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Dimitris
Bountolos

La Gala
No hay linea
de meta

““La tecnologia te acerca a la
meta, el factor humano te hace
ganar la carrera.””

Dimitris Bountolos - Vicepresidente de la Asociacion DEC para el Desarrollo de la Experiencia Cliente
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EDITORIAL

En la carrera
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e dice que los corredores de

fondo, sobre todo los que pre-

paran maratones, deben tener

una mentalidad positiva y rea-

lista que les ayude ante cual-

quier contratiempo que les
surja en el entrenamiento o competicion.
Durante semanas, incluso meses, el atleta se pre-
para fisica y mentalmente dando mucha impor-
tancia a aspectos como la motivacién, la actitud
del corredor, la preparacion fisica y el conoci-
miento de sus puntos débiles.

La carrera continua suave es la base del entrena-
miento de fondo, por lo que cada paso cuenta
para acercarnos un poco mds a la meta deseada:
finalizar con éxito el reto para el corredor, o la
excelencia en la atencién al cliente si hablamos
en términos de empresa.

Un buen deportista sabe perfectamente que para
llegar el primero a la meta es necesario un en-
trenamiento continuo. Por este motivo, desde la
organizacién del certamen, este aflo queremos
fijar nuestra mirada en la preparacién de forma
sostenida por parte de las compafias que quieran
mejorar la calidad de atencion al cliente ofrecida.

Un buen ejemplo de esta practica son las for-
maciones in company que impartimos, work-
shops personalizados para los equipos de
atencion al cliente, asi como los test adhoc, eva-
luaciones preparatorias y personalizadas que nos

Of

indican el grado de forma de la empresa para de-
tectar areas de mejora.

En definitiva, motivar a los equipos de atencién
al cliente, conseguir que tengan una actitud fa-
vorable, formatlos y detectar nuestras areas de
mejora para implementar los cambios, serdn de-
cisivos para determinar los ganadores en la ca-

rrera por la calidad.

Una carrera que este afio ha conseguido alzar
con el galardén a 15 empresas en 16 categorias
distintas y que reciben desde aqui nuestra sincera
enhorabuena.

Lideres en Servicio, Lideres en la carrera por
la calidad. e
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PARTNERS METODOLOGICOS
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Combinar encuestas y redes
sociales para mejorar €l
servicio prestado al cliente:

Social TRI*"M

En un esfuerzo por mejorar el servicio prestado
al cliente, TNS ha integrado lo mejor de dos
mundos que parecian antagonicos:

el analisis de redes sociales y las encuestas

de experiencia cliente.

¢Coémo se complementan estos dos mundos? El
andlisis de las redes sociales contribuye a mejorar
los datos de las encuestas ofreciendo autenticidad
(no se pregunta a los consumidores, sélo se escu-
chan sus conversaciones espontaneas), mientras
que las encuestas de experiencia de cliente ayudan
a poner foco en lo que realmente importa a los
consumidores, extrapoldndolo a toda la cartera de
clientes de una compania (no olvidemos que la in-
mensa mayoria de las personas no es activa en las

redes sociales).

Este analisis combinado
ayuda a las empresas a
gestionar la experiencia
de cliente en tres formas
diferentes

1. Identifica las experiencias mas relevantes
para el cliente.

Escuchando en las redes sociales los comentatios
de la compafia British Airways, se detectaron mu-
chos comentarios negativos relacionados con los re-
trasos de los vuclos. Los pasajeros estan esperando
en el gate, aburridos y a disgusto por el retraso, con-
texto ideal para compartir la experiencia (negativa)
en las redes sociales. Sin embargo, realizando un
analisis combinado con datos de encuesta se ob-
serva que no es realmente un driver que fortalece o
debilita la relacién con la compaififa aérea, como si
lo puede ser el servicio de la tripulacion o el servi-
cio de comida y bebida.

2. Evita experiencias negativas para fortalecer
las relaciones de los clientes con la empresa.

En el estudio de British Airways se detectaron pro-
blemas para realizar el pedido de comida vegetariana
en el vuelo, que se subsanaron con los resultados

del estudio.

3. Ayuda a gestionar la emocionalidad de los
clientes, traduciendo experiencias negativas en
positivas.

En el Business case de British Airways se averigué
c6mo la comunicacion directa “one to one”, a tra-
vés del equipo de atencion al cliente de Twitter, con
los pasajeros que manifestaron en las redes sociales
su enfado por un retraso de un vuelo, se convertian
en una relacién mas fuerte con la compania aérea.
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Este caso de estudio pone de relevancia cémo se
puede integrar la investigaciéon mds pionera y basada
en las nuevas tecnologfas con las buenas practicas tra-
dicionales, para de esta manera oftecer el mejor servi-

cio a un consumidor absolutamente conectado. e
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Optimiza la Experiencia del
Cliente con las Redes Sociales

/\ Redes
Encuestas Sociales

v
#disappointed
4 #badcustomerservice
,,’ #badquality
" #greatproduct

La combinacién perfecta de la informacién de las Redes
Sociales con los Estudios de Satisfaccion de Clientes

Con socialTRI*M damos sentido a la inmensa cantidad de
conversaciones que tienen tus clientes en Redes Sociales, y uniéndolo
con los datos de las encuestas te ayudamos a tomar decisiones dirigidas
a mejorar la experiencia de tus clientes.

Julian Atienza

julian.atienza@tnsglobal.com
+34 914328953

O tu consultor habitual en TNS iSiguenos! TNSSpain | M |in | f 1 & | & | % | @

www.tnsglobal.es

Ver video aqui
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Pedro Barcelo
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eAlicia,
partner de los
Lideres en

Servicio

La plataforma permite controlar y gestionar
la calidad en la atencion y experiencia de
cliente de manera multicanal.

espués de dos afios de éxito, la plata-
forma eAlicia especializada en la eva-
luacién de la experiencia del cliente
omnicanal, ha sido elegida de nuevo
como partner tecnolbgico para eva-
luar a las empresas que participaban en el certamen
Elegido Servicio de Atencién al Cliente del Afio.

La plataforma permite controlar y gestionar la calidad
en laatencién y experiencia de cliente de manera mul-
ticanal. Con esta metodologfa se han evaluado los
clientes misteriosos que optaban al galardén.

eAlicia es un sistema
integral de la calidad en
atencion al cliente

eAlicia analiza globalmente y con una visién lo
mas amplia posible en todas las dimensiones
(temporal, geografica, funcional, departamental,
etc.) pero actia localmente y de la forma mas
concreta y profunda posible.

eAlicia es un sistema integral de la calidad en aten-
cion al cliente que permite evaluar, supervisar y re-
gistrar los indicadores clave de calidad en los
diferentes canales de interaccién con los usuatios
(voz, email, sms, chat, web, social media, etc.) ya que
el futuro de la atencién al cliente es generar expe-
riencias positivas independientemente del canal con
el que contacten.

Permite evaluar,
supervisar y registrar
los indicadores clave de
calidad en los diferentes
canales de interaccion
con los usuarios

También tiene la capacidad de hacerlo deta-
llando los indicadores por agente, ubicacién y
tiempo desde cualquier parte ya que la plata-
forma estd instalada en la nube.

Cabe destacar su flexibilidad en la definicién de las
métricas o parametros clave de calidad y experiencia
de cliente. También es una herramienta totalmente
personalizada y adaptada a cada tipo de cliente y ne-
gocio. Los clientes obtienen los resultados a tiempo
real y esto se traduce a un aumento de la efectividad
y la productividad de los equipos, a la vez que auto-
matiza y reduce las tareas sin valor.

eAlicia garantiza la transparencia y veracidad de
los resultados, ademads que las compafias inscri-
tas al certamen han disfrutado de un estudio de
benchmark para conocer la situacién de su pro-
puesta de valor en atencion al cliente respecto al
mercado y sus sectores. o



eAlicI2

Herramienta tecnolégica

CUSTOMER EXPERIENCE PLATFORM eAlicia’ | oficial del certamen

lideresenservicio.com
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Consulting c3, lideres en soluciones de
gestion de calidad, productividad y
experiencia de cliente para el contact center.

: www.consultingc3.com + 34902 32 88 32
COﬂSUlh ng C3 Consulting C3 Urgell 240-250 planta 7 08036 Barcelona
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Didier Ferrier
Presidente y creador
de Eodom
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www.eodom.com

Eodom

(Gestionar la relacion
cliente desde tu domicilio

EODOM nace en Francia en 2007 y cuenta
con unos 800 agentes que trabajan desde su
domicilio. Este ano la empresa se ha instalado

en el mercado espanaol.

¢Qué es el Homeshoring?

Es un modelo de organizacion aplicado a la relacion
cliente que permite a personas que trabajan como
auténomos y con una sélida experiencia profesio-
nal, realizar prestaciones de relacién cliente (con-
testar a correos electrénicos, hacer llamadas,
gestionar sesiones de chat...) desde su domicilio.

Hoy en dia, en Francia,
800 agentes autonomos
llevan a cabo misiones
para nuestros clientes
de manera totalmente
independiente.

¢Cuales son las ventajas que aportais a las em-
presas que os contratan el servicio?

Mas flexibilidad: nuestro modelo nos permite mo-
vilizar a agentes competentes muy conscientes de
las necesidades de nuestros clientes.

Ofrecemos a cada cliente una solucién que se
adapta a sus problematicas y les ayudamos a reducir
los obstaculos.

Mas competitividad: nuestros clientes se benefi-
cian de un circuito corto gracias a la ligereza de
nuestra estructura, la cual les permite optimizar sus
costes unitarios. Nuestras tarifas se basan en el uso
y en la valoracion de las acciones realizadas.

Mis calidad: atraemos hacia nuestra red distintos
petfiles de agentes que mejor corresponden a las
competencias de nuestro cliente para crear una
fuerte empatfa; nuestros agentes son a menudo per-
sonas maduras y mas experimentadas (edad prome-
dia en torno a los 40 afos).

Mas valores para la sociedad: representa una au-
téntica alternativa a la deslocalizacion de los servi-
cios clientes. Nuestros agentes son personas
involucradas, co-productores de una relacién de ca-
lidad que se mantiene en los territorios nacionales.

¢En vuestra actividad pesa mas el aspecto tecnolo-
gico o la seleccion de un buen capital humano?
Con toda evidencia, es la parte humana que crea la
relacién cliente. Aunque la tecnologfa permite desde
hace varios afios a las marcas proponer multiples so-
luciones para contactar con los servicios clientes, con
una diversificacion de los medios, una optimizacion
de los plazos, el mejor conocimiento del cliente,. ..

Eodom conttibuye a la evolucién del sector gracias
a la mayor proximidad entre los clientes y las per-
sonas que llaman, concepto para el cual usamos el
nombre de « matchmaking ». Para lograrlo, selec-
cionamos nosotros los proyectos, los perfiles, las
competencias que se nos ofrecen y los agentes por
su parte seleccionan las misiones que desean reali-
zar para los clientes.

¢Una curiosidad: cual es el origen del nombre
de su empresa EODOM?

