afirma
Gartner, cambiara la gestion transaccional del agente por
una gestion experiencial de punta a punta. Incluso, por
que no, cambiara el perfil y skiles del agente, sufriendo
una mayor profesionalizacion y aumento de sus
responsabilidades, aumentara el mix de las soft skils y
hard skils.

La automatizacion y robotizacion debe ayudar a nuestros
agentes a conseguir este reto eliminando tiempos de
maquina en las interacciones, como tareas repetitivas,
dejando mas tiempo de calidad del agente con nuestro
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LA TECNOLOGIA COMO ELE
TRANSFORMADOR DE LA EXPER
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cliente. Al igual que la inteligencia artificial debe
recoger la informacion del cliente y brindar al agente la
informacion necesaria para ser mas eficiente en su
gestiony aumentar el éxito de la relacién con el cliente.

La automatizacion nos ayudara a hacer frente a cambios
drasticos de la demanda e incluso a reducir los tiempos
medios de conversacion, mejorando la experiencia del
cliente como la del agente. Ayudara a los agentes a
trabajar mas rapiday eficazmente, dejando lo facil para
el bot y lo complicado para el agente. Todo este ambito
nos traera beneficios como la mejora del First Contact
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Resolution, reduccion de errores y reduccion de los
costes de formacion o incorporacion.

Por ejemplo, mediante Voicebot que mejoren la IVR,
ademas de atender cuestiones sencillas le pueden
ofrecer todo el contexto al agente, como una
identificacion inicial del cliente como de su verdadera
necesidad.

Hoy sigue siendo un reto, la gestion de nuestro real time y
nuestra omnicanalidad. Aunque llevamos afos hablando
de esto, es algo que no esta superado en la gran mayoria
de las empresas. Nos vemos obligados a generar grandes
integraciones entre sistemas o apostar por grandes
proyectos, largos y costosos. Sin embargo, ya hay
tecnologias faciles para generar este entorno.

Retomando de nuevo el camino de los datos a través de la
IA, también podemos poner en marcha analisis de voz y
de sentimientos. Nuestros equipos de calidad no tienen
la capacidad de monitorizar el 100% de las interacciones,
aqui se abre otro punto de innovacion que nos permite
escuchar, leer e interpretar el 100% de las interacciones
del agente, ofreciendo un control captando, incluso, el
tono del mensaje. Esta capacidad de realizar un analisis
contextual y de sentimientos puede reducir costes de
calidad y aumentar el valor del Contact Center, mas alla
de las encuestas CSAT o de NPS.

La tecnologia le brindara al agente un boom de
informacion en tiempo real y ordenada que le ayudara a
garantizar esa experiencia, ¢quizas sea necesario un skil
mas técnico de los agentes? ;O dotarles de mas
empowerment para que tomen mejores decisiones?

Este problema a veces se nota cuando el cliente llama a
nuestro centro de contacto y nota esas esperas en el que
nuestro agente esta buscando informacion o entrando en
distintos aplicativos para dar una Unica respuesta. La
tecnologia ya tiene soluciones para esto, por lo que nos
tendremos que centrar en formar y dotar de mas

capacidades a nuestros agentes, acabando en un
sistema mixtos de agentes:

- Gestor Universal, dotado de tecnologia y con una
navegacion conjunta de bots, que sea capaz de dar
respuesta a cualquier pregunta del cliente dando alto
estandar de satisfaccion, proporcionando eficiencias.

- Gestor Personal, dotado de tecnologia relacional que
sumado a la experiencia del agente ofrecera un gran
vinculo emocional al cliente, aumentando el
engagement con la compafia, proporcionando
diferenciacion.

Son distintos modelos, reales, donde nuestros agentes
necesitan tener acceso a los datos, pero también al tipo
de formacion que puede capacitarles para ofrecer mas
valor estratégico a través de la tecnologia. Donde la IA
proporcionara una gran diferenciacion competitiva.

Como hemos visto, son muchas tecnologias las que
pueden hacer mas facil nuestro camino, pero sobre todo
Usalas para hacer el bien, y no olvides quien sera el
actor principal para adecuarlas a su experiencia,
nuestro cliente o nuestros agentes.
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Bernard de la Ossa

Seguros Lagun Aro

La pandemia, que sigue presente en nuestras vidas, nos
va dejando algunos cambios que nos deja. Pensé que
quizas serian mas profundos en muchos ambitos de
nuestras vidas, pero creo que subestimé la naturaleza
humana. Y es que no es facil adaptarse a nuevas
realidades como si nada, al menos no a aquellas que
retan a nuestra condicion de ser humano.

Y haciendo esta reflexion me encuentro con un fendmeno
de los que dicen vino para quedarse: el teletrabajo.

He de reconocer que el haberlo vivido de cerca me ha
revelado algunas cosas que no habia imaginado y me ha
cambiado algunos apriorismos. Sigo afirmandome en que
podemos adoptar modelos de teletrabajo buenos para la
empresa y para el empleado pero con algunas
precauciones que hace un aho y medio no hubiera
reconocido.

Mucho he visto escrito sobre lo bien que las
organizaciones pudimos adaptarnos enviando a plantillas
al completo a trabajar desde casa. No he escuchado, de
hecho, lo contrario. Parece que fue todo un éxito: fuimos
capaces de adaptarnos (las empresas), los hicimos rapido
(las empresas), nos mejoro el absentismo, la rotacion,...
e incluso algunos dicen haber notado mejoras en la
productividad. Genial entonces!!

Y aqui es donde empieza mi reflexion, justo donde
termina el éxito “aparente” para la empresay aparece la
persona. Si, la persona; esa que tuvo que coger los
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Responsable de la Prestacion del Servicio Hogar

bartulos de un dia para otro, que se despidio a
trompicones de sus compafneros y empezd a tener una
vida laboral en remoto. Quiero hablarte de sus
sentimientos, de sus sensaciones, ... porque creo que va a
ser determinante hacer cosas de otra manera para que
todo salga bien.

Empecemos por el término que se me viene a la cabeza:
la SOLEDAD. En mi opinidn es quizas el gran “titular” del
teletrabajo. Patrocina probablemente, como
comentaré, el resto de problemas. Y es que teletrabajar
tiene el riesgo de volvernos solitarios. Es evidente que el
modelo de teletrabajo elegido condiciona mucho los
efectos pero me referiré aqui al caso mas extremo (que
ya va siendo adoptado en algunas organizaciones y sobre

...Sigo afirmandome en
que podemos adoptar
modelos de teletrabajo
buenos para la empresa
y para el empleado
pero con algunas
precauciones...
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el que el resto tenemos la mirada puesta), el que supone
un teletrabajo casi permanente.

Dicen los expertos que la Soledad provoca que te
retraigas, que seas mas individualista y menos empatico.
Aflora aqui precisamente la preocupacion que
deberiamos tener por nuestras personas. Por como la
soledad puede afectarles.

Empezaba este articulo hablando de la condicion
humana y es propio de la misma el que necesitamos
relacionarnos con otros, que somos seres sociales (salvo
algunas excepciones). Y esto supone que el teletrabajo
te afecta como persona, porque corres el riesgo de verte
solo y, no solo eso, es que los demas también te pueden
percibir asi y puede que las interacciones social
terminen siendo muy diferentes a como las conociamos.

