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Mucho se ha dicho y escrito sobre la importancia de tener empleados comprometidos
dentro de las organizaciones. El engagement platea la necesidad de que ambos,
empresa e individuos se involucren y comprometan para obtener mejores resultados

de desempefio individual y organizacional.

Por otra parte, la cultura empresarial, en nuestros dias, se esta enfrentando a

cuatro generaciones que conviven en los lugares de trabajo y a una fuerza laboral
Eugenia Garcia Aguirre

Directora Gereral que tiene nuevas formas de interactuar mediante actividades via remota,

horarios flexibles, etc. por lo que la administracion de talento & employee
engagement constituye un tema prioritario para las organizaciones que

quieren potenciar el factor humano.

En este nimero de |a revista ContactForum dedicamos especial atencion
a estos temas, y publicamos una serie de articulos que generosamente
nos han compartido colaboradores expertos en el tema de gestién de
talento y engagement en la industria de la experiencia del cliente.
Asimismo, publicamos el “Estudio de areas internas de interaccion
con clientes 2020" que, por tercera ocasion, da a conocer
informacion actualizada y muy valiosa sobre las operaciones

Lourdes Adéme Goddard
Directora Editorial

inhouse en México.
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Gestidn de Talento
& Employee Engagement

La gestion del talento supone hoy en dia un gran reto para los Contact
Centers, ya que la aportacién de valor se produce cada vez mas
desde el &rea del capital intangible. El paradigma o disrupcién actual

de expansion de la tecnologia y el dinamismo de la competitividad

Ivette Fl , 1y . Jur
Directors Comercial, hacen de la gestion del talento un factor crucial en el éxito en nuestra
Sykes . .
@ industria.

nte esta tendencia es conveniente plantearnos la si- Existen diferentes formas de entender
guiente pregunta: ;Y cdmo hacemos para tener ges- la gestiéon de talento y de aplicarla en
tién de talento y engagement? las organizaciones, e incluso distintas

maneras de precisar lo que es el talento
en si mismo.

Podemos encontrar una amplia y varia-
da documentacién en relaciéon con la
gestién del talento. Dada su habitual
incorporacion dentro del ambito de los
recursos humanos, tanto sus objetos de
estudio como las definiciones de las va-
riables involucradas han sido diversos y
evolucionado con la propia disciplina. Es
mas, algunas corrientes omiten la dife-
renciacion entre la gestion del talento
y la direccién de recursos humanos; en
este sentido Capelli (2008) considera
que las practicas de atraccion y reten-
cién de talento han sido algo usual en
las sociedades avanzadas, cuyas prime-
ras alusiones documentadas cabe situar-
las a finales del siglo XIX.

El empleo generalizado del término vy,
por tanto, el nacimiento de un nuevo
campo de trabajo con identidad propia
se hace patente a finales del siglo XXy
comienzos de XXI, estableciendo hoy
dia una variable estratégica de primera
importancia.

No existe un marco tedrico de aceptaciéon general ni estu-

dios que demuestren lo suficiente el papel de la gestién del  Una de las referencias esenciales en este
talento en la creacién de ventajas competitivas. Por eso es  campo es el planteamiento de McKinsey
importante observar la evolucion de la gestidn del talento  Consulting Group (1998). En su articulo
al interior de cada empresa y de la industria para analizar  “The War for Talent” se analizan grandes
con mayor detalle sus dimensiones fundamentales: perso-  corporativos y se concluye que las em-
nas y puestos clave de la organizacién; esto ayudaré a la  presas se encuentran frente a una gue-
mejor comprensién del papel de la gestién del talento en  rra por el talento directivo senior, ya que
la estrategia empresarial.
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es considerado un elemento clave para la innovacién en ventajas
competitivas sostenibles. De igual manera, otros planteamientos
concluyen que las organizaciones no se encuentran preparadas
para afrontar con éxito esta situacién, e inclusive, que las me-
jores companias presentan importantes debilidades (Chambers,
Foulon, Handfield-Jones, Hankin & Michaels Ill, 1998).

A finales de la década de los noventa se encuentra el origen
de este campo de investigacion. El caracter estratégico del ta-
lento descansa, entre otras cuestiones, en su creciente escasez.
Los expertos en el tema plantean que el talento cualificado en
edad productiva ird presentando paulatinamente una reduccién
como consecuencia del gradual envejecimiento de la poblacion.
(Cohn, Khurana & Reeves, 2005).

Si bien algunos autores plantean que esta menor disponibilidad
de talento podria verse compensada con tecnologia (Pegels,
1981; Stahlman & Lewis, 1994), las empresas deben ser capaces
y estar preparadas para afrontar este cambio con una eficaz
gestién del talento. Incluso en entornos de crisis en los que
parece existir una sobre oferta de mano de obra cualificada, las
empresas tienen que hacer frente a la dificultad para poder atraer
y retener al personal con el perfil, competencias y habilidades
adecuadas para ocupar posiciones clave o estratégicas (Athey,
2008).

Estos antecedentes sirven para acreditar el interés progresivo de
la gestién de talento y su gran influencia en la construccién de
ventajas competitivas sostenibles para la creacién de valor de las
empresas.

Ahora hablemos de qué es Employee Engagement y por qué
es tan importante. El compromiso de los empleados en toda
empresa de cualquier industria es un indicador critico para el
negocio.

El concepto de compromiso de los
empleados a menudo se confunde con
satisfaccion, comodidad o felicidad.

Sin embargo, la definicion tiene un
significado mucho més profundo: nivel de
inversion psicolégica del empleado

en su organizacion.

Lograr que todos los colaboradores entiendan qué es el
compromiso y cuél es la responsabilidad de cada persona;
ser duefio y hacerse consciente de su propio compromiso
es un primer paso critico o crucial para que una empresa
pueda crear una cultura de engagement.

La competitividad de las empresas en su industria depende
entonces de su capacidad para conformar un conjunto Uni-
co de recursos dificilmente imitables por su competencia
que, impulsados con la ayuda de las estrategias y gestion
que desarrolle la empresa, sumard una serie de capacida-
des distintivas que le permitan generar un retorno de in-
version sostenible a largo plazo. Si a esto le afhadimos una
cultura corporativa con la que se logre que cada empleado
tenga un franco compromiso, estaremos creando una dife-
rencia en el mercado (Ferndndez Rodriguez, 1995). Segin
esta teoria, para que un recurso se desarrolle en una fuerte
ventaja competitiva debe cumplir determinadas caracteris-
ticas: ser Unico, no imitable, afadir valor a la empresa y
no tener sustitutos directos tan faciles de encontrar (Valle
Cabrera, 2003).

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020
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No atender simultdneamente a ambas dimensiones limitara
el papel de la gestion del talento en cuanto a la formulacién
y correcto establecimiento de la estrategia de la empresa y,
por lo tanto, en la creacién de valor.

Lo que se puede controlar, influir y contribuir con un adecua-
do esfuerzo es como los empleados se presentan y qué tan
adecuadamente capacitados estan para realizar su trabajo.
Esa es una de las principales razones por las que una empresa
que le da la importancia y valora a sus empleados como su
activo mas importante, esta creando estrategias y politicas de
“escuchar continuamente” para obtener informacién y poder
tener un mejor entendimiento de la experiencia del empleado
desde su contratacion hasta su salida.

Ademas de considerar relevante el tratamiento de personas y
puestos clave, también se deben establecer las vias principa-
les a través de las cuales se llevard a cabo la gestion del talen-
to. Desde mi experiencia en la practica empresarial, existen
dos temas importantes la necesidad de que los responsables
del talento en la organizacién presten atencidn, no solamente
al factor humano, sino también al anélisis de aquellos pues-
tos de trabajo mas relacionados con sus ventajas competitivas
sostenibles. Por otro lado, existen procesos esenciales que
deben incorporarse en todo plan de talento: atraccién, selec-
cidn, identificacion, desarrollo y retencion.

Resultado de
Negocio

Efecto del

Impulsores de Compromiso .
Compromiso

Diferenciadores Marca ©
Reputacion E Talento ©
Posicionamiento Retencién ’ﬂ
. Responsabilidad social Ausentismo
liderazgo ‘ © Bienestar  © © O
Liderazgo
D = Estrategia y Direccion
eésempeno Coaching efectivo Comunicacién
La Desarrollo Efectiva Operacional {:Q‘:}
experiencia g;%%%gm]dc}d
de Trabajo Desempeiio
Plan de Carrera
Cultura Trabajo Capacitacién
Corporativa Gestidon de Desemperio Cllent
Gestion de Talento : iente
Necesidades Reconocimiento Permanencia SNPtS faccid
Basicas Lg(;?tgé:uon =2
Cultura Corporativa Necesidades Bdsicas Trabajo Il ” X . %
Comunicacién Beneficios Colaboracién bw Financiero
Enfoque al Cliente Remuneracién Empoderamiento Ingresos / Ventas
Inclusién Estabilidad Laboral Recursos eficientes Contribui Menores Costos
Infraestructura Seguridad en el empleo oniribuir Retorno de Inversion
Gestién de las Habilidades Ambiente de trabajo
Balance

Finalmente, para poder completar esta cultura en nuestras

20 empresas es importante que entre las acciones exista la im-

Para tener exito en este plementacién de encuestas continuas o estudios internos mul-

emprendimiento tenemos tiva.riados que nos ayudgn a reu.ni.r informacién de variables

a nivel equipos de trabajo e individual como: work engage-

ment, compromiso organizacional, capital psicolégico, entre

otras. Esto nos permitirad disponer de informacién respecto a

y procesos en |0$ que a |a niveles de respeto, perddn, apoyo, inspiracion, admiracion;

aspectos que tienen influencia en los resultados de los equi-
pos y en la empresa.

que implementar estrategias

gestion del talento se le dé un

=1 0 L= a Lol = g Mo (o1 e [0 (=0 [8]a[=1  Con estos estudios las reas de Desarrollo Organizacional o
Recursos Humanos las organizaciones podrian beneficiarse en
personas y puestos clave | captacién recurrente de informacién e interpretacién y diri-
gir el desarrollo del personal reforzando los niveles de enga-
gement de los empleados; al mismo tiempo, les sera posible
plantear sus estrategias para la creacion del valor Unico del
puesto, personal y de la empresa en la industria. :‘
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Gabriela Bravo Rangel,
Directora para México y
Latinoamérica de
The Self

Management Group @

Mucho se ha hablado de la importancia
de que en las organizaciones existan
empleados comprometidos e inclusive
se solicita a las areas de Reclutamiento y
Seleccion que encuentren a aquellos que
ya tengan el “compromiso”

suficiente para trabajar.

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020

La importancia
del Engagement
como tendencia de

productividad

ste ha sido un tema que ha ocupado y preocupado a las
empresas desde hace ya algin tiempo. Sin embargo,
Ultimamente se ha logrado establecer con mas eviden-
cias que a mayor nivel de involucramiento y compro-
miso (engagement) los resultados del desempefio individual y
organizacional mejoran de manera sustancial.

La aparicién en escena de la generacion muy bien conocida
como “Los Millenials”, que puso de cabeza a las organizacio-
nes e hizo que se cuestionaran los arcaicos y autocraticos esti-
los de liderazgo, estd generando modificaciones en las estruc-
turas organizacionales, en la forma en que ahora se trabaja, en
los estilos de liderazgo y hasta en los criterios de desempenio.




Las reglas estdn cambiando. Todo esto a raiz de un clamor ex-
presado en la necesidad de encontrar “significado” en el traba-
jo, en donde dejaron de funcionar las estrategias utilizadas con
generaciones anteriores, porque en lugar de obediencia nos en-
contramos con cuestionamientos y la necesidad de comprender
lo que se solicita. Escuchamos en los pasillos y salas de juntas:
“ipara qué va a servir que haga esto?” o “;qué impacto va a
tener si lo hago asi o de manera diferente?” o “yo te propongo

"

que...

Veamos primero a lo que nos referimos cuando decimos “enga-
gement”, que ha encontrado su traduccién mas cercana, pero
no del todo completa, en la palabra espafnola “compromiso”.

El compromiso o engagement no es una caracteristica de la per-
sonalidad con la que nace un individuo. Se trata del resultado de
la interacciéon, comunicacion, credibilidad y confianza que existe
entre una persona con la organizacién para la que trabaja y/o
con sus lideres. Este compromiso se pone de manifiesto cuando
el colaborador encuentra participacién, involucramiento y signi-
ficado en su aportacién al entorno laboral, de forma tal, que el
cumplimiento de metas deja de ser obligatorio o impuesto por
el medio. Las metas y logros son consensuados, comprendidos
y alcanzados mas por conviccién que por obligacion.

Comprender este aspecto fundamental es uno de los factores
mas importantes que estan contribuyendo para la mejoria y
el incremento del desempefo individual y organizacional que
Gallup menciona en su reporte titulado: “El compromiso de
los empleados al alza en Estados Unidos de América”, por
Jim Harter (https://news.gallup.com/poll/241649/employee-
engagement-rise.aspx)

Por su parte John Marshall, Presidente de “The Self Management
Group” e investigador en materia de perfiles de éxito por mas
de 40 anos, identificé la importancia que tienen 3 factores para
buscar la adecuacion de una persona al puesto y que pueden
ser aspectos clave que nos ayuden a darnos cuenta cuando un
candidato tiene mayor potencial de éxito para un puesto, areay
hasta con un determinado equipo de trabajo.

“Este conocimiento nos puede ayudar a disminuir los indices
de rotaciéon y a aumentar los niveles de desempefo individual y
organizacional”, explica Marshall en sus libros y cursos de “Ges-
tién del Esfuerzo” y “Seleccionando Ganadores”.
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Objetivo Ciencia  Esfuerzo WRIEO
Ciencia (perfil) Entrevista
estructurada

Compatibilidad

Intuitivo
Capacidad de integracion

En el gréfico se pueden identificar los 3 grandes elementos que
componen el proceso de seleccién e identificacion del talen-
to adecuado de una persona para integrarse a la organizacién,
desplegando sus mejores cualidades para lograr altos niveles de
desempenio individual y organizacional.

1. Proceso objetivo: En este proceso utilizamos la ciencia ba-
sada en las evidencias que el candidato aporta respecto a
su nivel de educacién, conocimientos, experiencia, rasgos
de personalidad evaluados bajo psicometria con criterios
de comparacién estadistica y cualquier otro elemento que
nos de evidencia de su mejor desempefo en cuanto a co-
nocimientos, habilidades y competencias en general.

2. Proceso subjetivo: En este proceso se identifican las ac-
titudes e historial de esfuerzo que la persona ha realizado
a lo largo de su vida y que nos permiten conocer hasta
dénde estéd en potencial y posibilidad de llegar, respecto
al tipo de funciones y responsabilidades que se requieren
desempeniar en el puesto al que se esta postulando.