EODOM es la marca de un grupo establecido ac-
tualmente en Francia, Bélgica, Canada y ahora tam-
bién en Espafa. Originalmente, EODOM es una
compafifa francesa. En francés, querfamos asociar
DOM y EO, DOM para Domicilio y EO para
Novedad e Innovacién. No podiamos asociar am-
bos conceptos porque corresponden a una marca
fuerte de servicios a particulares en Francia y por
cllo invertimos DOM y EO para crear EODOM.
En Espafia, nuestra compatfifa lleva simplemente el
nombre de EODOM SPAIN. o



Se lo merecen.

Asisa ha sido Elegido Servicio de Atencidn al Cliente del ano 2016*.
Este premio es de todos nuestros clientes por confiar cada dia en nosotros.

De aquellos que se merecen todo nuestro cuidado, nuestras ganas de mejorar cada dia
y nuestro esfuerzo por llegar mas lejos a la hora de atenderles como ellos necesitan.

Este premio es suyo.

*Elegido Servicio de Atencion al Cliente del Afio en el sector Seguros de Salud a través de investigacion a SIsa 3

realizada por TNS y eAlicia para Sotto Tempo Advertising entre mayo y agosto de 2015.
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¢Cla tecnologia te acerca a la meta, el
factor humano te hace ganar la carrera’”?

3ountolos

Vicepresidente de la Asociacion DEC para el Desarrollo
de la Experiencia Cliente

Dimitris Bountolos cuenta con 14 afios de experiencia desarrollando e implementando transfor-
maciones en proyectos internacionales dentro del sector de las aerolineas. Actualmente es
Vicepresidente de DEC, la Asociacion por el Desarrollo de la Experiencia Cliente, ademas de
COOQO y Board Member del proyecto espacial Zero2infinity. En su ADN fluye la innovacion, el
desarrollo digital y el lanzamiento de prograr’globales de Expefencia Cliente.




LA ENTREVISTA

Dimitris Bountolos,
entrevistado en el
Hotel Casa Fuster de
Barcelona.
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Tras su destacado paso por Iberia, actualmente
esta desarrollando su carrera en el proyecto
Zero2infinity. ¢Qué le haimpulsado a aventurarse
en este proyecto espacial y qué expectativas tiene
depositadas en este reto?

Tanto los ciclos vitales como los empresariales, se sus-
tentan en motivaciones que van de lo racional a lo
emocional. Iniciar una nueva etapa profesional como
COO y Board Member de Zero2infinity responde en
gran medida a una combinacion muy equilibrada de
ambos factores.

Sentia la necesidad de contribuir en primera persona en
un proyecto unico, el primero privado y con una clara
vocacion comercial en Europa con el que poder acer-
car desde Espafia, el nuevo ecosistema de servicios re-
lacionados con el espacio a todo tipo de emptesas.
Sentir el riesgo de la incertidumbre tras cerca de 15
afos de experiencia laboral, salir de la zona de confort
habitual y formar parte de un proyecto internacional en
el que el mercado se esta creando a la vez que des-
arrollamos nuestra propuesta de valor era un reto muy
atractivo y una oportunidad unica al mismo tiempo
que decidi aprovechar con determinacion.

Siempre me he sentido vinculado con el transporte en
su expresién mas amplia. Como ingeniero de caminos,
vertebrat, desarrollar, implementar soluciones relacio-
nadas con la conexion del entorno fisico es un area na-
tural del desarrollo como profesional. Inicié mi carrera
disefiando autopistas, continué contribuyendo desde
una aerolinea a la evolucion de la apertura de la aviacién
comercial y ahora desembarco en el sector espacial.
Considero que es una evolucion natural en la que he
ganado con la altura solamente perspectiva, los retos y
los problemas son similares. Desde Zero2infinity que-
remos de un modo distuptivo dar acceso al espacio a
nuevos servicios de un modo eficiente, fiable, escalable
hasta conseguir que el espacio deje de ser noticia.

El mercado ha acogido muy favorablemente nuestro
servicio, en particular el proyecto “Bloostar: The
Shortcut to Orbit” nuestro lanzador de pequefios sa-
télites, esperamos poder en los proximos meses lanzar
nuestro primer “rockoon” (Balloon + Rocket) desde
Espafia como ptimer hito relevante del proyecto.

Tras mas de 14 afios de expetiencia en el sector
aerolineas ¢qué papel diria que juega la atencién
al cliente en las compaiiias?

Cada vez mas importante, evolucionando de un modo
rapido hacia una funcién de marcado caracter estraté-
gico e implicando de un modo progresivo a toda la ca-
dena de valor de las compafifas.

Seguimos pendientes de consolidar modelos econé-
micos y de retorno claros y globalmente admitidos en-
focados al corto y medio plazo que nos permitan
evaluar el impacto de las medidas vinculadas con la me-
jora de la experiencia del cliente. Aun es una tarea tita-

nica el incorporar de manera sistematica partidas pre-
supuestarias directamente relacionadas con la mejora
de la percepcion y recomendacion del cliente en
los modelos presupuestatios.

He podido durante este tiempo comprobatr como
las aerolineas en concreto han ido desarrollando
capacidades de escucha de las necesidades del
cliente, modelos de toma de decisiones basadas en
demandas subjetivas de los clientes, la evolucion
ha sido constante habiéndose beneficiado el sector

€n su conjunto.

Las aerolineas en
concreto han ido
desarrollando capacida-
des de escucha de las
necesidades del cliente.

En las compafiias en las que ha trabajado, cqué
tiene un rol mas destacado en atencion al cliente?
¢Las personas o la tecnologia?

Siempre he afirmado que la tecnologfa representa en
cada etapa de su continua evolucion la herramienta con
la que hacer mas humano el servicio que puede 0 no
ser entregado por el empleado. Hoy por hoy tecnolo-
gfa y empleado son un binomio bien integrado sobre
el cual definir procesos que fluyan, poniendo en valor,
afianzando la personalizacion y garantizando la con-
sistencia en el servicio.

La tecnologfa te acerca a la meta, el factor humano te
hace ganar la carrera y solo se gana si toda la compa-
fifa interiotiza que se trata de una contrarreloj por equi-
pos en la que todos deben avanzar por igual.

En mi experiencia personal el valor diferencia de una
atencién memorable siempre ha sido entregada por el
buen entender y hacer de un equipo humano com-
prometido y alineado con los estandares de servicio de
la compafifa.

Hoy por hoy tecnologia y
empleado son un binomio
bien integrado sobre el
cual definir procesos

que fluyan.

Cree que trabajar la experiencia cliente en una
compaiiia reporta un ROI tangible para la em-
presa?

Definitivamente si, dentro de un panorama empresa-
rial saturado de propuestas, comoditizado en gran me-
dida, con un acceso casi instantineo a las propuestas y



servicios de la competencia, el retener cuota de mer-
cado e intentar erosionar la de los competidotes es una
necesidad clave para proteger clientes/ingtesos y para
desarrollatlos a futuro como una ventaja competitiva.
TLa sensibilidad al precio es mucho menor conforme se
van afianzando los componentes subjetivos en el set-
vicio, permitiendo aumentar el margen y mejorando la
rentabilidad. En muchas ocasiones esta mejora tangj-
ble del retorno de la inversion en experiencia de cliente
requiere de ciclos interanuales de valoracién, la traza-
bilidad de muchas de las inversiones no es directa y
siempre debe ser comparada con el valor diferencial
aportado sobre la base de un mercado en el que not-
malmente la competencia del mismo modo sigue con-
tinuamente mejorando.

En base a su experiencia, ¢Como influye el de-
partamento de atencion al cliente sobre la satis-
faccion y recomendacion de los clientes?

Es una pieza clave con funciones muy diversas y cada
vez mas transversales. Tiene una responsabilidad in-
eludible en la distribucion de la VoC “Voz del Cliente”
a todos los actores corporativos. Fsta debe ser lo mas
agil y granular, la sensibilizacién masiva es una respon-
sabilidad que alinea expectativas y refuerza el sentido de
urgencia. Adicionalmente tiene una funcién clave en
la definicién del modelo de servicio en todos los pun-
tos de contacto, en la priotizacién de los proyectos
transversales otientados a mejorar la recomendacion y
retencion

¢Cree que, en general, el cliente esta siendo escu-
chado por las empresas espafiolas? ;Qué dife-
rencias esenciales percibe con las compafiias
internacionales?

TLa escucha por lo general se esta dando, no obstante
aun queda matgen pata que esta sea proactiva, estruc-
turada, se detive de la misma un modelo continuo y
consistente de toma de decisiones.

Tradicionalmente las empresas contaban con plata-
formas de escucha otientadas a la publicacién de indi-
cadotes agregados con caricter mensual, se estd
produciendo un cambio de paradigma a gran velocidad
con el objeto de mejorar continuamente el servicio gra-
cias al analisis proactivo y continuo en multiples cana-
les tanto presenciales como online de informacién
valiosisima que estando a nuestro alcance no era puesta
en valor. Los mercados anglosajones nos llevan algu-
nos afios de ventaja, la cultura corporativa en estos pa-
fses ubica al cliente en el centro de la toma de decisiones
mientras la actitud en la entrega del servicio es ejemplar.

Jugando a ser visionarios. .. ¢Cual cree que va a
ser el futuro de la atencién al cliente en las com-
pafias?

Me gustarfa pensar que la figura del CCO / CXO (
Chief Cutomer/Xpetience Officer ) se consolidard en

menos de 5 afios como una posi-
ci6n clave dentro de los equipos de
gobierno con un nivel de repre-
sentatividad similar al actual CFO.
Las multinacionales contaran con
estructuras jerarquicas de expe-
riencia de cliente transnacionales.
Los modelos de impacto econd-
mico basados en la satisfaccion/re-
comendacién seran admitidos y
usados de manera sistematica por
los equipos financieros.

El equilibtio entre el uso tecnoldgico y el factor hu-
mano se consolidard como una hibridacién ganadora
en todos los mercados y sectores de actividad.

Los servicios publicos, gubernamentales, estatales se
incotporaran al mundo de la expetiencia siendo valo-
rados y afectados por las mismas dindmicas hoy en
desarrollo en la empresa privada.

Los negocios indistintamente de pensar en B2C,
B2B... tenderan a desplegar interacciones mas huma-
nas y personalizadas convergiendo todos los modelos
hacia un esquema H2H “Human to Human”
Visualizo unos profesionales dedicados a la experien-
cia de cliente valorados por el mercado, con una visién
muy transversal de la empresa, poseedores en gran me-
dida de formacién especifica cada vez mas armoni-
zada y sistematizada y abiertos a un mercado de
captacién de talento cada vez mas proactivo a la hora
de movilizar a los grandes profesionales que a dia de
hoy y a futuro se estan desarrollando en esta drea.
Los empleados vinculados directamente con la provi-
sién de un servicio de cara al cliente contaran con cer-
tificaciones en expetiencia de cliente y valoraciones
objetivas de su desempefio, profesionalizando y trac-
cionando un mercado soportado en la excelencia indi-
vidual y colectiva.

El certamen Lideres en Servicio reconoce a aquellas
empresas que destacan por su calidad de atencién al
cliente, tras ser sometidos a una evaluacion externa.

¢Qué le parecen este tipo de iniciativas en
Espafia?

Muy positivas para dinamizar una convergencia acele-
rada y un desarrollo equilibrado en materia de expe-
riencia de cliente.

Animamos y apoyamos desde una éptica particular y
a través de la Asociacion DEC a la que represento
como Viceptesidente a todas las iniciativas que tengan
como foco prioritatio el reconocimiento de las mejo-
res practicas en matetia de servicio.