Conozco muchas experiencias de cerca; desde quien sélo
estuvo un mes y medio en teletrabajo o hasta quien sigue
estandolo; y quien lo tiene la de forma permanente pero
en modalidades de todo tipo: tres dias, dos dias, meses o
incluso de forma permanente... hay de todo. Pero si
parece que hay patrones comunes en todos ellos, la
sensacion de que me he alejado un poco de todo y que
me relaciono de otra manera. Simplemente vernos, ya
nos vemos diferente, pues los Teams de turno apenas nos
abarcan medio cuerpo (perdiéndose gran parte de la
comunicacion no verbal).

En nuestros Centros de Contacto, por ejemplo, hay
riesgo de que cada agente se convierta en un “ermitano”
y el impacto terminara por trasladarse al resto de
companeros de trabajo y, por supuesto, a a los clientes
con los que éste se comunica.

Es obvio que esta soledad exige de una gestion adecuada
pues acabara perjudicando a la personay al negocio.

Asi pues, son evidentes los riesgos que comportan para la
salud mental. Y, en mi opinion, éste es nuestro gran reto
y en el mismo distingo una doble responsabilidad; Ya que
el teletrabajo vino para quedarse y mas alla del modelo
elegido, me centro en la persona: ;como acompanar en
todo momento a cada persona para que no caiga en
soledad? y ;como detectar si alguien esta teniendo

...hay riesgo de que
cada agente se
convierta en un
“ermitano” y el

impacto terminara por

trasladarse al resto de
companeros...
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problemas de este tipo? Y todo ello para que, ademas, en
segundo plano (lo digo a proposito), no afecte al negocio.
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Y detectar, no es facil, porque lidiamos con un enemigo
peligroso, ya que no olvidemos el estigma que cae sobre
las enfermedades mentales en este pais, lo que hace
dificil a veces una correcta deteccion.

Traigo aqui algunos articulos al respecto de los cientos
que plagan lared.
https://www.dw.com/es/cada-vez-mas-solos-el-
impacto-de-la-pandemia-en-la-salud-mental/a-
56719451
https://www.fundacionineco.org/depresion-y-soledad-
la-pandemia-de-la-pandemia/

Primer foco de atencion, por tanto, la salud mental de la o —
persona.

Efectos colaterales hay muchos y cada uno de ellqs
impactara a futuro en las organizaciones que no sep,an‘i
gestionar correctamente todo ello. El teletrabajo llegd, ©
pero ahora toca adaptarse e idear la forma de ljdiar con AN
ellos. A continuacion me refiero a los que me llaman mas
la atencion:
+ Lapérdida de conexién con la empresa, consu cultura N
y valores. ~ o
« Como gestionar el corroc1m1ento compar‘bldo ése que T
aveces se genera eﬂ la maquina de café. .
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El compafnerismo, el hacer equipo. Ese que se
construye en las “reuniones informales”.

Evitar los roces que provoca el (mal) uso del lenguaje
escrito o el lenguaje “leido”.

Las dificultades que genera la conciliacion (a veces
hay personas que “necesitan” un lugar de trabajo
fueradesucasa).

Lo importante que es podernos juntar para reconocer
que tenemos objetivos comunes y también lo
importante que es saber que hay equipos de tu
empresa que siguen ahi, que los veias y te cruzabas
con ellos en la oficina, pero que llevas meses sin saber
de ellos. No hay que olvidar que todos compartimos
objetivos comunes.

La reuniones on line: que tengo la impresion de que se
terminan multiplicando quizas porque faltan
momentos off line.

La desafeccion: esa sensacion del trabajador que
piensa ”"La empresa no se preocupa de mi”.

Y hasta el estrés que genera la responsabilidad de
conectarte en remoto desde tu casa, que creias un
espacio seguro, y en este caso es un punto vulnerable
enrelacion a la ciberseguridad.

Sin olvidar que trabajar sin presencialidad exige saber
liderar sin presencialidad, con el nesgo de que un mal
liderazgo pueda convertirse en uno an peor.

“ ...Crear espacios para
hablar de temas que no
necesariamente sean de
“empresa”. Fomentar
esos espacios que si hay
en la presencialidad...

v

CONCLUSIONES

Y si importante es detectar estos problemas, alin mas es
hacer cambios que nos permitan lidiar con ellos. Por si te
fueran Utiles, me permito la licencia de compartir
contigo algunas ideas que durante este tiempo he vistoy
oido; las comparto subrayando que las suelta alguien
que se reconoce en fase de aprendizaje:

« Esimportante combinar el ideal del mix teletrabajo-
trabajo presencial (la ideal parece la que mejor se
adapte a cada organizacion y sus personas).

+ Hay que cambiar la forma de comunicar y dedicar
mas tiempo a hacerlo. Una persona fuera de la
oficina no puede ser una isla. Hay que hablar aln mas
de los objetivos compartidos y de todo aquello que le
permita respirar empresa.

« Conectar: hay que hablar aln mas con las personas.
Es importante detectar situaciones de soledad, ... hay
que preguntar por como les afecta el modelo de
teletrabajo (no somos todos iguales).

+ Aplicar la creatividad para mejorar la participacion
de las personas: trabajar el “engagement”.

« Construir equipo: Crear espacios para hablar de
temas que no necesariamente sean de “empresa”.
Fomentar esos espacios que si hay en la
presencialidad y dejar espacio para que las personas
puedan relacionarse.

« Usar la tecnologia para incorporar nuevas dinamicas
de colaboracion: haz concursos, replantéate las
formaciones de forma que sean mas participativas,...

La lista no es sino un boceto rapido de guia hacia un
nuevo orden. Deberemos seguir pensando porque todo
esto acaba de llegar. Mientras tanto, quizas lo mas
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apropiado sea, como decia una gran profesional de esta”

industria, no olvidarse nunca de un buen consejo que

siempre tiene presente: “Diviértete y haz que se‘,,,_

Diviertan”.
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David Lopez Pitts

Sitel Spain

En el mundo tan competitivo de hoy dia, en el que la
diferenciacion entre los productos que se nos ofrecen
como consumidores es en muchas ocasiones minima, no
cabe duda de que el factor de que disponen las
companfias para despuntar es la CX: ser capaces de
ofrecer una experiencia impecable y en linea con las
exigencias y las necesidades de sus clientes. A nivel
tecnoldgico, una vez analizado el perfil de consumidor y
establecida una hoja de ruta, podriamos decir que esto
no es excesivamente complejo. Pero, ;a nivel humano?
;Como podemos asegurar que las personas encargadas de
conectar con el usuario final lo hacen de la forma idoneay
ofrecen el servicio que el cliente esperay desea?

En este punto, debemos introducir el concepto de la
experiencia del empleado, sin duda un término en auge
que cada vez suscita mas interés y que se ha establecido
ya en el ranking de prioridades de toda empresa lider de
CX. Lo cierto es que existe un vinculo innegable entre la
experiencia del empleadoy la experiencia del cliente.

Para obtener el maximo nivel operativo y retorno de la
inversion, las marcas deben primero atender las
necesidades de sus empleados y proporcionarles a ellos la
mejor experiencia posible en el entorno de trabajo. Solo
asi conseguiran estar a la vanguardia de la industria,
llevando la experiencia del cliente final a su maximo
nivel.

En un estudio realizado por Temkin Group, se constato
que los empleados de las compaiias lideres en CX estan

Observatorio Contact Center 2022

TE DEFINE COMO

Director Comercial y de Marketing

CUANDO LA EXPERIENCIA

DEL EMPLEADO

hasta 1,5 veces mas comprometidos con la empresa e
involucrados en sus actividades que aquellos que
trabajan en companias a la zaga. Del mismo modo, los
empleados con un mayor nivel de compromiso con la
empresa son mas proclives (mas de 4 veces) a
recomendar la compaiiia, sus productos o sus servicios, y
hasta siete veces mas propensos a invitar a su entorno a
postularse para un puesto en laempresa.

