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os datos no engañan. Es muy pro-
bable que no descubra nada nuevo
al afirmar que un buen servicio de
atención al cliente es absoluta-
mente imprescindible para satisfa-
cer al nuevo perfil de consumidor.

Un consumidor exigente, comparador y que no se
conforma sólo con un buen producto; también ne-
cesita un buen servicio. Pero no hace falta que me
crean a mí, sino a los datos.

En la encuesta que Elogia realizó para Sotto
Tempo Advertising el año pasado, el 72% de los
encuestados consideró que la atención al cliente in-
fluye directamente en la decisión de compra, y que
un 57% cambiaría de empresa si se sintiera decep-
cionado con la calidad de este servicio. No creo ne-
cesario añadir nada más para poner en evidencia
que la atención al cliente es primordial para el éxito
o fracaso de las empresas.

No hay nada más importante que un cliente satis-
fecho, un cliente mimado por la empresa. Pero para
llegar a ese punto, antes es necesario haber mimado
a las personas que se encargan de esa atención al
cliente.

Desde Elegido Servicio de Atención al
Cliente del Año reivindicamos el valor de las
personas que trabajan atendiendo a los clientes,
ya que son las que tienen la llave de nuestro
éxito, y lo hacemos también lanzando esta pri-

mera edición de la revista Notoria sobre el
Certamen de los Líderes en Servicio.

Es cierto que la tecnología nos ayuda y nos fa-
cilita las cosas, pero no podemos olvidar que
son las personas que están detrás de toda esa
tecnología las que, en última instancia, son las
encargadas de resolver con más o menos acierto
las incidencias con los clientes.

Poner en valor los equipos humanos, mantener-
los motivados y fomentar un buen ambiente de
trabajo son misiones ineludibles que una em-
presa debe aplicar en sus propios departamentos
de atención al cliente.

Unos empleados motivados y bien valorados, harán
mejor su trabajo y trasladarán esa satisfacción a los
clientes. Las personas son el primer paso para un
gran servicio, y por cuarto año consecutivo, quere-
mos premiar a aquellas empresas que aplican esta
premisa. Un reconocimiento a todas esas personas
que se preocupan por ofrecer un buen servicio de
atención al cliente. •

EDITORIAL

L
Fabrizio Selva

Presidente de Sotto Tempo
Advertising

selva@sottotempo.com

El valor de las
personas

Medios de Información Patrocinadores y Entidades Colaboradoras
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METODOLOGÍA DEL CERTAMEN

130

Satisfacción
global

Recomendación Utilidad de la
información

Amabilidad Valoración
global

50 12 8

2000 ENCUESTAS DE SATISFACCIÓN

Gestión de la disponibilidad

200 TESTS MYSTERY SHOPPER

Relacional Calidad de la respuesta
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El Servicio de Atención al Cliente del Año
es el certamen donde los usuarios eligen a las
empresas que ofrecen una mayor calidad de
atención al cliente por sector de actividad.
Para ello es necesario contar con una metodo-
logía que combine la técnica de Mystery
Shopper y las encuestas de satisfacción, avalada
por nuestros partners metodológicos, TNS,
Gesfutur y eAlicia, referentes en el sector de la
investigación de mercados.

El trabajo de campo que realiza Gesfutur a tra-
vés de la herramienta eAlicia.com, se basa en
la evaluación por parte de un equipo técnico de
Mystery Shoppers que realizan 200 contactos,
entre ellos 130 llamadas telefónicas, 50 realiza-
dos vía mail, 12 contactos libres en la web y 8
contactos a través de redes sociales (Twitter y
Facebook).

Dicha técnica, también llamada “compra simu-
lada”, consiste en representar, durante un pe-
riodo de entre seis y ocho semanas, el papel de
usuario para poder evaluar distintos aspectos o
situaciones que se producen en los momentos
de contacto entre las empresas y sus clientes.

Por otra lado, TNS, la mayor agencia de inves-
tigación de mercados y opinión Ad-Hoc del
mundo, se encarga de realizar 2.000 encuestas
de satisfacción por categoría participante.

La nota de la encuesta de satis-
facción sirve de efecto correc-
tor de la nota de los mystery
shopper, y afecta en hasta un
20%. La empresa que obtiene
la nota más elevada, siempre
que supere el 6, es la gana-
dora en su categoría. •

Las compañías evaluadas se someten a 200
tests de mystery shopper combinados con 2.000
encuestas de satisfacción para medir la calidad
de su servicio de atención al cliente

Una metodología
rigurosa y
transparente

Los usuarios eligen a
las empresas que
destacan por su servicio
de atención al cliente.

NOVEDADES DE
LA 4ª EDICIÓN:

eAlicia.com, herramienta
tecnológica oficial en los tests

de mystery shopper

Social Media, un nuevo canal
de evaluación para tu empresa

Incremento del número de
tests de mystery shopper

(200 respecto a los 180 de la
edición anterior)
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La calidad de la atención al cliente es cada
vez más un aspecto altamente valorado
por el consumidor en su experiencia
con un producto o servicio.

La información,
un valor clave
para optimizar el
servicio al cliente

e hecho, existen estudios que nos
dicen que junto con el precio y
la confianza de la marca, se trata
de uno de los principales crite-
rios de elección. Esto quiere de-
cir que un buen (o mal) servicio

de atención al cliente tiene una influencia directa
en la recompra de un servicio.

La realidad es que todavía hay mucho camino por
recorrer en la mejora del servicio al cliente: según
un estudio de TNS para Aspect, la mayoría de los
consumidores se sienten ignorados (84%) o poco
valorados (64%) por las compañías y los profesio-
nales del servicio de atención al cliente.

El riesgo de esto se encuentra en que la acumula-
ción de experiencias negativas impacta en el ciclo
de vida del cliente, que puede buscar una opción
más satisfactoria en la competencia.

Para evitarlo, las empresas deberían invertir en mejo-
rar la calidad de su servicio de atención al cliente, con

programas para conocer el nivel de satisfacción (o
no satisfacción) del usuario y aplicando planes de
mejora de la calidad de su atención al cliente.

Con el auge del Big Data y la mejora de los progra-
mas de CRM obtener la información no es el pro-
blema, ya que actualmente las compañías sólo usan
el 5% de la información de que disponen. El verda-
dero reto se encuentra en saber seleccionarla, ana-
lizarla y aplicarla de manera que nuestro servicio de
atención sea realmente diferencial.

Sólo las empresas que analicen
los datos de negocio de manera
integral estarán en una mejor
posición para asignar eficaz-
mente los recursos y mejorar la
experiencia del cliente. •

PARTNERS METODOLÓGICOS

D
Ramon Viver

Business Unit Director TNS
ramon.viver@tnsglobal.com

El verdadero reto se
encuentra en saber
seleccionar la informa-
ción, analizarla y
aplicarla de manera
que nuestro servicio de
atención sea realmente
diferencial.



Pedro Barceló
CEO de MST Holding
y creador de eAlicia

PARTNERS METODOLÓGICOS
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eAlicia.com será la herramienta multicanal
para evaluar la calidad Global de la Atención
al Cliente de las empresas participantes en los
premios Elegido Servicio de Atención al
Cliente del Año 2015.

Señor Barceló, ¿Qué es y en qué consiste
la actividad de eAlicia.com?
eAlicia.com es el primer sistema de gestión inte-
gral de Calidad de la experiencia del cliente, que
ha sido desarrollado íntegramente para
Consulting C3. Es un sistema SAS, en la nube,
accesible desde cualquier parte del mundo con
una conexión a internet. Entre sus características
destaca su capacidad para unificar la calidad
multicanal emitida (mediante la evaluación, tanto
de las llamadas, mails, sms, twitter, facebook u
otras redes sociales), y la percibida, (mediante
encuestas o cliente oculto, entre otras); ser un
sistema no cautivo, autogestionable y completa-
mente personalizable en cada cliente; emitir los
resultados que son accesibles en tiempo real; ser-
vir de soporte para las evaluaciones y permitir
la realización de diferentes tipologías de informes
y la detección de ineficiencias y áreas formativas
de los aspectos a mejorar, en todos los canales de
Atención a los Clientes. En definitiva, trabajando
la calidad, minimizamos los costes.
Una de sus funciones es automatizar aquellas ta-
reas que no aportan valor añadido y que hasta
ahora se hacían manualmente. Además, con
eAlicia.com se sabe dónde, cómo, cuándo y quién
se está fallando con total exactitud y, por consi-
guiente, se aplican las medidas correctoras con la
máxima precisión y el mínimo tiempo.