Es un entorno todavia fragil, poder comprobar afio
tras aflo como certimenes, propuestas como la que re-
presentiis se van consolidando refuerzan la necesidad
de seguir avanzando y trabajando con una perspectiva
integradora dentro del sector y afianzan nuestro com-
promiso de consolidacién del mismo. o

CLAVES PARA QUE UNA ESTRA-
TEGIA CENTRADA EN EXPERIEN-
CIA CLIENTE TENGA EXITO

. Debe ser desplegada con una

vision Top - Down

. El cliente debe ubicarse en el

centro de la toma de decisiones

. El modelo de relacién debe de

desarrollarse de un modo
personal, casi intimo.

. Los procesos deben definirse

intentando generar relaciones
a largo plazo

. Es necesario simplificar todas

las interacciones en los puntos
de contacto

La consistencia entre los canales
y la interconexién simétrica de los
mismos es una necesidad

. El empleado debe estar

comprometido y debe contar con
autonomia como para interpretar
su papel respondiendo con
flexibilidad a las situaciones no
procedimentadas.
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a mejora

Una apuesta por

CONTINUA

Sotto Tempo Advertising pone a disposicion

de las empresas dos herramientas de entrena-
miento constante en su carrera por la calidad:

formacion in company y test adhoc.

La calidad es un término abstracto que sélo se logra
cuando las personas deciden, de forma consciente,
orientar sus actos de forma continuada y decidida
pata que se materialicen en hechos palpables. Y en
esto influye la capacidad de motivar, de opinar y es-
cuchar otras opiniones, de enfocarnos a una solu-
cién, de detectar mejoras y actuar para conseguitlas.
Unas 4areas de mejora que siempre existen, ya que

como indica el claim de esta edicion:

EN LA CARRERA POR LA CALIDAD
NO HAY LiNEA DE META

Workshop sobre aten-
cién al cliente impartido
al equipo de Arval

Sotto Tempo Advertising
Ana@sottotempo.com
Gp@sottotempo.com

14 | notoria:

Se trata pues de una carrera de fondo donde cada
paso cuenta para acercarnos un poco mis a la
meta deseada: la excelencia en la atencién al

cliente.

Un buen deportista sabe perfectamente que para
llegar el primero a la meta es necesario un entre-

namiento continuo. Por ese motivo desde la orga-

nizacién del certamen hemos puesto a disposicion
de cualquier empresa que lo desee dos herra-

mientas para fomentar este entrenamiento.

Se trata pues de una
carrera de fondo donde
cada paso cuenta para
acercarnos un poco mas
a la meta deseada

FORMACION IN-COMPANY

Workshops formativos adaptados a las necesidades
de cada equipo de atencién al cliente e impartidos
por profesionales con amplia experiencia en este
ambito. Con ejemplos reales y trabajo en equipo, lo
que fomenta la incorporacion de los conceptos al

dfa a dia de los agentes.

MYSTERY TEST AD HOC

Evaluaciones en las que cada empresa puede decidir
qué quiere testat, cuando quiere hacerlo e incluso
compatarse con compafiias competidoras de refe-
rencia. Estos test adhoc pueden realizarse periodi-
camente para comprobar que las acciones de mejora

se estan implementando correctamente.

Algunas de las empresas galardonadas en esta edi-
cién demostraron ser corredores de fondo y hoy en
dfa se encuentran mas cerca de alcanzar su meta gra-
cias a esta apuesta segura por la mejora continua en

la calidad de atencion al cliente ofrecida. e
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1&1

Hosting
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Esteban Egea, Head of Customer Service Webhosting Southern Europe, y su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

Podemos decir que serfan sus productos innovadores, ya que trabaja-
mos de forma continuada para ofrecer los mejores productos y nove-
dades del mercado a nuestros clientes. También nuestra relacién
calidad/precio, ya que no solo tratamos de ofrecer lo mejor, sino que lo
hacemos al mejor precio, y por supuesto la Atencién al Cliente, que es
un pilar fundamental para nosotros.

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad periédicamente?
Si, principalmente contamos con dos sistemas. El primero se basa en
una encuesta que realizamos de forma trimestral (solo se envia una vez
al aflo al mismo cliente), con un total de 10 preguntas, entre las que pue-
den valorar la atencién recibida, su grado de satisfaccion, o incluso los
distintos productos contratados.

El segundo sistema consiste en oftecer a los clientes después de cada
contacto con 1&1 , la opcién de responder un breve cuestionario sobre
la atencién recibida, teniendo en cuenta critetios de valoracion como
son el conocimiento o competencia del agente, la amabilidad, la resolu-
cién del problema, el método de contacto y si se ha contactado por pri-

mera vez por ese motivo o en mas ocasiones.

¢Coémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al cliente?
Intentamos crear un ambiente de trabajo positivo, dindmico, y de cola-
boracion. Nuestros agentes reciben diariamente sus resultados, lo que
facilita que comprueben cémo van respecto a los objetivos y qué as-
pectos deben mantener o mejorar. Ademas, pueden conocer los resul-
tados de su equipo y el de los demds equipos, tanto si van bien o mal, o
por encima de la media, y reaccionar a tiempo. También realizamos co-
municaciones semanales y comparativas de los resultados nacionales y
de los equipos internacionales.

¢Queé hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?
Nuestra filosoffa es intentar hacer las cosas mas sencillas y faciles de en-
tender, es decir, que todo el mundo pueda usar nuestra tecnologia te-

niendo un nivel bajo de conocimientos técnicos.
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Todos los departamentos de la compafia estan involucrados en la cus-
tomer experience, esto tiene numerosas ventajas, la principal es hacer
que las cosas sean mucho mas sencillas, pudiendo ayudar al cliente con
mayor facilidad y sin generar ningin tipo de duda.

Todos los departamentos de la
compaiiia estan involucrados
en la customer experience.

¢Como valoras la evolucién que ha tenido vuestra participacion a lo
largo de varias ediciones del certamen?

Por un lado supone una gran motivacién participar en certimenes como
Lidetes en Servicio para trabajar en la mejora continua de nuestros procesos.
También, al ser galardonados con este premio por segundo afio conse-
cutivo, los clientes son mas exigentes, con lo cual nos exige esforzarnos
ain mas y ofrecer un mejor servicio, ya que nuestros clientes tienen ma-

yores expectativas y esto nos obliga a superarnos cada dfa. e

Esteban Egea Cerda
Head of Customer Service
Webhosting Southern Europe.
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Massimo D'Angelo, Acer EMEA Vice President South Europe at Acer y Acer Iberia Country Managet, y su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafiia?

Sin duda, el personal propio. Tanto en el servicio técnico como en el
centro de atencién al cliente. Para un usuario que contacta con nosotros,
a menudo es su unica oportunidad de hablar con un empleado de Acer
y para nosotros es una fuente inmensa de informacién. Queremos sa-
ber de primera mano, qué hacemos bien y qué no, dénde podemos me-
jorar. Es fundamental que el cliente sepa que la compafifa le escucha y
personalice esa experiencia.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

Continuamente. Como empresa tecnolégica que somos, necesitamos es-
tar formandonos siempre en los nuevos productos y también en las nue-
vas herramientas que permiten facilitar el servicio a nuestros clientes.
Con un plan integral de formacion aseguramos que nuestro personal esté
siempre cualificado ante las nuevas tecnologfas y productos que lanzamos.

¢Apostais por los sistemas de medicién de la calidad periédica-
mente?

Creemos en el benchmarking y en estos 3 afios hemos ganado 4 premios
de servicio y evaluados por compafifas externas, mantenemos ratios de
satisfaccion cercanos al 9 sobre 10 e indices de recomendacion supe-
riores al 92%.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencién al
cliente?

Reconociendo la importancia de su tarea. Facilitando que sean parte de
los procesos de resolucion, formando e informando para que puedan
decidir con criterio y gratificando los mejores resultados. Alguien dijo,
“cuida a tus empleados y ellos cuidaran de tus clientes”.

¢Queé hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

En primer lugar ofrecerle seguridad. Nuestros equipos estan disefiados
y probados para durar y tenemos tanta confianza en ello, que hemos im-
plementado el “Acer Reliability promise”, un programa que ofrece el re-

embolso de los equipos profesionales que fallen durante el primer afio.
Y en segundo lugar ofreciéndole una postventa que supere su expecta-
tiva. Si tiene una duda o una averfa, no vamos a escondernos tras poli-

ticas complicadas. Nuestro tnico objetivo es ayudarles.

¢Como conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

En nuestro caso, todos los agentes son empleados permanentes de
Acer. De forma que no hay diferencias entre su visién y objetivos y la

del resto de nuestros equipos.

Es fundamental que el cliente
sepa que la compaiiia le escucha
y personalice esa experiencia.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

El cliente esta en el centro de todas nuestras decisiones y queremos te-
nerlo mas cerca.

Queremos dar mds protagonismo a herramientas como el chat o las re-
des sociales, donde las expectativas de los clientes son diferentes, pero
el nivel de servicio debe seguir siendo excelente. o

acer

Josep Lluis Nebot
Country Service Manager
Spain & Portugal

LIDERES EN SERVICIO
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ASISA

Seguros de salud
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Jaime Ortiz, Director Cometcial y de Marketing de Asisa

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

ASISA trabaja desde su creacion en el desarrollo de un modelo propio,
concebido como un sistema sanitatio, sin animo de lucro, que reinvierte
los excedentes en la ampliacion de los equipos médicos, la moderniza-
cién de instalaciones y equipamientos tecnolégicos, y la formacion con-
tinuada de sus profesionales. El asegurado esta en el centro de lo que
hacemos, y la asistencia sanitaria se basa en la libre eleccién de médico
y en la gestién de los propios facultativos sin intermediarios.

El tercer elemento, que da cohesién y coherencia a lo anterior, es la
apuesta por la calidad y la busqueda constante de la excelencia.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

La formacién continua es esencial, especialmente en el ambito de la
Atencion al Cliente. En este sentido, ASISA cuenta con planes de
formacién constante que nos han permitido impartir mas de 50.000
horas de formacién on line. Ademas, todos los meses se realizan re-
pasos de conceptos en reuniones presenciales, lo que hace que nues-
tros profesionales tengan en todo momento un nivel 6ptimo de

conocimientos.

La formacion continua es esencial
especialmente en el ambito de la
Atencion al Cliente

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad periédicamente?

Absolutamente. Tenemos una encuesta mensual con clientes que nos
muestra las tendencias y la evolucién de nuestra atencién y cuyos datos
nos indican, por ejemplo, que en los dltimos afios nuestro indice de ca-
lidad ha ido subiendo en todos los canales. Ademas, de manera puntual
hacemos evaluaciones con clientes misteriosos que nos ofrecen el punto
de vista de un especialista para seguir mejorando y perseguir el nivel de

excelencia que queremos ofrecer.
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¢Como motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al cliente?
ASISA cuenta con una plantilla que tiene una alta implicacién con una
compafifa en la que la mayorfa trabajan desde hace muchos afios. Desde
el punto de vista de la motivacion, una de las cosas que hemos realizado
dltimamente con muy buenos resultados son técnicas de gamificacion
que nos permiten profundizar en la formacién de una manera divertida,
a la vez que reconocemos y recompensamos el esfuerzo y la implica-

cion.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Trabajamos en dos lineas; la primera de ellas, en el trato. Sabemos que
tratamos al cliente en un area muy delicada, como es su salud. La se-
gunda linea en la que trabajamos es la del ‘convenience’, por lo que he-
mos seguido trabajado en el desarrollo de canales como Internet o Redes
Sociales para que el cliente sea el que elija por qué canal quiere realizar

sus gestiones.

