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CUANDO EL COMERCIO SE
DISPARA, LA CONFIANZA DEBE
CRECER AL MISMO RITMO

Como la comunicacion inteligente ayuda a los
comercios a proteger la confianza cuando
aumentan la demanda, los retrasos vy la

oresion sobre la atencion al cliente.

(" NFON.COM )




No haga que sus clientes perciban b

su complejidadinterna.

_a excelencia en el servicio al cliente en el comercio minorista se pone a prueba en esos
Dequenos momentos que suelen pasar desapercibidos: una actualizacion del envio que
lega antes de que surja la preocupacion, una etigueta de devolucion disponible incluso
fuera del horario comercial, una consulta sobre una tienda resuelta antes de que el cliente
desista o un agente que, cuando la incidencia requiere su infervencion, ya dispone de
fodo el contexto.

Para el cliente, son gestos que parecen sencillos. No percibe la tienda online, lared de
establecimientos, el sistema de ticketing, el CRM, la plataforma de gestion de incidencias, la
inea telefonica, el chatbot, la bandeja de entrada o la cola del centro de atencion all
cliente como sistemas independientes. Lo que experimenta es una Unica marca y und
unica promesa. Cuando esa promesa se cumple, el comercio transmite confianza. Cuando
esa promesa se rompe, el cliente acaba viendo todo lo que debia permanecer entre
bastidores. Por eso, la comunicacion se ha convertido en un pilar estratégico para el
funcionamiento del comercio minorista y el comercio electronico. Refuerza la confianza
antes de la comprag, fransmite traonquilidad después, genera seguridad durante las
devoluciones y ayuda alos equipos arendir al maximo en los periodos de mayor
demanda

La pregunta ya no es como atender un mayor volumen de contactos. La verdadera
cuestion ahora es como ayudar a mds clientes a avanzar y resolver sus necesidades con
Mmayor rapidez. Y es precisamente en los momentos de mayor demanda cuando esto
marca la diferencia. Las consultas sobre envios, las solicitudes de devolucion, las
incidencias de facturacion y las reclamaciones pueden parecer cuestiones rutinarias
desde dentro de la empresa. Para el cliente, son esos momentos los que determinan silo
empresa responde como espera. Unarespuesta rapida solo sirve de verdad si despeja
las dudas del cliente o le permite seguir adelante. Sino ocurre, el cliente acaba volviendo a
contactar, prueba otro canal, insiste para obtener una solucion o, directamente, abandona.

NFON ayuda a las empresas del comercio minorista a convertir esos momentos en una
experiencia fluida y bien gestionada. Las necesidades del cliente pueden identificarse
desde el primer momento. Las consultas mdas habituales se resuelven sin necesidad de
infervencion humana. Los casos mas complejos pasan a manos de un agente sin que €|
cliente fenga que empezar de cero.

Los responsables de operaciones pueden detectar gué estd saturando la atencion al
cliente, en qué puntos se estd resintiendo la experiencia y comprobar que las
inferacciones automatizadas mantienen la transparencia, el control y la confianza que
esperan los clientes del comercio minorista europeo. El resulfado es un modelo operativo
mas eficiente: los clientes encuentran antes la solucion que necesitan, los equipos dedican
menos tiempo a tareas repetitivas, los agentes atienden cada caso con todo el contexto
disponible y la empresa mantiene el control de la calidad precisamente en los momentos
1 enlos que es mas facil perder la confionza del cliente.



El comercio que mejor responda al proximo pico de demanda no serd el
gue mdas contactos atienda. Convertird la comunicacion en una capa
operativa inteligente que entiende lo que necesita el cliente, resuelve de
forma automatica las gestiones méas habituales, mantiene el contexto en
cada interaccion, refuerza la confianza y deja en manos de las personas
aquellas situaciones en las que el criterio y la empatia resultan
insustituibles.

El cliente no distingue entre canales. Lo
que percibe es la promesa de la marca.

Estaomos a finales de noviembre. Un cliente encarga un regalo personalizado. La web indico
que el plazo de entrega sigue siendo el previsto. Dos dias después, la informacion de
seguimiento del transportista no estd clara. En la pausa del almuerzo vuelve a consultar el
seguimiento del envio, al salir del fralbajo abre el chat, antes de acostarse envia un correo
electronico vy, ala manana siguiente, llama por teléfono porque necesita asegurarse de
que llegard a tiempo.

La pregunta es muy sencilla: ;donde estd mi pedido?