El uso es sencillo pero, ¿también lo es su
instalación?
Sí, su puesta en marcha es muy rápida y no ne-
cesita ningún tipo de instalación ni configura-
ción de los sistemas internos para empezar a
trabajar, exclusivamente necesita un navegador.
En el proceso de puesta en marcha de
eAlicia.com, ofrecemos a nuestros clientes unas
formaciones específicas para cada tipo de usua-
rio. Eso les permite obtener el máximo partido
de esta herramienta y autogestionar esta aplica-
ción, adaptándola a sus necesidades concretas. •

eAlicia.com

Pedro Barceló, CEO de MST Holding, grupo de
empresas al que pertenece Consulting C3, licencia-
taria de eAlicia.com, nos habla sobre el funciona-
miento y ventajas de este revolucionario producto.

Con eAlicia.com se sabe
dónde, cómo, cuándo y
quién se está fallando
con total exactitud y, por
consiguiente, se aplican
las medidas correctoras
con la máxima precisión
y el mínimo tiempo.

ha
sido elegido sistema
de evaluación de la
calidad del certamen

BARCELONA
Urgell 240-250 planta 7 08036

Barcelona Phone: +34 902 229 239
marketing.bcn@ealicia.com

MADRID
Orense 81 planta 6, 28021

Madrid Phone: +34 902 229 239
marketing.mad@ealicia.com

NEW YORK CITY
14 Wall Street, 20 th floor 10005

New York City USA Phone: 00 1 212 618 1226
Fax: 00 1 212 618 1705

marketing.usa@ealicia.com
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n este sentido, si importante es
captar clientes, aún lo es más fi-
delizarlos. Y si captar y fidelizar
clientes es difícil, perderlos es
muy fácil y recuperarlos práctica-

mente imposible. Es la máxima de la calidad.
En efecto, un esmerado servicio al cliente es
fundamental en un entorno en el que la com-
petencia es cada vez más agresiva en sus plan-
teamientos comerciales.
¿Cómo diferenciarnos? Sin lugar a dudas la
búsqueda de la satisfacción al cliente a través
de la calidad en su sentido más global, es el me-
jor camino.

LA IMPORTANCIA DEL CANAL
TELEFÓNICO
A día de hoy, la atención telefónica, aparte por
supuesto de la atención en puntos de venta y
del canal online que también se evalúan a tra-
vés de clientes misteriosos, sigue siendo un ca-
nal de relación con los clientes especialmente
relevante que presenta algunas singularidades
que conviene recordar:

• Es parte importantísima de la imagen de
la empresa.

• Una llamada no atendida o mal atendida,
puede suponer la pérdida de un cliente o

de una oportunidad de negocio. Y no nos
olvidemos, hoy en día recuperar clientes es
tarea más que complicada, si no imposible.

• El teléfono es una herramienta de
Marketing (por teléfono se informa, se
vende, se investiga…).

• Y lo que es más importante, en un
contacto telefónico dos personas hablan.

una apuesta por la
calidad de la atención
al cliente

Mystery Call en
Contact Centers,

E

Álvaro Muñoz López
Consultor de Gesfutur

Market Research & Mystery
Shopper

En situaciones económicas tan delicadas como
la actual, parece imprescindible que las empre-
sas que quieran ser competitivas deben orientar
sus esfuerzos a optimizar la calidad del servicio a
sus clientes, aparte por supuesto de disponer de
una oferta que satisfaga sus necesidades.

La metodología Mystery
Calling evalúa la atención
telefónica contemplando
por un lado el factor
tecnológico, y por otro
el factor humano.

MADRID
C./ Polo Sur, 16

Torrejon de Ardoz - 28850
+34 91 675 85 75

www.gesfutur.com
info@gesfutur.com



CALIDAD 360º
Las soluciones tecnológicas de gestión de
Contact Centers juegan un papel fundamen-
tal, especialmente en Call Centers donde se
atienden grandes volúmenes de llamadas. No
obstante, hoy en día cualquier empresa con in-
dependencia de su tamaño puede tener acceso
a este tipo de soluciones con muy buenas pres-
taciones y con costes asumibles. Aquí el fenó-
meno cloud ha sido decisivo.

A través de acciones de Mystery Calling se
evalúan de forma certera y objetiva tiempos de
respuesta, tiempos de espera hasta ser atendi-
dos por el interlocutor válido, transferencia de
llamadas, audiciones… Y con respecto al fac-
tor humano, igual o más importante que el tec-
nológico (“dos personas hablan…”), la
evaluación se centra en las habilidades de co-
municación telefónica de los agentes u opera-
dores, generación de empatía con los clientes,
seguimiento de protocolos establecidos por las
empresas, dotes comerciales…

BENEFICIOS MYSTERY CALLING
A diferencia de otras técnicas de evaluación de
la calidad, la metodología Mystery Calling
presenta importantes ventajas.

• Es la mejor forma de obtener información
extremo a extremo de la experiencia de un
cliente: desde que marca el 90x de atención
hasta que finaliza su contacto.

• Es una manera de reproducir el mismo
entorno de atención que tiene un cliente
real pero, a diferencia de la auditoría de
calidad tradicional, se controla este
entorno y se reproduce el que interesa.

• Es el método idóneo para obtener
información rápida y concluyente del
grado de implantación de un nuevo
proceso en la empresa que permita
reorientarlo (¿se está informando
correctamente en el call center de la nueva
oferta comercial?).

• Por otro lado, la figura del cliente
misterioso mantiene la
recomendable tensión en los
equipos (sana tensión que no
presión en los empleados), ya
que la siguiente llamada
atendida puede ser la del
cliente misterioso

• Y por último, permite un im-
portante abaratamiento de
la auditoría en la medida en
la que la muestra está sesgada
al escenario elegido. •

Criterios de Análisis del
Mystery Calling
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Beatriz
Navarro
Profesora asociada en diferentes
cursos y masters en ESIC,
Instituto de Empresa y en el CEU.

“Las redes sociales nos han
aportado inmediatez y nos
permiten tener una relación
bidireccional con el cliente.

““Las redes sociales nos han
aportado inmediatez y nos
permiten tener una relación
bidireccional con el cliente.

“



Hace pocosmeses comenzó una nueva anda-
dura profesional, después de pasar por empre-
sas como Cortefiel o Starbucks. ¿Qué tal ha
comenzado esta nueva etapa?
Es una etapa en un nuevo sector para mí como
es la gran distribución, para muchos la cuna del
marketing y en una marca con muchas posibilida-
des, así que el comienzo ha sido intenso. Primero
porque he tenido que entender bien este nuevo
sector donde hay una gran competencia y donde
el factor precio/promoción juega un papel muy
importante, y lo segundo porque he tenido que
analizar cuáles son los retos que la marca
Supersol tiene que afrontar, que son muchos.

¿Qué espera conseguir de este nuevo reto
profesional?
Espero poder dotar a la marca de una personali-
dad claramente definida y diferente al resto de la
gran distribución, hacer que la compra en nues-
tras tiendas sea una experiencia que te haga que
repitas, que nuestras tiendas de proximidad el
cliente las sienta como suyas y que el nivel de ser-
vicio de todo nuestro personal esté a la altura de
lo que el consumidor está demandando, así como
abrir nuevos canales de comunicación bidireccio-
nales con el cliente como las redes sociales.

Usted trae a sus espaldas más de 18 años de
experiencia en el mundo del marketing.
¿Qué le dice su extensa trayectoria sobre la
importancia de la atención al cliente?
Si una empresa tiene un producto fantástico, a un pre-
cio excelente pero no tiene una atención al cliente a
la altura de las expectativas de sus consumidores, no
tiene nada. Donde se ve qué clase de compañía es
cada una es en la atención al cliente, sin ninguna duda.