¢Coémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

Nuestro personal tiene esa vocacion de servicio desde el inicio y siem-
pre esta dispuesto a aplicar mejoras. Para ello, es imprescindible medir
lo que hacemos y mantener un didlogo constante con los empleados
para corregir lo que sea necesario y buscar su colaboracién e implica-

cion. e

asisa .

Sara Amores
Jefe de Gestion
de Clientes
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Equipo de Buenos Dias Buenas Noches

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

Es una combinacion de valores tradicionales con tecnologfa, lo que nos
permite ofrecer a cada cliente lo que necesita. Debido a que el origen de
la empresa fue el cliente particular, que es muy exigente pues es ¢l quien
paga de su bolsillo, estamos muy familiarizados con la constante exigen-
cia. En Buenos Dias Buenas Noches hemos creido firmemente en el va-
lor de la experiencia de nuestros clientes; de hecho la atencion al cliente
es mucho mis un sello de calidad, que una estrategia de marketing.

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad peridédica-
mente?

iPor supuesto! La percepcion del cliente es basica para detectar su nivel
de satisfaccion, ademds agradece que se le pida su opinién. A los clien-
tes particulares, tras solicitar un servicio, les enviamos una encuesta y el
ratio de respuesta que obtenemos es muy alto. Con las empresas tene-
mos reuniones regulares de seguimiento para valorar la calidad y dreas
de mejora.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Para empeza, tener el objetivo muy claro: satisfacer las necesidades de
quienes llaman. Conocer a nuestros clientes y sus necesidades, pues las
expectativas son diferentes segin de qué tipo de cliente se trate: com-
pafifas de seguros, cadenas de tiendas, administradores de fincas o per-
sonas en su hogar. Por otro lado, nuestros recursos de personal fijo y
experimentado también son fundamentales para conseguir una expe-
riencia cliente excelente.

Al cliente hay que mantenerle informado y adelantarnos a los proble-
mas que puedan surgir. Y al finalizar es muy importante verificar con €l
que hemos cumplido sus expectativas y si no es asi, saber por qué y po-
ner remedio rapido.

¢Cémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

Con una formacion inicial intensa y a partir de ahf insistiendo con cons-
tancia en formacioén continua, en la que ademas de explicar los proce-

dimientos se hace hincapié en la filosoffa de empresa de atencién al
cliente. Somos muy insistentes en este punto.

La antigiiedad media de la plantilla de gestores es de 15 afios, es gente
que conoce muy de cerca la compafia y su filosoffa de empresa. La ro-
tacién es muy baja, lo que incide en la buena experiencia cliente.

La atencion al cliente es mucho
mas un sello de calidad, que una
estrategia de marketing

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

Mejorar la operatividad tanto con nuestra red de proveedores como en
la gestién de los operadores. La operatividad y el control son claves para
garantizar un buen servicio.

Todo esto sin dejar de lado la formacion continua de los diferentes ges-
tores de cuentas y con el foco puesto en lo que realmente el cliente es-
pera de ti.

:{J] BUENOS DIAS

BUENAS NOCHES

Cecilia Barandiaran
Adjunta a Direccion General

LIDERES EN SERVICIO
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Nathalie Woronko, Directora Relacién Clientes y su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

El objetivo principal del departamento de atencion al cliente de Cofidis
es atender las necesidades de nuestros clientes en el menor tiempo y la
mayor calidad posible. Respondemos el 90% de las llamadas y estamos
disponibles en todo momento para responder a nuestros clientes en me-
nos de 30 segundos. Ademas, el trato recibido es muy importante para
ellos, es por ello que siempre son atendidos por un gestor especializado,
sin pasar por ningin servidor vocal.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion al cliente?
Nuestros equipos deben estar muy bien preparados para oftrecer, dia a
dia, una mejor atencion. Cuando el cliente contacta con el departamento
de atencién al cliente busca ser comprendido y que la compafifa se ponga
en su lugar ofreciéndole siempre soluciones, en el menor tiempo posi-
ble. No siempre se puede satisfacer al cliente, pero el compromiso de la
empresa es trabajar para que asi sea. Por este motivo, los equipos deben
pasar por cursos de formacién tanto sobre nuestros productos como
sobre otras técnicas de atencion al cliente.

¢Queé hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

La calidad en el servicio al cliente se basa en cumplir tres requisitos ba-
sicos: eficacia, inmediatez y calidad. Esta es la clave para ofrecer una
buena experiencia al cliente. Para nosotros es fundamental escuchar a
nuestros clientes, entendetles y ponernos en su lugar y, a partir de ahi,
oftecer soluciones adaptadas a cada caso y situacion.

¢Cémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

Estamos explorando nuevas férmulas para buscar dreas de mejora y
adaptarnos cada vez mas a las necesidades del cliente, ofreciéndole, por
ejemplo, nuevas posibles vias de contacto.

Si bien muchos clientes contactan con nosotros a través de nuestra pa-
gina web, cada mes recibimos mas de 40.000 llamadas a través de la apli-
cacion “Click to call”, hecho que demuestra que el teléfono continua
siendo la via de contacto favorita para nuestros clientes.
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Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

Sin duda nuestro préximo reto es continuar mejorando dfa a dia para
oftrecer el mejor servicio posible de atencién al cliente y conseguir una
mayor lealtad de los consumidores.

La calidad en el servicio al
cliente se basa en cumplir tres
requisitos basicos:

eficacia, inmediatez y calidad.

¢Cémo valoras la evolucién que ha tenido vuestra participacion a
lo largo de varias ediciones del certamen?

Muy positivamente. En el caso de Cofidis es la tercera vez que conse-
guimos el galardén y afio tras afio esto nos da fuerzas para continuar
mejorando nuestro servicio. Para nosotros este reconocimiento supone
una gran valoracion del esfuerzo que dfa a dia desarrolla un gran grupo
de personas que trabajan en Cofidis y también una valoracién de la pro-
fesionalidad laboral de la empresa. Desde Cofidis apostamos siempre
por ofrecer la mejor asistencia a nuestros clientes y con este premio re-

afirmamos que vamos por buen camino. e

Y4
—Cofidis
/ ' \us proyectos tienen crédito

Direccion
relacién cliente
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Responsable de Frontline y Director de Atencién al Cliente de DHI. Express

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaiiia?
Nuestra pasion por el cliente en todos los departamentos, el enfoque de se-
guir limando defectos y tratar los errores como oportunidades de mejora.

¢Aplicais programas de formacién a vuestros equipos de atencion
al cliente?

Nuestro programa corporativo de formacién “Certified International
Specialist” cubre a todas las funciones, incluido Customer Service, desde
aspectos cualitativos de trato y atencién hasta el entrenamiento en nues-
tros sistemas, liderazgo, condiciones de prestacién de servicio, etc.

¢Apostais por los sistemas de medicién de la calidad periédica-
mente?

En DHL medimos mensualmente la calidad a través de nuestro sistema
de Quality Monitoring, ejercicios de Mystery Shopper y sesiones men-
suales de coaching con cada uno de nuestros agentes.

En DHL Express somos experimen-
tados, corteses y resolutivos.

¢Coémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al cliente?
La comunicacién de una estrategia clara, la posibilidad para los agentes
de hacernos llegar sugerencias a la direccion, la propia formacién y por
supuesto promover actividades de reconocimiento y ludicas compati-

bles con nuestro desempefio es nuestro enfoque.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?
Demostrarle que nos importa y darle soluciones. Somos experimenta-
dos, corteses y resolutivos.

¢Como conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de vues-
tra empresa?

Nuestra filosoffa es muy clara y estd presente en los cursos de formacién

y eventos, reforzada por una comunicacién muy intensa.

¢Cémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

Nuestros centros de atencién son multicanales, con agentes que ges-
tionan diferentes tipos de contactos (telefénicos, e-mail, formularios web,
click to call). Tenemos presencia en las redes sociales como por ejemplo
Facebook mediante un equipo central y disponemos de aplicaciones para

el mévil para tareas como el seguimiento de nuestros envios.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

Continuar trabajando para mantener el compromiso y motivacion de
nuestra gente y sorprender positivamente a nuestros clientes.

¢Coémo valoras la evolucién que ha tenido vuestra participacién a
lo largo de varias ediciones del certamen?

Ambos afios hemos vivido con inmensa alegria la obtencién de dicho
galardon. Lo hemos celebrado juntos porque sin el esfuerzo y la dedica-
cién de todos, no hubiera sido posible cosechar tantos éxitos. Es una he-

rramienta Gtil de mejora. o
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José Antonio Calleja
Director de Atenciéon
al Cliente
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¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafiia?
DIRECT tiene un equipo humano especializado para dar siempre una
respuesta rapida a todas las necesidades de los clientes. La filosoffa de la

compafia es hacer facil y sencillo los seguros.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

En DIRECT realizamos formaciones tanto en producto, como en he-
rramientas comerciales y de comunicacion. Periddicamente también re-

alizamos formaciones ad hoc de refuerzo sobre materias determinadas.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencién al
cliente?

En nuestra compafifa contamos con un sistema de Retribucién Variable
mensual basada en objetivos. Ademds, periédicamente realizamos ani-
maciones y celebraciones que se acompafan de sesiones de coaching
para mejorar nuestros servicios de atencién al cliente y estar cada vez

mas cerca de nuestros profesionales.

Nuestra maxima en DIRECT es
ponérselo sencillo al cliente.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?
Intentamos siempre ponérselo facil al cliente. Para ello, ofrecemos dife-
rentes canales de comunicacion como el teléfono, nuestra pagina web o
nuestros perfiles en las redes sociales. Desarrollamos una estrategia e-ser-
vicing para que el cliente pueda hacerlo cuindo y dénde quiera.
Cuando un usuario contacta con DIRECT, la compafifa tiene detrds a un
equipo que detecta y entiende sus necesidades para personalizar la ex-

periencia cliente.

¢Cémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

En nuestra compafia intentamos inculcar en todas nuestras actividades
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y en nuestros trabajadores lo que denominamos el Espiritu Direct: ser
dindmicos, entusiastas, agiles, accesibles y participativos. En Direct nos
hemos propuesto acabar con la confusién del sector del seguro de co-
ches, liderar en simplicidad y comunicarla de manera ingeniosa. Nuestra

maxima es “Si no se entiende, no es Direct”.

¢Cémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

Nuestra filosoffa es hacer el mundo de los seguros mas sencillo por eso
queremos estar mds cerca de nuestros clientes. Apostamos por la mul-
ticanalidad y por estar presente en las redes sociales, en aquellos canales

que el cliente nos demanda.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

Queremos volver a conseguirlo y ser una referencia en el sector. Este
premio nos ayuda a seguir mejorando dia a dfa la experiencia cliente, po-
niendo mas aun al cliente en el centro de nuestra estrategia. Este cons-
tante cambio supone adaptarnos a lo que el cliente nos demanda con la
multicanalidad y el e-servicing, adelantindonos siempre a las necesida-

des del mercado. e

Seguros

Silvia Gayo
Directora de Operaciones
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Josu Madariaga y Nekane Alvarez, Responsable del Departamento de Escucha y Responsable del Servicio de Atencion al Cliente de Eroski

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafia?