Al margen de estos datos, lo que esta claro es que
empleados felices, con sentimiento de pertenencia e
involucrados con su compafia, tendran mejor
desempeiio y se esforzaran al maximo en su trabajo
porque creen en un proyecto comin, confian en sus
companeros y managers, y lo que hacen es reconfortante
porque su voz tiene peso dentro de la organizacion.

Desde otro punto de vista, el marketing de influencers
esta a la orden del dia. Los consumidores confian cada
vez mas en la opinion de las personas (en lugar de en los
mensajes lanzados directamente por las marcas) a la
hora de tomar decisiones de compra. En este sentido, la
experiencia del empleado se vuelve mas crucial que
nunca: ;por qué no convertir a tus empleados en tus
propios embajadores de marca, en tus propios
influencers? Nadie mejor que una persona que conoce la
compania desde dentro para contarle al mundo lo
increible que es desde una posicion perfectamente
informada. Y al mismo tiempo, en el otro extremo de la
balanza, nada peor que un empleado tan descontento
con su compaiia que se convierte en su mayor critico.
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Dicho todo esto, ;por donde empezar cuando queremos
comenzar a poner el foco en nuestros empleados? En Sitel
Group nos hicimos esta misma pregunta hace ya mas de 3
anos. Asi, y tras muchas sesiones de ideas y muchas horas
de desarrollo, nacio6 Sitel MAX (My Associate eXperience,
o Mi Experiencia como Empleado), nuestro programa de
engagement de empleados.

Historicamente, nuestro sector ha sido descrito como
puramente transaccional. El foco estaba en la
optimizacion y maximizacion de los voliumenes de ventas
e interacciones, sin establecer relaciones con las
personas y sin que estas formasen parte de las decisiones
de la compaiia. Con Sitel MAX invitamos a nuestros
empleados a ser participes y tomar un rol activo,
compartir opiniones, discutir ideas y ofrecer su
perspectiva respecto a la direccion futura del servicio e
incluso de la empresa. Cuando ponemos a las personas en
el centro del relato de la marca, nos acercamos a ellas y a
nuestros clientes y los consumidores.

En el tiempo que lleva implementado nuestro programa
de experiencia del empleado hemos hecho un inmenso
progreso global en métricas como el eNPS, asi como en los
resultados de encuestas internas de satisfaccion. Del
mismo modo, somos mas capaces de detectar el talento
dentro de nuestra organizacion y promover el desarrollo
profesional de los empleados dentro de la compaiiia.
Hemos desarrollado herramientas e iniciativas y
detectado puntos de mejora basados en el feedback de
nuestros empleados, tanto dentro de las operaciones
como en los distintos departamentos de soporte.

El retorno de invertir en la experiencia de las personas
que trabajan en nuestra compaiia no podria ser mas
claro, gratificante e integral: empleados satisfechos,
felices y comprometidos con su trabajo; una compania
mucho mas alineada con las necesidades de las personas
que la conforman, y por lo tanto mas eficaz y optimizada;
una experiencia de cliente mejorada puesto que esta
respaldada por los valores y cultura de la empresa y por
un equipo motivado. En este sentido, tras meses de
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...Nadie mejor que una
persona que conoce la
compania desde dentro
para contarle al mundo
lo increible que es ...

"

enorme desgaste profesional a causa de la pandemia, el
término burnout resuena con fuerza, y los trabajadores
buscan companias que les ofrezcan beneficios
tangibles, un salario emocional y posibilidades de
crecimiento.

Este 2022 debera ser el afo en el que las compaiiias
apuesten de una vez por todas por implementar este
tipo de iniciativas si realmente quieren mantener o
mejorar su situacion a largo plazo. El talento es finito, y
cada vez cuesta mas identificarlo y conseguirlo. Si optan
por ignorarlo, se veran poco a poco relegadas a la cola
del sector... jque comiencen los juegos del calamar.

...Cuando ponemos a
las personas en el
centro del relato de la
marca, nos acercamos a
ellas y a nuestros
clientes y los
consumidores...

’ ’ \§
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Agusti Molias
Director General

LO MAS RELEVA
TRANSFORMA

Contact Center Institute - Smartcex

Mas que hablar de tendencias quiero hablar de lo
importante; de las personas. Considero que son lo mas
relevante y transformacional. Hay una frase que mas o
menos dice asi “Los empleados son personas, los clientes
son personas, por lo que las compaiias que no sepan
relacionarse con las personas tienen un futuro gris” y es
tan cierto, como que lo que diferencia a una compania de
otra del mismo sector, son las personas porque son las que
logran construir y trasladar el valor de nuestros servicios
o productos a quien paga nuestras nominas y dan sentido
al modelo de negocio, los clientes.

Lo tengo tan claro porque trabajo en una organizacion
cuyo propdsito es ayudar a construir un mundo mejor
poniendo a las personas en el centro de las empresas.
Para nosotros las palabras cliente, empleado, paciente,
usuario, ciudadano, manager,..., son solo etiquetas para
una persona y cuando esa conviccion se sitla de verdad
en la forma de hacer de la gente del equipo cuando nadie
las ve, hay cambios tan profundos y relevantes que puedo
lograr que no haga falta retener al talento, porque
jrecuerdas la Gltima vez que al regresar para casa
después de un dia duro en el trabajo, lo hacias satisfecho
pensado algo asi como “ha sido dificil pero hoy hemos
estado bien...bien no, fantasticos!!!”.

Salvo raras excepciones, todos queremos hacer bien
nuestro trabajo, notar esa satisfaccion y ser reconocidos
por ello y siempre me ha sorprendido que parece que
nuestras organizaciones estén pensadas y disefadas para
que esto ocurra la menor de las ocasiones y si finalmente
sucede, pase lo mas discretamente posible, en cambio,

cuando triunfan los frenos, creencias o habitos y fracasa
en talento, se pone foco para ilustrar lo pésimo de salir
del marco de actuacion.

Muchos ya me habéis escuchado decir, porque no me
canso de repetirlo, que los Contact Center, en
cualquiera de sus acepciones, somos maquinas de
zoombieficar a las personas que trabajan en nuestros
equipos, porque contratamos a personas inteligentes,
formadas y con ganas de desarrollarse y les decimos que
hacer, decir, como y cuando, 10/14 veces a la hora
durante toda la jornada, dia tras dia, para luego nos
lamentamos por no encontrar las personas adecuadas
para realizar servicios que tratan con lo mas importante
de cualquier compahnia, sus clientes.

Pues bien, pongo luz en que esa opcion tiene los dias
contados y que las companias, areas, departamentos, ...,
de relacion con el cliente, donde inexorablemente el
principal activo son las personas que trabajan en ellos,
que no sea capaz de lograr que sus miembros pongan en
accion el talento del que disponen y que de tanto en
tanto retornen a su casa con la sonrisa simple en su
rostro por esa satisfaccion cumplida, tienen un futuro
gris...oscuro.