3. Proceso intuitivo: En este proceso se toma en cuenta la
capacidad de integracién de la persona a la cultura de la
organizacién o al lider especifico con el que va a trabajar.
Esta fase es una de las que menos se toman en cuenta den-
tro del proceso de seleccidn, pues se le otorga poco peso
a lo que conocemos mejor como la famosa “quimica” que
existe entre el lider y el candidato que le puede llegar a
reportar. Es muy conocido que las personas renuncian mas
al jefe que a la organizacién y en este proceso en donde se
analiza la compatibilidad, estamos hablando de valores, es-
tilos y hasta esa “afinidad” para relacionarse con quien van
a convivir con alta frecuencia. Si no tomamos este factor en
cuenta, podemos dejar de ver una de las principales causas
de rotacién en las organizaciones.

En conclusién: Si contamos con las herramientas que nos
ayuden a identificar el talento de las personas que ingresan
a nuestra organizacion, desde la definicién de procesos de
seleccidén hasta el trabajo de desarrollo, comunicacién y guia
de aquellos que dirigen a las personas al logro de lo objetivos
planteados, tendremos en nuestras manos la forma de obte-
ner al mejor talento para trabajar junto con ellos en el forta-
lecimiento de personas motivadas, comprometidas y con el
nivel de engagement tal, que contribuyan a elevar los niveles
de desempefio y resultados que nuestras organizaciones han
estado esperando.

Lo mejor de todo esto es que el trabajo
dejara de ser visto s6lo como una

actividad pagada, para convertirse en

la consecuencia natural de encontrar
significado a nuestro quehacer diario,
entendiendo la contribucién e impacto que

genera en nuestra sociedad. ‘&
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Talento, engagement
y cultura organizacional

Claudia Adriana
Roa Salgado,
Subdirector de
Capacitacion

Son muchos los esfuerzos que hacen las
empresas hoy dia Por retener £ talento;
sin embargo, el cpromiso 'dependeré

en gran medida de lo identificados

Las empresas que incluyan en su cultura organizacional los si-
guientes aspectos estaran contribuyendo al fortalecimiento del
compromiso del colaborador con el equipo y la empresa:

que se encuentren el jefe y el equipo

de trabajo con la cultura organlzaCIonaI. Fomentar la adaptacién a las nuevas tecnologias para la me-

jora de las competencias laborales.

Impulsar el impacto comunitario positivo.

Igunos colaboradores estan con nosotros “mientras

tanto”; hasta concluir la universidad, al encontrar Desarrollar el talento.
mayor remuneracion econdmica, en el momento de o
tener un crecimiento, cuando se logre la estabilidad Fomentar la diversidad.

esperada, y justo en ese tiempo es cuando las empresas tie-
nen la oportunidad de “enamorarlos” de su marca, filosofia y
cultura.

Promover la inclusion.

Incitar la convivencia entre las generaciones.

La cultura organizacional se estd enfrentando a cuatro gene-

¢ ! - Trabajar de manera colaborativa.
raciones y grandes retos entre los que estan: proporcionarles

nuevas oportunidades de desarrollo y unirlas para operar en Demostrar las acciones para hacer del mundo un mejor lugar.
armonia con el medio ambiente, el respeto entre los emplea-
dos y el entorno. La fuerza laboral tiene nuevas formas de Resguardar la confidencialidad de los datos personales.

trabajo como la via remota y horarios mas flexibles para en-
contrar el equilibrio entre el trabajo y la relacién con la familia.
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Identificar a los colaboradores comprometidos con la empresa
es fundamental para conocer los factores del vinculo afectivo
y establecer estrategias con el resto de los empleados, para
facilitar el entorno apropiado con el objeto de que el com-
promiso del colaborador con la empresa sea de manera vo-
luntaria. Formular preguntas clave, por ejemplo: ;cémo esta
contribuyendo la empresa a la realizacion de tus planes per-
sonales?, dard un panorama mas claro sobre las acciones de
impacto positivo.

En una encuesta realizada por Deloitte denominada: The
Deloitte Global Millennial Survey 2019, Societal discord and
technological transformation create a “generation disrupted”
que se basa en la opinién de 13,416 millennials en 42 paises
y 3,009 Gen Zs de 10 paises, se encontraron los siguientes
resultados:

Los jovenes millenials y Gen Z dicen que no duraran en dis-
minuir o terminar las relaciones laborales cuando no estan de
acuerdo con las practicas comerciales o valores o inclinaciones
politicas de la organizaciéon donde laboran.

Durante la dltima década, muchos trabajos para los cuales
las personas fueron educadas y capacitadas han cambiado
significativamente debido a las tecnologias digitales.

Los millenials estan usando tecnologia que
ni siquiera existia cuando comenzaron sus
carreras y en algunos sectores la inteligencia
artificial realiza tareas que definen ciertos
trabajos, obligando a las personas a ejercer
habilidades diferentes.

Las empresas podemos pasar por alto este tipo de encuestas;
sin embargo, no lograremos retener al talento, obtener cola-
boradores comprometidos y mantener el interés de los cola-
boradores, si no actuamos.

Algunas caracteristicas de un empleado comprometido, son:
1. Mejora en lo que hace.

2. Desarrolla nuevas habilidades.

3. Conoce la relevancia de su trabajo.

4. Busca nuevos desafios laborales.

5. Se siente valorado por la empresa.

6. Percibe el respaldo de su jefe, su equipo y la empresa.
¢;De qué forma estas incentivando

el compromiso laboral de las nuevas
generaciones? &

claudia.roa@cmastalentohumano.mx

0%
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KONnexc
contact + solution center
Centro de Contacto/BPO y KPO
comprometido con los objetivos estratégicos
de nuestros socios de negocio, a través de
la atencion personalizada, operando con
soluciones innovadoras y propuestas de valor
sustentadas en el analisis de
informacion derivado
del servicio ofrecido en instalaciones
de nivel mundial

www.konexo.mx

@ Servicios

= Atencion y soporte a clientes
# Fidelizacion y Retencién

= Soporte técnico

& ftencion a clientes de alto valor
= Encuestas de servicio

% Planes de lealtad

# Telemarketing

# Cobranza

# Redes Sociales

= Whatshpp

# Videokioskos

& Biométrico

= Click2call

® Click2video

® Reconocimiento de Voz

Soluciones

Muestras soluciones de contacto estan en-
focadas a |a satisfaccion total de nuestros
socios comerciales realizando experien-
cias memorables en cada contacto con sus
clientes finales.

Ponemos a disposicidn todes los canales
de contacto disponibles en la industria
acorde a las preferencias de cada cliente.
w Canales de Voz

# Imteractivos

i Digltales

@ Back Office

Cenificaciones

O @lo=>e

3 Lsmanos sin costo al:
55 3225 BOGO

Av. Las Cafiadas No, 140,
Fracclonamiento Tres Marias,
C.P 58254, Morelia Michoacin
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Rosy Beltran

Directora de Capital Humano
EFICASIA

En el tema de administracion
de talento, es necesario estar
siempre a la vanguardia,
creando y ofreciendo
elementos que atraigan al
mejor talento humano. Las
empresas debemos ofrecer
aprendizaje, capacitacion

y desarrollo constantes,
ademas de programas

de engagement hacia
nuestras colaboradoras y

colaboradores.
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a cultura organizacional debe serla

base para lograr la estrategia que

haya determinado la Direccion. Es

importante considerar también los
cambios tecnoldgicos que se presentan
y que implican un mayor enfoque en la
capacitacion constante y la bdsqueda
de perfiles méas especializados que
satisfagan las necesidades de nuestros
clientes.

Actualmente, en el Centro de Contac-
to conviven diversas generaciones, por
ello, debemos contar con estrategias
que se puedan adaptar a todas las eda-
des y a sus necesidades. Los tiempos
cambian y la busqueda de empresas
que suman ofertas también: horarios
mas flexibles, ambientes de inclusién fa-
vorables, desarrollo del talento, nuevos
formatos de reconocimiento, liderazgos
positivos, etc.

El cumplimiento de los objetivos se lo-
gra a través de una adecuada gestion
del talento humano, donde los lideres
incentiven el respeto y la igualdad; com-
partan su conocimiento y permitan la
incorporacién de nuevas ideas que lo-
gren un clima organizacional positivo en
beneficio de todos los que integran una
compaiia.

¢ Qué deben hacer las empresas en
relacién al employee engagement?

Este es un tema crucial hoy en dia, el
crear un vinculo fuerte con los colabo-
radores refleja el compromiso que los
lideres y la organizacion tienen. Conocer

; Como conviven las diferentes
generaciones en el centro de

atencion a clientes?

a los integrantes del equipo, cuéles son
sus necesidades y motivaciones genera
confianza que nos fortaleceré en la sa-
tisfaccion de nuestros clientes y el creci-
miento del negocio. La productividad y
la eficiencia se incrementan.

Estamos en un momento con grandes
oportunidades de crecimiento en el
sector, se requiere de una mayor cons-
ciencia para poder superar expectativas
y lograr experiencias diferenciadas. Sin
duda, las nuevas tecnologias ayudan y
se establecen con fuerza en el pais, un
claro ejemplo son las herramientas que
permiten entender las fortalezas y debi-
lidades en las estrategias de atencion al
cliente, midiendo la satisfaccién y pro-
ductividad, pero no debemos olvidar
que el factor humano siempre seré el
elemento principal para el logro de los
objetivos.

El fortalecimiento de la Cultura Orga-
nizacional, aunado a programas a favor
del crecimiento profesional de quienes
integran una empresa es fundamental.
Dar sentido a lo que hacemos y lograr
que las colaboradoras y colaboradores
conozcan el impacto de sus actividades
crea un compromiso multilateral. Se re-
quiere ejecutar nuevas estrategias que
sean evolutivas y que ayuden en esta
época de competitividad; cuando te
anticipas a las necesidades y resuelves
oportunamente tienes clientes satisfe-
chos, y dentro de la organizacién es in-
dispensable conocer a detalle las opinio-
nes y motivaciones del factor humano.

%
<
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Cristina Ornelas Garcia

Subdirector de Operaciones
Konexo

Sin duda, el talento
humano ha tomado mucha
mayor o total relevancia
hoy en dia, centramos
nuestros esfuerzos no

solo en el resultado, sino
también al bienestar de los
colaboradores.

=

konexd

coniact + solutlon center =

ctualmente el salario emo-

cional es igual de importante

que el nominal, involucramos

en mayor medida a nuestros
equipos en decisiones y cambios que
son importantes para ellos, reconoce-
mos sus resultados y los motivamos a ser
cada vez mejores y no solo como corres-
ponsables de un indicador, sino también
como personas.

La administracion o gestion de talento
se ha convertido en un verdadero tra-
bajo en equipo con mucha comunica-
cion, escucha activa y retroalimentacion
constante, donde todos los que partici-
pamos sabemos hacia déonde vamos y
cémo contribuimos al resultado.

La convivencia entre diferentes
generaciones en el Centro de
Contacto

El reto principal de los lideres de un
Centro de Contacto es desarrollar de
manera constante la capacidad de de-
tectar habilidades, aptitudes e incluso
actitudes de sus colaboradores, para
generar sinergia entre la destreza de la
gente con mayor experiencia y las nue-
vas generaciones que vienen con prisa
de conocer y contribuir desde el mo-
mento en que hacen contacto con otro
ser humano. En ambos casos la apertu-
ra, paciencia, tolerancia y respeto son
lineas muy marcadas que deben mante-
nerse todos los dias para una conviven-
cia fluida y con armonia.

El salario emocional
es igual de importante
que el nomina

Respecto al employee engagement las
empresas deben reconocer el vinculo
emocional entre los colaboradores y la
organizacion, a través de la capacitacién
constante, desarrollo, reconocimiento,
directriz en resultados, definicidn en
conjunto de objetivos y hacerle saber a
cada uno de los involucrados de mane-
ra auténtica la importancia del impacto
generado en cualquier persona en todo
tipo de interaccién.

Por otra parte, para crear una cultura
de customer experience al interior de
un Centro de Contacto, es necesario
reconocer y medir el impacto del cola-
borador hacia la satisfaccion del clien-
te. Darle retroalimentaciéon constante
y directriz de resultados, hacia dénde
vamos y por qué. Asi como tener herra-
mientas de evaluacién de la satisfaccion
de los propios colaboradores, ;cémo
estan? ;como se sienten? Finalmente,
ellos son clientes internos.

Es importante mantener la comunica-
cién y apertura a nuevas ideas de lo que
nuestros colaboradores viven dia a dia,
el didlogo puede darnos una vision dife-
rente y mas simplificada de la nuestra.

México tiene muchas oportunidades
en esta industria; es reconocido por la
calidez de su servicio, somos auténticos
y nos esforzamos por generar
experiencias memorables, tenemos
la visidbn necesaria para percibir y
tener un mayor entendimiento de las
necesidades del mercado, lo que nos
permite enfocar nuestro servicio y
procesos a la satisfaccion del cliente y
usuario final. :0
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Rodolfo Ordorica Sepiilveda

Director de Recursos Humanos
Teleperformance México

El talento, sumado con nuestros clientes,
son los ingredientes esenciales de la
razon de ser en Teleperformance.

En ambos elementos la gente es clave;
por ello, la experiencia que podamos
brindar a nuestros empleados se debe
permear en las interacciones con
nuestros clientes.
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Administracion
del talento en la
interaccion con clientes

" P Teleperformance

| constante crecimiento que ha

mantenido Teleperformance Mé-

xico en los ultimos 10 afos, ya

que ha duplicado su tamafo e
incrementado su huella en diferentes
ciudades del pais, lleva a que nuestra
estrategia de talento esté en evolucién
constante: como administrar, atraer, de-
sarrollar y exportar talento, sin dejar de
mencionar que nuestro talento y necesi-
dades también cambian con la incursién
de empleados y clientes de nuevas ge-
neraciones.

Hay que invertir en tecnologia, agili-
dad, comunicacién, sin perder el toque
humano. Por ello, ahora méas que nun-
ca tenemos que tomar en cuenta temas
como balance entre vida laboral y perso-
nal, flexibilidad, desarrollo de inteligen-
cia emocional y planes de carrera, con
la finalidad de cubrir necesidades como
felicidad, prosperidad, reconocimiento,
progresion y, con ello, generar sentido
de pertenencia a la empresa y lo que
hacemos.

Actualmente hay una gran oportunidad
de poder incluir en la industria diferen-
tes generaciones colaborando como en
ninguna otra época. Pocas industrias
como la nuestra tienen la oportunidad
de contar con Baby Boomers, Genera-
ciéon X, Millenials, Xnnenials y Genera-
cién Z en un plano de integracién de
nuevas oportunidades y desarrollo.
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Por ende, la oportunidad de capitalizar
el conocimiento y las distintas formas de
pensar es exponencial. Es posible ge-
nerar nuevas soluciones para la fuerza
de trabajo y para nuestros clientes. Nos
ayuda a aprender de lo que ya ha funcio-
nado, y también a romper paradigmas.
Esto particularmente nos ha ayudado a
diversificar nuestros canales de atenciéon
internos y externos y no irnos solo por
los tradicionales.