Dentro de la empresa, la respuesta suele estar dispersa entre distintos sistemas, equipos vy
fuentes de datos. Al cliente le daigual de donde salga la respuesta. Lo que le importa es
saber sila empresa sigue teniendo el control

Este es, en esencia, el granreto de la comunicacion en el comercio minorista. El cliente solo
percibe una unica promesa. La empresa, en cambio, se enfrenta a una cadena de
sistemas, equipos, Procesos, excepciones y tfraspasos entre dreas. Cuando toda esa
complejidad permanece invisible para el cliente, la confianza crece. Cuando esa
complejidad sale ala luz, la confianza se resiente.

El mismo patron se repite incluso antes de la compra. Un cliente quiere saber si un producto
estd disponible, silo encontrard en una tienda cercana o sile llegard a tiempo, y si puede
aprovechar una promocion. Puede parecer una simple consulta, pero suimpacto en €|
negocio es claramente comercial Una respuesta clara puede ser la diferencia entre cerrar
una venta o perderla. Sila respuesta llega tarde, la oportunidad de venta puede
esfumarse.

El mismo patron se repite después de la compra. Una devolucion, un reembolso, un
poroducto danado, una cancelacion, una reclamacion o una incidencia en la entrega suelen
requerir una solucion, no solo informacion. El cliente no quiere que le expliquen la politica de
» devoluciones. Lo que espera es que el comercio cumpla lo que prometio hasta el final
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Para el cliente, un buen servicio significa no tener que preocuparse por lo que ocurre entre
pastidores. No deberia tener que preocuparse de quién se ocupa de su caso, donde estd
a informacion que necesita, qué equipo puede darle una solucidn o por gué tiene que
volver a contar la misma historia una y otra vez

Llegd con una necesidad concreta. La labor del comercio es brindarle la ayuda que
necesifa.

El mensaje oculto del cliente

No me obligues a entender como funcionan tus sistemas. No me obligues o
repetir lo mismo una y ofra vez. No me obligues a utilizar un canal que no es €l
adecuado. No me des una respuesta gue me obligue a buscarme la vida
Ayudame a conseguir lo que necesito.

Desde la perspectiva del comercio, ese
mismo momento se vive de otra manera.

Una cola de atencion rara vez es solo una cola. Suele ser la primera senal visible de que
algo ha fallado mucho antes en la experiencia del cliente: una actualizacion que nunca
legd, una politica poco clara, un canal desconectado, informacion desactualizada, un
fraspaso deficiente entre equipos o una gestion rutinaria que nadie se ocupo de
automaftizar.

Para el cliente, toda esa friccion invisible se traduce en esperas. Para el agente, se traduce
en Mmas trabajo. Para el comercio, se traduce en mds costes, mdas presion, mas riesgo y
pérdida de confianza.

La misma friccion tiene un impacto diferente en cada drea del negocio. Los equipos de
atencidon al cliente tienen que hacer frente a un mayor volumen de contactos, consultas
recurrentes y clientes que ya llegan con la frustracion acumulada. Los responsables del
centro de atencion al cliente ven como las colas se vuelven cada vez mas dificiles de
gestionar, los traspasos entre agentes fallan y se pierde tiempo reconstruyendo el
contexto antes de poder resolver cada incidencia. Los equipos de comercio electronico y
devoluciones ven como los procesos de pedidos, cancelaciones, reembolsos vy
reclamaciones se rompen en cuanto el cliente salta de la web al telefono, al correo
electronico o al chat. Los equipos de Tl lidian con un ecosistema de herramientas cada vez
Mmas complejo, riesgos de infegracion, exigencias de seguridad y requisitos de residencia
de los datos. Los equipos de tienda tienen que gestionar llomadas perdidas, derivaciones
errobnedas e interrupciones que les impiden centrarse en la atencion al cliente.
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La cuestion no es que un equipo esté fallando. La realidad es que la presion sobre la
comunicacion en el comercio minorista se ha extendido atodo el modelo operativo. Lo que
empieza como el problema de un cliente acaba traduciéndose en mas presion para la
atencion al cliente, mds trabajo operativo, mayor complejidad técnica y mdas riesgos para la
direccion.

Por eso, el siguiente paso nNo consiste simplemente en atender un mayor nimero de
contactos. Los responsables del comercio minorista necesitan entender qué procesos
generan una demanda evitable, en qué momentos los clientes pierden la confianza y qué
gestiones rutinarias pueden resolverse o adelantarse antes de que el cliente llegue a la colo
de atencion.