Los “must” que debemos de tener con el talent, las
personas son:

1. Employee Experience. “Si el cliente es el corazdn de
tu empresa, tus empleados son la sangre” Katie Stabler
Es evidente que es una de las tendencias en el ambito de
personas y esto se explica porque es la forma de resolver
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la gran necesidad de los departamentos de
RRHH/Personas de

a. Contar con una metodologia para corregir las
deficiencias y contextos de partida donde se primaba los
Recursos sobre los Humanos, en donde se tratan a los
empleados como nimeros y elementos a sustituir en caso
necesario.

b. Encontrar la forma de hablar de indicadores de
negocio, ya que siempre se ha acusado a esta area de
quedar lejos del negocio, y si bien, esa aseveracion no es
cierta, si lo es que el foco es habitualmente reactivo,
centrado en dar respuesta a las necesidades. Ahora es el
“momento” para que las areas de Personas se sitlen en la
posicion de relevancia en las organizaciones, y un de las
mejores formas es desarrollar policitas de Experiencia de
Empleado, porque permite cambiar el foco de atender al
poder o autoridad a conocer y resolver las necesidades los
que hacen de nuestra organizacion lo que es.

Advertencia: Parece que podemos correr el riesgo de
decidir abordar la EX replicando lo que funciono en la CX,
pero amigos, un empleado tiene poco que ver con un
cliente, tanto por la vinculacion, expectativas,
necesidades, impacto en la vida familiar y tantos otros
aspectos, por lo que si bien alguna herramienta puede ser
muy Util, el global de la estrategia debe de ser, por
necesidad, diferente.

2. Reskilling. “Aprender es como remar contra corriente:
en cuanto se deja, se retrocede”. Edward Benjamin
Britten.

Otra de las grandes tendencias. Todo cambia, el cliente,
nuestro modelo de negocio, la forma de relacionarnos,
nuestras expectativas tanto como cliente como
empleado.

Esto nos demanda a todos actualizarnos para no ser cada
dia un poco menos relevantes.

Debe de existir el autoaprendizaje, como parte
imprescindible, pero las empresas tenemos un papel
esencial, somos el nuevo educador, tenemos los recursos,
las personas y sobre todo tenemos el interés, ya que
cualquier compania que no lo tenga en sus prioridades, no
lograra la adaptacion e innovacion que ahora se nos
requiere.

Debemos de activar programas de desarrollo con
especial cuidado que estos se alineen con la estrategia
de negocio y podamos reconocer el impacto en los
indicadores clave de hacer dinero, ahorrar dinero o
mejorar marca. Si no lo logramos no podremos disponer
del presupuesto necesario para logran la recapacitacion
de nuestros equipos.

Advertencia: Esto no va de cantidad sino de
oportunidad, corremos el riesgo de poner el aprendizaje
en la misma caja que el consumo de Netflix, pero no
aprendemos igual que vemos una serie, ya que lo uno es
pasivo y lo hacemos para desconectar, y el aprendizaje
es activo, conlleva tiempoy esfuerzo.

3. Transito del Talento. “Viaja: El dinero se recupera, el
tiempo no”.

Todos oimos y hablamos de la retencion del talento, los
que molan lo hacen de la fidelizacion del talento, pero
yo tengo una vision muy personal sobre este tema.

En las fechas que escribo este articulo esta apareciendo
un nuevo fenémeno que han llamado “La Gran
Renuncia”, y es que casi cuatro millones de
trabajadores, el 2.7% de la fuerza laboral de Estados
Unidos, dejaron sus puestos en solo un mes, abril
pasado.

Este dato alumbra algo evidente y que después de la
pausa en nuestras vidas que ha supuesto la pandemia,
las personas hemos tenido tiempo para pensar en
nosotros y hemos alcanzado alguna certeza que nos lleva
aincluir cambios en nuestras vidas.

Con nuestras vidas profesionales nos pasa un poco lo

/
mismo que nos pasa cuando salimos de viaje, esto no va

del destino, sino de lo disfrutamos en el viaje.

Creo firmemente, que las organizaciones nos tenyem‘os
que preparar para aceptar que la entrada y salida de
nuestros profesionales es natural y positiva, ya que una
salida da la oportunidad de una nueva entrada y cada
persona que pasa por nuestros equipos deja su
conocimiento, talento e impronta, y- esFo nos hace
evolucionar y mejorar, que es de lo que valnuestra vida
organizacional. Aproyechemos las personas\ mientras
formen parte de nuestro equipo y cuando la ‘magia” se
acaba, celebremos 105 que hemos aprendido y'lo,que nos

llegara, al fin al cabq, esunviaje, jverdad? “ o
! T
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Director General
Stream Mobile

Camino del segundo afo de pandemia mundial, y
haciendo retrospectiva, hemos podido observar como lo
que antes parecia imposible, ahora ha sido posible.
Situaciones diarias que eran impensables las hemos
aceptado con normalidad, incluso no nos acordamos
como eran antes. Hemos asumido, con naturalidad, un
profundo cambio personal y profesional, que de
habérnoslo dicho antes, nadie lo hubiese creido.

El paradigma holistico que vivimos en estos momentos ha
producido un cambio tan grande en la humanidad, que
dificilmente se volvera a producir.

La pregunta que muchos nos hacemos es, ;y ahora qué?
Resulta paraddjico como hace algo mas de aio y medio,
después del confinamiento, el teletrabajo parecia el
modelo de trabajo del futuro. Nos habiamos adelantado
afos a una situacion deseada para muchos, imposible
para otros, y que, actualmente, parece haber dejado de
interesar a la gran mayoria.

Los altimos informes hablan del desplome del
teletrabajo. Incluso ya tenemos fechas estimadas de la
vuelta al trabajo presencial en las grandes compaiias.
Entonces... ;de qué ha servido tanto esfuerzo? Las
empresas hemos invertido mucho en modelos de
teletrabajo, no solo hablo de dinero, hemos invertido en
hacer todo lo posible para sentir al trabajador cerca,
aunque estuviera en su casa a muchos kilometros; sin
embargo, el desgaste acumulado en estos casi dos afos
amenaza con propiciar, desde mi punto de vista, que esta
gran inversion se pierda por el camino.

Alejandro Gonzalez Bedoya
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2022 ;Y AHORA

Mi percepcion es que hay un gran Sindrome de Estocolmo
en toda la sociedad, incluso tengo la sensacion de que
hay personas que echan en falta los atascos, las colas,
etc. Es posible que sea un estado distorsionado por al
ansia de volver a la situacion pre-pandemia o por el
hartazgo de la sociedad a la vida de los dos Ultimos afios,
pero la realidad es que esta pasando.

El ser humano no esta “programado” para estar aislado,
el teletrabajo mantenido en el tiempo acaba derivando
en una necesidad de estar acompanado, de trabajar codo
con codo, literalmente. El ambiente laboral, los
companeros, los cafés, todo es mucho mejor si se hace en
buena compania. Después de tanto tiempo parece que

Los ultimos informes
hablan del desplome
del teletrabajo.Incluso
ya tenemos fechas
estimadas de la vuelta
al trabajo presencial en
las grandes compaiias
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quienes no estabamos preparados para el teletrabajo
somos los propios trabajadores, aunque es cierto que
todos queremos tener la posibilidad de elegir, esa
libertad de poder hacerlo cuando queramos es lo que
genera mayor satisfaccion

A pesar de todo, ;hemos aprendido algo?, por supuesto
que si, mucho, diria yo, tanto a nivel personal como
profesional.

Ver como se han adaptado los nifios 0 como se han tenido
que digitalizar nuestros mayores nos debe llenar de
orgullo a todos. Hemos visto como podemos, con una
simple llamada, solucionar un problema médico y no
saturar las urgencias de los hospitales, o realizar una
gestion on line de casi cualquier tramite, hemos
aprendido a valorar lo mas importante y nos hemos
demostrado que no necesitamos tanto para poder vivir y
ser felices.