Como resultado, hemos disehado estra-
tegias atractivas para mdltiples gene-
raciones como condiciones de trabajo,
planes de compensacion flexibles, co-
municacidon multicanal, procesos abier-
tos y transparentes.

¢ Qué deben hacer las empresas en
relacién al employee engagement?

“Digo lo que hago y hago lo que digo”,
esto debe de ser el compromiso de cual-
quier empleador con su gente. Claro,
hay que contar con una base de valores,
visién o guia ética por la cual se debe de
regir y siempre cumplirlas.

Establecer en tu guia los comportamien-
tos que se deben de reflejar en todos los
empleados y monitorearlos; que sean
caracteristicos de tu conducta como
empresa hacia los empleados. Los pila-
res de Great Place to Work® son una ex-
celente evaluacion de cémo se reflejan
esos comportamientos.

Postular tus practicas especificas en las
que reflejes interés genuino por el ba-
lance entre negocio y humanos, como
politicas de puertas abiertas, estar aten-
tos a necesidades del empleado, dar fle-
xibilidad y dar claridad en la trascenden-
cia del trabajo.

Aprender a escuchar y trabajar en las
oportunidades y fortalezas, decretar tus
ciclos y compromisos con liderazgo en
forma recurrente seré lo mejor.

iTu gente te dara la
respuesta si la sabes
escuchar!

Una organizacién que alcanza éxito con
sus clientes tiene como enfoque primor-
dial generar una cultura centrada en ser-
vicio y el desarrollo de cada uno de sus
empleados, asegurandose de cubrir las
necesidades humanas, colaboracién a
todos los niveles, comunicacién abierta
y respetuosa. La incursién de inteligen-
cia emocional en los procesos también
serd clave para lograrlo. jEscucha, ob-
serva, entiende y mejoral

México es un pais rico en recursos y mas
en talento. El mexicano por naturaleza
es servicial, afable y trabajador. Tenemos
una gran ventaja en un mercado Nears-
hore, por ser vecinos del principal pais
que requiere de servicios para satisfacer

Talento & Employee Engagement 17

sus necesidades internas. Por otro lado,
tenemos un mercado propio que esta
desarrollandose y que puede capitalizar
de los aprendizajes y servicios de otros.

Estas caracteristicas, y
sumando que el nivel

de estudios en México

ha mejorado, nos dan

la oportunidad de tener
mano de obra calificada
no solo para dar servicios,
ventas o cobranza,

sino también dar valor
agregado en tecnologia
aplicada a procesos de
negocios; buscando brindar
soluciones y mejoras que
den mayores ingresos,
ahorros y un mejor servicio
al cliente. ‘&
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Rolando Blanco Ramirez

Director de Recursos Humanos
Pentafon

El talento ha ido cambiando
de forma paralela a

los cambios culturales
generados principalmente
por la evolucion de la
tecnologia; el cambio radica
principalmente en cémo

la poblacién interactda

con las nuevas formas

de comunicarnos y de
informarnos.
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stos cambios han establecido

nuevas expectativas de los

colaboradores como usuarios

de las empresas que los con-

tratan, es decir, las exigencias
y necesidades a cubrir por las organi-
zaciones hacia sus equipos de trabajo
ahora estan absolutamente regidas
por una carga emocional, cobra espe-
cial relevancia la experiencia que viven
los colaboradores dentro de su vida
laboral, es ahi donde se expresan los
principales cambios en la gestion y ad-
ministracién del talento.

Partiendo de la necesidad de cons-
truir procesos de gestion del talento,
y teniendo como principal objetivo
garantizar una correcta experiencia de
los colaboradores, el principal reto de
los Centros de Contacto frente a las di-
ferentes generaciones, se presenta en
construir siempre estrategias que sean
capaces de impactar en los intereses y
motivadores de todas las generaciones
que se tienen en los Centros de Con-
tacto.

Cada una de las generaciones tiene
impulsores y detonadores muy preci-
sos y a la vez muy diferentes entre cada
generacion, el conocer esos impulso-
res e integrarlos en las habilidades y
competencias de cada lider, en todos
los planes de trabajo y que estén pre-
sentes en cada estrategia de employee
engagement, es el verdadero reto de
los Centros de Contacto.

Employee engagement
en el servicio al cliente

Pilares del employee engagement

Para lograr el employee engagement se
requieren dos pilares:

Implantar una cultura o filosofia que
propague el interés genuino en todos
los integrantes de la compania para
asegurar una experiencia agradable
diaria en los colaboradores. Esto per-
mitird que cualquier planteamiento
construido para mejorar la calidad de
vida laboral prospere.

Asegurar que se cuenta con un
monitor de clima organizacional,
tener un programa que ratifique
los avances de forma periddica en
temas de satisfaccién de empleados
a través de un eNPS (employee net
promoter score), al menos, con una
periodicidad trimestral.

La construccién de una cultura es una
transformacion integral de las orga-
nizaciones, dado que se compone de
creencias, valores, habitos, costumbres
y experiencias que trascienden a todos
los componentes de las empresas. En-
tonces debemos empezar a acuiar tér-
minos como: desing thinking, employee
engagement, Employee journey maps 'y
salario emocional, utilizdndolos de for-
ma que se implanten de forma gradual
en las conversaciones de cada uno de
los colaboradores, y sean los agentes de
transformacion de la cultura.

Las principales oportunidades en Méxi-
co para los proveedores de servicios de
Customer Experience residen en la rein-
genieria de las politicas publicas, ya que
demandan un gran capacidad de adap-
tacién y una velocidad de respuesta sin
precedentes. ¢,

<
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Erika Dominguez,
Directora de Planeacién
Estratégica y Comunicacién
Corporativa de KIO
Networks

La verdadera fuente de
la innovacion esta en la
educacion

Una de las principales tendencias de esta recién inaugurada
década es la convivencia, cada vez mas cotidiana, de tecnologias
como Internet de las Cosas, Inteligencia Artificial, Machine

® |[earning o el Robot Process Automation (RPA), que nos facilitara
miles de procesos en beneficio de una mejor movilidad,
telemedicina, industrias cada vez mas eficientes y ciudades mejor

conectadas.

in embargo, los vehiculos au-

tédnomos, el reconocimiento

facial, los drones de reparto

auténomo o las soluciones de
telemedicina no son sélo producto
de la tecnologia. La innovacién pro-
viene del talento, de las personas
que se preguntan “;y qué mas po-
demos hacer?”, qué se puede me-
jorar, cdmo apoyar mas a sus comu-
nidades, qué hacer en beneficio del
medio ambiente, cémo lograr que
cada vez maés aplicaciones se traduz-
can en beneficios de todo tipo: mas
ahorros, mejor acceso, recursos mas
sostenibles, mayor eficiencia. En re-
sumen, como logramos acercarnos a
ese futuro que queremos lograr.

Ahora mas que nunca es relevante poner especial atencién en
la educacién, ya que es el principal catalizador del talento y
de la imaginacién: es lo que nos permite que las ideas tengan
forma y se conviertan en acciones a favor de todos.

Es alentador saber que el nuevo talento se esta formando de
distintas maneras: tanto en las aulas como gracias a los men-
tores que dan seguimiento a los proyectos presentados; des-
de los webinars donde expertos comparten informacion hasta
foros donde se debaten los pros y contras de las tecnologias
disruptivas para poder tomar una decision informada.

La suma de todos estos esfuerzos parte de escuchar conti-
nuamente nuevas ideas, las cuales requieren ser probadas y
hasta desafiadas para lograr todo su potencial. Este enfoque
ha permitido el desarrollo e implementacion de distintas solu-
ciones como el uso de blockchain en cadenas de suministro,
o aplicaciones que apoyan a la automatizaciéon de modelos de
negocio para permitir a las industrias anticipar errores y ganar
en eficiencia, desarrollo de nueva infraestructura tecnoldgica
que es indispensable para telemedicina, ciudades inteligentes
y mejor conectividad de los ciudadanos.

Nos parece increible como hemos
evolucionado tecnolégicamente

y lo que aun nos falta por ver.
Sigamos impulsando todos
aquellos espacios y acciones a
favor de un aprendizaje continuo,
porque es el primer paso para
preguntarse: “;y qué mas
podemos hacer?” &
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Los mexicanos creen que las

semanas laborales de 4 dias
no se aplicaran en el pais

BN | ourdes Adame Goddard

En los Ultimos meses varias empresas de
paises como Japdn, Nueva Zelanda o Espafia
han informado de la implementacion de una
semana laboral de cuatro dias, sin aumentar
las horas de jornada diaria y con el salario
completo para sus colaboradores.

unque las tecnologias de movilidad han impulsado

politicas de trabajo mas flexibles, en México este

concepto resulta todavia muy lejano para los traba-

jadores ya que el 44% cree que su empleador no
estard nunca en la disposicion de implementarlo. Ademas,
el 51% piensa que no resulta probable que lo hagan en un
futuro cercano y el 74% se siente mas cerca de una semana
laboral de 6 dias que de 4 dias.

Estas son algunas de las conclusiones locales del estudio “The
Future of the Working Week" realizado por Citrix en 9 paises
a nivel mundial, incluido México, con el objetivo de ofrecer un
panorama integral acerca de la viabilidad de la semana labo-
ral de cuatro dias y la probabilidad de que se convierta en una
politica comin en las empresas a nivel global.

De acuerdo con el estudio de los 4 dias laborales a la semana,
los trabajadores mexicanos temen que la reduccién de dias
laborales repercuta en su salario o prestaciones:

“Las empresas mexicanas deben impulsar politicas innovado-
ras que brinden a los empleados un mejor balance entre la
vida profesional y personal. La correcta implementacion de
estos programas de RH junto con tecnologia que impulse la
transformacion de los lugares de trabajo a partir de las ne-
cesidades humanas resulta el equilibrio ideal para mejorar la
productividad, la satisfaccion y promover una colaboracién
Del 4% que no aceptaria la propuesta, aunque se man- activa acorde a las retos y objetivos de los negocios en una
tuviera el salario, la mitad dijo que no lo haria por preo- economia digital tanto presente como a futuro”, explica Mar-
cupacion a que se le reduzcan otro tipo de beneficios no  tin Borjas, Country Manager de Citrix México.

salariales como las vacaciones o el trabajo flexible.

El 86% de los empleados mexicanos contestdé que si lo
aceptaria, pero solamente si significara mantener el mismo
salario.

Ademés, el 31% no lo haria por preocupacién a parecer
menos comprometido que el resto de sus compaferos.
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El sindrome de “burnout”: una
realidad en México

La Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) aprobd en 2019 incluir el des-
gaste profesional, conocido en in-
glés como “burnout”, como parte de
los padecimientos ocasionados ;Eor
el trabajo en la Clasificacion Interna-
cional de Enfermedades y Problemas
de Salud Conexos. Este problema
no es menor en México ya que se-
gun datos del Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS), el 75% de los

ciudadanos p%&or estrés
laboral. :

Sin duda, uno de los principales factores de este pa-
decimiento es no contar con una politica que regula
las horas extra laboradas por los trabajadores. El es-
tudio de Citrix indica que el 64% de los empleados
mexicanos, tanto los tradicionales como los que tra-
bajan en modalidad “home office”, cree que el pais
esta enfrentado una epidemia en este punto.

México obtuvo la primera posicién en el estudio
como pais relacionado con las horas extras traba-
jadas. El 95% contesté que ha trabajado horas ex-

tra durante su carrera profesional y el 44% reporté
que se encuentra en esta situacién todos los dias. El
promedio de horas extras trabajadas semanalmente
es de 3 horas y 29 minutos. Sin embargo, un 18%
contesté que laboran entre 4 a 7 horas extras y el
13% trabaja mas de 8 horas extra a la semana o mas.

¢Cuales son los factores que impulsan a los colaboradores a
hacer horas extra en México?

El 28% cree que, de esta manera, mejorara las probabilidades
de obtener una promocién o bono.

El 23% piensa que es debido a flujos de trabajo y metas que no
son realistas.

El 19% contestd que se trata de la cultura del negocio.

Es también interesante resaltar que el 48% coincide que traba-
jar horas extra es més eficiente que contratar personal o cam-
biar las practicas internas.

En conclusién, el talento mexicano cree que una semana laboral
mas corta les permitiria ser mas productivos y creativos, focali-
zandose en el logro de objetivos concretos, al mismo tiempo de
obtener un mejor equilibrio entre el trabajo y la vida personal.
Para los lideres empresariales, implementar espacios de trabajo
digitales completos que impulsen una dptima experiencia y mayor
flexibilidad junto con politicas de RH innovadoras resulta crucial
para aumentar los niveles de productividad, mejorar la salud de
los colaboradores, atraer el mejor talento y reducir costos en un
contexto de transformacion digital de los negocios. :Q
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Si buscas atraer a los
Centennials...

I Martha Isabel Schwebel

Las empresas estan desesperadas

por entender a los centennials (nifos y
jovenes de 9 a 24 aiios de edad)

y por saber cémo se vinculan con las marcas.
Por esta razon, Sparkling (agencia mexicana
de comunicacién y marketing) convoco

a una mesa redonda para escuchar

cuales son las caracteristicas

de esta generacion y encontrar algunas pistas
para enfrentar el reto de atraer a

una poblacién que pide romper con las
formas tradicionales de hacer publicidad.
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n el evento se conté con la participacién de Charlotte

Madrid Tellechea, Cultural Content Curator de la em-

presa BigFoot, dedicada a la Inteligencia cultural, que

constantemente monitorea los habitos y gustos de los

Centennials. Madrid comenté el caso de Danup, una
marca que sentia que su comunicacién con la generacién Z se
habia diluido, por lo que realizd acciones para conectar con
ellos:

“Sabemos que los centennial son nativos digitales, pero en-
tendimos que ademas no dividen su universo entre analogo y
digital; todo lo ven en un mismo plano y en el mundo digital
pueden ser de diferentes maneras (en Instagram o tik tok son
distintos). Tienen la capacidad de moldear su identidad, algo
que es muy importante para ellos. Son muy sensibles a las ima-
genes, las utilizan en toda su comunicacién: emojis, stickers 'y
memes.