Nos enfrentamos a un consumidor cada vez
más exigente y que no duda en comparar an-
tes de elegir. ¿Una buena atención al cliente
puede hacerle decidir por una marca u otra?
El consumidor de hoy no está dispuesto a no ser
atendido como le corresponde. Una buena o
mala atención al cliente determina la relación fu-
tura que tendrás con él; o lo pierdes para siempre
o te será fiel casi toda la vida.
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Una buena o mala
atención al cliente
determina la relación
futura que tendrás con él.

Con unos consumidores cada vez más exigentes y compara-
dores, la atención al cliente se ha convertido en un activo
imprescindible para el éxito de una empresa.
Beatriz Navarro lo ha podido comprobar en sus muchos
años de experiencia en el sector y nos explica cuáles son
las claves para conseguir unos clientes satisfechos.

Beatriz Navarro

De nada sirve tener la
última tecnología si
detrás no hay una cara
visible y amable que
ayude al cliente.



Las redes sociales
nos han aportado
inmediatez y nos
permiten tener una
relación bidireccional
con el cliente.

Tenemos en nuestras manos la posibilidad de
cambiar una mala experiencia que el cliente haya
tenido con la marca simplemente con una buena
atención al cliente y eso es realmente increíble y
una gran oportunidad para todas las compañías.

En los últimos años se ha apostado por apli-
car mucha tecnología en los servicios de
atención al cliente pero, ¿basta con sólo la
tecnología?
La tecnología tiene que ayudar para hacer los
procesos más rápidos, para tener los reportings
al día, para no perder llamadas pero por su-
puesto no es lo único. Nadie quiere hablar con
una máquina.

¿Qué importancia tienen los equipos huma-
nos en la satisfacción final del cliente?
Son vitales. En mi experiencia en Starbucks, lo
que pude comprobar es que todos necesitamos
tener conexiones humanas, y lo que hacía única a
una marca como Starbucks era que la gente podía
entablar una conversación cálida, cercana con su
barista de su Starbucks favorito y era eso precisa-
mente lo que la gente estaba buscando.

Imaginad como será de importante una situación
cuando un cliente necesita que alguien le atienda.
Es imprescindible que detrás de esa llamada,
email o post exista una persona humana, que es
capaz de entender lo que el cliente le está con-
tando y de darle una solución, o como mínimo
escucharle y comprenderle.

¿Contar con un buen servicio de atención al
cliente significa conseguir clientes más sa-
tisfechos?
Sin lugar a dudas. Puede cambiar radicalmente
una mala experiencia que un cliente haya te-
nido en tu compañía y convertirla en positiva.
Las compañías que tiene un buen servicio de
atención al cliente tendrán clientes más fieles
siempre.

Si tuviera que elegir entre un grupo humano
bien cualificado o un servicio de tecnología
de última generación para dar respuesta a la
atención al cliente, ¿con qué se quedaría?
Con lo primero. El equipo humano es vital a
la hora de atender a un consumidor. De nada
sirve tener la última tecnología si detrás no hay
una cara visible y amable que ayude a un
cliente. En Supersol tengo la inmensa suerte
que el servicio de atención al cliente está den-
tro del área de marketing, y mi prioridad al in-
corporarme en la compañía fue ver cómo
atendíamos las llamadas de nuestros clientes,
qué respuestas estábamos dando, en cuánto
tiempo, cómo gestionábamos las reclamacio-
nes…

Las personas del Servicio de
Atención al Cliente hablan
durante todo el tiempo que sea
necesario con nuestros clien-
tes para ponerse en sus pies y
entender qué es lo que ha pa-
sado, qué necesitan. Los tengo
enfrente de mi despacho y es-
cucho a diario sus conversa-
ciones y os aseguro que son de
tú a tú, cercanas y siempre po-
niendo al cliente en el primer
lugar, que es donde le corres-
ponde estar.

13

Las compañías que
tienen un buen servicio
de atención al cliente
tendrán clientes más
fieles siempre.

Beatriz Navarro



En una ocasión llegó a comentar que las em-
presas oyen, pero no escuchan a sus consu-
midores. ¿Las redes sociales son una
herramienta para poder revertir la situación?
Las redes sociales son el mejor EEMM que
puede tener una compañía para entender que
es lo que le está pasando a tu compañía: qué
quejas hay (son la ampliación de los Servicios
de Atención al Cliente actuales) y como tal
ambos tienen que estar perfectamente coordi-
nados, para que cualquier reclamación, duda o
sugerencia que llegue de un cliente, a través de
cualquier medio, pueda ser respondida en no
más de 48 horas.

Las redes sociales nos han aportado inmediatez
y nos permiten tener una relación bidireccional
con el cliente algo que en otros medios era
prácticamente imposible de hacer.

Usted viene insistiendo en que hemos en-
trado en la era de las experiencias, como la
del servicio de atención al cliente… ¿La im-
portancia de éstas va a ir a más?
Por supuesto, la empresa que no cuente con un
buen servicio de atención al cliente nunca lle-
gará a ser una gran compañía ni una gran
marca, porque éstas las hacen los clientes satis-
fechos y para ello la atención al cliente es fun-
damental. •
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El consumidor de hoy
no está dispuesto a no
ser atendido como
le corresponde.

Beatriz Navarro
Profesora asociada en diferentes

cursos y masters en ESIC,
Instituto de Empresa y en el CEU.
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GANADORES EDICIÓN 2014

ELEGIDO SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE DEL AÑO 2014

ELECTRÓNICA DE CONSUMO

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de aten-
ción al cliente?
Los principales pilares en los que se apoya la atención al cliente
en Acer son la implicación y el compromiso de todo el equipo
con el cliente; desde la dirección de la compañía hasta los agentes
de atención al cliente.

¿En quémedida estás de acuerdo con el lema “People be-
fore profit?”
El principal activo que tenemos son nuestros clientes y su fide-
lidad a la marca. Es por y para ellos que contamos con los mejo-
res medios y el mejor personal de atención al cliente.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro país
en cuanto a atención al cliente?
Es necesario profesionalizar la atención al cliente. En otros países
existe formación reglada específica en atención al cliente.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de ahora
en adelante en cuanto a atención al cliente?
Trabajamos día a día para que nuestros clientes se sientan parte

de una comunidad. El galardón es un reconocimiento al trabajo
realizado. Pero nuestro día a día sigue su curso, siempre hacia de-
lante mirando y escuchando a nuestros clientes.

Los clientes fuera deEspaña ¿son en generalmás omenos
exigentes que aquí? ¿Qué diferencias notáis?
Si bien es cierto que existe cierto factor cultural a la hora de res-
ponder y puntuar en las encuestas de satisfacción todos los clien-
tes son exigentes. El reto está en mejorar la experiencia de tus
clientes con cada contacto.

Cuéntanos tumejor experiencia personal en cuanto a aten-
ción al cliente recibida por parte de una compañía que no
sea la tuya.
Donde comemos hay un camarero que nos recibe siempre
con una sonrisa. Sabe nuestros nombres, si nos gusta el
vaso para el agua con hielo o sin hielo, quién toma sacarina
con el café, qué mesa no nos gusta… A veces la excelencia
en la atención está en esas pequeñas cosas que te hacen sen-
tir especial. •

Trabajamos día a día
para que nuestros
clientes se sientan parte
de una comunidad

Miguel Santolaya
Service Manager

ACER
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Massimo D'Angelo, Vice President EMEA Operations & Regional Head South Europe y el equipo de Acer



ELEGIDO SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE DEL AÑO 2014

DISTRIBUCIÓN Y SUMINISTRO DE AGUA

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Nuestro servicio de atención al cliente ofrece diferentes cana-
les, tanto presenciales como no presenciales, con el objetivo
de facilitar a través de cualquier de ellos que el cliente pueda
hacer sus consultas, solicitudes y reclamaciones, de una ma-
nera ágil y sencilla.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
“People before profit” resume perfectamente la base de la
filosofía de las empresas que, como la nuestra, destacan por
buscar la excelencia.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-

béis obtenido?
Aguas de Barcelona está presente en las redes sociales como
uno de sus canales de atención no presencial de referencia. Las
redes sociales permiten establecer una mayor relación de con-
fianza y proximidad con los clientes, y facilitan poder dar infor-
mación puntual y personalizada de mayor interés para el cliente.
En Aquadom estamos inmersos en el proceso de implanta-
ción de un proyecto estratégico de redes sociales que incluye
Twitter como principal referencia.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
El momento clave del contacto ofrece la posibilidad de de-
mostrar el nivel de calidad del servicio. La atención al cliente
constituye un pilar, la cara visible de la empresa, a partir de la
cual el cliente se forja una percepción de la misma. Es funda-
mental, pues, aprovechar cada contacto para garantizar la sa-
tisfacción de nuestros clientes.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Recibir un galardón siempre es una satisfacción, pero la atención
al cliente no permite descanso en nuestro empeño por la mejora
continua. •

Nuestro objetivo es
ofrecer la excelencia en
la atención al cliente,
que combine la facilidad
de acceso y la rapidez
en el trámite, con una
atención personalizada.