Jamas olvidare el mes de marzo de 2020. En dos semanas
realizamos el trabajo de meses, incluso anos, y
conseguimos, no solo nosotros, sino muchas companias,
enviar a un gran porcentaje de trabajadores a sus casas.
Vivir una situacion asi, nos ha hecho mas fuertes como
sociedad, nos ha demostrado que somos capaces de
afrontar, con éxito, cualquier reto.

;Qué podemos esperar entonces del 2022?, Sin duda, va a
ser el ano de la recuperacion, empresas y personas
debemos hacer una profunda reflexion sobre todo lo
aprendido y enfocar el 2022 como un ano de crecimiento
a todos los niveles, personal y profesionalmente, y
demostrar una vez mas, que como sociedad somos
imparables.

...Vivir una situacion
asi, nos ha hecho mas
fuertes como sociedad,
nos ha demostrado que
somos capaces de
afrontar, con éxito,
cualquier reto...
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Juan Brun

ECOMMERCE, PERSONAS Y PRO
EL DISENO DE LA EXPER

General Manager Spain y Portugal Cluster

Transcom

El comercio electronico se ha convertido en una de las
palancas mas relevantes para aumentar las ventas en
muchos sectores de la economia de nuestro pais y del
mundo en general.

Segln el informe de la Comision Nacional de los Mercados
y Competencia, las ventas de productos en entornos
digitales marcaron en 2020 un nuevo récord, superando
en Espana los 51.600 millones de euros, un 5,8% mas que
el afo anterior. Su evolucion en 2021 no es diferente.
Segln la misma fuente, el comercio electrénico supero
en Espana los 12.400 millones de euros en el primer
trimestre de 2021, casi un 2% mas que el afo anterior. Si
bien lo relacionado con el turismo ha sufrido un
importante retroceso en el comercio electronico por
razones obvias, seguro recuperable mas adelante, los
supermercados doblaron su facturacion por este medio
frente a las cifras del primer trimestre del 2020.

Es evidente que ademas de la pandemia, todos nosotros
como consumidores hemos tenido mucho que ver en la
evolucion de esta tendencia. La total y absoluta
penetracion del Smartphone en nuestra actividad diaria
junto con nuestra presencia en redes sociales, ademas de
un estilo de vida cada vez mas digital, donde el pago por
movil gana relevancia frente al uso de efectivo en
algunas compras, han sido los elementos clave en todo
este proceso.

Ante este escenario la pregunta es, como la experiencia
del cliente se puede convertir en un factor diferenciador
para aquellas empresas que han decidido apostar

intensamente por el comercio electronico. Desde mi
punto de vista, la experiencia del cliente es uno de los
factores diferenciales, sino el mas diferencial, entre
todos los que influyen en el entorno competitivo de las
compafias cuando de lo que hablamos es de
incrementar las ventas mientras incrementamos al
mismo tiempo la satisfaccion de quienes confian en
ellas.

Dentro del concepto experiencia del cliente, ademas
del producto propiamente dicho, hay dos elementos
donde una marca puede construir su diferencia: los
procesos y las personas.

En cuanto a los procesos, no cabe duda que su buen
diseno contribuye enormemente a que el cliente
participe en el momento de la prospeccion y compra, no
como un sujeto pasivo sino como un actor clave en el
centro de la accion decidiendo en todo momento cual es
su siguiente paso. En este sentido, hay un universo de
soluciones tecnoldgicas que pueden cambiar o adaptar
la forma en la que las marcas y los clientes se relacionan
entre si, combinando los canales y haciendo que cada
uno de ellos esté disponible cuando el cliente lo
necesite. Conceptos como los asistentes virtuales
permiten una respuesta inicial practicamente inmediata
mientras canales de mensajeria como Whatsapp o
Messenger, pueden adaptarse al ritmo de comunicacion
del propio cliente llegado el caso.

En cuanto a las personas, en un entorno donde se tiende
cada vez mas a la hiperespecializacion, al conocimiento
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profundo de los productos, y donde las cuestiones mas
triviales pueden resolverse de forma sencilla y agil a
través de soluciones de automatizacion, es donde el
talento humano cobra especial importancia y donde un
muy buen conocimiento del producto en todo su
alcance, puede suponer un gran valor diferencial y
convertir a las personas que hablan con los clientes a
través de los distintos canales a su disposicion, en
verdaderos embajadores de la marca, ayudando con su
intervencion a fidelizarles y con ello a incrementar las
ventas hoyy en el futuro.

Teniendo lo anterior en mente, el éxito en la
combinacién de todos estos factores se produce, en mi
opinion, cuando existe un equipo que conecta los
procesos Y las personas con el cliente final, a través del
producto, a través de un profundo analisis del pasillo de
cliente, y del analisis de como el contenido que se quiere
hacer llegar al cliente puede generar informacion a
través de los sistemas con los que este interactlia en
cada momento para retroalimentar y mejorar el propio
proceso de compra.

En definitiva, el disefio de la experiencia es algo que
cada vez mas esta ligado indisociablemente al
producto y en contextos econémicos como el actual
esta union adquiere mayor relevancia. Hoy,
experiencia y producto son ya uno y si el cliente se
identifica con la marca, y su experiencia es positiva,
mas tarde o mas temprano acabara comprando.
Quedan atras los momentos en los que la falta de oferta,
variedad o calidad en los productos hacia que la
experiencia fuese algo menos importante a la hora de
elegir qué comprar y a quién dirigirse para hacerlo. Adia
de hoy, aspectos como el momento en que el cliente es
consciente de la existencia de la marca, como busca
informacion y hace preguntas, como interacciona con
ella en el momento de la compray sobre todo el servicio
que recibe cuando las cosas no han ido como debian y
hay que resolver alguna incidencia, no pueden dejarse al
libre albedrio y es antes donde conviene hacerse las
preguntas adecuadas.
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...el disefo de la
experiencia es algo
que cada vez mas
esta ligado
indisociablemente

al producto...

"

Cuando hablamos de experiencia del cliente, ;Tengo
claro el alcance del reto que estoy abordando, hasta
donde lo quiero llevar y lo que es mas importante, en
cuanto tiempo? ;Dispongo del equipo humano adecuado
para ello? ;Esta mi tecnologia adaptada y sera flexible y
escalable llegado el momento? ;Como identifico y como
quiero hacer llegar a mis clientes la informacion que ellos
consideran relevante en cada momento para dar su
siguiente paso? ;Como visualizo el momento de compra
en el que mis clientes se encuentran comodos? ;Como
puedo seguir en contacto con el cliente una vez ha
comenzado a disfrutar del producto? ;Como trabajo con
los distintos departamentos en mi compadia para que la
complejidad se quede en interno mientras el cliente
disfruta de una experiencia Unica? En resumen, ;como

puedo ofrecer un producto Unico y mantener a m1s

clientes pendientes del siguiente lanzamiento?

Las respuestas a estas preguntas, entre otras, seran/lo

que identifique en cada caso, como la combinagiéﬂ’\'de
personas y procesos en torno a un producto puede
convertirse en relevante para la experiencia del clientey

el hecho de contar con el asesoramiento de un socib\
experto puede ser clave para maximizar/el esfuerzo "

colectivo y aumentar las ventas. Porque" a(‘g\lemés de los
productos los procesos, y la tecnologia, son| tas personas
las que alin marcan la diferencia. \
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Alejandro Vigil Casco
Vocal AEERC. CEO
Triangle Solutions

Hace mas de un afo y medio desde que comenzo la
pandemia, apuntabamos algunos retos a los que se
enfrentaban las organizaciones, entre los que
incluiamos, la necesidad de fomentar una cultura agil,
que permita a las empresas adaptarse y tener éxito en
entornos VUCA y la implantacion del teletrabajo, al
parecer, nueva forma de trabajar.