La capacidad de esta generacion de abstraer conceptos a nivel
imagen es impresionante y no hay que subestimarla. También
crecieron con los video juegos, tienen esa educacion visual y
la idea de que “deben ir superando niveles” y su légica no
es lineal, sefialé Madrid. Ademas, para ellos la experiencia es
muy importante; no compran productos, sino experiencias me-
morables que puedan compartir, pero al mismo tiempo buscan
que sean estéticamente hermosas.
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Las marcas deben hablar menos de ellas

Por su parte, Rafael Barthaburu, Co-Founder en Sparklingy Somos RIDE, afirmé que las marcas  Un caso de éxito, mencionado
deben dejar de ser egolatras y de hablar solo de ellas para lograr el didlogo con los consu-  por el directivo de Sparkling, es
midores. Una de las caracteristicas que definen a los centennials es que son creadores natos  de la empresa Chipotle al invi-
de contenido, les gusta participar y aportar. Les interesan las historias que les permiten tener tar a los centennials a hacer la
protagonismos, especialmente en imagenes y video. versién de su propio video de
una cancién sobre el dia del
Para ellos las experiencias son momentos efimeros pero para disfrutar. Les gusta contar qué  aguacate, se lograron: 250 mil
estan viviendo en el momento y para ello utilizan el mundo digital: videos y 70% mas de pedidos
en el dia del aguacate.

56‘70 770/0 550/0 Los centennial han desarrolla-

do poca tolerancia a los anun-
Dice que encuentran cios. Todo lo que parezca falso

en las redes un y no sea auténtico es rapida-
espacio mas creativo mente ignorado, por lo que “es

que la realidad. grande el desafio que tenemos
para crear mensajes para ellos,
asegurd Barthaburu. No hay
una férmula, hay ciertos ingre-
dientes, como invitarlos a crear
contenido, incluir musica e invi-
tar a gente popular”, concluyé.

toma de decisiones, los siguen por su originalidad, por ser b 4

Afirma usar Asegura hacer al
redes sociales menos una actividad
para expresarse creativa como editar

creativamente, mas fotos, crear memes
que la realidad, o arte digital que
co-crear contenido, comparten desde
hacer videos o memes. sus perfiles.

Para los centennials los influencers son importantes para su

divertidos o porque tienen intereses similares y no es lo mas
relevante que sean seguidos por mucha gente.

También es interesante que son personas que se pueden
mover facilmente de tematicas banales a profundos sin pro-
blema. En especial las mujeres centennials siguen influen-
cers de: belleza y cuidados de la piel (59%); moda (49%) y
comida (47 %). Mientras que a los hombres les interesan los
videojuegos (62%), deportes (41%) y comida (35%).

Pistas para crear campaiias para centennials

Algunos aspectos que deben tomar en cuenta las marcas
para crear campafas que les permitan acercarse al publico
joven, segun Barthaburu, son:

Uno de cada cuatro comenta que la cultura no recibe
influencias de un solo grupo definido.

73% espera que las marcas hablen con ellos y jueguen : :
un papel mas significativo en la sociedad, les exigen que el T \*"{
tengan un rol més importante en aspectos sociales. : ! N .

Contarmos o 2 EFICASIA

58% cree que las marcas tienen el poder de crear nuevas 1
comunidades basadas en intereses. : i d NFRAESTRUCTURA

78% considera que la musica abre la posibilidad de co-
t It ises.

nocer otras culturas y paises ECNOLOGIAY S ECTRANIGA

A lo anterior Barthaburu agregé qué los centennials saben Tht ' :

qué quieren. Construir su realidad a demanda los ha hecho

muy exigentes en cuanto a la publicidad y las marcas.

TAMBIEN TE AFOYAMOS CON:

Mo impoito ol gro de tu empreso nosolios te ayudomos o hacer mds
eficientes los procesos de tu negocio.

g EFICASIA CONTACTAMCS: Tel. 5332 0450

s Wl b E-mail; contacio@eflicasc com
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Pasion y Valor:
el camino de la

==, | experiencia de cliente

Anzar CX
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cliente”, "expectativas”,
(NPS), “lealtad”.

Fue en el ano 2005, dentro de la maravillosa industria de
investigacion de mercados en el entonces Distrito Federal (ahora
nombrada Ciudad de México), donde tuve la oportunidad de tener
el primer acercamiento directo con los términos: “satisfaccion al
“recomendacion”, “Net Promoter Score”

se primer acercamiento se volvié parte del dia a dia con

implementacién, medicién, anélisis, acciones de mejora

y numerosos programas de voz de cliente que eran la

principal herramienta de las empresas para tener retro-
alimentacién sobre el servicio ofrecido, pero también la carta
en mano que lograba justificar que a la organizacién le intere-
saba la opinién del cliente.

Durante esa década en México el interés de las empresas in-
crementé al saber que podian tener indicadores que les per-
mitian conocer de manera rapida y precisa los niveles de sa-
tisfaccién y recomendacion de sus clientes, en la basqueda de
convertirlos en seguidores leales de su marca.

Fue quiza la simplicidad del Net Promoter Score (NPS), al ser
un indicador facil de comprender para directivos como para
representantes del servicio al cliente en todos los niveles de
la organizacion, lo que lo convirtié en el método mas genera-
lizado y utilizado por las empresas, siendo una forma sencilla
de enfrentar los problemas importantes de la medicion de la
satisfaccion del cliente en ese momento.

Sin embargo, algo faltaba por cerrar o alinear en los esfuerzos
que ya se estaban realizando dentro de las empresas. La prin-
cipal linea discursiva al presentar nuestros servicios a un cliente
potencial era “ya no es suficiente diferenciarse por el produc-
to o el precio, es necesario centrarse en el servicio al cliente y
su experiencia en cada momento de la verdad”.

Quince ahos después mantenemos la misma creencia y no
como linea discursiva sino como una realidad a la que han te-
nido que enfrentarse las organizaciones en busqueda de lo-
grar la diferenciacion en su oferta de valor.
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Las organizaciones han realizado distintos esfuerzos buscando
implementar estrategias centradas en los clientes, pues en los
Gltimos afos se ha reforzado la creencia que las marcas y com-
pafias que se limiten Unicamente a vender productos y ser-
vicios terminaran por resultar irrelevantes o por desaparecer,
mientras que las compafias que se distingan por gestionar la
mejor experiencia del cliente serén las que mas crezcan los
préximos anos.

Sin embargo, en este camino nos hemos encontrado que en la
bldsqueda de afianzar esta premisa las empresas han realizado
esfuerzos aislados que no logran concretarse y mucho menos
plasmar tan anhelada diferenciaciéon. Y el principal problema
ha sido que no existe el disefio previo de un Modelo de Ges-
tién de la Experiencia de Cliente que englobe estos esfuerzos,
con estrategias puntuales en el desarrollo e implementacién
que involucren no solo a los expertos de la experiencia sino a
toda la compafia en una misma visién.

iModelo de Gestion?, ;Experiencia de Cliente? ;En qué mo-
mento pasamos de medir la satisfaccién del cliente y su reco-
mendacién a hablar de Experiencia de Cliente y el disefio e
implementacion de estrategias?.

Bob Thompson, editor de Customerthink opina que “el NPS
elevé la preocupacién por la Experiencia del Cliente a los co-
mités de direccidn”, lo que ha permitido aprovechar este foco
para enfatizar y reforzar su importancia desde los mas altos
niveles.

La Experiencia de Cliente no es un simple concepto de moda,
no es area o un departamento dentro de la compafia y mucho
menos es un indicador .

“Lo mas fascinante de la experiencia de
cliente es lograr contagiar la pasion y el
verdadero valor de una cultura centrada
en el cliente”

Es un pilar y una decision estratégica que muchas organizacio-
nes ya han adoptado de manera coherente y que les ha permi-
tido avanzar en un conocimiento de sus clientes, desarrollando
las capacidades necesarias para responder a sus expectativas,
enfocandose en la innovacién de productos, servicios e inte-
racciones y, en consecuencia, convirtiéndolos en verdaderos
promotores de su marca.

Grandes marcas a nivel mundial han declarado que “la Expe-
riencia de Cliente es la Unica estrategia empresarial que garan-
tiza su futuro” y que han comprobado su impacto y crecimien-
to en sus negocios.

¢ Como saber el nivel de madurez en que se encuentra mi em-
presa?, jcuenta ya con un Programa de Gestion Voz de Clien-
te?, ;es esto suficiente?; ;como identificar si mi organizacion
estd lista para implementar un modelo de Gestién de la Expe-
riencia de Cliente?

A continuacién presento 5 indicadores bésicos que nos ayu-
dan a enfrentar estas comunes interrogantes sobre el grado
de madurez o las oportunidades que se pueden tener al aden-
trarse al mundo de Experiencia de Cliente:

¢Se conoce en realidad el tipo de clientes que posee la
compania, mas alla de la clasica segmentacién, que nos
permita disefar una estrategia de valor segun sus expecta-
tivas, comportamiento y estilo de vida?

¢Se ha mapeado a detalle el journey de los clientes, con
todos sus arquetipos, en todo su ciclo de vida?, ;se han
definido, disefiado y ejecutado acciones en los principales
puntos de contacto y momentos de dolor?

¢Existe el area de Experiencia de Cliente y reconocen su
importancia?, jse involucran actualmente los esfuerzos de
transformacion digital, analitica, ventas, postventa, logisti-
ca, por mencionar solo algunas, en el redisefio y desarrollo
de interacciones?

¢Esta la alta gerencia comprometida con la Experiencia de
Cliente, lo vive, lo comunica, le da el valor y reconocimien-
to, mas alld de una estrategia de comunicacion?

¢Actualmente se involucra, se capacita y se entrena a to-
dos los colaboradores en el desarrollo e implementacién
de estrategias de la Experiencia de Cliente?

Una vez reflexionado ante estos 5 cuestionamientos que nos
dan indicadores del nivel de madurez que posee nuestra or-
ganizacion, es momento de decidir si deseamos comenzar el
maravilloso recorrido de Experiencia de Cliente y convertirlo
en nuestro estandarte empresarial, en una verdadera cultura:
la Cultura de Experiencia de Cliente.

La Cultura de Experiencia de Cliente se considera cuando la
pasién por los clientes no es un accidente, sino una decisién
estratégica. Cada uno de los directivos, gerentes, mandos me-
dios y colaboradores comprende que su trabajo es el cliente;
que su tarea y el enfoque estratégico del negocio es hacer lo
que sea necesario para que quede siempre mas feliz de lo que
entro.

Entonces, ;co6mo se construye una Cultura de Experiencia
de Cliente?

No existe ningin programa magico que con una sola aplica-
cién répida produzca resultados perfectos para siempre. Para
desarrollar una Cultura de Servicio y de Experiencia de Clien-
te, lo que necesitamos es un proceso estructurado en vez de
disparos al aire. La estrategia es repetir y reforzar, mantenien-
do siempre el acelerador a fondo.

Construir una Cultura de Experiencia de Cliente requiere tra-
bajo duro, disciplina e inversién. No es un “programa”, un
evento ni mucho menos una “capacitaciéon”, es un CAMINO.
¢Estamos dispuestos a recorrer el camino? :’

Mail: eguerrero@anzarconsulta.com.mx
LinkedIn: Eva Guerrero
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El poder del servicio al

cliente en

consumido

B | ourdes Adame Goddard

Las expectativas de

los clientes estan en

su punto mas alto y la
lealtad es efimera. Segun
el el estudio Zendesk
Customer Experience
Trends Report 2020, la
mitad de los clientes

buscaria a un competidor
después de una sola
mala experiencia, y

el 80% cambiaria de
marca después de varias
experiencias negativas.
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€S

a investigacion también revela
que el servicio es el principal mo-
tor de la lealtad de los clientes,
solo después del precio, a la hora
de determinar si se sienten comprome-
tidos con una marca.

Este reporte analizé a 45 mil empresas
de todo el mundo sobre cémo los ne-
gocios pueden incentivar la fidelidad de
los clientes, qué es lo que mas importa
a las personas cuando se comprometen
con una empresa, qué es lo que dife-
rencia a las companias lideres de sus
competidoras y datos acerca de cémo
las empresas utilizan sus soluciones de
customer experience.

a lealtad de los

La importancia que los clientes le dan al
servicio sigue aumentando. El reciente
informe de Gartner, Delivering Relevant
Content and Knowledge to Customers
Is Key to Great Customer Service predi-
ce que para 2023, las organizaciones en
etapas avanzadas de su transformacion
digital veran que la mala experiencia
del cliente es su mayor obstaculo para
lograr el éxito.

"Estamos viviendo en una nueva era
de expectativas de los clientes, a tal
punto que el servicio puede ser el
éxito o el fracaso de una empresa”,
dijo Elisabeth Zornes, Chief Customer
Officer de Zendesk. "Para construir
una base de clientes fieles y para
diferenciarse  realmente, empresas
de todos los tamanos en todas las
industrias y geografias deben brindar
una experiencia del cliente sencilla y
sin fricciones, ganando y volviéndose a
ganar al cliente en cada interaccion”.



Customer Experience 27

Sin embargo, mientras las expectativas de los clientes siguen
aumentando, las empresas no estdn cumpliendo con estas ex-
pectativas. Por ejemplo, muchos de los canales que las perso-
nas desean tener a su disposicién para una resolucion rapida y
eficiente de sus inquietudes no se le estan ofreciendo; apenas
un tercio de las empresas ponen a su disposicién opciones
de autoservicio como centros de ayuda con bases en cono-
cimiento, y menos de una tercera parte les proporciona chat,
mensajeria social, mensajeria dentro de apps, bots o comuni-
dades de consulta.

Al mismo tiempo, las empresas se enfrentan a la competen-

cia que representan empresas que si estadn proporcionando il

a sus clientes soluciones especificas que estan al servicio de e
los usuarios, aumentando los riesgos para todos. Marcas bien

establecidas e iconicas como Disney, Levi Strauss & Co. y la L
red Four Seasons siguen estando un paso por delante porque

invierten en nuevas tecnologias, en la bdsqueda continua de ‘

una facil y excelente experiencia para el cliente.

Esto plantea un panorama desafiante y para las companias *—-‘ \' -
que estan teniendo dificultades para mantenerse a flote, el -

informe sefala lo que las empresas de todos los tamanos,

de todas las industrias, pueden hacer para proporcionar un

excelente servicio y crear clientes leales, comenzando con el

proceso de ventas.

Directo
Somos un carrier de clase mundial con mas de 20 anos de experiencia
en las telecomunicaciones

Optimizamos la operacion y administracion de call centers y corporativos
a traveés de soluciones integrales

+ de 400 interconexiones activas con operadores nacionales e internacionales

0 L4 s
/n mas alto en completacion de llamadas del mercado

+ de 300 millones de minutos cursados al ano

Directo Telecom S.A.de C.V.