La demandarecurrente y la presion de
los picos de actividad ponen a prueba la
confianza.

Una consulta sobre el estado de un envio puede parecer un caso mas en la cola de
atencion. Para el cliente, puede ser el regalo de cumpleanos que debe llegar antes del fin de
semana o una compra de ultima hora para la que ya no hay margen de error. Una consulta
sobre la disponibilidad de un producto puede marcar la diferencia entre cerrar una venta o
perderla. Una consulta sobre una tienda puede ser la diferencia entre que el cliente la visite
o desista de hacerlo.

Fste es elreto al que se enfrentan muchos equipos de comercio minorista y comercio
electronico. Las mismas consultas se repiten dia tras dia. Las consultas pueden ser las
mismas de siempre, pero detrds de cada una hay una situacion distinta para el cliente.

Los periodos de mayor demanda ponen al descubierto cualquier punto débil en la
experiencia del cliente. La demanda se disparg, la presibn aumenta y es entonces cuando
los clientes comprueban sila marca realmente cumple lo que promete.

La rapidez importg, pero por si sola no basta. Una respuesta rapidag, pero imprecisa, solo
aplaza la frustracion. Los clientes buscan certeza: qué estd ocurriendo realmente, qué va o
pasar a confinuacion y sitienen que hacer algo por su parte. Sila primera respuesta Nno
despeja sus dudas, los clientes vuelven a contactar, cambian de canal, escalan la incidencia
o abandonan el proceso.

NFON ayuda alos responsables del comercio minorista a convertir las consultas
recurrentes enresoluciones desde el primer contacto. Los clientes pueden explicar lo
que nhecesitan con sus propias palabras, obtener unarespuestainmediata cuando
existe una solucion disponible y ser derivados a un agente cuando se requiere la
intervencion de un especialista. Las consultas mas habituales se resuelven con mayor
rapidez, las peticiones ambiguas llegan al agente ya estructuradas y los responsables
de atencidn al cliente pueden identificar con claridad qué temas estdn concentrando la
4 mayor presion.
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El potencial es enorme. Segun un estudio de referencia sobre el uso del chat en el comercio
minorista, el 53 % de los comercios permitia consultar el estado de un pedido atraveés del
chat cuando el cliente facilitaba datos como el nimero de pedido o suinformacion de
contacto. El seguimiento del estado de los envios y las opciones de entrega representaron
el 29 % del uso del chat entre los consumidores que habian utilizado este canal en los doce
meses anteriores, mientras que las consultas sobre productos después de la compra
supusieron el 27 %, lo que confirma que buena parte de la atencion al cliente gira en torno @
consultas posventa recurrentes.

Caso practico — cuando la demanda alcanza su punto méximo

En un servicio de atencion al cliente de un comercio minorista europeo, el volumen de
pedidos aumentd hasta un 400 % durante la campania estacional, lo que
desencadend una avalancha de consultas urgentes, repetitivas y con una
importante carga emocional en el momento de mayor actividad del ano.

NFON hizo posible que los clientes accedieran alos principales servicios de
atencion las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, y obtuvieran respuestas
rdpidas incluso fuera del horario habitual. En otro entorno conun elevado
volumen de consultas, NFON ayudé a automatizar el 25 % de las llamadas,
reducir las llamadas perdidas en méas de 40 puntos porcentuales y acortar los
tiempos de gestidon de las consultas, que pasaron de hasta tres semanas a
resolverse en solo unos dias o incluso unas horas.

Lo que este retorevela: Las consultas repetidas no son interacciones de poco valor. Son
precisamente esos momentos los que llevan alos clientes a comprobar sila marca
cumple lo que promete incluso en situaciones de maxima presion.

Los clientes necesitan soluciones, no otfra
respuesta.

Cuando una compra se tuerce, los clientes no quieren gque les citen una politica. Quieren
que se ftomen medidas.

A partir de ese momento, la respuesta ya no depende solo de atencidn al cliente, sino
tfambiéen de las operaciones. Lo que para el cliente parece una gestion sencilla suele
requerir varios pasos internos antes de que pueda resolverse. Si el autoservicio se limita a
informar, tarde o temprano el caso acaba de huevo en manos de un agente.