En 2019 sélo el 4,8% de los trabajadores disfrutaban del
teletrabajo en Espafna segln datos del INE. Cifras muy
lejos de otros paises como Finlandia, con un 13,3% o
Paises Bajos, con un 14%.

Sin embargo, antes ya existia otra metodologia de
trabajo: el smart working, que va mucho mas alla de
trabajar en remoto.

El Smart working es una filosofia de empresa que se basa
en ofrecer a los trabajadores flexibilidad y autonomia
tanto en la eleccion del lugar de trabajo, como el tiempo
y las herramientas y que requiere de una mayor
responsabilidad sobre los resultados. Aqui lo importante
es llegar a los objetivos que defina la compaiiia, y no
tanto el control y monitorizacion de tiempos y tareas.

Antes del Coronavirus, solo el 27% de las empresas
espanolas habian implantado el smart working. Era una
herramienta poco utilizada que permitia ser mas agiles y
eficientes, poder conciliar la vida personal y profesional,
sin renunciar al cumplimiento de objetivos ni a la calidad
de los trabajos, retener y captar talento en lugares
distintos a los centros habituales de trabajo, etc. pero
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TELET
Y ;AHO

BAJO...
QUE?

que por nuestra experiencia requeria de dos elementos
necesarios, que si bien no garantizan el éxito, al menos si
minimizan las posibilidades de fracaso: una madurez de
los profesionales y las organizaciones y contar con
herramientas e indicadores que permitan el seguimiento
de proyectos, medicion de resultados, la correcta
evaluacion del desempeno “a distancia” que den
respuesta a 5 aspectos relevantes a tener en cuenta en
su implantacion, como son:

1. La Cultura, su ADN propio, su forma de ser, hacer,
vestir, hablar, su mision... que no se aprende leyéndolo
en la web o en la intranet, sino que se inyecta en cada
trabajador a través de la observacion. Es como la
educacion de los hijos, que aprenden observando y con
el ejemplo, y asi se conforman los valores, competencias
y habilidades propias.

2. El Trabajo en equipo: Si la cultura es importante, no
menos es el trabajo en equipo. Una empresa no es una
suma agregada de recursos, sino como se unen e
interactian como una Unica orquesta. Los grandes
directores son capaces de que sus equipos trabajen con
un objetivo compartido, al mismo ritmo, se entiendany
sumen mas que la suma aritmética de sus valores.

3. El Engagement: El sentido de pertenencia a un grupo,
a una familia. ;Podriamos tener esa misma relacion a
través de una pantalla 1 o 2 veces a la semana con
nuestra familia, con nuestra pareja, con nuestros hijos o
nuestros padres, tan solo durante 3 meses, sin que
influyese en sus sentimientos y afecto?. Es evidente que
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no. Somos personas, somos animales sociales,
necesitamos vernos, sentirnos, comunicarnos,
relacionarnos.

4, La Evaluacion del desempeiio: Dispone la organizacion
de un buen sistema de medicion y evaluacion a través de
indicadores, y no solo de las tareas, sino de elementos
mas complejos como son las competencias que tan
necesarias son en el desarrollo profesional en todos los
puestos de trabajo. ;Cémo se va a medir la evaluacion del
desempeiio?, ;Como dar feedback si no presenciamos
como se ejecuta el trabajo?

5. La Salud: Este cambio en la forma de trabajar ha de
acompanarse con otras medidas que compensen posibles
efectos perniciosos para la salud de los trabajadores, y
no me refiero a efectos fisicos, sino mas bien psicologicos
que puedan afectar a la pérdida de habilidades,
comunicacion, presentaciones en publico, rutinas, por
ejemplo, levantarse, vestirse, “arreglarse”, cumplir
unos horarios, separar la vida profesional de la familiar,
etc.

Pero ;que ha ocurrido y cual ha sido la experiencia de
esta modalidad de trabajo impuesta por el COVID-19 un
ano mas tarde?

Segln una encuesta de factorialrh.es, el software de
recursos humanos, realizada a 100 empresas, tan solo un
27% afirma medir la productividad tomando como base la
medicion del cumplimiento de objetivos, y un 42% lo
hace segun las tareas realizadas. Hay, por tanto, mucho
que hacer en cuanto a evaluacién del desempeno de los
trabajadores que estan teletrabajando.

Otro estudio realizado por la agencia AxiCom indica que
las razones que mas motivan del teletrabajo son evitar
los desplazamientos (86%), aprovechar mas el tiempo
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...Hay, por tanto,
mucho que hacer en
cuanto a evaluacion

del desempeno de los
trabajadores que estan
teletrabajando...

"

(63%) y madrugar menos (51%). Por delante de la
conciliacion familiar y laboral (44%), poder comer
comida casera (31%) y disfrutar de mas tiempo libre
(19%).

El estudio también indica aquellos aspectos que echan
mas de menos los trabajadores, entre los que destacan
la socializacion y el ambiente de oficina (63%), la falta
de desconexion mental (61%) y la dificultad para
finalizar la jornada laboral (57%).

Es evidente que el el COVID-19 a influido en las
relaciones laborales de este ultimo afo, acelerando, por
fuerza, la implantacion del teletrabajo y abriendo las
puertas a la implantacién del smart working como
herramienta de gestion en un entorno cada vez mas
VUCA: volatil, incierto, complejo y ambiguo, que exige
a las organizaciones herramientas de medicion por-
objetivos y establecimiento de canales de socia}iiacibn
e interconexion, a los empleados una mayor
responsabilidad sobre sus resultadogs y a la
administracion la flexibilizacion de la legislacion que
incentive esta modalidad de trabajo-en beneficio de
trabaJadores y empresa/Lo consegmremosiLo veremos
en los proximos anos. /

»
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Maria José Basanta Felpeto

Vithas

Cuando se define el servicio de atencion al cliente de una
empresa se hace pensando en la captacion y sobre todo
en la fidelizacion del usuario, por tanto, en la experiencia
que van a vivir los clientes. El ambito de responsabilidad
implica a toda la organizacién y debera estar apoyado el
plan de CX por la direccion general de tu empresa.
Estaras transformando tu compania desde dentro y debes
estar dispuesto a asumir los retos que implica: revisar
procesos, adaptar la tecnologia, redefinir los espacios y
por supuesto trabajar el cambio cultural hacia la
orientacion a mejorar la experiencia cliente. Todo ello
conlleva inversion en tecnologia y sistemas de
informacion.

La mayoria de las ventajas racionales basicas que ofrecen
las empresas, el cliente ya las da por hecho, la
diferenciacion esta en la experiencia cliente.