Presidente Masaryk 29 « Piso 8 # Polanco » Miguel Hidalgo » CP 11560 « CDMX
www.directo.com e sales@directo.com
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De acuerdo con el Informe las empresas mas exitosas hacen
lo siguiente:

Mantienen una conversacién sin interrupciones

Los clientes de hoy en dia esperan conversaciones
ininterrumpidas que no empiecen o se detengan en medio
de su interacciéon o se pierda en un canal de comunicacion
diferente. Quieren que las empresas los alcancen donde estan
en los canales que ya utilizan para comunicarse con amigos y
familiares. Quienes lo hacen proporcionan un mejor servicio,
pues cuentan con equipos que tienen un gran desempefio
ya que es dos veces mas probable que estén adoptando un
enfoque omnicanal que combina el apoyo, el autoservicio y
los canales en vivo como chat o teléfono. Las experiencias
de los clientes deben estar enraizadas en un Unico hilo
de comunicacién a través de los canales para asegurar las
respuestas rapidas y eficientes que los clientes demandan.

Por su parte, los equipos de ventas y de soporte deben aso-
ciarse para conectar las primeras y las Gltimas interacciones
de los clientes. Los lideres de servicio al cliente sefalan que
sus equipos colaboran mas con el drea de ventas que con
cualquier otro departamento de la empresa. Dado que los li-
deres de los equipos comerciales esperan que crezcan tanto
los ingresos como el nimero de sus integrantes, las empresas
necesitan poner los datos a trabajar y circular, utilizando he-
rramientas compartidas para comprometerse con los clientes
desde la venta inicial y a lo largo de su experiencia con un
producto o servicio.

Aprovechan los datos del cliente

Los clientes prefieren que las empresas tengan sus datos a
mano si esto se traduce en mejores experiencias; mas del 75%
quiere experimentar la personalizacién a la que se puede lle-
gar con mejores insights. Ser capaz de gestionar e interpretar
los datos es crucial para entender a los clientes e identificar
proactivamente las oportunidades para darles un mejor ser-
vicio.

Los equipos exitosos de servicio al cliente estan uniendo los
puntos de forma acertada con una plataforma de CRM abierta
y moderna, vinculando las fuentes de datos para prestar un
servicio personalizado basado en las preferencias de los clien-
tes y asi garantizan que no tengan que repetir su informacion.
Las empresas que le sacan mas provecho a los datos logran un
36% de soluciones méas rapidas y reducen en 79% el tiempo
de espera, mientras que multiplican por cuatro el niUmero de
requerimientos de los clientes que son capaces de resolver.

Adoptan la Inteligencia Artificial

Gartner predice que “para 2025, las organizaciones de servi-
cio al cliente que incorporen la Inteligencia Artificial a su pla-
taforma multicanal de engagement con el cliente elevara la
eficiencia operativa en un 25%"

La Inteligencia Artificial (IA) es el futuro del servicio al cliente
y aun existe mucho margen para que las empresas empiecen
a sacarle provecho a la tecnologia. El informe de Zendesk
muestra que solo el 37% de los equipos de experiencia del
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cliente estén utilizando la IA, segin los gerentes de customer
experience. Los equipos que tienen un gran desempefio son
dos veces més proclives a adoptar la IA, incorporando la
tecnologia a través de mas canales e interacciones con los
clientes.

Le asignan un lugar al area de customer experience

Cada vez mas empresas entienden el valor de priorizar la ex-
periencia del cliente y las organizaciones con visién de futuro
estan contratando a lideres capaces de entender y abogar por
el cliente. De hecho, un informe reciente de Forrester encon-
tré que el nimero de ejecutivos con experiencia en el cliente
creciéd mas de 1,000% en cinco afos, tanto en empresas B2B
como B2C.

Las empresas nuevas o aquellas con visién de futuro que se
iniciaron los Ultimos cinco afos, tienen un 64% mas de pro-
babilidades de asignar a un Director de Atencién al Cliente
(CCO - Chief Customer Officer) para que esté a cargo de la
experiencia del cliente.

A medida que las compaiiias contindan
invirtiendo y haciendo de la experiencia

de los clientes un punto central, es critico
que hagan de los equipos de atencion una
parte central de la cultura y estrategia de

la compaiiia. Con las soluciones y sistemas
adecuados las empresas disponen de las
herramientas para que los agentes sean
exitosos y aprovechen los datos para tomar
decisiones mas inteligentes. g
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Fstudio de areas internas de
interaccion con clientes 2020

En este niumero se presenta

por tercera ocasion el estudio

nacional de areas internas de
interaccion con clientes. Este
estudio constituye una fuente
confiable sobre las operaciones
inhouse en México.

racias a la participacién de 62

empresas nacionales e interna-

cionales y a nuestros entusias-

tas patrocinadores, se reitera

el compromiso del Instituto
de proveer de informacién relevante a la
industria y personas interesadas.

Se presentan las caracteristicas destacadas
de las areas internas de interaccién con
clientes, (operaciones Inhouse), asi como
tendencias; y de manera primordial se iden-
tifican los retos que enfrentan.

El levantamiento de la informacién se reali-

z6 en el periodo comprendido entre agosto
y diciembre de 2019.
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Este estudio pretende aportar elementos de valor para la generacién de estra-
tegias innovadoras de negocios, sustentadas en cifras y tendencias del merca-
do, ademas de identificar y conocer:

Ofertay
caracteristicas
de los servicios

Uso de la
tecnologia

Indicadores
de talento

Distribucién
geogréfica

Exportacion

. Tendencias
de servicios

METODOLOGIA

® Aplicacién de cuestionario estructurado via electrénica.
® Entrevistas telefénicas.
® Investigacion documental.

e Perfil de los respondentes: directivos de operaciones, atencién a clientes y
recursos humanos que laboran en empresas con éreas internas de relacion
con clientes.

MUESTRA

Las 62 empresas que proporcionaron informaciéon corresponden a nueve secto-
res estratégicos, abarcando el sector financiero, seguros, tecnologia y telecom,
retail y bienes de consumo, hospitalidad y turismo, que atienden al mercado
domeéstico y/o offshore con mas de un afo de operacién en México. El 100%
corresponde al sector privado. Las empresas participantes emplearon mas de
32 mil personas

Capacidad instalada

ﬁ 23,452 estaciones

Capacidad ocupada

20,345 estaciones
Empleo

00
Centros mr 32,836 personas

Gréfico: Informacién general de la muestra.
IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".

Organizaciones

Sectores
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27,265

Ejecutivos
de contacto

Staff
operativo

Grafico: Distribucién de talento.
N= 62 IMT, “Estudio nacional de 4reas internas de interaccién con clientes 2020".

SECTORES

EI estudlo.lncluye muestras representa- SECTORES
tivas de diversos sectores. Algunos de
estos cuentan con una capacidad pro-
porcionalmente mayor al ndmero de Financiero (excepto seguros)
empresas que representan.

EMPRESAS ESTACIONES
62 23,452

27% 46%
Tecnologia y Telecom 13% 21%
Seguros E 10%
Salud y asistencia 13% 4%
Retail y bienes de consumo 13% 2%
Hospitalidad, viajes y turismo 10% 5%

Otros 11% 12%

Grafico: Segmentacién de la muestra por sector.
N= 62 IMT, “Estudio nacional de &reas internas de interaccién con clientes 2020".

CAPACIDAD INSTALADA

ESTACIONES INSTALADAS ESTACIONES OCUPADAS POR TAMANO DE LAS

g 11% ......... + de 1000 - — 55% 11,516 = 57°/° EMPRESAS
o = 8% 500 a 999 m = 15% 2,673 = 13% El 11% de las empresas con-
centra el 55% de la capacidad

= o oo — = O,

= 16% 2502499 Ee = 16% e 16% instalada. Sin embargo de
" = 26% - 100 a 249 = 11% = 1% acuerdo al tamafo de las ope-
. m m . raciones, prevalecen aquellas
m = 39% - de 100 = 3% = 3% con menos de cien estaciones.

Gréafico: Capacidad instalada
N= 62 IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020”
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DISTRIBUCION GEOGRAFICA

Respecto a la distribucién geogréfica,
la zona Centro concentra el 43% de la
capacidad instalada de operaciones

Inhouse, seguida por las regiones del
norte del pais.

REGIONES ESTACIONES INSTALADAS

Centro Sur - = 43%
Noroeste m = 17%
Centro Norte m = 17%
Occidente m = 10%
Noreste - @ — 10%
Sureste m = 2%
Oriente m = 1%
Suroeste “ = 0%

Suroeste TOTAL 23,452 = 100%

Nc;r'éégie Centro Norte

:EOrienie

Occidente

@ Centro Sur

Gréfico: Mapa de ubicacién geogréafica por regién. Graficos: Tabla de ubicacién geografica por regién.
N= 62 IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020". N= 62 IMT, “Estudio nacional de &reas internas de interac-
cién con clientes 2020".

FUNCIONES QUE TERCERIZAN

. s Retail y bienes de consumo cEEEEEEEEm————) 339/
TERCERIZACION DE \

SERVICIOS A Financiero (excepto seguros) CEIIEEEE————) 35%

El 21% de las empresas
o . . ] O,
participantes en este estudio Seguros 25%
tercerizan una parte de su o . . a9
operacién, entre uno y ocho Hospitalidad, viajes y turismo 16%
proveedores de BPOs —
contact centers. Telecomunicaciones y tecnologia g 13%
Salud y servicios de asistencia SE—_ 13%

Gréfico: Porcentaje de empresas por sector que tercerizan su operacién.
N=62 | IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".

=)
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EXPECTATIVAS DE CRECIMIENTO
PARA EL 2020

Las expectativas generales de creci-
miento en la industria de relacionamien-
to en clientes son optimistas en general:
mientras que el 47% de las empresas
con operaciones Inhouse estima crecer,
para el caso de las empresas de BPOs
— contact centers, es mucho mayor, con
un 72%.

47% 35% 14% 4%
@ Mar;;ir:lerse No lo sabe Disminuir
72% 22% 6% 0%

BPO

Grafico: Expectativas de crecimiento.
N= 51 IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".
N=99 IMT, “Censo nacional de centros de contacto BPO/KPO-ITO 2019.

SERVICIOS OFRECIDOS Y
ESPECIALIZACION

Atencidon a clientes y promocion vy
ventas son los servicios mas ofrecidos
en operacioens Inhouse, con una fuerte
participacion en los servicios de back-
office y cobranza.

Atencidn a clientes
Promociones y ventas
Back Office

Cobranza

Retencién

Service Desk

Soporte técnico
Investigacion de mercados
Cabina de siniestros

Otros

91%
69%
66%
40%
33%
33%
31%
26%
24%
22%

Grafico: Funciones del centro de contacto.
N= 51 Respuesta mdltiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes

2020".

59% 19%

Atencién a clientes

9%
Otro

Promocién y ventas (telemarketing y
generacién de leads)

9%

Cabina de siniestros

9%

2%
Back office

2%

Cobranza

Soporte técnico

ESPECIALIZACION

La mayoria de las empresas se espe-
cializan en atencién a clientes, otras
han optado por otras funciones de

la industria como promocién y ven-
tas (telemaketing) y generacién de
leads.

Grafico: Especializacién del centro de contacto.

N= 51 Respuesta mdltiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".
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Llamadas telefénicas (mee—— 97% CANALES
E-mail (s 90% La prevalencia del uso por las empresas de
los canales tradicionales como el correo
VR 83% electrénico y el IVR sigue s.lendo la mas
alta; de hecho, las interacciones de voz
Red . o representan las mas frecuentemente utili-
edes sociales 76% zadas, aunque se identifica que ya un 3%
de las empresas no las usan en lo absoluto
Aplicaciones moéviles | m— 64% gracias al crecimiento y tendencia de uso
de canales alternos.

Chat online | e— 57%
Se observa una tendencia en el incremen-
SMS 57% toldgl uso de redes sociales y aplicaciones

S mdviles.
Chat online con videollamadas (m— 38%
Web collaboration (gums 10%
Otros (mmm 9%
Grafico: Canales de contacto.
N= 58 Respuesta mdltiple IMT, “Estudio nacional de &reas internas de interaccidn con clientes 2020".
LATAM'Y

EXPORTACION DE SERVICIOS

Es importante sefalar que las empresas
con operaciones Inhouse también brin-
dan servicio a sus clientes en otros pai-
ses desde México. Estas organizaciones
representaron el 43% del total y brindan
servicios principalmente a Latinoaméri-
ca, Caribe, EUA y Canada.

Mientras que para las empresas BPOs
— contact centers, Norteamérica es el
territorio offshore méas importante, para
el caso de las empresas con operaciones
Inhouse lo es LATAM.

Espaiiol Inglés

X - 78%
| inhouse  ZRTU A

NORTEAMERICA  EL CARIBE EUROPA APAC

® ® ® 0

Inhouse 48% 72% 4% 0%
& o o
BPO 76% 69% 18% 4%

Gréfico: Regiones donde brinda soporte.
N=68 Respuesta multiple IMT, “Censo Nacional de Centros de Contacto BPO/KPO-ITO 2019".
N=25 Respuesta multiple IMT, “Estudio nacional de &reas internas de interaccién con clientes 2020".

Francés

Portugués

Los idiomas de atencién para expor-
tacion de servicios, en orden de im-
portancia, son: espanol, inglés y por-

28% 18% tugués, teniendo un comportamiento
similar tanto en BPOs — contact centers
como en operaciones Inhouse.

12% 4%

Gréfico: Idiomas en los que brinda servicios a otros paises.

N=68 IMT, “Censo Nacional de Centros de Contacto BPO/KPO-ITO 2019".
N=25 Respuesta mdltiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".
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Te invita a participar en el:
3er. ESTUDIO DE SUELDOS Y COMPENSACIONES
E INDICADORES DE TALENTO 2020

Recopilacion Presentacion
de informacion: de resultados:
Abril - Julio Octubre 2020

Este estudio te permitira conocer:
=P Informacion operativa sobre atraccion y retencién de talento.

= |ndicadores de talento mas relevantes por pefil Informacion de sueldos de la
industria, incluyendo agentes. supervisores, gerentes y algunos puestos staff.

=P | as compensaciones mds relevantes por nivel,
=P Segmentacion de la informacion por sector, funcion y region.

=p Posicion competitiva de la organizacion frente al mercado general y el especifico.

INFORMES: estudiosimi@imt.com.mx | 55 5340 2290 Ext. 5100 | www.imt.com.mx
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RETOS DE LAS EMPRESAS CON AREAS INTERNAS DE INTERACCION CON CLIENTES

En esta seccion se presentan los principales retos compartidos por los directivos de las empresas
con operaciones Inhouse, incluyendo retos de operaciones, talento y tecnoldgicos.