Joaquín Peret
Director Clientes

Aigües de Barcelona

AQUADOM Y AGUAS DE
BARCELONA
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SERVICIO DE ASISTENCIA INTEGRAL

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Nuestro objetivo siempre ha sido la rapidez en la respuesta así
como la calidad del servicio prestado, y gracias a ello llevamos
años manteniendo unos niveles de excelencia que son cono-
cidos por ser los mejores del mercado.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Para nosotros es fundamental. El mercado cada vez se está
orientando más a las personas. La calidad renace y se posi-
ciona por encima del resto de intereses. Se puede dar exce-
lente calidad de una forma rentable y productiva, pero para
ello tienes que tener muy claro cuál es tu negocio.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
El departamento de atención al cliente es una parte fundamen-
tal de la imagen de la compañía y contribuye de forma directa
a la satisfacción y por lo tanto fidelización del cliente final.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Desde Asitur creemos que la escucha activa y la paciencia
son fundamentales en la prestación de un servicio. No ol-
videmos que existimos por y para el cliente, y el escuchar
sus problemas atentamente y darle soluciones adaptadas
y personales es imprescindible en un mundo donde a ve-
ces nos sentimos simplemente uno más. Nuestra motiva-
ción es dar un servicio VIP a todos nuestros clientes.

¿Los clientes fuera de España son en general más o
menos exigentes que aquí?
No creemos que sea una cuestión de exigencias mayores
o menores. Nuestro fin es adaptarnos al interlocutor, en-
tender su idiosincrasia e intentar que quede lo más satis-
fecho posible, sin notar diferencias con su país, o
incrementando la satisfacción en la medida de lo posible.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Nuestro reto pasa por mantener y aumentar la calidad de nuestros
servicios para, el año que viene, poder optar de nuevo a galardones
como este, que nos ayudan a saber que de verdad estamos ha-
ciendo bien nuestro trabajo. •

Creemos que la escucha
activa y la paciencia son
fundamentales en la
prestación de un servicio.

Eric Mañas
Departamento de Marketing

ASITUR ASISTENCIA
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Cristina Ramos, Responsable de Administración y Finanzas y el equipo de Asitur Asistencia
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ORGANISMOS DE CRÉDITO

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Diría más bien que lo uno implica lo otro: si tratas bien a tu
cliente, si lo escuchas, si respondes a sus necesidades, si las
anticipas, si los consideras como individuos únicos, tendrán
un tratamiento único, especial y el cliente te valorará, te será
más fiel. Entonces llegará el “profit”.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
Tenemos un proyecto de empresa, que llamamos
“Sumamos +”, que moviliza a todos en la empresa y que
está totalmente orientado hasta la satisfacción del
cliente. La explicación del proyecto de empresa fue el
primer paso y ahora seguimos el camino mes a mes, to-
dos juntos.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Poniendo el cliente en el centro de todo: el cliente tiene sus
exigencias, sus necesidades, que como mínimo hay que satis-
facer y en la medida de lo posible ir mas allá, sorprenderle,
anticipar sus deseos para “encantarle”. Si consigues encantar
a tu cliente, lo harás fiel porque tendrá un vínculo afectivo
contigo.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Debemos concienciarnos de que la experiencia del cliente con
una compañía es la base para fidelizarlo. Más allá de la satis-
facción que le reportó el producto o servicio adquirido, lo que
el cliente recordará será cómo lo trató la persona que lo aten-
dió en ese momento. En España, la frase “el cliente siempre
tiene la razón” o “client is king”, aún debe dotarse de conte-
nido e interiorizarse realmente para generar únicamente expe-
riencias positivas.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Más acompañamiento todavía, más cercanía. Esto es un reto
para una compañía como la nuestra, que actúa 100% en la
distancia. El premio nos da el aval de que vamos por buen
camino, y queremos profundizar más aún en este camino.

Cuéntanos tu mejor experiencia personal en cuanto a
atención al cliente recibida por parte de una compañía
que no sea la tuya.
Una reserva de vacaciones en Internet con una promoción
válida hasta un día a las 24.00h. Me conecté a última hora para
reservar y tenía la confirmación de la reserva antes de las
24.00h, pero luego al momento del pago, el procedimiento
tardó y el importe que me pidieron al final fue sin la promo-
ción: una diferencia de 1.400 €, una pasada. Contacté con la
empresa, le expliqué el caso, se disculparon y me devolvieron
estos 1.400 €. “Chapeau”. La empresa era Belambra. •

Esto es un reto para
una compañía como la
nuestra, que actúa al
100% a distancia.
El premio nos da el
aval de que vamos por
buen camino.

Nathalie Woronko
Directora Relación Clientes

COFIDIS ESPAÑA
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Juan Sitges, Director General, y Nathalie Woronko
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AEROLÍNEAS

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Nuestros dos puntos fuertes son la rapidez en la gestión de
dudas e incidencias y sobre todo el trato personalizado hacia
el cliente, que es nuestro mayor activo.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Implantamos el sistema hace dos años y ya tenemos casi
30.000 fans en facebook, además de contar con un blog
(www.vamonosvolando.com) en el que damos consejos de lu-
gares y cosas que ver en Europa, además de ofrecer informa-
ción de la compañía. Desde hace unas semanas, hemos
integrado además al equipo de atención al cliente en la gestión
de Facebook para mejorar la rapidez de resolución de inci-
dencias y esta nueva mecánica ha tenido una gran aceptación
entre nuestros consumidores.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Como bien hemos comentado, el cliente que está satisfecho
repite experiencia con nosotros. Sin embargo, aquel que ha
sufrido alguna incidencia es más difícil de fidelizar y por ello
el departamento de atención al cliente juega un papel clave: el
consumidor debe percibir empatía, personalización en su caso
y una rápida solución. Los agentes son la cara de easyJet en es-
tos casos y deben ofrecer un servicio excelente para asegurar
que el feedback, a pesar de dudas o problemas, acabe siendo
positivo y el cliente siga creyendo en nosotros.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Continuar educando al consumidor que puede hacer el 90%
de los trámites por sí mismo en la web, sin necesidad de llamar
al teléfono. El consumidor español todavía prefiere hablar
con alguien al teléfono, pero eso hace que todo el proceso sea
más lento y genere más tensión.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
En easyJet siempre buscamos la excelencia y siempre se puede me-
jorar. Queremos seguir atendiendo a nuestros clientes de la mejor
forma posible. Nuestro reto debe ser no tan sólo mejorar nuestros
datos en cuanto a atención al cliente, sino seguir mejorando como
compañía y nuestro servicio para que la gente no deba utilizar este
servicio más que para dudas o consultas muy extraordinarias.

Los clientes fuera de España son en general más o me-
nos exigentes que aquí? ¿Qué diferencias notáis?
Personalmente creo que en España somos mucho más exigentes
que en el resto de Europa. Hay trazada una línea muy fina entre
lo bueno y lo malo, y no se permite un margen de error. •

El cliente que está satis-
fecho repite experiencia
con nosotros. El departa-
mento de atención al
cliente juega un papel
clave: el consumidor debe
percibir empatía, perso-
nalización en su caso y
una rápida solución.