En el momento de definir la estrategia es muy importante
conocer el estado de situacion del que partes. Saber qué
esperan los clientes de tu servicio y alinear a todas las
areas para conseguir el objetivo comln: la excelencia
ofrecida como un basico, y mejorar la experiencia
percibida como estratégico. Ya no es suficiente con
cumplir el procedimiento de calidad, el procedimiento
debe estar orientado a cumplir las expectativas de los
usuarios. Lo mas conveniente es no presuponer que lo
sabes todo. A menudo estamos sesgados por nuestra
posicion en la organizacion junto con la informacion
intrinseca al negocio que manejamos cada dia, debes
realizar el estudio previo de forma exhaustiva: escuchar
la voz del cliente. Existe una maxima, si disefas el

LA EXPERIENCIA

ES TEND

Directora Corporativa de Experiencia Cliente

servicio con un camino del cliente complejo fallaras en
la experiencia que tendran tus usuarios. Si la
competencia ofrece el mismo producto, mas simple,
mas accesible, y garantizando la seguridad del servicio
estas potenciando el riesgo de fuga de clientes. Medir
experiencia supone partir del viaje del cliente para
entender lo que vive y siente a lo largo de su recorrido en
el proceso que has definido.

Llevamos afos recogiendo y analizando la voz del cliente
en los centros de relacion cliente o contact center, la
tecnologia nos permite extraer informacion a partir del
analisis de las conversaciones almacenadas en los
sistemas de grabacién. Apoyados con encuestas a
nuestros clientes y midiendo indicadores clave que nos
permiten conocer cdmo evolucionamos en indices de
satisfaccion y fidelizacion, no obstante ;Somos capaces
las organizaciones de reaccionar rapido?

El reto siempre sera tener la capacidad de mantener vivo
un plan de mejora continua en el que estén involucradas
todas las areas y poniendo al cliente en el centro de las
decisiones. Son los centros de relacion cliente clave para
conocer si estamos cumpliendo las expectativas.
Millones de conversaciones al afio con nuestros
pacientes nos dan la informacion en Vithas de qué
aspectos son los que hay que priorizar en experiencia
cliente en sector salud: compromiso con la gestion del
tiempo de los pacientes, accesibilidad en todos los
canales, y un trato excelente que incluya la informacion
detallada de los aspectos que afecten al cuidado de la
salud de pacientes e informacion a familiares.
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La metodologia de trabajo debe acompanar al plan de
accion: definir, medir, analizar, mejorar y controlar que
las soluciones estan teniendo efecto, y toda esta
informacion la puedes extraer de tu centro de relacion
cliente o contact center si enfocas este proyecto con ese
enfoque proactivo. La mejor forma de abordar los
proyectos de experiencia cliente es mediante
metodologias agiles teniendo la predisposicion, la
mentalidad adecuada y la organizacion orientada a este
tipo de metodologias. La flexibilidad e inmediatez en la
respuesta para amoldar el proyecto y su desarrollo a las
circunstancias especificas del entorno.

La tendencia y la diferenciacion mas que nunca es
generar experiencias Unicas en las que los clientes se
sientan escuchados, y atendidos de una manera
personalizada en un momento en el que los
consumidores contamos con mas informacion que nunca.
En cada caso debemos ser capaces de adaptarnos a las
necesidades que nos demanden nuestros usuarios, que
toman decisiones rapidas dependiendo de su propio
entorno fisico o geografico (geolocalizacion), de su
estado de animo y del tiempo que tiene para interactuar
con cada servicio, y por supuesto, habiendo visto las
opiniones en redes de otros clientes. La atencion a los
clientes es la mas potente y mejor campana de
marketing de una empresa. Las opiniones suelen
aparecer como comentarios publicos bajo las
publicaciones en redes sociales, y los equipos de
atencion al cliente estan aprovechando la oportunidad
para identificarlas y ofrecer respuestas publicas y
personalizadas. Cuando algo se ha vivido en positivo se
comparte casi siempre, y cuando no, también. La
respuesta en redes sociales debe estar orientada a la
resolucion, no solamente a la escucha activa.
Aprovechar la potencia de poder informar o compartir
los basicos de tus procedimientos en redes preservando
la confidencialidad por supuesto del usuario o paciente
en nuestro caso.

La tendencia es que las empresas estan prestando mas
atencion a redes sociales y a las interacciones mas
humanas (conversaciones activas a través de mensajes
personalizados), y adoptando un tono mas informal y el
uso de emojis. Los chatbots en sector salud no podran
sustituir las interacciones con humanos justo por el tipo
de sector en el que el asesoramiento en cuestiones de
salud se busca que sea personalizado y entregado por un
asesor y gestor experto como concepto de confianza.

Gartner predice que para el 2022, el 72% de las
interacciones con los clientes implicaran tecnologias
emergentes como la mensajeria instantanea, las
aplicaciones maviles o los chatbots. Con el crecimiento
de la tecnologia digital y la utilizacion de nuevos canales
de comunicacion, la experiencia del cliente cambia por
completo y ahora las empresas debemos trabajar mas
que nunca en una relacion omnicanal para atender con
rapidezy eficacia a los clientes.

En Vithas el canal prevalente de atencion sigue siendo el
canal presencial, no obstante, en 1 ano vamos a cerrar
con mas de 500 mil pacientes usuarios digitales de area
privada WEB/APP Vithas con un crecimiento del 68% en
2021 con respecto al ano anterior. Los pacientes usuarios
digitales buscan comodidad a la hora de acceder a
informacion y transacciones simples como puede ser la
cita previa o acceso a informes médicos online, servicios
asistenciales no presenciales para entregas de
resultados o consultas puntuales. Los pacientes buscan
un partner en el cuidado de la salud, desde la prevencion
hasta la medicina de alta resolucion, la buena medicina
lo es porque garantiza calidad y accesibilidad.

El conocimiento del cliente es una de las principales
claves del éxito de cualquier sector: al integrar su
solucion de contact center con su CRM adaptado a las
necesidades de los gestores de atencion al cliente
(acceso rapido a la informacion clave), su departamento
de atencion se aprovechara de una vision de 360° sobre
cada cliente (informacion del cliente, historial del
recorrido e interacciones en todos los canales...grados
de satisfaccion, gestion de reclamaciones, quejas etc) y
asi podra ofrecer respuestas personalizadas.
Implementar soluciones de gestion de contactos
omnicanal con soluciones de CRM vision 360° ha sido y /
seguira siendo tendencia para las organizaciones que
quieran diferenciares en experiencia cliente.

e
La tendencia para los proximos afios sera, mas que
nunca, competir por la diferenciacion en experiencia
cliente. jMenudo reto! garantizar servicios de/calidad y a

la vez diferenciarnos en experiencia cl1ente en un" .

mundo en constante camb1o ' ~|
/ N
Eres bueno, solamentesi lo dicen tus clientes. .
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¢SOMOS LAS EMPRESAS
DIGITALMENTE MADURAS?

Pedro Mateos

— Director Experiencia de Cliente, Transformacion Digital
y Nuevos Servicios de Movilidad

Volkswagen Group Espafa Distribucion

El afo pasado hablaba de no olvidar hacer humano lo
digital, de ser capaces de crear una experiencia cercana,
personal y Unica en toda atencion al cliente, también
cuando esta fuera digital.

En un entorno en el que hemos tenido que aprender
obligatoriamente a relacionarnos evitando todo lo
posible la presencia fisica, el usuario se ha ido sintiendo
cada vez mas comodo en ese tipo de entornos. Y se ha
dado cuenta de que este espacio le permite una relacion
con las marcas en las cuales puede:

« Sentirse totalmente independiente. Esta en su
terreno o, en todo caso, en un terreno que percibe
neutro.

+ Iniciar o provocar la conversacion cuando considere
oportuno e irse cuando le apetezca.

« Empoderarse para dar su opinion y que esta se
considere valida o, al menos, tenida en cuenta.

» Nodarse aconocersino lodesea.

» Encontrar mas opciones invirtiendo menos tiempo y
con menos esfuerzo.