Lo primero, dotarse de una estructura coherente con el objetivo. Segundo,
extender en la organizacién la cultura de servicio para que impregne todos
los departamentos y tiendas. Y tercero velar porque la ejecucion de lo de-
finido sea efectiva y que el cliente perciba que el trato es diferente con nos-

otros.

¢Aplicais programas de formacién a vuestros equipos de atencién al
cliente?

Permanentemente. La formacién es una constante en nuestro modo de
trabajo con los equipos. Trabajamos todos los aspectos relevantes en el
contacto con el cliente y los mejoramos con la propia opinién del cliente
para evaluar que responden efectivamente a sus demandas.

Identificamos las respuestas
excelentes y las extendemos
como mejores practicas.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al
cliente?

Identificamos las respuestas excelentes y las extendemos como mejores
practicas. De esta manera los equipos ven de cerca la excelencia y la valo-
ran entre todos para identificar las aplicaciones que se pueden ejecutar en
su ambito de actuacién. Esto desemboca en el reconocimiento publico
para extender dinimicas de motivacién que enriquezcan el trabajo cons-

tantemente.

¢Como conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de vues-
tra empresa?

Compartiendo nuestra estrategia. Y en ese sentido, es necesatio que apren-
damos y mejoremos en la importante tarea de escuchar a nuestros clientes,
puesto que saber hacetlo nos ofrecerd una clara ventaja competitiva si so-
mos capaces de entender cudles son sus necesidades mejor que nuestra

competencia. Una empresa con un mecanismo "s6lido" de escucha sabe
cudl es su posicién actual respecto al cliente, qué cambios se producen en
el negocio que le puedan impactar, asi como las barreras, facilitadores y
riesgos que tiene para cumplir sus objetivos de venta. Y solo de esta ma-
nera, ejetciendo la escucha, todos los que protagonizan el contacto com-
parten la filosoffa “contigo”.

Tras resultar galardonados, ¢cudles son vuestros proximos retos en
vuestra carrera por la calidad?

Mejorar los aspectos que han salido mas bajos. La participacion es una
oportunidad tnica para poder mejorar en aspectos que tienen un recortido
en la relacién con el cliente. Volveremos a llevar a cabo el proceso de me-
jora continua que llevamos aplicando todos los afios tras la consecucion;
mejorar lo mejorable y afianzar lo conseguido.

¢Cémo valoras la evolucion que ha tenido vuestra participacion a lo
largo de varias ediciones del certamen?

Es el resultado de la mejora continua que aplicamos en los procesos de
contacto con el cliente. Es para nosotros una satisfaccién enorme haber
conseguido este reto cuatro aflos seguidos, y ademds haber mejorado en to-
das y cada una de las notas afio tras aflo. Esto nos afianza en el convenci-
miento que vamos por el camino adecuado y que debemos seguir
insistiendo en esta estrategia de escucha y relacion diferencial al cliente. o
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Las ventajas de ser socio.
Josu Madariaga

Responsable del
departamento de Cliente
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FAIN ASCENSORES

Ascensores
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Rafael Fernandez, Director General de FAIN Ascensores y su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

Lo que nos distingue claramente de nuestra competencia es que en
FAIN el servicio al cliente estd en el ADN de la empresa y de cada tra-
bajador. Nos distingue la capacidad de anticipacion y proactividad de
nuestros equipos técnicos y comerciales a los requerimientos de nues-

tros clientes.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

En FAIN queremos ser la mejor empresa de servicios de Espafia, éste
es uno de nuestros 3 objetivos. Para ello, tenemos claro que la formacién
tiene que tener un peso muy importante a todos los niveles de la orga-
nizacién. Por ejemplo, tenemos programas especificos de formacién ba-
sados en la atencién al cliente para cada una de las dreas de FAIN:
call-center, técnicos, comerciales y encargados.

¢Apostais por los sistemas de medicién de la calidad periédica-
mente?

Por supuesto. En FAIN pensamos que “Todo lo que se mide, mejora”.
Llegamos al analisis micro de cada incidencia para resolverla en tiempo.

En FAIN pensamos que
“Todo lo que se mide, mejora”

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencién al
cliente?

Les motivamos primero con formacion, ademas con implicacién en el
negocio y compartiendo resultados. Finalmente les incentivamos en fun-
cién de sus resultados.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Al cliente se le da la oportunidad de que aporte su valoracién sobre el
servicio prestado y le damos la oportunidad de que aporte ideas para
mejorarlo. Es muy importante para nosotros las aportaciones que pueda
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hacernos un cliente. En cualquier encuesta, ya sea escrita o telefénica, se
le pregunta abiertamente en qué podemos mejorar y cualquier sugeren-
cia se traslada a la Direccién para su estudio y valoracién dentro del
Programa de sugerencias interno que tiene la empresa implantado.

¢Coémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?
Ademis de los canales tradicionales de voz, desde el contact-center se
gestionan los formularios web, pagina web, e-mails corporativos, y redes
sociales como Facebook y Twitter.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

Parafraseando vuestro slogan de este afio: la carrera por la calidad no
tiene meta. Conseguir una buena experiencia para el cliente no tiene
fin. Tenemos el enorme reto de ampliar la formacién y conseguir que
cale en todas las dreas. Creemos firmemente en que para tener clien-

tes satisfechos, has de tener empleados satisfechos. e

FAIN

ASCENSORES

Rafael Fernandez
Director General
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Alberto Siez, consejero delegado de LeasePlan Espafia y su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafia?

Nuestro valor diferencial es nuestra promesa de marca, “It’s easier to
Leaseplan”. Esto es, trabajar siempre con el objetivo en mente de hacerle
la vida mas facil al cliente.

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad periédica-
mente?

Por supuesto, es fundamental contar con mediciones e indicadores de ca-
lidad. Con el fin de adaptar nuestro modelo de negocio a las necesidades
de nuestros clientes, disponemos de un drea de Estrategia y Calidad.
Asimismo, tenemos un Comité de Calidad responsable de analizar la in-
formacion y poner en marcha unos planes de accién de mejora continua.
Este modelo nos aporta expetiencia y nos ayuda a mantener siempre el co-
nocimiento junto al negocio, cuidando los procesos que rigen las relacio-

nes con nuestros clientes.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al
cliente?

El factor humano es unico y diferenciador. Sélo con los mejores profe-
sionales podemos oftecer el mejor servicio, por esta razén en LeasePlan
apostamos por el desarrollo y cuidado de las personas, maxima formacién
e inversién en mejora del ambiente de trabajo.

Ademas, todos los equipos y personas tienen objetivos comunes vincula-
dos al foco de la compania para ese afio y, ademds, todos los mandos dis-
ponen de un objetivo de liderazgo de personas.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia de cliente?

Ta clave esta en estar cerca de los clientes. En nuestro caso, los considera-
mos el valor fundamental de nuestro negocio y trabajamos cada dia para
mejorar nuestro servicio y su experiencia con LeasePlan, esto nos permite
adaptarnos y, en definitiva, incrementar su grado de satisfaccion con la
compania. Nuestros valores: Experiencia, Respeto, Compromiso y Pasién
son los motores para crear relaciones cohesionadas y duraderas con el
cliente.

¢Coémo estais adaptando vuestro servicio de atencioén al cliente a los
nuevos canales de contacto?

Cada uno de los canales: Canal Directo, Canal Indirecto y Canal e-com-
merce llega a todo tipo de clientes, desde las grandes flotas a profesionales
independientes. Esta diversidad de canales nos permite acercarnos a los dis-
tintos segmentos del mercado de la forma mas eficiente y eficaz posible.

El mayor premio es un cliente
satisfecho gracias a un empleado
motivado.

¢Cémo valoras la evolucion que ha tenido vuestra participacion a lo
largo de varias ediciones del certamen?

Tremendamente positiva. Este es el tercer afio que nos presentamos y el ter-
cero también que hemos sido galardonados.

Estos premios nos aportan no solo reconocimiento en el mercado sino
que, por encima de todo, generan confianza en nuestros clientes -tanto ac-
tuales como potenciales-, y motivan a nuestros empleados. El mayor pre-
mio es un cliente satisfecho gracias a un empleado motivado. Estamos
orgullosos del éxito cosechado y puedo asegurar que continuaremos tra-
bajando para seguir haciendo las cosas bien. e

LeasePlan
N

Miriam Medina
Area Manager
Servicio al Cliente
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SAMSUNG

Electronica de consumo
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Customer Experience

Ricard Pitarque y Pablo Rodriguez, Customer Service Manager y Online Manager de Samsung

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

El factor humano. Intentamos tener las personas mas adecuadas en todo
momento. Podemos tener la mejor tecnologfa disponible, pero sin las
personas no es posible ofrecer un servicio excelente.

El auténtico reto es mantener ese
estandar de calidad a la vez que
los clientes siguen exigiendo cada
Vez mas y mejores servicios

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

Efectivamente se disefian y se aplican programas de formacion perso-
nalizados para potenciar aquellos aspectos del personal que necesitan
un mejor enfoque. Se trabaja tanto en el aspecto técnico del agente

como en sus capacidades comunicativas.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencién al
cliente?

Se hacen todo tipo de actividades para motivar a nuestro personal. Como
cada persona puede tener diferentes formas de motivarse, intentamos
hacer una amplia variedad de acciones que abarque el maximo de enfo-
ques motivacionales posibles.

¢Queé hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

TLa tnica forma de ofrecer una buena experiencia de cliente, es hacer
que nuestro personal empatice y se ponga en la piel de nuestros clien-
tes. Somos personas hablando con otras personas y ésa es la base desde

la que se debe trabajar.
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Coémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de vues-
tra empresa?

La tnica forma es intentar hacer que el agente se identifique lo maximo
posible con el servicio que se ofrece y con la imagen de la compaiia.

¢Como estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

No sélo nos adaptamos a los nuevos canales de comunicacion, sino que
intentamos ir un paso por delante y proponemos nuevos servicios, ca-
nales y soluciones innovadoras como por ejemplo las conexiones re-

motas en Televisores y Teléfonos.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

El auténtico reto es mantener ese estindar de calidad a la vez que los
clientes siguen exigiendo cada vez mas y mejores servicios. El cliente ya
no sélo espera de nosotros que atendamos el teléfono sino que le acom-
pafiemos en todo momento hasta su total satisfaccién. Ese es el reto, no
sélo cumplir con lo que un cliente espera de nosotros, sino ir mas alld y
oftrecerle la mejor experiencia de cliente posible. o

Ricard Pitarque
Customer Service
Manager
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Ramén Calderén y Javier Mufioz, Responsable de Desatrollo de Clientes y Director del Servicio de Atencién al Cliente de Self Bank

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafia?

Self Bank es un banco digital que ofrece un modelo que busca el empo-
deramiento de los clientes y su independencia. Buscamos ayudar a que los
clientes puedan ser capaces de gestionar sus finanzas y lo hagan a su ma-
nera y con criterio. Por ello, para que un modelo como el nuestro, muy Self,
funcione, es vital el ofrecer un excelente servicio.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al
cliente?