NFON ayuda alos responsables del comercio minorista a convertir las conversaciones
en procesos completados. Las solicitudes mdas habituales se gestionan automaticamente,
mientras que los casos mas complejos llegan al agente con toda la informacion necesaria
para resolverlos con mayor rapidez. Cuando una situacion exige criterio, empatia o un
fratamiento excepcional, toma el relevo un agente, con toda la informacion necesaria para

5 actuar desde el primer momento.
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La necesidad de un servicio con verdadera capacidad operativa se hace especialmente
patente durante el proceso de compra y cuando hay que modificar o corregir un pedido.
Segun Forrester, el 14 % de los adultos que compran por Internet ha finalizado alguna
compra con datos de facturacion o envio incorrectos, mientras que el 79 % considera
importante poder cancelar un pedido online justo después de realizarlo (Forrester, Don't
Just Speed Up Checkout; Help Customers Fix Their Mistakes Promptly, 2025).

Los problemas relacionados con la facturacion y los pagos generan una presion similar.
Forrester constatd que el b3 9% de los adultos que compran por Internet se puso en
contacto con una empresa por cuestiones relacionadas con la facturacion o los pagos
durante el aino anterior, y que, de ellos, el 59 % no logrd resolver su problema con facilidad
(Forrester, Overhaul Digital Biling And Payment Experiences To Improve Customer
Experiences, 2025).

Caso practico — de principio a fin

En otra implantacion en el sector del comercio minorista, NFON convirtié las
conversaciones sobre reclamaciones y devoluciones en procesos guiados que
llevaban al cliente hasta laresolucion. Ahora los clientes pueden completar por si
mismos tareads clave, como subir fotografias, generar formularios o crear etiquetas de
devolucidn, mientras que las llamadas se identifican y se dirigen automaticamente al
equipo adecuado segun laintenciéon del cliente, tanto enlos canales de voz como en
los digitales.

El resultado va mucho mas alld de un simple "hemos recibido su mensaje’. Es el inicio de la
resolucion.

Lo que este refo revela: Un proceso de atencion no termina cuando el cliente recibe
informacion. Se completa cuando la incidencia empieza realmente aresolverse.

Pasar de un canal a otro debe ser un
proceso natural, no fragmentado.

Un cliente empieza por el chat, continba por correo electronico y acaba llaomando cuando
necesita una respuesta urgente. Espera que el comercio conozca el contexto, no que le
obligue a empezar de cero.

Mdas canales no se tfraducen, por si solos, en un mejor servicio. El teléfono, el correo
electronico, el chat, la mensajeria, las redes sociales y la atencion en tienda pueden estar
todos disponibles, pero sino comparten el contexto, cada interaccion se percibe comao si
fuera la primera. El cliente percibe libertad para elegir el canal, pero detrds se encuentra
con una experiencia fragmentada
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Para los agentes, esto se tfraduce en trabajo innecesario. Los clientes esperan que su caso
siga avanzando, pero los agentes a menudo tienen que empezar por reconstruir €
contexto. Tienen que consultar distintos sistemass, interpretar mensajes anteriores, volver a

pedir informacion al cliente y lidiar con la frustracion que este ya arrastra antes incluso de
iniciar la conversacion.

NFON ayuda a los comercios a ofrecer una experiencia fluida entre canales. La
intencion del cliente, el historial de interacciones, lainformaciéon ya recopilada, los
resumenes de las conversaciones y el contexto del caso se mantienen en cada
nuevo contacto. Cuando es necesario pasar el caso a otro agente, este puede
retomar la conversaciéon donde quedd, en lugar de tener que empezar de nuevo.

Y esto marca la diferencia, porgue no todos los clientes inferactuan con la marca por el
mismo canal. Segun un estudio de Forrester, los baby boomers muestran una clara
poreferencia por las llamadas de voz (61 %) y el correo electronico (47 %), mientras que lo
generacion Z reparte sus preferencias de forma mucho mas equiliorada entre las
lomadas, el correo electréonico, los SMS vy el chat. Por eso, la atencion al cliente en el
comercio minorista no puede basarse en “un unico canal’. Necesita ofrecer una
experiencia conectada en todos ellos.