Borja Lozano
Marketing Director Spain

EASYJET
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Borja Lozano, Marketing Director Spain
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PROVEEDORES DE ENERGÍA

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Trabajamos con numerosos proyectos e iniciativas para
convertir nuestro servicio de atención al cliente en un
modelo de excelencia en el sector energético. Si tenemos
que destacar dos puntos fuertes serían el asesoramiento
personalizado y la innovación.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema
“People before profit?”
Absolutamente de acuerdo. Sabemos que poner en mar-
cha iniciativas que mejoran el servicio que ofrecemos a
nuestros clientes es una inversión a largo plazo. Sin em-
bargo, estamos seguros de que su satisfacción y el ren-
dimiento de las iniciativas en las que ya trabajamos para
mejorar el servicio que les ofrecemos, tendrán una traducción
clara en nuestro liderazgo futuro.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
Para nosotros el cliente es, y lo será cada vez más en el futuro,
el centro del sector energético, ya que poco a poco va a ser un
sujeto más activo y autónomo en sus decisiones de compra de
energía, de gestión de sus necesidades, consumos, etc. Cada
una de las personas que forma parte de E.ON o que trabaja
con nosotros lo sabe y por ello es fácil trasladar la importancia
que tiene para nosotros la excelencia en nuestro servicio de
atención al cliente.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Influye de forma decisiva. Solo el mejor trato, la rapidez, la
amabilidad y la comprensión de su problema y situación harán
que siga pensando que somos la mejor compañía en la que
puede estar y siga queriendo ser nuestro cliente.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
El premio es sin duda un incentivo que nos anima a seguir
desarrollando los programas que ya tenemos en marcha para me-
jorar nuestra atención al cliente y a seguir trabajando en la senda
de convertir al cliente en el centro de nuestro trabajo diario. •

El premio es sin duda un
incentivo que nos anima a
seguir desarrollando los
programas que ya tenemos
en marcha para mejorar
nuestra atención al cliente. Javier Anzola

Director General de Negocios
Liberalizados

E.ON
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Miguel Antoñanzas, Presidente y CEO de E.ON España e Italia, y Javier Anzola, Director General de Negocios Liberalizados
junto con el resto del equipo de E.ON España
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GRAN DISTRIBUCIÓN

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
La empatía con el cliente y la rapidez en la gestión de las in-
cidencias.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Es el camino. La atención y el cuidado de las personas está
por delante de las necesidades de las organizaciones. Son pre-
cisamente las personas las que hacen posible el desarrollo.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-

béis obtenido?
Sí están implantadas y con gran éxito. Es un canal más de con-
tacto que permite la conexión proactiva con los clientes. Es
un sistema que fomenta la participación y la integración del
cliente en las decisiones de la empresa.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
De manera crucial puesto que interviene cuando la experien-
cia tenida en el contacto es mejorable en algún aspecto. La
imagen que el cliente corrobora o mejora sobre la percepción
del cliente depende en buena medida de la empatía y resolu-
tividad que tenga el departamento de atención al cliente.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
La asignatura pendiente es considerar que la función de
cliente debe estar focalizada en el departamento de atención
al cliente. La atención al cliente es transversal y todos los de-
partamentos la deben integrar en su ámbito de gestión. La
cercanía al cliente es una obligación desde la dirección hasta
todo los trabajadores que trabajen en la empresa. •

La atención y el cuidado
de las personas está por
delante de las necesida-
des de las organizaciones.
Son precisamente las
personas las que hacen
posible el desarrollo. Un
cliente más informado es
un cliente más exigente.

Nekane Álvarez
Responsable del Servicio de

Atención al Cliente

EROSKI
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Nekane Álvarez, Responsable del Servicio de Atención al Cliente y el equipo de Eroski
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TRANSPORTE INTERNACIONAL

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Sin lugar a dudas el principal es el lado humano, cómo el rigor
profesional puede verse enriquecido por factores emocionales
como la empatía. También nuestra cultura empresarial basada
en el Customer Experience donde nuestros agentes son los
embajadores del mismo y el Purple Promise “haré que cada
relación con nuestros clientes sea extraordinaria” ya que for-
man parte de nuestro core business como compañía y parte
fundamental del éxito que FedEx tiene en la actualidad.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Es un lema muy similar a nuestra filosofía PSP (People-
Service-Profit es decir Personas-Servicio-Beneficio) que lleva-
mos desarrollando desde hace años. La forma simple de

aplicarlo en el caso de atención al cliente es que el personal
tiene acceso directo a toda la información relevante de un
cliente, y puede gestionarla de una manera más eficaz ofre-
ciendo un mejor servicio, que a su vez generará un mayor be-
neficio para ambas partes. Esto hace que tengamos personas
muy formadas en todas las áreas de la organización, además
de resolutivas y estar orgullosas de trabajar en FedEx. El re-
sultado: un empleado y un cliente satisfecho.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Ofrecemos a los clientes accesibilidad a través del teléfono, salas
de chat, email, correo ordinario y redes sociales, dando la misma
importancia a las peticiones o preguntas de nuestros clientes, in-
dependientemente del canal de comunicación que ellos elijan.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Una de las principales asignaturas pendientes de los centros
de atención al cliente es la búsqueda del Customer
Experience. Las relaciones con los clientes han cambiado en
los últimos años de forma significativa y se han vuelto mucho
más complejas al tener industrias muy maduras. •

Tenemos personas muy for-
madas en todas las áreas de
la organización, además de
resolutivas y de estar orgu-
llosas de trabajar en FedEx.
El resultado: un empleado
y un cliente satisfecho.

Jesús Núñez
Manager Customer Relations Spain

FEDEX
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Jesús Núñez y el equipo de FedEx
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SISTEMAS DE AUDICIÓN Y ÓPTICA

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Los puntos fuertes en nuestro servicio de atención al cliente
son el trato personalizado y la profesionalidad. Todo ello lo
conseguimos a través de la excelencia en el servicio. Las em-
presas excelentes sólo tienen un principio fundamental, orien-
tarse a la satisfacción de sus clientes a través de un servicio y
un producto que sobrepase sus expectativas. Y esto sólo se
puede conseguir con la mejora y la constante innovación.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
100% de acuerdo. Si cuidas de tu cliente y lo satisfaces, la re-
compensa llegará tarde o temprano. Uno de los pilares de
GAES es ‘Las personas primero’, que lo aplicamos tanto a
nuestros trabajadores como a nuestros clientes. Sólo con per-
sonas satisfechas se logran clientes satisfechos. El beneficio
vendrá como consecuencia de esa satisfacción.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Sí. Estamos presentes en redes sociales como Facebook y Twitter
donde, cada vez más, los usuarios nos hacen consultas y contes-
tamos en un plazo de menos de 24 h. Estas redes sociales se están
convirtiendo en canales de atención al cliente donde, en la mayoría
de ocasiones, la respuesta es pública y tenemos que estar a la altura
de las circunstancias. Por otro lado, hace años que tenemos un
‘consultorio on-line’ en la web de GAES que atiende nuestro call
center y resuelve todas las consultas en menos de 48 h.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Nuestros retos son seguir incrementando la satisfacción
del cliente en todos los aspectos, implementar una aten-
ción al cliente a medida del entorno 2.0 y de 360º para
así poder atender de una forma más rápida y eficaz a
nuestros usuarios.

Uno de los pilares de
GAES es ‘Las personas
primero’, que lo aplicamos
tanto a nuestros trabajado-
res como a nuestros
clientes. Sólo con perso-
nas satisfechas se logran
clientes satisfechos.

Gemma Rodríguez
Responsable de Marketing Directo

CENTROS
AUDITIVOSGAES
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Equipo de Gaes Centros Auditivos
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RENTING

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Sin duda nuestro nivel de servicio es uno de los puntos fuer-
tes. Cualquier interacción con nuestro cliente o conductor se
mide, se monitoriza y se evalúa. Fruto de esta medición po-
demos hacer seguimiento, proponer soluciones a nuestros
clientes y establecer planes de mejora continua. Y por su-
puesto, no podemos olvidar a nuestro equipo humano.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
Para asegurarnos de que los gestores se ajustan a los valores
de la compañía y para garantizar la calidad del servicio, so-
mos especialmente cuidadosos con el proceso de selección y
la formación continua de los gestores. Exigimos a nuestros
gestores:
• Compromiso, implicándose en la gestión de conductores y

clientes.
• Experiencia, utilizando su conocimiento del sector para

aportar soluciones.
• Respeto, dispensando un trato correcto en cada contacto y

entendiendo las particularidades de cada cliente y conductor.
• Pasión, aportando proactividad para la búsqueda de

soluciones.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Este premio refleja y reconduce todos los principios en los
que se basa nuestra compañía y que se resumen en dos: com-
promiso con el cliente y compromiso con el servicio.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Sin duda, la asignatura pendiente es ofrecer una solución
y como reto, al primer contacto. El cliente no quiere que
le transfieran de un sitio a otro, quiere una respuesta, no
sólo ágil, sino efectiva, en definitiva, quiere una solución
a su problema en el menor tiempo posible y de la forma
más eficaz. •

Cualquier interacción con
nuestro cliente o conductor
se mide, se monitoriza y se
evalúa. Exigimos a nuestros
gestores compromiso, expe-
riencia, respeto y pasión.