OPERATIVOS
Mejora de experiencia del cliente (GGG 84%
Mejora de procesos B 75%
Calidad (N 53%
Mejora de desempeiio operativo (EEG—_—_—_— 51%
Certificaciones (NEEGEGEGEGD 47%
Grafico: Retos operativos.
N=51 Respuesta mdltiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".
DE TALENTO
Profesionalizacion (GG 59%
Competitividad salarial (D 53%
Atraccién y retencién G 51%
Competencia del p'ersonal ] 49%
de nuevo ingreso
Ambiente laboral (D 37%
Grafico: Retos de talento.
N=51 Respuesta multiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccién con clientes 2020".
TECNOLOGICOS
Automatizacién (D 67%
Omnicanalidad y multicanalidad (D 51%
Mejora y actualizacion de la tecnologia G 47%
Uso y aprovechamiento de la tecnologia (EG—_ 45%
Seguridad informatica (G 45%
Grafico: Retos tecr}ol.égicos. ! i ) i i . ) <,
N=51 Respuesta multiple IMT, “Estudio nacional de areas internas de interaccion con clientes 2020". "
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& = —m Anahuac

DIPLOMADO 1
INICIA 21 DE ABRIL

"CUSTOMER
EXPERIENCE
MANAGEMENT,

CENTROS DE
CONTACTO Y
AREAS DE
INTERACCION
CON CLIENTES”

Adquiere
habilidades de

nt pensamiento
@ critico e
: innovador que

favorezcan el
CX

e
[ ] ! &
Enalianzacon £ 4’;/
I‘ I .l la Universidad /ﬁ

Actualiza tus
conocimientos
y mejorar tu
toma de
decisiones en
tus areas de
responsabilidad

Informes: diplomados@imt.com.mx
Tel. 55-5340-2290 Ext. 6100 y 6101 | Whats IMT 55-8448-0731 | www.imt.com.mx

Logra un mayor
crecimiento
profesional en
la industria de
Centros de
Contacto e
Interaccion

vicios [IMT) @l‘ imt_cx
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Subdirector de Experiencia
de Cliente e Innovacién
para Cinépolis

5 claves para convertir
la experiencia del
cliente en ganancias

El 86% de los consumidores asegura que pagaria mas por una

mejor experiencia de compra (de acuerdo con datos de SAS),

pero a qué nos referimos con esto?

lores mas sensoriales, cognitivos y de relaciones

que lo acompanen y estén alineados con sus in-
tereses, preferencias y momentos. Por ejemplo, de acuer-
do con un estudio de Open Table, proveedor mundial de
reserva de restaurantes, 8 de cada 10 mexicanos prefieren
plataformas digitales con una experiencia de usuarios ra-
pida y amigable* (menor friccidn).

oy en dia ya no basta con centrarnos Unicamente
en la venta, sino que debemos darle al cliente va-

Una buena estrategia de Customer Experience, enriquece
los productos y servicio; y un cliente satisfecho siempre
serd mas probable que regrese, repita o, mejor adn, nos
recomiende. Para ello serd necesario que nuestra oferta
tenga un valor real para las personas y lograr que el desa-
rrollo de experiencias se transforme en ganancias.

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020

1. Averigua a quién. La primera y mas

importante es saber a quién le estas
hablando, y disefar de forma correcta
tu target, a la persona a la que deseas
llegar. Tienes que entender quién es tu
cliente y no asumir. Una de las primeras
reglas que debes entender es que “td
no eres tu cliente”.

. Conécelo mejor que nadie: Debes en-

tender a la persona para la que estas
disefando la experiencia. En ddnde
estd, qué necesidades tiene, a qué pro-
blematica se enfrenta, de dénde viene,
a dénde va. Conoce todo lo necesario,
sus motivaciones, problemas y deseos.

. Encuentra su satisfaccién: ;Qué lo sa-

tisface? Esto serd de vital importancia.
La mayoria de los compradores afirma
que dejaria de comprar una marca si no
cumple sus expectativas o no responde
a sus demandas.

. Ponte en sus zapatos: Debes conocer

las problematicas y acciones a las que se
enfrenta tu cliente. Normalmente a esto
se le conoce como friccidn, jcuéles son
esos puntos de friccién que tu cliente
se encuentra cuando esta utilizando tu
producto o servicio? ;Cémo podemos
ayudarlo a eliminar esa friccion? ;Cémo
hacemos que sea mas facil usar o hacer-
se de tu producto?

.No pierdas el feedback: Escuchar la

opinidn y las conversaciones de tus
clientes no solo te va a permitir mejorar
tu producto o servicio, sino directamen-
te verlo a través de sus ojos. Asimismo



recuerda que el cliente no solo escoge y compra, sino que
también se queja y recomienda, y para muestra un botén: sie-
te de cada 10 millennials elige un restaurante con base en las
resefas*. En lugar de ver las quejas como un riesgo, apro-
véchalas como la mina de oro que son. Fueron dejadas por
clientes que muestran su relacién con la marca toméandose el
tiempo de opinar, te estan diciendo cémo mejorar.

Debido a la transformacién digital que

estamos viviendo, la experiencia de compra
no termina en la adquisicién. Sin duda,

las nuevas tecnologias pueden ser un
aliado perfecto para obtener informacion
relevante y generar acercamiento amable
con el cliente, lo que generarad una mayor
fidelizacion e impulsard, sin duda alguna, el
flujo de nuevos ingresos.

Y ta ;qué otras estrategias utilizas?

AHEI

Soluciones:
Automatizacion de Procesos

Telefonia Enterprise

Analytics multicanal

Prevencion de Fraudes
Grabacion

Autenticacion de huella de voz

Customer Experience 39

*Open Table y Booking Holding: La recopilacién de datos
para esta encuesta se realizé entre el 23 de agosto y el 3 de
septiembre de 2019, a través de un estudio en linea en el
que participaron 1,075 personas. 0’

Twitter: @abcerra
Linkedin: @alfonsobecerra

Falnotismo #767 Edificio A-107
Col Mixcoac, CP 03570
Civdad de Mexico

Teff. 55 5669 (15939

55621 -13076

ventas @ahksyslems.com
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Mauricio Eichner,
Chief Commercial Officer,
ATEL Soluciones

Como crear un BOT
para brindar un

mejor servicio al cliente

La tecnologia ha causado
un impacto profundo en
practicamente todos los

sectores del mercado. En una
sociedad que cuenta con mas
celulares que personas, las
organizaciones tuvieron que
adaptarse rapidamente para
continuar satisfaciendo todas
las necesidades y deseos de los
consumidores.

a parte “revolucionaria” es que los Bot’s no necesitan

nada especial para ejecutar sus acciones, el usuario no

requiere conocer una herramienta o aprender un lengua-

je de programacion, basta escribir y/o decirles lo que
quieres, acto seguido lo interpretan y hacen. Eso ya existe por
todas partes.

Se cumplen 20 afios desde que se puso en marcha el busca-
dor de Google, la herramienta mas usada de la historia. Su
éxito viene de su simplicidad, tecleas lo que quieres buscar y
Google responde. El disefio del buscador ha mejorado has-
ta el punto de que muchos usuarios hablan con la barra de
Google como si conversasen con una persona, no introducen
palabras clave, sino que dictan de viva voz preguntas directas
como “;qué hora es en Beirut?” o “;cémo quedd el marcador
de la final?".
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La palabra Bot proviene de robot. El nombre es dado a progra-
mas de computadoras que fueron fabricados para automatizar
los procedimientos repetitivos con el objeto de ayudar a las
personas. Finalmente, una interface que consulta bases de da-
tos chicas, medianas, grandes o mega.

En pocas palabras, un Bot es un software
que sirve para comunicarse con el usuario,
entregando informacién y ayudandole

emulando un comportamiento humano.

En realidad esto no sucede siempre, ni en la primera version,
pero en el proceso los Bot's aprenden, minimizan las fallas y
consiguen construir con base en la experiencia cada vez mas
y mejores resultados, llegando a ser capaces de comprender
de forma precisa.



Customer Experience

¢Qué indica la tendencia?

La realidad es que cada vez se descar-
gan menos apps, por muy gratuitas y
sencillas que sean. La mayor parte del
tiempo solo utilizamos tres o cuatro de
las aplicaciones que tenemos instaladas
en nuestro mévil o tableta y el 90% del
tiempo estamos dentro de un servicio de
mensajeria, ya sea WhatsApp, Facebook
Messenger, Skype o cualquier otro.

Aqui llega la automatizacién de las con-
versaciones y la transformacion de agen-
tes en vivo al uso de Bot’.

De lo anterior se abren dos opciones:

a) Liberacién del tiempo del personal
que atiende en vivo.

b) Contratar a mas personas para
manejar servicios 24/7.

Hoy dia la respuesta no es ninguna sorpresa. La automa-
tizacién conversacional puede hacerse optimizando recursos
humanos, extendiendo las ventanas de servicios gracias al uso
de tecnologias como los Bot’s.

Partiendo de esta realidad, no cabe duda de que uno de los
canales en franco desarrollo, a corto plazo, es WhatsApp, que
ya forma parte de las vidas de los consumidores.

El disefio de Bot's tendria que apostar a casos de usos que
aporten valor, ahorro y escalabilidad. Al estudiar cuéles son las
posibilidades que cada canal ofrece, las empresas demandaran
cada vez mas bot’s y menos servicios personalizados.

¢ Cuédles son los proyectos que mas me gustan? Los que no se
anuncian, pero llevan operando meses con miles de conversa-
ciones al dia.

Ruta basica para iniciar el disefio y concepcién de un BOT
Actualmente un Bot te ayuda a resolver una duda de forma
sencilla mediante una légica definida. Las premisas basicas
para iniciar el disefio y antes de pasar al cédigo son tres:

1.- Siempre ir de lo mas simple y sencillo escalando.

e Aun cuando conozcas el objetivo disefia y perfecciona
solo el primer paso.

e Solo cuando estés listo agrega un nuevo nivel de decision
y complejidad.

2.- Define una légica y diseiia la conversacién.

o Trabaja solo de la A a la B aun cuando sepas que quieres
iralaZ.

3.- Hazlo tan simple como sea posible.

o ;Qué haré tu Bot?

* ;Ayudar a tus usuarios a hacer pedidos?
* ;Proporcionar soporte técnico?

* ;Levanta pedidos?

e ;Como manejara el Bot los problemas dificiles y cudndo
se los reenviard a un humano?

Etapa inicial de codificacién:
® Empieza construyendo prototipos y pruébalos.
® Una vez hayas definido el flujo de la conversacion y el
nivel de complejidad del Bot, empieza a construir pro-
totipos y pruébalos.
® Prueba, repite, aprende de los errores.
Corrige y regresa al paso anterior.

® No hagas pensar al usuario.

®Se recomienda una interfaz que use imagenes y/o
iconos intuitivos.

® Solo de ser necesario provee una lista de opciones y
check box para multiples respuestas.

® Deja a tu Bot aprender de las conversaciones del usuario.
® Siempre informa al usuario que:

® Lo atiende un Bot.

® Cémo puede pedir un agente en vivo. ®,
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CONTACTO:

www.altitude.com/es/

llamenos@altitude.com

Personas y tecnologia,
untos guiaran el rumbo de

la atencion al cliente en

2020

Si hay algo que caracteriza

al sector de la atencién al cliente
es que se encuentra
permanentemente envuelto en
un proceso de cambio.

sto se debe, en primer lugar, a que su propia natu-

raleza esta focalizada en las personas, en atender y

entender a los clientes, por lo que esta estrechamente

influido por los cambios que se produzcan a nivel so-

cial y en el estilo de vida. En segundo lugar, porque la
atencion al cliente supone una actividad en la que la tecnologia
desempefia un papel fundamental, tanto en como se estructu-
ran los distintos procesos como en la forma en la que se realizan
las operaciones, y si hay algo que indudablemente caracteriza
al siglo en el que vivimos es el despliegue tecnolégico y la gran
velocidad a la que nos movemos en este sentido.

En lo referente a la Atencidn al Cliente hay un cambio que vie-
ne manifestandose durante los Ultimos afios: el usuario estd en
el centro de todo el proceso. El consumidor tiene ahora un rol
proactivo. Nos encontramos ante una persona que sabe real-
mente lo que quiere y es capaz de exigirlo a las compafiias.
A su vez estd activa en todo momento y lugar, conectandose
desde cualquier dispositivo y a cualquier hora, en un entorno
profesional o personal. Por eso, elige empresas con modelos de
gestion flexibles que le faciliten el dia a dia y le permitan estar
“always on”.

@ altitude

Alfredo Redondo, CEO de Altitude Software.

Con el horizonte puesto en 2020, desde mi
punto de vista hay varios aspectos que guia-
ran la evolucion del servicio de atencion al
cliente. Estas tendencias emergentes las po-
demos agrupar en tres categorias 0 dmbitos:
cambios tecnoldgicos, cambios en las com-
pafiias en general y cambios en las empresas
del sector Relacion Cliente.

Tendencias tecnolégicas

En el ambito tecnolégico ganaran protago-
nismo tres tendencias cuyo despliegue esta
intimamente interrelacionado y que, sinérgi-
camente, permitira a las organizaciones ofre-
cer esa atencion flexible y adaptada deman-
dada por el nuevo perfil de usuario.
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Cloud. La generalizacion de la Nube traeréa consigo la democratizacion y univer-
salizacion de la tecnologia, acercando los Ultimos avances a un mayor nimero
de compaififas, independientemente de sus recursos. Asi, se convierte en el en-
torno perfecto para desarrollar y ejecutar multitud de aplicaciones que otor-
guen la flexibilidad y escalabilidad que tanto las empresas como las personas
necesitan.

Inteligencia Artificial. Junto al desarrollo de tecnologias analiticas, dara
la oportunidad a las empresas de gestionar las interacciones de los usuarios
de una manera mas eficiente y rentable. La automatizacién y el desarrollo
de soluciones basadas en IA permitiran que las operaciones diarias de los
Contact Center sean mas rapidas y precisen una menor intervenciéon humana.
Paralelamente, las herramientas analiticas aportaran insights sobre los usuarios
objetivo de la compaiiia, poniendo a disposicion de los agentes datos valiosos.
(como preferencias, historial de interacciones, dudas recurrentes, resoluciones
archivadas, etcétera) y favoreciendo una atencion de mayor calidad y realmente
(til para el consumidor.

Sociedad Digital. El entorno online ofrece cada vez més posibilidades en el
marco de la relacién empresa-cliente. Por un lado, Internet procura multiples
opciones de comunicacion entre ambos, favoreciendo un flujo de la informacion
mas directo, cercano y flexible. Cada vez mas empresas incorporan nuevos ca-
nales, entre los que destacan las aplicaciones de mensajeria instantanea, como
Facebook Messenger, Slack, Microsoft Teams o WhatsApp entre otros. Estas
opciones estan ganando protagonismo, debido a que son aplicaciones con las
que los nuevos consumidores estan familiarizados y de las que perciben una
sensacion de respuesta rapida y, generalmente, de calidad. Para asegurar que
estas expectativas se cumplan, las compafiias deben implementar soluciones
innovadoras que optimicen las operaciones del Contact Center. Aqui puede
ser realmente (til la implementacion de plataformas de gestion omnicanal, asi
como la incorporacion de bots y RPAs que automaticen los procesos mas sen-
cillos y rutinarios. Asimismo, la Sociedad Digital también da acceso a un gran
volumen de datos sobre los usuarios que, junto con las herramientas analiticas
adecuadas, puede ofrecer a las empresas informacion valiosa que pueda ser
utilizada para ofrecer una atencidn personalizada y mas ajustada a sus clientes.