Enlos modelos tradicionales de atencion al cliente, aproximadamente entre el 60 % y el 70
% del tiempo de los agentes se dedica a gestionar consultas rutinarias y repetitivas,
mientras que solo entre el 30 % vy el 40 % se dedica aresolver los casos gue realmente
requieren criterio humano (Forrester, Al Agents Will Transform The Customer Service
Workforce, 2025). Los estudios comparativos también muestran que los agentes suelen
gestionar entre 20 y 50 inferacciones al dig, en funcidon del tamano de la organizacion, la

complejidad de las interacciones y el nivel de automatizacion implantado (Forrester, 2025
Service Desk Benchmarks, Global, 2025).
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Caso practico — contexto y traspaso entre agentes

NFON ayuda a los equipos de atencidn al cliente a utilizar la automatizaciéon para
liberar tiempo de los agentes, nho para sustituirlos. En entornos con un elevado
volumen de consultas, las tareas rutinarias y los correos electrénicos pueden
resolverse de forma anticipada, mientras que el historial del cliente, el contexto del
caso y losresumenes de las conversaciones proporcionan a los agentes toda la
informacion necesaria antes de intervenir.

Elimpacto es medible: hasta el 70 % de las tareas repetitivas y hasta el 86 % de los
correos electréonicos rutinarios de los clientes pueden automatizarse. Asi los agentes
pueden centrarse en los casos que realmente requieren su criterio, su experiencia y un
frato mdas personal

Lo que esteretorevela: Los clientes no esperan que todos los canales ofrezcan
exactamente la misma experiencia. Lo que esperan es gque cada canal conserve el
contexto suficiente para facilitar el siguiente paso y que los agentes puedan retomar su
Ccaso sin tener que reconstruir la historia desde el principio.

La lA debe inspirar confianza, ser
transparente y facilitar el paso a un agente.

Los clientes agradecen recibir una respuesta inmediata cuando la consulta es sencilla. ;Donde
estd mi pedido? ;Puedo cambiar la direccion de entrega? ;,Cudl es el estado de mi
devolucion? En esos casos, la automatizacion aporta un verdadero valor. Pero esa confianza
ouede desaparecer rapidamente cuando el problema se vuelve delicado. Los clientes
quieren saber qué estd ocurriendo, por qué interviene la automatizacion y como pueden
contactar con una persona si en algin momento la necesitan.

Para los comercios, implantar la IA es tanto una cuestion de confianza como de calidad del
servicio. Cada conversacion puede incluir nomiores, direcciones, historiales de pedidos,
referencias de pago y ofros datos sensibles. En Europa, la automatizacion debe estar sujeta a
una gobernanza adecuadag, ser transparente y mantenerse bajo control El riesgo no estd solo
en que la |A pueda equivocarse. El mayor riesgo es que el cliente sienta que ha caido en un
proceso automatizado incapaz de entender su situacion, explicar lo que estd ocurriendo o
darle acceso a una persona cuando hace falta criterio o empatia. En esos momentos, la
automatizacion deja de percibirse como una ayuda y empieza a transmitir una sensacion de
desatencion.

NFON ayuda alos comercios aincorporar la |A como una inteligencia controlada, no como un
sistema opaco. Las fuentes de conocimiento pueden gestionarse de forma centralizada. Es
posible definir los procedimientos de escalado. La derivacion de los casos siempre sigue
criterios claros. La logica de las conversaciones vy el flujo de los datos permanecen siempre
visibles para el negocio. Cuando la situacion lo requiere, los agentes pueden tomar el relevo
oara aportar criterio, resolver casos excepcionales y ofrecer al cliente la tranquilidad que

8 necesifa.
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Esto cobra especialimportancia en el comercio minorista europeo, donde los clientes
exigen cada vez mds transparencia y un uso responsable de sus datos. Solo el 17 % de los
adultos que compran por internet en Francia, Alemaniq, ltalig, Espana, Suecia y el Reino
Unido afirman ser conscientes de cudndo la A interviene en sus interacciones con las
empresas. En esos mismos seis paises, entre el 51 % vy el 62 % de los consumidores cree
que las empresas deberian informar cuando utilizan 1A para atender a sus clientes. La
preocupacion por la privacidad ya se refleja en el comportamiento de los consumidores:
el 42 % de los adultos alemanes y el 39 % de los italianos que compran por internet han
imitado el uso de cookies. (Forrester, The Future Of Commerce (Europe-5), 2025)

Caso practico—unalA bajo control

En una implantacion anonimizada en una empresa del sector del comercio minorista, NFON
ayudé aimplantar la lA cumpliendo los estrictos requisitos en materia de proteccién
de datos. La solucion permitia al negocio mantener el control sobre los flujos de datos,
la légica de las conversaciones y las integraciones, al tiempo que garantizaba un
despliegue seguro, con alojamiento en Alemania, cumplimiento del RGPD y opciones
de implantacion tanto en entornos privados como locales.