Miriam Medina
Area Manager de Servicio al Cliente

LEASE PLAN
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DISTRIBUCIÓN ESPECIALIZADA

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Sabemos que nuestros Socios eligen Nespresso por sus cafés
de excelente calidad y por los servicios personalizados del
Club. Estos son los dos factores claves para construir una ex-
periencia de marca verdaderamente atractiva y única.
Además, como líder de su categoría, Nespresso invierte con-
tinuamente en innovación, servicio y calidad, que modelan di-
rectamente la experiencia del consumidor.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Para Nespresso la prioridad número uno es la satisfacción de
nuestros socios. Nuestros consumidores son muy exigentes,

gente amante de un producto de calidad y de un buen servicio.
Su elevado nivel de exigencia nos obliga a satisfacer de manera
continuada sus expectativas. En ese sentido, Nespresso está
necesariamente de acuerdo con este lema, puesto que forma
parte del ADN de marca.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Cerca de 2 millones de consumidores españoles se han decla-
rado fans de la marca en Facebook. Según las Encuestas de
Satisfacción llevadas a cabo entre los Socios del Club
Nespresso, en España, más del 80% de los consumidores están
extremadamente satisfechos con los productos y servicios de
Nespresso.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
El papel de los agentes es clave puesto que son la “voz” de la
marca. Mediante una intensa formación en el universo del
café, ellos se convierten en los principales prescriptores de
nuestra marca, ya que recomiendan la calidad del café
Nespresso desde el conocimiento profundo del producto. Se
trata de un estilo propio e inconfundible que nuestros socios
valoran en positivo.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Una de las bases de nuestro éxito es la creación de relaciones
duraderas con el consumidor y en ese proceso la atención al
cliente es fundamental. Desde el inicio de su relación con el
Club, nuestros socios entran en un programa de bienvenida
que les guía en el Universo Nespresso para que descubran
nuestros cafés y la variedad de servicios que les ofrecemos.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Nuestro principal reto es seguir manteniendo la calidad en el
servicio de atención al cliente y permanecer atentos a cual-
quier nueva necesidad de nuestros Socios del Club Nespresso
para dar la respuesta adecuada. •

Para Nespresso la priori-
dad número uno es la sa-
tisfacción de nuestros
socios. Nuestros consumi-
dores son muy exigentes,
gente amante de un pro-
ducto de calidad y de un
buen servicio.

Jaime de la Rica
Director de Marketing

NESPRESSO
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Juan Corominas, B2C Channel Support Manager en Nespresso y
Eduard Cansado, CRM & Relational Marketing Manager en Daba
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SEGUROS

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
Sin duda las personas y la búsqueda de la mejora continua.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Creo que sin personas no se pueden conseguir beneficios,
además el liderazgo adecuado permite sacar lo mejor de cada
uno, y esta contribución termina en un ganar-ganar.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Sí, en nuestro caso las redes sociales tienen un uso muy bajo en
relación al teléfono o el email, aunque su uso poco a poco se va
incrementando, sabemos que en muchos casos los usuarios son
pasivos y que están al tanto de lo que se comunica desde estos
canales, esto nos abre una vía de comunicación interesante.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
Con formación y liderazgo, trabajando en el día a día para la
integración de nuestros valores.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
De manera importante sin duda, cada vez que hablamos con
un cliente éste tiene una experiencia y esa experiencia más la
resolución a su inquietud es la clave en la fidelización y satis-
facción del cliente.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Dar valor a las personas que trabajan día a día en estos servi-
cios.

¿Tras resultar galardonados, qué retos os planteáis de
ahora en adelante en cuanto a atención al cliente?
Continuar trabajando en la mejora continua y en superar las
expectativas de nuestros clientes.

Cuéntanos tu mejor experiencia personal en cuanto a
atención al cliente recibida por parte de una compañía
que no sea la tuya.
Hace poco tuve un problema con la caldera y el servicio fue
impecable en atención y en resolución inmediata. •

La asignatura pendiente en
nuestro país es dar valor a
las personas que trabajan
día a día en estos servicios.
Nuestros agentes adoptan
al 100% la filosofía de la
compañía con formación y
liderazgo, trabajando en el
día a día para la integración
de nuestros valores.

Idoia Izagirre
Directora de Contact Center y

Negocio Internet

SEGUROS LAGUN ARO
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Idoia Izagirre y el equipo de Seguros Lagun Aro
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BANCA ONLINE

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
El compromiso con nuestros clientes atendiendo las llamadas
en menos de 30 segundos y contestando a los emails en me-
nos de 2 horas, y la transparencia informando y formando al
cliente para tomar sus propias decisiones.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
El cliente es lo más importante para Self Bank, es la base de
nuestro negocio.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-
béis obtenido?
Somos un banco multicanal y por tanto hemos abierto a nues-
tros clientes las redes sociales como una alternativa más de
contacto. Los clientes lo han agradecido, aunque la mayor
parte de nuestros contactos y operativa se sigue realizando
por la web y el teléfono.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Es fundamental, ya que para fidelizar y lograr la satisfacción
de nuestros clientes, debemos conocer al cliente y adaptarnos
a sus necesidades.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Aún seguimos pensando en adaptar el cliente a nuestro nego-
cio. Hoy en día hay que escuchar al cliente, buscar sus nece-
sidades, y facilitar la atención al cliente a través de las nuevas
tecnologías. •

Siempre buscamos una
mejora continua.
Escuchamos a nuestros
clientes con el fin de de-
tectar áreas de mejora.
Es un orgullo haber sido
elegidos por tercer año
consecutivo como Servicio
de Atención al Cliente
de banca on line. Javier Muñoz

Director del Servicio
de Atención al Cliente

SELF BANK

GANADORES EDICIÓN 201428

Equipo de Self Bank
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VENTA ONLINE GENERALISTA Y VENTAS PRIVADAS

VENTE-PRIVEE.COM

¿Cuáles son los dos puntos fuertes de su servicio de
atención al cliente?
La excelencia en el servicio y la atención personalizada a cada
socio, valores de extrema importancia en una compañía que
el año pasado envió 70 millones de artículos.

¿En qué medida estás de acuerdo con el lema “People
before profit?”
Así como consideramos nuestro Servicio de Atención al
Cliente uno de los pilares de vente-privee.com, este lema se
adecúa a nuestra filosofía de negocio.

¿Habéis implantado las redes sociales como nuevo canal
de contacto con vuestros clientes? ¿Qué experiencia ha-

béis obtenido?
Sí, son una ayuda muy útil para resolver preguntas generales
que afecten a varios socios. Asimismo, siempre apostamos
por un trato personalizado.

¿Cómo conseguís que el agente adopte al 100% la filoso-
fía de la compañía?
Apostamos por un modelo mixto con un equipo dedicado a
la atención al socio dentro de la empresa y un equipo externo.
Varios formadores se encargan de transmitir nuestra filosofía
a los nuevos agentes.

¿Cómo influye el departamento de atención al cliente
sobre la fidelización y satisfacción de los clientes?
Como empresa basada en Internet, nuestro objetivo es generar con-
fianza. El Servicio de Atención al Cliente contribuye a esta labor re-
solviendo de forma satisfactoria cualquier problema de los socios.

¿Cuál crees que es la asignatura pendiente en nuestro
país en cuanto a atención al cliente?
Creo que debemos dejar de pensar en que el Servicio de
Atención al Cliente es un gasto y empezar a verlo como una
inversión. Algo que tuvimos claro desde el principio en vente-
privee.com. •

Como empresa basada en
Internet, nuestro objetivo
es generar confianza.
El Servicio de Atención al
Cliente contribuye a esta
labor resolviendo de forma
satisfactoria cualquier
problema de los socios.