Tenemos programas de incentivos econémicos. Ademds pensamos que
la principal motivacion para una persona es estar contenta en el desarro-
llo de su trabajo. Para ello escuchamos las peticiones de nuestros equipos
¢ intentamos ser flexibles y que ellos sean y se sientan participes en el
desarrollo de nuestra filosoffa de forma de trabajar.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Tenemos procesos de escucha de la voz del cliente que van identificando
oportunidades para mejorar nuestro servicio y la experiencia que ofrecemos
al cliente. Ademas de ello, nos encontramos inmersos ahora en la cons-
truccién de un modelo de gestion de la experiencia de cliente que nos per-
mitira gestionar todo ello de una manera mds 4gil.

¢Coémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a los
nuevos canales de contacto?

Siendo un banco digital intentamos estar siempre en la vanguardia imple-
mentando aquellos nuevos canales que pueden aportar valor a nuestros
clientes. Pero no sélo buscamos crecer en canales, sino mejorar los exis-
tentes que en ocasiones no son adecuadamente explotados. En este sentido,
por ejemplo, hemos impulsado el web Self-service con la creacién de un
centro de ayuda que no solo resuelva las preguntas mas frecuentes, sino
que también recopile informacién sobre toda la operatoria que nuestros
clientes pueden realizar. Asi mismo, también hemos implementado una co-
munidad de soporte para que nuestros clientes puedan compartir sus cues-
tiones con el resto de clientes y se genere una base de conocimiento que el
todo el mundo pueda aprovechar.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos en
vuestra carrera por la calidad?

Para nosotros es una gran satisfaccién el haber conseguido este premio.
Nos demuestra que avanzamos en el camino correcto y nos ayuda a de-
tectar puntos de mejora, y a desarrollar planes de accién con el fin de me-
jorar la calidad ofrecida a nuestros clientes.

Tenemos que seguir trabajando en escuchar a nuestros clientes y poniendo
a su disposicion los medios, para que sean ellos los que puedan realizar

cualquier consulta y operativa por sf mismos.

El galardon nos ayuda a detectar
puntos de mejora y a desarrollar
planes de accion.

¢Cémo valoras la evolucion que ha tenido vuestra participacion a lo
largo de varias ediciones del certamen?

Es un orgullo el haber recibido este galardén por quinto afio consecutivo.
Es un premio que cada vez tiene un mayor reconocimiento y nos ayuda a

mejorar en la calidad ofrecida al cliente. ®

Self
Bank

Fernando Egido
Director General Adjunto
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VENTE-PRIVEE.COM

Ventas privadas y venta online generalista

\

Sergio Vivas, Responsable de Servicio Atencion al Socio Espafa y equipo de vente-ptivee.com

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

En vente-privee.com prestamos una especial atencion al servicio de aten-
cién a los socios ya que es el tnico enlace fisico con ellos. La atencién
al socio es uno de nuestros pilares y trabajamos diariamente por mejo-
rarlo y adaptarlo a las necesidades que tienen los consumidores de nues-
tra web. Nuestro valor diferencial se encuentra en la forma que tenemos
de dirigirnos a ellos, personalizando cada una de las comunicaciones.
Las tres palabras que podtfan definir nuestro valor diferencial serfan in-

novacion, personalizacion y eficacia.

¢Cémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencién al
cliente?

vente-privee.com es un reto diario y satisfacer a cada uno de nuestros
clientes también. Una de las maneras es, por ejemplo, ganar este premio
ya que es un reconocimiento a la calidad de la Atencién al Cliente y, por
lo tanto, a su trabajo.

vente-privee.com es un reto diario
y satisfacer a cada uno de nuestros
clientes también.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Nuestro desafio actualmente es personalizar aun mas la atencion al so-
cio. Queremos ser mas que un nimero de teléfono al que llaman.
Queremos generar un vinculo emocional y que sientan que vente-pri-
vee.com es mas que una plataforma de venta y que puede convertirse en

el mejor asesor de compra si asi lo necesitase el cliente.

¢Cémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

Los agentes de nuestro servicio de atencién al socio son formados por
personas que pertenecen a la compafifa desde hace varios afios y que
conocen y saben transmitir el ADN de vente-privee.com. Estas perso-
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nas son agentes experimentados que acompafian al nuevo agente y le
ayudan a adquitir el savoir-faire de la empresa y a que sientan en integren
los valores de la compaiia.

¢Como estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

Nuestro servicio de atencién al socio se adapta a los nuevos tiempos y
a las nuevas tecnologfas. Desde el afio pasado se ha creado un acceso di-
recto al servicio de atencién al cliente a través de la app mévil y se me-
jora cada dia por estar en aquellos canales donde el socio nos reclama.
En vente-privee.com tenemos los canales de contacto via mail y telé-
fono. Las redes sociales las tenemos reservadas para otro tipo de con-
tacto con el socio, para comunicarnos con ¢l y para socializar.

¢Como valoras la evolucién que ha tenido vuestra participacion a
lo largo de varias ediciones del certamen?

El equipo de Atencién al Socio de vente-privee.com valora cada afio los
comentarios que recibimos desde el certamen de “Servicio de Atencién
al Cliente del Afio”. Nos gusta saber qué estamos haciendo bien, qué es
mejorable y qué nos puede estar faltando por hacer. De esta manera,
hemos podido mejorar e innovar cada afio lo que nos ha permitido ga-
nar las dltimas 5 ediciones en Espafa el premio en las categorfas de

13

“ventas privadas” y “venta on-line generalista”. o

vente-privee Q

Fernando Maudo
Director General de

vente-privee.com Espafia
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VIESGO

Proveedores de energia
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Javier Anzola, Director General de Negocios Liberalizados de Viesgo y su equipo.

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compafia?

Sin duda, el compromiso que tenemos en Viesgo por adaptarnos a las ne-
cesidades de un consumidor cada vez mas exigente, que demanda mas in-
formacion y transparencia de forma casi inmediata.

¢Aplicais programas de formacién a vuestros equipos de atencién al
cliente?

Por supuesto. Consideramos que la formacion es bésica para asegurar que
los valores de Viesgo se trasladan a nuestros clientes. Cualquier persona
que atiende a uno de nuestros clientes tiene la responsabilidad de repre-
sentar a toda una empresa. Ademas de las sesiones de formacion basicas,
contamos con otras sesiones periddicas de “concienciacion” en las que rei-
teramos las principales directrices de la atencién al cliente de Viesgo. Todos
los agentes son conocedores y participes de estas directrices.

La participacion en este certamen

nos ha ayudado a incentivar deter-
minadas medidas para mejorar la

atencion al cliente

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad periédica-
mente?

En Viesgo invertimos decididamente en sistemas de medicion de la calidad.
Es tal el interés de la compaififa en conocer la percepcion de los clientes, que
hasta los agentes de los canales de atencién escuchan a clientes que valo-
ran el trato ofrecido por ellos, lo que les ayuda a mejorar dia a dfa.

¢Coémo motivais a los equipos de vuestro servicio de atencion al cliente?
TLa base de la motivacién es la comunicacién y la incentivacion.
Comunicamos muy periédicamente el impacto de su trabajo en el negocio
de Viesgo, ya que consideramos que necesitan saber que la atencion al
cliente es un pilar basico para nosotros. Ademas, cuidamos mucho la in-

centivacion. Por ejemplo, realizamos eventos anuales en los que se premia a

los mejores agentes en vatias categorfas, por supuesto, todas ellas relaciona-
das con la excelencia en la atencién al cliente.

¢Coémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a los
nuevos canales de contacto?

Sencillamente nos adaptamos a las nuevas necesidades de nuestros clien-
tes. Por ejemplo, conscientes del incremento de la preferencia de los clien-
tes por los canales digitales, disponemos de Tu Oficina Online, que
mejoramos dfa a dfa, y que ademds es la mejor valorada por los clientes en
Google Play. Por supuesto, estamos activos en Redes Sociales y gestiona-
mos a los clientes por este canal, como pone de manifiesto la buena valo-
racién que hemos recibido en este certamen.

¢Cémo valoras la evoluciéon que ha tenido vuestra participaciéon a lo
largo de varias ediciones del certamen?

La participacién en este certamen nos ha ayudado a incentivar determina-
das medidas para mejorar la atencién al cliente. Es mds, la métrica con la
que monitotizamos nuestros canales de atencion (NPS), se ha incremen-
tado significativamente como consecuencia de estas medidas. e

Javier Anzola
Director General de
Negocios Liberalizados

LIDERES EN SERVICIO | 29




ELEGIDO SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE DEL ANO 2016

VOLOTEA
Aerolineas

eAlicia

Customer Exp

Lazaro Ros, Director General y Cofundador de Volotea, con su equipo

¢Cual es el valor diferencial de vuestra compaifiia?

Nuestro servicio de atencion al cliente se caracteriza por su multicana-
lidad (actualmente atendemos dudas de nuestros clientes en 4 canales
distintos: Teléfono, email, chat y redes sociales), su multiculturalidad
(prestamos el servicio en 4 idiomas diferentes: francés, italiano, inglés y
espafiol) y por los altos niveles de servicio con los que gestionamos to-
dos los contactos: 83% de las llamadas atendidas en menos de 20 se-
gundos y un 93% de los emails contestados antes de 48 horas.

¢Aplicais programas de formacion a vuestros equipos de atencion
al cliente?

La formacién continua es una de las claves para asegurar que todo el
equipo de agentes que estd en contacto con nuestros clientes estd debi-
damente formado y actualizado. Esto nos permite atender cualquier
duda de forma 4gil y efectiva.

¢Apostais por los sistemas de medicion de la calidad periédicamente?
Medimos la calidad constantemente a través de las monitorizaciones que
realizan los team managers a los agentes y ademas analizamos los resul-
tados de las encuestas de satisfaccion para estudiar aquellos casos espe-
cificos en los que el cliente no ha valorado positivamente el servicio.

¢Qué hacéis para ofrecer una buena experiencia cliente?

Siempre intentamos simplificar las gestiones que tienen que hacer nues-
tros clientes. Analizamos constantemente las casuisticas de contacto y re-
definimos procesos para ir adaptindonos a sus necesidades, haciendo

que su experiencia sea cada vez mas positiva.

¢Cémo conseguis que el agente adopte al 100% la filosofia de
vuestra empresa?

Desde el momento en el que un agente entra a formar parte del equipo
Volotea, le explicamos cual es nuestra filosoffa, como nos dirigimos a
nuestros clientes y cudles son nuestros valores. A partir de aqui, el se-
guimiento individualizado a cada uno de los agentes nos permite ase-
gurar que estamos cumpliendo esta premisa. También realizamos
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sesiones grupales con agentes a lo largo del afio para compartir y discutir
cémo debemos afrontar las nuevas situaciones que nos vamos encon-

trando sin perder la identidad de compaiifa.

El seguimiento de la calidad es una
constante en el dia a dia de nuestro
servicio de atencion al cliente.

¢Cémo estais adaptando vuestro servicio de atencion al cliente a
los nuevos canales de contacto?

Tgual que Volotea, nuestro servicio de atencién al cliente es muy flexible y
tenemos la capacidad de adaptarnos rapidamente al entorno. En los dltimos
tiempos hemos introducido el canal chat y hemos consolidado la atencién
al cliente a través del social media, con unos resultados de satisfaccién muy

positivos.