Tendencias en los servicios de Atencién al Cliente de las compaiiias

Si ponemos el foco en las empresas y en la forma en la que se relacionan con sus usuarios,
nos encontramos con un proceso de transformacion digital que tiene como objetivo poder dar
respuestas a las necesidades emergentes de los usuarios.

Las compafifas son cada vez més conscientes de la importancia de ofrecer una atencién
“always on”, estando disponibles para el cliente siempre que éste quiera o necesite contactar
con ella. En este sentido, la tecnologia vuelve a desempefiar un rol fundamental. Gracias a la
automatizacion de procesos y a la incorporacion de bots en los Contact Center, las empresas
pueden asegurar esta atencion ininterrumpida.

Paralelamente, las organizaciones deben asegurarse de que los canales de comunicacién
abiertos para los usuarios cumplen con los maximos criterios de usabilidad. Vivimos en un
mundo en el que cada vez nos comunicamos desde un mayor niimero de dispositivos diferen-
tes y, muchas veces, utilizamos uno indistintamente de otro. Por ello, debemos estar tecnolo-
gicamente capacitados para asegurar la simplicidad, eficacia y resolucion en todos los canales.

Tendencias en las compaiiias del sector Relacién Cliente

Finalmente, el propio sector del Contact Center manifiesta las tendencias que marcaran su
devenir el préximo afio. Estas seran:

e Disolucion de la frontera entre Inbound y Outbound. E| concepto de ambos entornos
como tipo de comunicaciones separadas desaparece. En sustitucion, aparece un concepto
de comunicacioén sin barreras, mas liquido y bidireccional, que puede dar origen al desarro-
llo de relaciones mutuamente beneficiosas entre compafiias y clientes.

e Cambio en el perfil especialista. Se va a
producir una transformacion en el concepto
de profesional especializado en atencién al
cliente. El agente se convierte en alguien
orientado a resolver el problema del clien-
te, en general. Ya no se ocupara simple-
mente de su atencidn, sino de ofrecerle
una solucién resolutiva, répida y satisfacto-
ria independientemente de la consulta. De
nuevo, las nuevas tecnologias son el aliado
perfecto para ello, al permitir un acceso fa-
cil y rapido a las fuentes de conocimiento.

®Las fronteras entre profesionales del
Contact Center se disuelven. Los eco-
sistemas tradicionales del Contact Center
cambian y cada vez hay menos diferencias
en la especializacion de los distintos profe-
sionales que componen los equipos de tra-
bajo. Cualquier empleado puede atender
a clientes y ya no es un trabajo exclusivo
del agente del Contact Center. Los canales
virtuales de comunicacién han adquirido
mas peso que los presenciales facilitando
este cambio de roles. Por ejemplo, en el
sector bancario se han cerrado sucursales
que pasan a ser virtuales con lo que las co-
municaciones con clientes se realizan de
forma remota y el director de la sucursal
se convierte, por tanto, en un agente clave
del Contact Center. Otro buen ejemplo es
el sector sanitario, donde los propios médi-
cos y enfermeros son los que atienden a los
pacientes de forma remota y se convierten
en agentes del Contact Center.

Universalizacién de la tecnologia

Como comentaba anteriormente, estamos
viviendo un momento en el que la tecnologia
estd al alcance de todos y es accesible para
todo tipo de organizaciones. Por ello, las em-
presas no pueden basar su diferenciacion en
sus infraestructuras, sino en el uso que hacen
de ellas y como las aprovechan para ofrecer
el mejor de los servicios a sus clientes.

En el entorno actual,
marcado por un alto

nivel de competencia, las
compafias necesitan ofrecer
un valor afiadido que les
ayude a lograr la fidelizacion
de los clientes. Por ello,
estar a la vanguardia con las
nuevas tendencias es mas
necesario que nunca para
ser la opcion preferente de
los clientes.
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Crecera 1.36% la industria
de TIC en México

W Lourdes Adame Goddard

Debido a la cautela que se gener6 en 2019 en el mercado

de tecnologias de informacién y comunicaciones en México

(TIC), para 2020 IDC espera que la industria alcance un

crecimiento de 1.36% comparado con el afio anterior y asi

inicie la recuperacion en la dindmica del sector que tenia

en los anos anteriores.

Edgar Fierro, vicepresidente y director de IDC en el

pais, explicé que el mercado de TIC en 2019 fue impac-
tado por la contraccién del crecimiento de la economia na-
cional y la cautela que generé el cambio en la administracién
publica federal, la cual contrajo la ejecucion de las iniciativas
tecnoldgicas de las empresas, por lo que el mercado alcanzé
un crecimiento de 1.2% en comparacion con 2018.

Durante la conferencia "Predictions 2020" para México,

Fierro detallé que en la industria privada se ven “sefales mix-
tas, pues si bien se mantienen los proyectos de inversién en
TIC, en IDC se espera que se concreten de manera gradual,
por lo que se proyecta un crecimiento del gasto en general de
1.36% para el 2020, comparado con el afio anterior”.

Para el mercado del usuario final, Oliver Aguilar, Gerente de
consumo en IDC México, destacé que el principal cambio esta
en la forma en la que las personas estan comprando. Si bien
en promedio sélo 10% de sus adquisiciones las realiza en li-
nea, es una tendencia en crecimiento.

Por ejemplo, cité Aguilar, la venta de smartphones en linea
crecié en 11% en 2019 y para este afno sera de 12%; en el caso
de las TV inteligentes el incremento fue de 17% y para este
ano se proyecta en 22%.
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Aunque en el monto total de las ventas el porcentaje en li-
nea es pequefio, en México mas de 60% de las compras de
los consumidores finales se realizan utilizando un dispositivo
movil para obtener informacién previa, comparar o hacer re-
visiones de los productos. De esta forma, comenté Aguilar, el
tréfico en venta fisica serd menor, pero su valor serd mayor. Y
sefialé: “una de las barreras para el crecimiento de las ventas
on line en México es que el 20% de los clientes desean utilizar
el pago en efectivo y esto no es posible; sin embargo, lo que
el consumidor busca es tener mas opciones de pago”.

Por ultimo, resalté que un factor de crecimiento es la reten-
cién de clientes: “Las empresas que adopten la experiencia
web moévil de manera seria, efectiva y personalizada, podran
retener a sus clientes”. Tener una estrategia clara en desem-
pefio web es vital para hacer contacto, informar y vender.

Sobre el mercado empresarial, Claudia Medina, Gerente de
soluciones empresariales de IDC, describié que la tendencia
es positiva, pues las organizaciones mantienen sus planes de
inversiéon desde un enfoque que les permita maximizar sus
inversiones, al mismo tiempo que construyen plataformas tec-
nolégicas mucho mas inteligentes, flexibles y escalables.
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¢ Qué iniciativas de negocio seran las que conduzcan las in-
versiones de TIC?

1. Incrementar la productividad (68%).

2. Reducir costos (50%).

3. Experiencia del cliente: digital y fisica (35%).
4. Adquirir y retener clientes (27%).

5. Monetizar los datos (23%).

Una de las premisas principales en temas de atraccién y reten-
cién de clientes es la creacién de ecosistemas de experiencias
digitales y personalizadas para los clientes.

Por otra parte, Medina detallé que, si bien los nichos
tradicionales de infraestructura se estan contrayendo, su
oferta como servicios y de cloud sigue desarrollandose
positivamente.

En 2019, precisd, el segmento de la nube crecié 24% en los
servicios publicos y para este afo se estima se incrementara en
23.8%; en el caso de las soluciones privadas el incremento fue
de 15.2% en comparacion con 2018, y para 2020 la proyeccién

Por dltimo, mostré las tendencias 2020-2030.

Innovacién tecnolégica: adquisicién de soluciones en la
nube podria representar mas del 30% del gasto total de TI.
Seguridad y optimizacién de la infraestructura son las inicia-
tivas de inversion prioritarias en las empresas (67% y 35%).

Entorno socio econémico y de negocios: Se espera un
crecimiento macroecondémico del PIB del 1%.

Panorama competitivo: La creacién de experiencias digi-
tales y personalizadas para los clientes continuard ganando
traccion.

Tendencias de mercado y comportamiento de los usua-
rios finales: Las organizaciones continuaran incrementando
su gasto en soluciones de movilidad, inteligencia de nego-
cios y de mejora de experiencia del cliente.

En el tema de telecomunicaciones, el analista senior de te-
lecomunicaciones de IDC, Alberto Arellano, mencioné que
este segmento en los siguientes cuatro afios presentard un
crecimiento moderado en términos de valor, con un promedio
anual de 1% hasta 2023; pero un desarrollo importante en la
parte de las conexiones estimada en 3.4% promedio anual de
2019 al 2023 y 13.5 % en su tréfico para el mismo periodo.

Arellano indicdé que estos crecimientos seran impulsados por
la demanda de conexiones de las empresas para conectarse
a los servicios en la nube y por el aumento de la descarga
de contenidos multimedia de los usuarios finales, empujados
por el incremento de la base instalada de las televisiones in-
teligentes, que hoy concentran el 85% de estos dispositivos

es de 13,4%. instalados en México. :Q
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La tecnologia, aliada clave
para impulsar la flexibilidad
aboral y colaboracion en

Lorna Hernandez,
Vicepresidente de
Recursos Humanos en

Ricoh Latinoamérica @ a S e m p re S a S

Actualmente los lugares de trabajo estan evolucionando

de forma acelerada debido, en gran medida, a la
incorporacion de nuevas herramientas digitales por parte
de las organizaciones de América Latina con el objetivo de
aumentar la productividad, mejorar la calidad del trabajo
y la experiencia de los colaboradores.

Pero ;realmente como influye la tecnologia en el
desarrollo y gestion del talento en las empresas?
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n nuevo informe publicado por Ricoh, The Future of

Work (el Futuro del Trabajo), realizado por Arup, explo-

ra cdmo la tecnologia ayudard a mejorar los trabajos, y
el papel central que la colaboracién y la sostenibilidad estan
adquiriendo en los negocios.

Una de las principales conclusiones del informe es que los em-
pleados creen que las empresas son responsables de utilizar la
tecnologia como fuerza hacia un cambio positivo en el trabajo
y otros dmbitos. El estudio revela que tres de cada cuatro en-
cuestados considera que, a medida que la automatizacién de
tareas gane terreno, los empleados deberan tener un mayor
equilibrio entre la vida laboral y personal, ya que, en Gltima
instancia, la tecnologia liberara a los profesionales de tareas
repetitivas para que puedan centrarse en actividades mas sa-
tisfactorias para su carrera y para la empresa.

Por otro lado, la mayoria (61%) de los encuestados es opti-
mista acerca de las oportunidades que la tecnologia traera al
lugar de trabajo ya que les permite laborar de manera mas
flexible y colaborativa. Més de las tres cuartas partes (77%)
también confia en que tiene las habilidades necesarias para
mantener y progresar en su trabajo actual durante los proxi-
mos diez afos.

En este punto, cuatro de cada cinco trabajadores (81%), espera
que su empleador les brinde herramientas y capacitacién
para adaptarse a los nuevos roles a medida que la tecnologia
evoluciona.

Ademas, si bien la colaboracién y la flexibilidad seran funda-
mentales para el lugar de trabajo del futuro, el informe disipa
el mito de que la oficina fisica serd cosa del pasado. Solo el
28% de los trabajadores dijo que las oficinas no existirian en
los préximos 10 afios y que todos trabajarian de forma remo-
ta. Sin embargo, casi las tres cuartas partes (74%) de los tra-
bajadores creen que el trabajo flexible se incluira en los con-
tratos en el futuro.

En conclusién, los mejores lugares de trabajo en un futuro
inmediato pondréan la colaboraciéon humana y la flexibilidad
en el centro de sus operaciones. Impulsar este tipo de po-
liticas resultara invaluable para las organizaciones, ayudando
a potenciar, motivar y, en Ultima instancia, retener el talento.
Por ejemplo, la movilidad interna de los puestos de trabajo en
una organizacion esta demostrando ser una excelente manera
de ayudar a desarrollar habilidades, compartir experiencias y
aprovechar una cultura abierta e inclusiva. %
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5G admitira mas del 10%

de las conexiones moviles
del mundo para el afo 2023

BN \Martha Isabel Schwebel

Durante los Gltimos 50 anos, cada década
introdujo una nueva tecnologia mévil con
innovaciones de vanguardia. Los requisitos
de ancho de banda mévil han evolucionado
desde llamadas de voz y mensajes de texto
hasta video de ultra alta definiciéon (UHD)

y una variedad de aplicaciones de realidad
aumentada/realidad virtual (AR/VR).
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e acuerdo con el nuevo Informe Anual de Internet

de Cisco, (Cisco Annual Internet Report) 5G admitira

mas del 10 por ciento de las conexiones méviles del

mundo para el afo 2023. La velocidad promedio de
5G sera de 575 megabits por segundo, o 13 veces mas rapido
que la conexién mévil promedio. 5G ofrecerd infraestructu-
ras moéviles mas dindmicas para Inteligencia Artificial (I1A), con
capacidades de rendimiento avanzadas y aplicaciones emer-
gentes de Internet de las Cosas (loT), incluidos automdviles
autéonomos, ciudades inteligentes, salud conectada, video in-
mersivo y mas.

El Informe Anual de Internet de Cisco es un prondstico/ana-
lisis a nivel mundial, regional y nacional que evalida la trans-
formacion digital y es desarrollado por el mismo equipo de
analistas que creé el Pronéstico del indice de Redes Visuales
de Cisco (VNI por sus siglas en inglés). El informe cubre banda
ancha fija, Wi-Fi y redes moéviles (3G y menos, 4G, 5G). Se
proporcionan proyecciones cuantitativas sobre el crecimien-
to de los usuarios, dispositivos y conexiones de Internet, asi
como el rendimiento de la red y los nuevos requisitos de las
aplicaciones. Los andlisis y evaluaciones cualitativas también
se proporcionan en cuatro areas estratégicas: aplicaciones, se-
guridad, transformacién de infraestructura y empoderamiento
de empleados y equipos.




El Cisco Annual Internet Report edicion 2018-2023 se basa
en prondsticos de analistas independientes y en la propiedad
intelectual de Cisco. Una descripcion detallada de la meto-
dologia se incluye en el informe completo. Este reporte tiene
como objetivo proporcionar métricas creibles de la industria
para el crecimiento de Internet a empresas, gobiernos na-
cionales, reguladores de redes, investigadores académicos,
compaiias de telecomunicaciones, expertos en tecnologia y
prensa y analistas de negocios de todo el mundo.