Fernando Maudo
Director General España
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Fernando Maudo, Director General España, Hervé Parizot, Director General
y Laurent Tupin, Director Servicio de Atención al Socio de vente-privee.com



La fuerza
del factor
HUMANO

xiste una frase, popularmente atri-
buida a Albert Einstein, que reza
así: “temo que un día la tecnología
sobrepase nuestra humanidad”. Que
nadie se asuste, es probable que ese

día aún no haya llegado, pero sí es cierto que cada
vez más la tecnología juega un papel más y más im-
portante en nuestra vida cotidiana, tanto a nivel per-
sonal como a nivel empresarial. Uno de los sectores
donde más se nota la implementación de la tec-
nología es en los servicios de atención al cliente.

Sin duda la tecnificación es un activo imprescin-
dible en la atención al cliente, pero en ocasiones
se incurre en el riesgo de olvidar que lo que real-

Gala de entrega de premios
Elegido Servicio de Atención
al Cliente del Año

28 de octubre

Casa del Lector de Madrid

Con la tecnología cada vez más presente en
nuestras vidas, también en los servicios de
atención al cliente de las empresas, el Certamen
de los Líderes en Servicio reivindica año tras año
la importancia de los equipos humanos para dar
respuestas adecuadas a los usuarios.

E
El acto, conducido por
la prestigiosa periodista
Nieves Herrero,
recompensó a las
empresas mejor valora-
das por su servicio de
atención al cliente en
15 categorías distintas.

LA GALA



mente marca la diferencia es el factor humano, el
valor de las personas que son capaces de dar so-
luciones rápidas, positivas y satisfactorias a los
clientes.

Con la vocación de premiar a todas aquellas em-
presas que no han perdido de vista esta máxima
y que ofrecen un gran servicio de atención al
cliente poniendo de relevancia el valor de las per-
sonas, el pasado 28 de octubre la Casa del
Lector de Madrid acogió la 3ª edición de la
Ceremonia de Entrega de Galardones del
Certamen de los Líderes en Servicio y que reu-
nió a más de 200 invitados, pese a que gracias a la
retransmisión vía streaming y a los comentarios
en Twitter, fueron muchos más los que pudieron
seguir a tiempo real la ceremonia.
El acto estuvo conducido por la prestigiosa periodista
Nieves Herrero y recompensó a las empresas con

un servicio de atención al cliente mejor valoradas por
los propios usuarios en 15 categorías distintas.

Salva López, profesor de marke-
ting de ESADE y autor del libro
“Rockvolución Empresarial”

2

1 3

4

1

El lugar elegido, la Casa del Lector en el
recinto Matadero Madrid

2

Trofeos de Elegido Servicio de
Atención al Cliente del Año

3

Fabrizio Selva, presidente del
certamen, Dª Celia Villalobos,
Vicepresidenta Primera del
Congreso de los Diputados,
y Blanca Gener, Directora
General del certamen.

4

Dª Celia Villalobos
destacó que las empresas
deben ofrecer una gran
calidad de atención al
cliente para conseguir
fidelizarlos.
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Una ceremonia que tuvo el honor de contar con la
presencia de la Vicepresidenta Primera del
Congreso de los Diputados, Doña Celia
Villalobos, quién destacó que para que las empre-
sas puedan sobrevivir no deben basarse únicamente
en ofrecer sus productos o servicios, deben ir más
allá prestando una gran calidad de atención al
cliente para conseguir fidelizarlos.

Una manera de conseguir esa gran calidad es me-
diante la motivación de los equipos humanos, que
puede llegar a ser una realidad mediante diversos
caminos, uno de ellos la música. Así lo demostró
en la gala Salva López, profesor de marketing de
ESADE y autor del libro ‘Rockvolución Empresarial:
lecciones del mundo de la música para directivos y
emprendedores’ quién amenizó la velada a ritmo de
rock con temas como We will rock you de Queen y
que consiguieron poner en pie a todo el auditorio.

Algo que demostró la fuerza del talento humano,
canalizado en este caso a través de la música pero
que debe ser un elemento capital en la gestión de
los servicios de atención al cliente. No debemos
perder de vista frases como la de Einstein y caer en
el error de fiarlo todo a la tecnología. Las personas
somos únicas, y en la atención al cliente son las úni-
cas que pueden dar una respuesta personalizada,
atenta y satisfactoria a los usuarios. Desde el galar-
dón de los Líderes en Servicio se premia edición
tras edición esa apuesta por el valor humano,
algo irremplazable y que debe ser siempre
tenido en cuenta. •

Foto de familia de los premiados 1

Los invitados en su llegada a
la entrega de premios

2

La organización del certamen 3

2 3

1





EUSKADI
Capital: Vitoria

Superficie: 7234 km²

Población: 2.193.093 hab.
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ESPECIAL PAÍS VASCO

frecer una buena calidad en el
servicio combinada con una
atención en los parámetros de
excelencia no es una empresa
sencilla. Bien lo saben las nu-

merosas empresas que trabajan en estos secto-
res y que intentan alcanzar estas metas día tras
día, trabajando duramente para lograr los re-
sultados deseados.

Tal y como apuntan Evan Hirsch y Steven
Wheeler en ‘El valor están en el canal’, un buen
servicio “es ofrecer lo que el cliente quiere,
cuando el cliente quiere y a un precio que el
cliente está dispuesto a pagar… Y ésta no es una
misión sencilla”. Para conseguirlo influyen mu-
chos factores tales como la innovación, la per-
severancia y el buen hacer a lo largo de los años.

Existen algunos lugares en los que la conjun-
ción de éstos y otros elementos desembocan
en una cultura de la calidad del servicio de

atención a los clientes. Es el caso del País
Vasco, un lugar con una gran tradición de la
excelencia en la cultura del servicio. Año tras
año las empresas vascas destacan en el
Certamen de los Líderes en Servicio, hecho
que no debe considerarse una casualidad.

Una de ellas es Lagun Aro, ganadora del pre-
mio en la categoría de Seguros de la edición
2014. Su directora de contact center y de nego-
cio en internet, Idoia Izagirre, asegura que la
excelencia en el servicio “es fundamental, ya
que el cliente está cada vez más informado y
es más exigente, lo cual nos obliga a no sólo
no bajar la guardia sino a trabajar para adelan-
tarnos y superar sus expectativas.”

Mercedes Chalbaud de la dirección comer-
cial y de marketing de Lanalden, empresa
de telemarketing que presta servicios a gran-
des marcas como Kutxabank o Euskaltel
cree que para conseguir que el cliente se

tierra de calidad
y buen servicio

Euskadi:

O

Año tras año, en el certamen de Elegido
Servicio de Atención al Cliente del Año son
varias las empresas vascas que se alzan con
el galardón, algo nada casual si se tiene en
cuenta la amplia cultura del servicio existente
en sus empresas y sus gentes.

El cliente está cada vez
más informado y es más
exigente, lo cual nos
obliga a no sólo no bajar
la guardia sino a trabajar
para adelantarnos y su-
perar sus expectativas.

1



sienta valorado, es necesario “identificar cuál
es su problema rápidamente, entender cuál
es la causa del mismo y darle una respuesta
o solución rápida y efectiva.”

De una manera muy similar se expresa Mari
Luz Egaña, subdirectora de Atención al visi-
tante del Museo Guggenheim de Bilbao,
uno de los más importantes de España. Para
Egaña, ante los usuarios es clave “identificar
sus expectativas y satisfacerlas, así como ade-
lantarse a sus requerimientos. Éstas son las me-
jores opciones para alcanzar un alto grado de
satisfacción en los clientes.”

Pese a esta exigencia, existen datos que ava-
lan la excelencia en la calidad del servicio y
la atención a los clientes en todo el País
Vasco. Según el informe Ibiltur del año 2012
que mide el comportamiento y grado de sa-
tisfacción de los turistas que visitan Euskadi,
la calidad del servicio que los visitantes otor-
gan al País Vasco obtiene excelentes cualifi-
caciones, con un 73,9% de los encuestados
dan la máxima nota posible a la calidad del
servicio, y sólo un 0,5% de los encuestados
suspende la calidad del servicio recibida du-
rante su estancia vacacional.