Tras resultar galardonados, ¢cuales son vuestros proximos retos
en vuestra carrera por la calidad?

En primer lugar, mantener los estindares de calidad que nos han lle-
vado a la obtencién de este premio, y en segundo lugar seguir traba-
jando para adaptarnos a las futuras necesidades de nuestros clientes. o

Vo LOTEI\W

TUS ALAS

Sergi Méndez
Customer Care
Manager




LA GALA

En la carrera por la

calidad

NO hay

LINEA DE META.

El Certamen de los Lideres en Servicio celebra
su 52 edicion con 16 categorias premiadas.

El evento reunid a 250 profesionales de atencion
al cliente, marketing y directores generales

1 Teatro Bodevil de Madrid acogié
el pasado 20 de octubre la Ceremonia
de Entrega de Galardones de la 5
edicion del Certamen de los Lideres
en Servicio. Durante el acto, condu-
cido por el polifacético actor Alex O’'Doghetty; se die-
ron a conocer las empresas mas valoradas en 16
categorfas por su servicio de atencion al cliente.

El acto, que se convirtié en una gran fiesta de agra-
decimiento a la labor que realizan los equipos de
atencién al cliente, contd con varias actuaciones que
sorprendieron a los 250 asistentes entre los que se
encontraban los maximos responsables de las em-
presas galardonadas, patticipantes y especialistas en
el sector de la atencion al cliente.

'//Il\v -

B gl

Este evento fue el elegido por la empresa de ho-
meshoring (teletrabajo) Eodom para presentar en
primicia sus servicios innovadores servicios en
Espafa en materia de atencién al cliente.

Las empresas participantes en esta 5% edicién
del certamen en Espafa han sido sometidas
a una exhaustiva evaluacién consistente en
200 tests de Mystery Shopper mediante ca-
nales a distancia realizados (130 test telefo-
nicos, 50 e-mails o formularios web, 12
navegaciones web y 8 test en redes sociales)
mas una encuesta de satisfaccién lanzada a
2.000 personas representativas de la pobla-
ci6én espafiola llevada a cabo por la empresa
lider en investigaciéon de mercados TNS.

©  ELCERTAMEN DE LOS

LDERES EN SERVICIO 2016

En el acto se dieron a co-
nocer las empresas mas
valoradas en 16 catego-
rias por su servicio de
atencion al cliente.

0
EG\“‘I\C}O\‘

\pce\,\e“nf ANO

Gala de entrega de premios
Elegido Servicio de Atencion al
Cliente del Afio

20 de octubre de 2016

Teatro Bodevil, Madrid

@ Teatro Bodevil de Madrid

0 Alex O'Dogherty ejercic de
) .
7 maestro de ceremonias
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LA GALA

Foto de familia de los ganadores

Alex O'Dogherty y Blanca Gener,
Directora General del certamen

Numero acrobatico con telas

La organizacion del certa-
men Lideres en Servicio

Numero acrobatico en barra
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Todas las evaluaciones han sido procesadas y vali-
dadas por el programa de medicion de calidad
eAlicia. Finalmente 15 empresas fueron galardona-
das en 16 categorfas distintas en esta edicion.

Estas compafifas obtienen el derecho de uso del lo-
gotipo Elegido Servicio de Atencion al Cliente
del Afio 2016 en su comunicacion durante un afio,
lo que los acredita como lideres en este aspecto.

nomista.. EL&MUNDO €jecutivos  eod

El acto se convirtio en
una gran fiesta de agra-
decimiento a la labor que
realizan los equipos de
atencion al cliente.

LA ATENCION AL CLIENTE EN ESPANA
Segtin un estudio a 10.000 personas encargado por
la organizaciéon del certamen, Sotto Tempo

©

Advertising, a la consultora IR, el 93,25% de los
espafioles ha contactado con el servicio de atencion
al cliente de alguna compafifa al menos una vez en el
ultimo afio.

Los principales motivos para contactar con un set-

vicio de atencion al cliente son las averfas (24,92%%),
las incidencias en la facturacion (22,76%) y el aseso-
ramiento sobre un producto o servicio (14,68%0).*
Respecto a los sectores donde mas hemos usado el
servicio de atencion al cliente en los tltimos 12 me-
ses destacan la telefonfa (22,19%0), los proveedores
de internet (11,81%), los seguros (11,34%) y la banca
(11,05%)* o

EN LA

POR LA

NO HAY LINEA DE META



EN PROFUNDIDAD

JM-Bruneau,

distribuidor de material
de oficina a empresas.

Con mas de 50 anos de experiencia en el sector
del material y mobiliario de oficina y mas de 2.000
referencias, la compania opera actualmente con
dos marcas comerciales: Bruneau y Picking Pack.

Xavier Mercadé, Director General de JM-Bruneau

responde a la entrevista exclusiva para notoria.

¢Qué importancia tiene la atencion al cliente
para Bruneau?

El mercado del material de oficina es muy compe-
tido, en ¢l no existen grandes diferencias, ni en pre-
cio, ni en producto, ni en plazos de entrega.
Garantizar que el cliente tenga una buena expe-
riencia es critico. Por ello la calidad de la atencion

al cliente es el pilar de nuestra diferenciacion.

¢Qué papel juega el cliente en la estrategia de
la compania?

Somos una empresa comercial, el cliente para nos-
otros lo es todo. Nuestra principal preocupacion es
comprender sus inquictudes y adaptarnos a ellas.

El cliente para nosotros
lo es todo. Nuestra prin-
cipal preocupacion es
comprender las inquietu-
des de los clientes y
adaptarnos a ellas.

¢Como motivais a los equipos de vuestro ser-
vicio de atencion al cliente?

Transmitiéndoles la importancia de su funcién, ha-
ciéndoles participes de los valores que nuestra em-
presa aporta al mercado.

Compartiendo con el equipo la satisfaccion que
experimentan nuestros clientes cuando éste le
ofrece la solucién idénea a sus necesidades.

Bruneau ha sido galardonado en la edicién
francesa del certamen por su setvicio de aten-
cion al cliente. ¢Qué ha representado para la
compania?

Internamente supone una gran satisfaccion a nivel
de empresa y muy especialmente para los equipos
implicados directamente. Externamente nos pet-
mite mostrat, de forma objetiva, nuestra inquietud
por la calidad del servicio.

¢Qué valoracion hace de este afio que finaliza
y qué retos tiene la empresa para 2016?
Constatamos que la coyuntura ha cambiado lo que
nos permite focalizar nuestros esfuerzos en nues-
tros planes de desarrollo. e

Xavier Mercadé

Director General
x-mercade(@bruneau.es

) srunca

www.bruneau.es
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ESPECIAL SECTOR BANCA Y SEGUROS

Sonia Etxebarria
Directora de ESC

Juan Carlos Alcaide

Consejo asesor de ESC
y presidente de MdS

[ ]
escuela de servicio al cliente

www.escueladeservicioalcliente.es
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LA BANCA:

demostrando que
el cliente es el centro

La Escuela de Servicio al Cliente, ofrece un
analisis en profundidad sobre la atencion al
cliente en los sectores de banca y seguros.

En estos ultimos afios la banca ha sufrido un gran
desgaste, no sélo en lo econdémico por la situacién
de cuasirescate, sino también desde el punto de vista
de la relacién con los clientes. Se ha perdido con-
fianza y esto, precisamente en el sector, puede re-
sultar en un problema crénico. Conscientes de este
problema existente y latente, los bancos, en mayor
medida, han analizado las palancas que generan
confianza en sus clientes, apostando por centrar sus
actividades y procesos en estos dltimos como ele-

mento de fuerza regeneradora.

Segun los estudios realizados por compafifas y pro-
fesionales del sector, los clientes necesitan sentir, y
enfatizo “sentitr”, que son el centro de cualquier de-
cisién y por tanto de cualquier proceso definido por
su banco. Pero, ¢qué significa sentir que somos el

centro?

Las entidades deberan
utilizar la comunicacion
como via de entendi-
miento frente a la tradi-
cional burocracia
automatizada

E190% de la poblacién adulta en Espafia es cliente
de algin banco, todos tenemos abierta una cuenta
en alguna entidad. Pero cada persona es diferente, a
todos nos mueven distintos objetivos y sentimos de
manera diferente. ¢Cémo conseguir que un banco
demuestre que el cliente es el centro de su activi-
dad? Las bases de datos de clientes de cualquier em-
presa  pueden  dividirse  segun  distintas
caracteristicas. ¢Son todas validas para que la com-
pafifa demuestre que los procesos se basan en la
preocupacion por mi» La respuesta, por supuesto, es

negativa.

Una entidad necesita conocer a la clientela, saber lo
que realmente provoca sus acciones, que son con-
secuencia, en la mayor parte de los casos, de senti-
mientos y no de pensamientos racionales. El hecho
de tener uno o dos productos contratados o vivir
cerca o lejos de una sucursal puede ayudar a definir
politicas clientecéntricas, pero si no entienden el es-
tilo de vida, los deseos, las preocupaciones y las mo-
tivaciones de los clientes, sera dificil entenderles y,
por lo tanto, que estos perciban que se les conoce

y que existe una prioridad real con respecto a éL.

En este contexto el servicio de atencion al cliente,
sea presencial, telefénico o digital, de los bancos
tendrd que ofrecer esa misma personalizacion, aten-
cién real, asesoramiento, preocupacion y deseo de
ayudar. Las entidades deberan utilizar la comunica-
cién como via de entendimiento frente a la tradi-
cional burocracia automatizada, deberan mostrar
que realmente el cliente es el centro de toda su ac-
tividad, implantando la “obsesiéon” por el cliente en
su estructura organizativa y haciendo que todos los
empleados remen en la misma direccién. Para ello
son necesarias politicas de recursos humanos y mar-
keting interno que consoliden una cultura cliente-

céntrica.

LA OMNICANALIDAD EN EL SECTOR
BANCARIO

La digitalizacién es la nueva revolucién industrial. Sin
duda, Espafia es uno de los pafses europeos con bue-
nas petspectivas en este contexto, las compaiifas,
poco a poco, van siendo conscientes de que subir al
carro de la transformacién digital debe ser una prio-
ridad estratégica. La omnicanalidad, al igual que la
orientacion al cliente multipantalla, no es una opcion,
se ha convertido en algo imprescindible. Entendemos
omnicanalidad como la transversalidad y continuidad
entre los distintos canales de comunicacion. No vale
sélo con ofrecer varios canales de manera aislada y

sin ningun tipo de conexién entre si.



La promesa de contestar pronto y bien por cual-
quier canal no es diferencial, es una exigencia uni-
versal. El cliente busca personalizacién radical y
aparente-evidente, a la vez que una comunicacién
proactiva no vendedora. El servicio, las comodida-
des y las facilidades son un basico: un commoditie.

Las aplicaciones méviles que dan contenido y faci-
litan las operaciones bancarias, generan vinculo y
engagement afectivo y efectivo y serdn una obse-
sién en el corto plazo. La omnicanalidad se tiene
que usar para proporcionar asistencia honesta y ex-
perta, orientada a la asesorfa y a hacer negocios win-
win: asesoramos y no vendemos.

La omnicanalidad, al
igual que la orientacion
al cliente multipantalla,
Nno es una opcion,

se ha convertido en algo
imprescindible.