La IA puede integrarse en los procesos reales del negocio sin perder el control sobre los
datos de los clientes, la logica de la marca nilos requisitos de cumplimiento normativo.
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Del primer contacto alaresolucion.

Los comercios no necesitan ofra herramienta aislada que resuelva un Unico canal y
anada un nuevo punto de traspaso. Necesitan una solucion que haga que todo el
proceso de atencion funcione de forma coordinada: desde el primer contacto y lo
resolucion de las consultas mdas habituales hasta la derivacion a un agente, el seguimiento
de cada caso, el andlisis de resultados y la gobernanza.

NFON convierte la comunicacion en un elemento que impulsa el progreso de cada caso,
en lugar de limitarse a gestionar respuestas. La intencion del cliente se identifica desde el
orimer momento. Las gestiones mdas habituales se resuelven, se completan o quedan
oreparadas antes de llegar ala cola de atencidn. Los casos mdas complejos pasan o
Mmanos de un agente sin que el cliente tenga que empezar de cero. Los responsables del
negocio obtienen una vision clara de las consultas recurrentes, los puntos de friccion en la
experiencia del cliente y la presion que soporta el servicio de atencion.

El proceso es sencillo: los clientes contactan através del canal que
mejor se adapta a cada momento; suintencion y el nivel de
urgencia se identifican desde el primer momento; las consultas
mas habituales se resuelven o quedan preparadas; los casos mas
complejos se derivan con todo el contexto necesario; y los
patrones de demanda permiten identificar donde puede
mejorarse la experiencia del cliente.

CONTACTAR — IDENTIFICAR RESOLVER/ | pgrivAR _, ANALIZARY

PREPARAR MEJORAR
WV
Teléfono, Infencion, Consultas Infervencion Analisis,
chat, correo urgencia, habituales humana con  optimizacion
electrénico, contexto del resueltas o todo el y gobernanza
web, tienda cliente preparadas contextoy el

historial
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Los comercios suelen medir la calidad del
servicio en funcion de la actividad: el niumero de .
consultas atendidas, el tiempo medio de gestidn,
la longitud de las colas, las llamadas perdidas o
la rapidez de respuesta. Estos indicadores son
importantes, pero no siempre reflejan si el cliente
ha obtenido la solucion que necesitaba.

Un comercio puede responder mds rapido vy, aun
asi, dejar al cliente sinresolver su problema. Un
chatbot puede responder alinstante y, aun asi,
acabar derivando el caso a un agente. Un
agente puede dar un caso por cerrado mientras
el cliente sigue esperando que se dé el siguiente
0ASO.

La verdadera pregunta es: jesa interaccion
ayudo realmente aresolver el problema del
cliente?

Cumplir la promesa enlos momentos
decisivos.

Los picos de demanda en el comercio minorista no crean nuevos problemas de atencidon al
cliente. Lo gue hacen es poner al descubierto problemas que ya estaban ahi: procesos
poco claros, canales desconectados, tareas manuales, traspasos deficientes y consultas
habituales que se quedan blogueadas.

Los clientes no perciben estos problemas como una complejidad inferna de la organizacion.
Lo que realmente valoran es la capacidad del comercio para cumplir lo que promete. E
comercio gue mejor responda al proximo pico de demanda no serd el gue mdas contactos
atienda. [dentificard la intencion del cliente desde el primer momento, resolverd o dejard
oreparadas las gestiones mas habituales, mantendrd el contexto entre canales y permitird
que los agentes intervengan alli donde su criterio y su empatia aportan un verdadero valor.

Asi es como la comunicacion deja de ser un simple canal de respuesta para convertirse en
un verdadero motor de la experiencia del cliente. Se convierte en una forma de reforzar la
confianza, liberar capacidad y ayudar a los clientes a avanzar cuando mas lo necesitan.

NFON ayuda a los comercios a automatizar las consultas mas habituales, mantener el
contexto entre canales y hacer que cada interaccidon acerque antes al cliente a la
resolucion, sin renunciar al control sobre la confianzag, los datos y la intervencion humana
cuando resulta necesaria.

Empieza por el proceso que hoy concentra la
mayor presion. C NFON.COM >
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	No haga que sus clientes perciban  su complejidad interna.
	Cumplir la promesa en los momentos decisivos.