En cuanto a la atención recibida, el porcentaje
es aún mayor si cabe, con un 99,5% de las dos
mejores notas, con un 78,7 la máxima (muy
positivamente).

Una de las posibles explicaciones es la alta exi-
gencia que los propios vascos tienen sobre este
aspecto. Para la adjunta a la dirección general
de Buenos días Buenas noches, la empresa
especializada en reparaciones y reformas,
Cecilia Barandiaran, “desde el desarrollo in-
dustrial de principios del siglo XX existe en el
País Vasco una tradición de relacionarnos pro-
fesional y comercialmente con países como
Francia, Inglaterra y Alemania y eso ha ido cre-
ando un poso de exigencia de calidad y servicio
en todos los ámbitos.”

Una idea que también apunta el reconocido
chef Karlos Arguiñano, según el cual “el pue-
blo vasco es exigente porque está acostum-
brado a que le exijan. Es como una pescadilla
que se muerde la cola. Lo haces todo lo bien
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Un cliente satisfecho
es la mejor publicidad
para cualquier negocio.

Museo Guggenheim Bilbao1

2

3

El prestigioso chef Karlos Arguiñano2

Acantilados de Zumaia, Vizcaya3



que puedes porque sabes ponerte en el lugar
del cliente. Sabes el esfuerzo que cuesta ganar
un euro y cuando lo gastas también te gusta re-
compensar ese esfuerzo.”

Cecilia Barandiaran sentencia que además la
exigencia “es una herramienta súper efectiva.
De hecho se dice que en el País Vasco se come
el mejor jamón de España y evidentemente no
es porque se produzca aquí el mejor jamón,
sino por la exigencia del consumidor.”

Mercedes Chalbaud de Lanalden, por su lado,
apunta a que no sólo el pueblo vasco es más exi-
gente, sino que apuesta más por un “fenómeno
global que se debe fundamentalmente a la gran
cantidad de información que hay disponible hoy
en día y que hace que todos como consumido-
res aumentemos nuestro nivel de exigencia”.

No existen fórmulas mágicas para conseguir
un buen servicio. Por ejemplo, en el mundo de

la restauración, Karlos Arguiñano afirma que
“al cliente hay que facilitarle las cosas, que se
sienta cómodo, disfrute, pague y vuelva otra
vez. Un cliente satisfecho es la mejor publici-
dad para cualquier negocio.” Además, el cono-
cido cocinero añade que no basta con sólo
unos buenos platos. “No hacemos nada con
cocinar bien, es importante atender con pro-
fesionalidad al cliente. Y eso se puede trasladar
al resto de sectores.”

Teniendo tanta importancia, las empresas vascas
tienen siempre presente cuidar al máximo la aten-
ción y el servicio a los clientes. Para Buenos
Días Buenas Noches, la excelencia en el servi-
cio “forma parte de nuestros valores de empresa,
lo vemos como una oportunidad para diferen-
ciarnos en un sector con mucho intrusismo”. En
el mismo sentido se pronuncia Idoia Izagirre de
Lagun Aro, quien asegura que para su empresa
la calidad en el servicio a los clientes “es funda-
mental, y pensamos que toda la empresa debe es-
tar alineada para ofrecer el mejor servicio.”
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Se dice que en el País
Vasco se come el mejor
jamón de España y
evidentemente no es por-
que se produzca aquí el
mejor jamón, sino por la
exigencia del consumidor.

1

2
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También en el ámbito cultural es un ele-
mento imprescindible. Según Egaña del
Museo Guggenheim, “un buen servicio
contribuye en un alto porcentaje a la satisfac-
ción de la visita que será el motivo por el cual
se fomente la recomendación, herramienta
para nosotros imprescindible para captar
nuevos visitantes y fomentar la revisita.”

Empresas ganadoras en el certamen de los
Líderes en Servicio como Lagun Aro, desta-
can que recibir un refuerzo positivo en forma
de este galardón “es un indicador que nos dice
que vamos en la dirección correcta y que éste
es el camino que debemos seguir, y también
un impulso motivador para todas las personas
que trabajamos día a día en ofrecer el mejor
servicio a nuestros clientes.”

Con o sin galardones, parece que la cultura del
servicio en el País Vasco forma parte ya de su
naturaleza propia, algo que es inalienable de su
tradición y su historia. Algo arraigado en lo
más profundo de la sociedad, economía y cul-
tura vascas que sirve de ejemplo para el resto
del país. Ofrecer un buen servicio no es senci-
llo, pero año tras año se demuestra que pese a
la dificultad, las personas, las empresas y en ge-
neral toda la sociedad vasca es capaz de conse-
guirlo. ¡Zorionak!. •

El pueblo vasco es
exigente porque está
acostumbrado a que le
exijan. Es como una
pescadilla que se muerde
la cola. Lo haces todo lo
bien que puedes porque
sabes ponerte en el lugar
del cliente.

El Peine de los Vientos, de
Chillida, en San Sebastián

1

Puerto de Donibane2
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CASE STUDY Eroski

Josu Madariaga Del Solar
Responsable de Escucha

de Eroski
josu_madariaga@eroski.es

Una empresa con un mecanismo "sólido" de es-
cucha sabe cuál es su posición actual respecto al
cliente, qué cambios se producen en el negocio
que le puedan impactar, así como las barreras,
facilitadores y riesgos que tiene para cumplir sus
objetivos de venta.

Si no sabemos escuchar, no seremos capaces de
saber cuáles son los cambios que el mercado de
nuestros clientes requiere para poder lanzar nue-
vas propuestas o mejorar los servicios de los que
el cliente ya disfruta.

Desde el Departamento de Escucha, pretende-
mos conseguir una relación sana y duradera
con los clientes, que nos permita sentirlos
cerca a la hora de tomar las decisiones. Para
ello hay que mostrarles nuestro compromiso y
nuestro interés por recoger todo tipo de apor-
taciones que provengan de ellos y así podamos
generar esa confianza que les haga volver a
comprar y/o volver a utilizar nuestros produc-
tos y servicios.

Es imprescindible seguir un esquema lógico que
defina una estrategia de mejora continua, que
nos permita certificar que se ha cumplido una
mejora en la calidad del servicio, tal y como lo
habíamos planeado. Los resultados de una escu-
cha tienen que ser la llave de acceso a la planifi-
cación de cómo conseguir algo.

De entre los 15 sectores participantes, Eroski
ha experimentado la mayor mejora entre la va-
loración otorgada el año pasado y la de esta
edición, con un 26% de progreso; una mejora
muy por encima de la del sector y de cualquier
otro participante en el certamen. En este logro,
tiene mucho que ver el trabajo realizado sobre
los campos de mejora identificados con el ga-
lardón recibido el pasado año, que ha permi-
tido una optimización de los procesos de
atención al cliente y una importante mejora de
las respuestas ofrecidas a los clientes en cuanto
a calidad y plazo.

En el canal telefónico se ha tenido en cuenta que
en EROSKI el 97% de los clientes son atendi-
dos en menos de 20 segundos y que en un 95%
de los casos los consumidores se llevan una im-
presión general favorable del trato recibido.

Para EROSKI este reconocimiento es de gran
importancia porque nos anima a seguir persi-
guiendo nuestro objetivo de mejorar cada día y
de incrementar la calidad de servicio a nuestros
clientes. Representa un símbolo de la calidad y
compromiso de nuestros servicios para el con-
sumidor. •

cliente
Escuchar al cliente nos proporciona la información
necesaria para capturar los requerimientos
que después utilizaremos al describir nuestros
documentos de especificación funcional.

Hay que mostrar a los clientes nuestro compro-
miso y nuestro interés por recoger todo tipo de
aportaciones que provengan de ellos.

Este reconocimiento nos
anima a seguir persi-
guiendo nuestro objetivo
de mejorar cada día y de
incrementar la calidad de
servicio a nuestros clientes.

La importancia
de la escucha al

Implementación del logotipo
en acciones de comunicación





eroski.es

cuando estás entre amigos, 
escuchar es algo natural

Líderes en Servicio  

gracias a nuestros clientes por su apoyo   
y colaboración

vicio es en SerLíder cio 

oski.eser