Y es que el tiempo es oro, ahora mas que nunca. Porque
no es que nos hayamos vuelto mas impacientes, sino que
ya no entendemos las esperas.

Hemos de tener presente que la madurez digital y
tecnoldgica ha llegado también a nuestros clientes para
quedarse. Y mas que intimidarnos por esa nueva realidad,

hemos de convertirnos en los coprotagonistas si
queremos formar parte del nuevo modelo del futuro,
construirlo e integrarnos en él.

Hemos hablado en infinitas ocasiones de la necesidad de
estar donde el usuario se encuentre, de la vision 360° del
cliente, de la inteligencia artificial, de los modelos y
analisis predictivos, de la omnicanalidad, de la
accesibilidad y la conectividad, de servicios 24/7 y
autoservicio. Creo que todos conocemos ya los
conceptos y somos conscientes de su, mas que
importancia, esencialidad. Incluso, muchas empresas
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cuentan con equipos especializados en la experiencia
cliente. Pero jestamos también las empresas lo
suficientemente maduras en este aspecto?

Hace poco estuve en un foro donde precisamente
debatiamos que la transformacion digital es diferente en ﬁﬁ
cada compania y en cada modelo de negocio. Hasta que
no entendamos que debemos personalizar también ese
aspecto dentro de las empresas no seremos capaces de
crear una experiencia digital completa y satisfactoria
para nuestros usuarios.

...la transformacion
digital es diferente en
cada compaiia y en
cada modelo de

negocio...

"

Y si como sefalaban en ese mismo foro el gran Pau Casals
seguia practicando con su violonchelo pasado los 90 afios
porque decia que aun tenia que aprender y seguir
progresando ;qué no hemos de hacer nosotros? Desde
luego, seguir avanzando y no parar nunca de pensar en
qué y como podemos mejorar la experiencia del cliente.
Porque nos queda todavia muchisimo por aprender.
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Marta Lopez
Ccco
Webhelp

Durante afos, la consolidacion de proyectos de atencion
al cliente en sedes y espacios multilinglies ha sido un
servicio muy demandado.

La consolidacion permite ofrecer servicios desde una

Unica sede atendiendo a varios mercados y logrando

alcanzar los siguientes objetivos:

« Atender en el idioma de cada mercado a nivel nativo o
fluido

« Incrementar la productividad de aquellos mercados
que tienen poco volumen potenciando la posibilidad
de disponer de webhelpers que hablen mas de una
lengua

- Garantizar la consistencia del proyecto inde-
pendientemente del pais y del canal

« Reducir los costes asociados a la gestion, Management
directo, soporte, etc

« Facilitar la comunicacion entre la operacion y el
cliente, asi como el seguimiento de los resultados al
mantener un Unico punto de contacto

Aunque parezca sencillo, la gestion de un HUB
multilinglie no lo es. Implica la gestion de personas de
distintas nacionalidades, adaptar el proyecto a cada
mercado, garantizando a la vez una Unica linea de
actuacion y una imagen de marca consistente y
consolidada. El reclutamiento es clave y es necesario
emplazar los proyectos en ciudades estratégicas como
Lisboa, Barcelona o Atenas, todas ellas bien posicionadas
como polos de atracciony retencion de talento.

DEL HUB EUROPEO MULT

AL EQUIPO AN

Un reto importante es la gestion de la rotacion que
puede ser elevada, entre otros motivos porque
competimos con grandes corporaciones que no
pertenecen a nuestra industria pero que contratan a
perfiles parecidos y ofrecen condiciones que no estan a
nuestro alcance. Es por ello muy importante desarrollar
y trabajar en un compromiso de la empresa con el
empleado que vaya mas alla del salario.

Tras varios anos buscando la excelencia en la atencion al
cliente y en el soporte de ventas en un HUB multilingle,
tenemos ahora una oportunidad maravillosa pero
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brutalmente compleja para ofrecer lo mismo, pero
mejor.

La COVID-19 acelerd la implementacion del teletrabajo
en organizaciones que habian sido reticentes en el
pasado. No les quedé mas remedio que probar. El
teletrabajo nos ha demostrado que es posible gestionar
un equipo cohesionado, aun cuando no esté en un mismo
lugar. Asi que, si no tiene porqué estar en una oficina
concreta, jpor qué deberia estar de hecho en el mismo
pais?

Asi pues, pasamos de un HUB multilinglie a un servicio
Anywhere, es decir a un proyecto donde colaboramos con
webhelpers trabajando en casa desde cualquier pais del
mundo.

Esto nos permite mayor flexibilidad en la seleccion de
personal, acceder a un mayor pool de talento y llegar a
paises con costes mas ajustados y donde podemos
ofrecer una carrera profesional muy interesante a
jovenes y no tan jovenes en sus propios paises de origen
sin necesidad de emigrar.

La prestacion de un modelo Anywhere tiene muchas
ventajas, pero a la vez tiene un alto nivel de
complejidad. No todas las compaiiias estan preparadas ni
tienen capacidad para prestar este servicio.

Unos de los primeros puntos a considerar es la necesidad
de tener una entidad legal en el pais de seleccion, el
entendimiento del pais, conocer la regulacion legal y
laboral, tipo de perfiles, comunicacion... Se puede llevar
a cabo inicialmente con agencias temporales de empleo,
pero no es sostenible y ademas sabemos que no favorece
laretencion del talento.

Una vez alcanzada la capacidad de obrar y el
conocimiento, se necesitan sistemas que permitan el
trabajo remoto. Hablamos de migrar todos los sistemas a
la nube, de establecer canales de comunicacion que
aseguren la conexion dentro del equipo (entre los
webhelpers y con los managers), la realizacion de
informes agiles, precisos, completos y consolidados y la
capacidad de monitorizar la actuacion del equipo.

Esta monitorizacion no solo es sobre la calidad, SLAs y
KPIs del servicio, es el control del rendimiento del
hardware y software asociado. Hay que asegurar que no
haya caidas del sistema, que la conectividad sea
correcta y reducir al maximo los riesgos para que nada
impacte negativamente en el proyecto.

Gestionar un equipo remoto requiere un cambio de
mentalidad que va mucho mas alld de la capacidad
técnica. La direccion y el ambito de control son
distintos. El seguimiento en remoto necesita ser mas
estable y regular, como no existe la comunicacion
informal ésta se debe forzar, tanto a nivel de feedback
one to one como generando lazos entre los miembros
del equipo usando distintas herramientas como Teams o
Slack.

Ademas, tengamos en cuenta que un servicio Anywhere
puede contar con webhelpers en distintas franjas
horarias. Esto nos facilita la cobertura 7X24 sin
necesidad de incrementar el coste debido al horario
nocturno. Pero requiere de una estructura organizativa
que también cubra todo el espectro horario. Por nuestra
experiencia, proponemos que la mayoria del
Management esté en un pais y dependiendo del tamano
del equipo es importante que haya también
responsables en otras sedes para cubrir todas las zonas
horarias: EMEA, APAC y Americas.

La modalidad Anywhere tiene un gran atractivo para
muchos empleados por las razones antes mencionadas y
por tanto probablemente no haya vuelta atras. Es una
magnifica oportunidad para nuestra industria ya que la

/

complejidad en la gestion y en los distintos elementos/

que intervienen, imponen una barrera de entrada
importante, dificultando que los clientes implementen
esta solucion por si mismos. Desde aqui les 1nv1to‘
buscar al mejor partner que los acompane en esta
dificil, peroalavezilusionante aventura.  /
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