En el largo plazo el canal online se “hibridara” con
la presencialidad, mediante asesoramiento con vi-
deo, asesores virtuales y servicios similares que da-
ran la sensacién de proximidad y cercanfa. Los
mensajes multipantalla enviados por gestores per-
sonales empiezan a ser una opcién en el medio
plazo. Los comparadores y simuladores son clave
en el futuro del sector. En muchos casos la gamifi-
cacion ha entrado en nuestras vidas por medio del
marketing de contenidos, aunque en el horizonte
que se comienza a dibujar las entidades nos permi-
tiran hacer “juegos” serios y escenarios de inversion
adaptados la situacion del cliente. Quiere que la co-
municacion sea clara y detallada, que esté persona-
lizada, que genere vinculacién por la via emocional,

pero sin intentar vender siempre y que tenga infor-

macién practica y atil.

El canal mobile es el futuro de muchas companias en
Espafia, con una penetracién del 92% de smart-
phones, ha comenzado a ser el canal mas impor-
tante para la banca. Las entidades que no lo vean no
van a poder competir sin una fuerte apuesta por el
contacto mediante estos dispositivos, dénde en el
largo plazo encontraran competidores como Apple,
Google o Vodafone, que ya han desarrollado apli-

caciones de pago. e
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LOS SEGUROS:

la Importancia de
la estrategia omnicanal

El sector de los seguros nunca ha despertado gran-
des pasiones entre los clientes. Esto se debe princi-
palmente a que en las mentes de los consumidores
el seguro es algo que se contrata normalmente por
necesidad o por obligacién. Ademas, hay que afiadir
que el hecho de que no son conscientes de su bo-
nanza salvo cuando lo utilizan, en cuyo caso la si-
tuacién es, como minimo, no muy agradable.

El precio o las coberturas
son poco definitorios y,
en cambio, la imagen o la
recomendacion juegan
un gran papel en el pro-
ceso de decision.

Si, como comentibamos en el caso de la banca,

los clientes necesitan sentir que la empresa se pre-
ocupa por ellos, por sus necesidades y sentimien-
tos, en el caso del seguro es atin mas palpable. A
esto se une el hecho de que los distintos produc-
tos de seguros se han convertido en commodi-
ties, es decir, las diferencias de precios son
minimas y las coberturas, en ocasiones, dema-
siado complejas de diferenciar, por lo que el es-
fuerzo que supone su comparativa les lleva a
dejarse arrastrar por la imagen de marca o la re-
comendacién de amigos y familiares.

¢Qué hace que nos inclinemos por una empresa u
otra? Como decimos, el precio o las coberturas son
poco definitorios y, en cambio, la imagen o la reco-
mendacién juegan un gran papel en el proceso de
decisién. Dicha imagen o recomendacién se gene-
ran gracias a pequefios detalles, lo que a veces su-
pone grandes y complejos procesos internos de los
cuales no somos muy conocedores ni queremos
setlo como consumidores, pero que las aseguradoras
defienden en el actual contexto competitivo y a los
cuales dedican grandes partidas de sus presupuestos.

Los detalles se generan a partir del conocimiento
que las compafifas tienen sobre nosotros y que al-
gunas utilizan para demostrarlo y, ademas, actuar en
consecuencia. Un botén de muestra lo podemos en-
contrar en estas preguntas de un caso de accidente
de automévil: “¢Me podtfa proporcionar su numero
de pdliza por favor?” o “:Se encuentra bien?
¢Quiere que avisemos a alguien?” Ambas son co-
rrectas y siguen el guion de la buena atencién al
cliente. ¢A que somos capaces de diferenciar aque-
lla que nos hace sentir bien, cuidados y protegidos?
Detras de esta diferencia se encuentra una orienta-
ci6n al cliente real, en la que una persona atiende al
cliente aportando calidez y mostrando preocupa-
cién. Bl papel del empleado que atiende el teléfono
0 nos contesta un tweet es fundamental a la hora de
mostrar lo que el cliente quiere sentir. Este factor es
el definitorio a la hora de la toma de decision de
contratar o renovar cualquier péliza.

LA OMNICANALIDAD EN LAS COMPA-
NIAS ASEGURADORAS

El cliente ha forzado la aparicién o restyling de mat-
cas, esto ha sido consecuencia del enquistamiento
de la crisis econémica y el auge de fenémeno low-
cost. Muchas compatfifas aseguradoras tradicionales
han lanzado marcas con dichas caracteristicas, in-
cluso algunas se han posicionado como “marcas de
internet”, frescas y divertidas. Muchas querran pa-
recer mas de la “nueva era” y muy digitales, pero al
cliente no le vale sélo el parecerlo.

Las corporaciones siguen estando organizadas por
canales en vez de por segmentos de cliente, lo que



implica que los canales, en vez de complementarse
unos a otros, compiten entre si, dificultando de esta
manera la transicion de un canal a otro y la trans-
versalidad entre estos. Como consecuencia proyec-
tan una imagen de marca heterogénea, no uniforme
e incoherente. Esta deficiencia lleva a replicar la
relacion offline en el canal online, en vez de la in-
tegracion de los mismos, y asi sacar el miximo

provecho de cada uno de los canales.

En algunos casos hay dos estructuras superpues-
tas, fisicas y virtuales, para atender a unos clientes
desorientados, que no saben qué canales pueden

utilizar ni para qué.

Estamos en la era del
consumidor “triple A”:
anywhere, anytime y
anyplace.

El uso de una pluralidad de canales, tanto tradi-
cionales como innovadores, variados, interconec-
tados y coherentes entre si, utilizados en las
compafifas aseguradoras para sus actividades de
comunicacién, comercializaciéon y servicio a los
clientes, es mas facil que nunca. Los clientes son
ubicuos y acceden a la empresa a través de dichos
canales mediante una comunicacion bidireccional;
el cliente puede ser contactado por teléfono, SMS,
correo electrénico; y a su vez el cliente puede con-
tactar a la empresa a través de medios similares.

Estamos en la era del consumidor “triple A”: any-
where, anytime y anyplace. La aseguradora debe
permitir al cliente que decida cuando, cémo y por
qué canal interactuar, a la vez que se le ofrece un
servicio consistente y coherente en todos ellos.
Por esto es imprescindible incorporar una estra-
tegia omnicanal en las compaiias de seguros, que
no sea invasiva para el cliente pero que exista un
contacto proactivo impregnado de un “qué puedo
hacer por ti”.

Las redes sociales son la asignatura pendiente, ade-
mas de para saber qué se dice de la compafifa, tam-
bién sirven para solucionar los problemas del
cliente, ya que este considera el entorno social una
realidad y da por hecho que obtendrd la misma aten-
cién de la compaiifa que en los demds canales. Sélo
un 27% de las compafifas de seguros tiene una in-
tencion clara de atender por dicha via, segiin un es-
tudio de Altitude. Se ha infravalorado el potencial
de este canal, menospreciando, incluso temiendo, la
capacidad de éste como generador de un boca a
boca y creador de comunidades de clientes. ®
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Javier Muhoz

Director del Servicio de
Atencion al Cliente

Self
Bank

SELF BANK:
Hazlo a tu manera

En una sociedad hiperco-
nectada como la que vivimos,
los habitos de los
consumidores han cambiado
de manera radical

durante los Ultimos anos.

Las personas son més digitales, tienen mas infor-
macion, y valoran mas la experiencia que les ofte-
cen, siendo su nivel de exigencia con las compaiifas
mucho mayor que antes.

En Self Bank llevamos afios pensando que la ca-
lidad de servicio y una experiencia de cliente rele-
vante son elementos diferenciadores que ofrecen
una ventaja competitiva en el sector financiero, y
por ello hemos centrado nuestro esfuerzo en me-
jorar dia a dia y poder cubrir las necesidades y ex-
pectativas de los clientes.

De acuerdo a nuestro claim de “Hazlo a tu ma-
nera” hemos trabajado en mejorar los canales de
relacion existentes y desarrollar nuevos que permi-
tan que los clientes sean autonomos. Es el caso del
centro de ayuda o de la comunidad de soporte que
lanzamos a finales de 2014.

La participacion en

el certamen nos aporta
un punto de vista
externo que nos ayuda
a detectar puntos

de mejora.

Durante el 2015 hemos multiplicado por cinco
nuestra inversién en marketing, lo cual ha permi-
tido crecer en mas de un 50% en numero de clien-
tes, si bien esto no ha impactado en la calidad de

nuestra atencion al cliente. Tenemos un nivel de
satisfaccién del 96,9% en el canal telefénico y
mantenemos nuestro compromiso de contestar
el 90% de las consultas recibidas en un plazo no
superior a dos horas, muy por encima de la me-
dia del sector.

La participacion en el certamen nos aporta un
punto de vista externo que nos ayuda a detectar
puntos de mejora, con el fin de implementar planes
de accién, y realizar un seguimiento. Ademas nos
ayuda a llevar a cabo programas de formacién de
nuestros equipos como complemento a la forma-
cién interna.

Nuestra participacion es un medio més de motiva-

cién e involucracién de los equipos, y un reconoci-
miento a su esfuerzo y entrega.

Después de cinco ediciones del certamen, para nos-
otros es un orgullo el haber sido elegidos durante
cinco aflos consecutivos “Servicio de Atenciéon
al Cliente del Afio” en Banca on line.

Es un reconocimiento a nuestro trabajo, y a nues-
tro compromiso por estar a la altura de lo que nues-
tros clientes esperan. e



¢Gestiona una flota?
Deje espacio en
su cabeza para
todo lo demas

Es mas facil cuando tiene a su lado al lider
del renting.

Estos son los 4 compromisos de LeasePlan para ponérselo
mas facil:

1 - Soluciones adaptadas a las necesidades de su flota.

2 - Maxima rentabilidad y eficiencia garantizada, para
que ahorre sin dejar de lado un servicio 6ptimo.

3 - Atencion personalizada y permanente, con un gestor
siempre a su disposicion.

4 - El excelente nivel de servicigue sélo un lider puede
ofrecerle, elegido Servicio de Atencion al Cliente 2015.

¢A qué dedicara el tiempo que ya no va a dedicar a gestionar
su flota?

Inférmese en leaseplan.es o llame al 902 400 520.

LeasePlan
— \_

It’s easier to leaseplan

*200 contactos de Mystery Shopper Distintivo Igualdad

leaseplan.es mediante canales a distancia en las Empresas

y 2.000 entrevistas online.



Aspire Switch 10 E

Cambia facilmente de modo: de portatil
atablet en un abriry cerrar de ojos.

Procesador Intel® Atom™ Z3735F
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Desde: 299€*

ystery Shopper mediante canales a distancia y 2.000 entrevistas online.
lizado entre Mayo y Agosto de 2015. Mas informacion en: www.lideresenservicio.com/metodologia/

Pide Intel Inside®

cados son recomendados por el fabricante, sujeto a cambios sin previo aviso ni obligacién alguna y pueden no
n todos los puntos de venta. Acer no es responsable de los precios ni otros errores tipograficos o fotograficos
agenes pueden diferir de la oferta. Las aplicaciones se venden por separado.

experiencia de las aplicaciones puede variar de un pais a otro. Intel, el logotipo Intel, Intel Atom e Intel Atom
'(.egistradas de Intel Corporation en los EE.UU. y en otros paises.