El reporte muestra que hay un aumento continuo en el nu-
mero de usuarios de Internet, dispositivos, conexiones y mas
demanda en la red de lo que podriamos haber imaginado.
Por lo que esta informacién ayuda a las empresas globales,
gobiernos y proveedores de servicios a preparar y asegurar
redes para el crecimiento continuo de conexiones y aplicacio-
nes. La planificacidn estratégica y las alianzas seran esenciales
para que todas las organizaciones capitalicen sus innovacio-
nes e inversiones tecnoldgicas.

Los consumidores y usuarios comerciales de todo el mundo
continGian creando nuevas demandas y expectativas para las
redes moviles. Esta tendencia en curso se destaca claramente
por la adopcién y el uso de aplicaciones méviles. Las redes
sociales, la transmisién y descarga de videos, la productividad
empresarial, el comercio electrénico y los juegos impulsaran
el crecimiento continuo de las aplicaciones méviles con casi
300 mil millones de descargas para 2023.

El Informe Anual de Internet de Cisco cubre las redes mévi-
les, Wi-Fiy de banda ancha fija con proyecciones cuantitativas
sobre el crecimiento de usuarios, dispositivos y conexiones,
asi como el rendimiento de la red y las tendencias relevantes
durante un periodo de prondstico de cinco afios (2018-2023).

Mas del 70 por ciento de la poblacién mundial (5,7 mil mi-
llones de personas) tendra conectividad mévil (2G, 3G, 4G
o 5@G).

El 66 por ciento de la poblacién mundial (5,300 millones de
personas) serén usuarios de internet.

En México se estima que habra 85.6 millones de usuarios
de internet para esa fecha.

Habrd 3.6 dispositivos/conexiones en red por persona y
casi 10 dispositivos y conexiones por hogar.

En México habra 3.2 dispositivos por persona.

Casi la mitad (47%) de todos los dispositivos y conexiones
seran con capacidades de video.

Las conexiones de maquina a maquina (M2M) que admiten
una amplia gama de aplicaciones de loT (Internet de las
Cosas), representaran aproximadamente el 50 por ciento
(14,7 mil millones) del total de dispositivos y conexiones
globales.

En México los médulos de M2M equivaldran al 43% de to-
dos los dispositivos conectados.

El 45 por ciento de todos los dispositivos en red estaran
conectados a dispositivos méviles (3G y menos, 4G, 5G o
Area amplia de baja potencia [LPWA] y el 55 por ciento es-
taran cableados o conectados a través de Wi-Fi).

En México el 44% de todos los dispositivos de red seran
conectados de manera mévil y el 56% seran conexiones
aldmbricas o de WiFi.

Las conexiones globales 5G seran el 10.6 por ciento del
total de conexiones méviles, en comparacién con el 0.0 por
ciento en 2018.

Las conexiones de 5G equivaldran al 10.2% del total de
conexiones moviles.

Para 2023, las conexiones globales de LPWA seran el 14.4
por ciento del total de conexiones méviles, en comparacion
con el 2.5 por ciento en 2018.

Los puntos de acceso Wi-Fi globales se cuadruplicaran de
2018 al 2023. Habra cerca de 628 millones de puntos de
acceso publico de Wi-Fi a nivel mundial, frente a los 169
millones en 2018.

Los puntos de acceso Wi-Fi6 globales creceran 13 veces
desde 2020 hasta 2023 y seréan el 11 por ciento de todos
los puntos de acceso Wi-Fi publicos.

La velocidad promedio de la conexién mévil global se tripli-
caréd de 13 Mbps (2018) a 44 Mbps (2023).

Las velocidades promedio de conexién Wi-Fi global se tri-
plicaran de 30 Mbps (2018) a 92 Mbps (2023).

La velocidad media global de banda ancha fija aumentara
mas del doble, de 46 Mbps (2018) a 110 Mbps (2023).

A nivel mundial, la frecuencia de los ataques DDoS
(Distributed Denial of Service) aumentd en un 39%.

A nivel mundial, el punto méaximo de ataque aumentd un
63%.

El tamafo promedio de ataque DDoS es 1 Gbps (23% de
los ataques son mayores que 1 Gbps). Ha habido un cre-
cimiento del 776% en los ataques entre 100 Gbps y 400
Gbps. 4

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020

49



50 Tecnologia

Como elegir el mejor servicio
de mensajeria de atencidn al
cliente para tu empresa

Camila Chavarro,
Product Manager
de WAVY Latam o

Las transformaciones digitales e acuerdo_ con Accgnture 47% de los consumi-

dores a nivel mundial ha dejado de hacer ne-

en el servicio al cliente han cambiado la gocios con empresas como resultado de un mal
servicio al cliente o una mala experiencia de so-

forma en que funcionan las empresas, pero porte. Por este motivo, el uso de la tecnologia

) o de apoyo tiene sentido.

a su vez este cambio es un movimiento

. . Esta relevancia en la calidad de la atencién al cliente ha abier-

CUltural que prowene de |a SOC|edad to el camino a nuevas herramientas de comunicacidon como

SMS, Chatbots, WhatsApp Business y Apple Business Chat,

que permiten a las organizaciones entablar conversaciones di-
rectas, seguras y eficaces con sus consumidores.

y su interaccion diaria con marcas,
productos y servicios.
Ahora los clientes son mas exigentes y Para elegir el mejor servicio de mensajeria no existe una férmu-

la maestra, es importante entender las necesidades y objetivos
solicitan servicios mas égiles, antes de seleccionar la solucién correcta. A continuacion se
exponen las ventajas de las alternativas digitales que atienden
persona“zados y eﬂcientes, la creciente demanda de comunicacién entre consumidores y
empresas, y de qué manera sus soluciones y canales digitales
logran transformar los factores esenciales que conectan a las

marcas con sus consumidores:
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Llevando a la realidad el servicio virtual, un chatbot puede ser
implementado en un sitio para servir a los clientes que acce-
den a la pagina del producto. Por ejemplo, después de 5 se-
gundos se abre una pequefia ventana con el mensaje: “;Estés
interesado en nuestros productos? Puedes hablar conmigo y
yo responderé a tus preguntas”.

Si hay una respuesta habré otros mensajes en el chat que se
basaran en el andlisis y |a interpretacién pura de esas palabras
escritas.

Un bot puede servir a un sinnimero de personas al mismo
tiempo, lo que trae varias ventajas en la prestacién de servi-
cios:

Da mayor productividad al soporte

Ofrece mas agilidad al cliente

Aumenta la capacidad de asistencia

Permite a tu empresa trabajar 24 horas al dia
todos los dias de la semana

El SMS (Servicio de Mensajes Cortos) es ya una forma conocida
de comunicacién. Muchos podran decir que es obsoleto, pero
no es asi. Hoy tiene una tasa de apertura del 98% y el 90%
de los clientes leen los mensajes en los primeros tres minutos.
Este tipo de mensaje es de bajo costo y de amplio alcance, ya
que llega a personas que aun sin tener teléfono inteligente o
no utilizar correo electrénico, si poseen teléfono mévil podran
recibir SMS. Por estos motivos es una solucién movil eficaz y,
por ende, es importante utilizar soluciones moéviles que invier-
tan en el servicio.

WhatsApp Business es una solucién basada en Facebook para
empresas que desean estar mas cerca del publico.

A través de esta herramienta es posible:

Contar con informes de uso
Recibir y enviar informacién
Tener control de mensajes de grupo

Apple Business Chat es la solucion moévil de Apple para la
comunicacién instantadnea. Por supuesto, también es exclusi-
vo para su uso en dispositivos de marca iPhone, Mac, iPad'y
Apple Watch. Los clientes hablan a través de iMessage y pue-
den incluso comprar con Apple Pay.

Las ventajas de Apple Business Chat son:

Envio de mensajes de texto, imadgenes y documentos
Creacion de productos interactivos y listas de mensajes
Equipo técnico para ayudar con las programaciones

Las plataformas de automatizacién tienen un Unico propésito:
reunir y automatizar en un solo lugar todo lo que la empresa
necesita. Asi es posible construir su estrategia de atencién con
mensajeria, SMS, chatbots. La plataforma transformara estas
diferentes pantallas en una sola, trayendo la informacién a un
Unico sitio. ¥
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Avaya presento la 3° edicion
de Intelligence Xperience Day

BN | ourdes Adame Goddard

En un evento que reunié a lideres del
mercado de Centros de Contacto, BPO
y usuarios finales de la marca, presentd

Airo la nueva solucién de inteligencia

artificial que, de acuerdo con Juan Pablo
Gomez, consultor de Avaya, automatiza
interacciones de alto valor conforme a
ciertos atributos tanto del cliente como del
agente. “Esta solucién permitird mejorar

el desempefio de los agentes

y no reemplazarlos”, aclaro.

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020

simismo, comenté que las herramientas como
Google home se van a convertir en canales de
atencién y transaccionales en el futuro, basados
en interacciones sencillas con canal de voz por
Smart speakers.

Por su parte, Gabriel Rodriguez, Director General de Avaya
en México, explicé que en el pais la industria de Centros de
Contacto es creciente y estable; ahora las empresas estan bus-
cando lo que se considera una ‘multiexperiencia’, en la que
el contacto con el cliente involucre a diferentes unidades del
negocio.

De acuerdo con cifras presentadas por Juan Manuel Gonzélez,
Director de investigacion Latinoamérica de Frost & Sullivan,
del Informe de “Digitalizacion y Preparacion de la Nube”, las
razones que impiden la adopcién de la Nube en el mercado
mexicano son que las empresas ven con preocupacion el tema
de seguridad y el Costo Total de Propiedad (CTO), que es mas
alto que las soluciones basadas en las instalaciones.
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Por otra parte, de las empresas consideradas en el estudio
que actualmente utilizan una plataforma de Centro de
Contacto, el 33% afirma tener una soluciéon multicanal y
33% omnicanal; de éstas el 33% planea migrar su Contact
Center a la nube y el 39% a omnicanal.

De las empresas que no cuentan con una
solucion de Centro de Contacto, 23%
esté planeando invertir en ella y solo un

4% tiene un plazo definido para ello. ,‘:\VAVA

“Avaya estd ayudando a liderar la ten-
dencia hacia la plataforma Unica para [NTELL'
las soluciones de Comunicaciones Unifi-

cadas y Contact Centers. Continuamos
trabajando para innovar con un portafo-
lio integral para empresas de todos los
tamanos, brindando soluciones basadas
en la nube en funcién de sus requisitos
(publico, privado o hibrido) mas alla de
un enfoque Unico para todos ellos, lo
que nos distingue de muchos otros pro-
veedores”, finalizé Rodriguez.

Gabriel Rodriguez, Director General de Avaya en México

Juan Manuel Gonzaélez, Director de investigacion Latinoamérica de Frost & Sullivan. :.
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Cumple SAP NOW
10 anos en Mexico

BN | ourdes Adame Goddard

cada una de sus compras.

Desmond Mullarkey, Presidente de SAP México.

Now donde presentaron diversos casos de éxito de uti-

lizacién de la tecnologia para la transformacién de los
negocios: Grupo Xcaret, Grupo Gayosso, Chedraui, Cemex,
Grupo Lala y Hard Rock Hotels, entre otros.

B ajo este marco se llevé a cabo la décima edicion de SAP

Durante la apertura Desmond Mullarkey, Presidente de SAP
México explicé: “Como cada afo, el compromiso de SAP es
apoyar el desarrollo tecnolégico de México para impulsar y
mantener el crecimiento y la competitividad de los negocios
nacionales e internacionales que estan basados en el pais”.

El cliente ha cambiado y exige experiencias personalizadas y
en tiempo real. Las herramientas adecuadas pueden hacer la
diferencia entre un cambio cultural organizacional y la pérdida
de competitividad, ya que la tecnologia es un habilitador del
mundo de los negocios y una forma muy efectiva para cautivar
a los clientes.

Revista ContactForum - Marzo - Abril 2020

Hasta hace cinco afos la generacion de experiencias de
compra satisfactorias para los clientes empezé a colocarse
entre las prioridades de las empresas debido a que los
consumidores han dejado de ser fieles a las marcas, para
pasar a ser seguidores de las experiencias que tienen en

La transformacién de los negocios debe ser una estrategia in-
tegral y establecer un ecosistema saludable y propicio para
fomentar la innovacién, afirmé Marvin Nahmias, CIO de Grupo
Lala. “Para el CIO, las herramientas tecnoldgicas que permi-
ten interpretar y conocer al cliente y sus preferencias se han
convertido en activos vitales para mantener un negocio a la
vanguardia”.

En la charla "Experiencia del colaborador, factor clave de la
economia digital” Hernan Garcia, Vicepresidente de talento,
cultura y experiencia del Tec de Monterrey comenté que las
instituciones de educacién media y superior tienen la misién
de formar y desarrollar a las personas con las habilidades ne-
cesarias para esta nueva economia digital. Sin embargo, la
educacién no solo es tema del aula, también se traduce en
que las empresas se deben reeducar y cambiar todos aquellos
procesos y acciones que no generan valor, eliminar la burocra-
cia y utilizar a la tecnologia como lo que es, una herramienta y
no la solucién final. “Podemos tener la mejor tecnologia, pero
sin personas con la cultura y las habilidades para utilizarla, no
tendremos un cambio de fondo” asegurd.

Por dltimo, Claudio Murazabel, presidente de SAP Latinoamé-
rica y Caribe, sefialé que la sustentabilidad ha tomado un rol
cada vez mas importante en SAP y su preocupacién va mas
alléd del cambio climético: “estamos hablando de la capacidad
de prevenir catastrofes, del empleo sano, de la capacidad de
protegerse de enfermedades”.

Asimismo, enfatizé en que hay mas de 400 empresas de Amé-
rica Latina que han abordado el manejo de la experiencia: “No
se trata mas de una disciplina separada, sino de una disciplina
que se extiende mas alla del ERP inteligente para poder cap-
tar no solo la informacién operacional sino también el senti-
miento de los clientes frente a los productos que ofrecen”. :Q
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? Teleperformance

each interaction matters

Getintouch
Simpler.Faster.Safer
(nteractions.

Inatechnology-driven world,
disruption is everywhere, and the
only way to thriveis to change.
Teleperformance is transforming
into a digitally integrated business
services partner that provides
customer experience, back-office,
and knowledge services,

While technology creates new, agile
ways of working, our interaction
experts remain committed to
creating unique connections. It's
anly through this interaction that we
set our world in motion and we
keep people — and the world -
moving forward.

Getin touch with digital
transformation. Get in touch with TR

teleperformance.com.mx
linkedin: /teleperformance
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