Generalmente, en las épocas de crisis
economicas como la actual, las compa-
fias suelen intensificar sus campanas de
ventas telefdnicas. Y este es un hecho
que no todos los consumidores aceptan
de buen grado. Algunos, ademas, se
quejan de llamadas de televenta a hora-
rios inoportunos y de comerciales que no
admiten un no por respuesta. Sin embar-
go, desde el sector recuerdan que a la
autoregulacién que aplican la mayoria de
las empresas va unida el cumplimiento
estricto de la normativa vigente. Asimis-
mo, hacen hincapié en recordar que utili-
zan avances tecnolégicos que hacen mas
facil, agil y seguro el cierre de las ventas,

En este reportaje hemos contado
con la colaboracién de:

® Sonia Gutiérrez, service manager
en Stream Mobile;

@ Joaquin Ortega, director de contact
center en Salesland;

@ Asociacion CEX;

@ José Luis Sanchez Mancebo, director
comercial de Atento en la region
EMEA;

@ Javier Sanchez Guadalupo, responsable
de impulso comercial en Konecta;

® Miguel Angel Nieto, director comercial
de Konecta Digital Mk Agency;

® Marfa José Peraza, socia directora
en ON Soluciones;

@ Ricard Bonastre, CEO de ByRatings;

@ José Antonio Diaz, director adjunto
de Digitel TS by MADISON;

@ Carlos Rodriguez, director comercial
de Lleida.net en Espafia;

@ Javier Moreno, director comercial
y soluciones en emergia.

iFAES. 12

lo que no solo repercute en una mejor
experiencia de cliente sino también del
agente, asi como en incrementos en el

ratio de la tasa de conversion.

Hacia las ventas telefénicas apoyadas

cen que el sector del telemarketing siempre ha sido

objeto de andlisis, en algunos casos, por una ges-
tién incorrecta de ciertas plataformas de ventas. Esto ha
hecho que se haya tenido que legislar y marcar un c6digo
deontoldgico para evitar las practicas abusivas.

“En nuestro caso somos muy escrupulosos respecto a
quién, cudndo y cudnto llamamos a los clientes. Tanto
para la emisién como para las campaifias de cross-se-
lling, trabajamos con registros facilitados por las em-
presas para las que damos servicio. Nos ajustamos al
horario establecido por la Ley para realizar intentos de
contacto y nunca emitimos mds llamadas que las esta-
blecidas para, de esta forma, minimizar el indice de mo-
lestia, teniendo siempre en cuenta, y pasando a excluir
del marcador, cualquier posible peticién de cliente para
no volver a ser llamado”, sefiala Sonia Gutiérrez, service
manager en Stream Mobile.

I as empresas consultadas en este reportaje recono-

Anélisis en detalle de algunas
acciones con buena praxis
Una de las dltimas normativas que han tenido que asu-
mir, desde enero de este afio, es la Ley de Telecomuni-
caciones, con un cédigo deontolégico que han dibujado
las grandes compaiifas y que impide los contactos en el
intervalo de 15:00 a 16:00 horas. Desde Stream Mobile

resaltan que este punto ha supuesto un reto para los
proveedores y ha implicado la necesidad de reinventarse
en esta franja horaria, ya que la mayorfa de los trabaja-
dores tenfan un contrato en vigor que inclufa esa franja
y que hacfa que se crearan unos tiempos muertos que
hubo que revertir en productivos.

“Lejos de pensar que esa hora se convertirfa en un
problema, se le dio una vuelta de tuerca a las posibles
gestiones a llevar a cabo, aprovechando de esta mane-
ra, ese espacio temporal para sesiones con los agentes,
formaciones y juegos en sala, descansos para comidas,
y por supuesto, los contactos con previo consentimien-
to del cliente por no disponer de otra hora del dia para
atendernos, generando, de este modo, no solo una re-
duccién del indice de molestia, sino una adaptacién a
las necesidades del usuario”, comenta Sonia Gutiérrez.

Siguiendo con la idea del dafio que la mala praxis de
algunas compaififas ha hecho al sector del telemarketing
en general, desde Salesland afirman que “en este, como
en todos los sectores, la mayorfa es diligente en su tra-
bajo y respetamos el c6digo de buenas practicas, pero
como en la vida misma, se destacan sobre todo las malas
experiencias’, comenta Joaquin Ortega, director de con-
tact center en Salesland Espafia.

En el caso de Atento apuntan que su estrategia es
customer centric, es decir, centrada en el cliente, en sus



en tecnologas digitales que facilitan la UX

expectativas y necesidades. “Todas aquellas compaiias
que no escuchen a los usuarios, que implementen téc-
nicas agresivas de venta o que no les atiendan por sus
canales de preferencia acabardn por tener que cambiar
dichas practicas o no prosperardn’, afirma José Luis
Sdnchez, director comercial de Atento en EMEA.

Desde Konecta, reconocen que en el pasado no siem-
pre se han llevado a cabo las mejores practicas a la hora
de contactar con los clientes. En muchas ocasiones, la
estrategia para vender ha consistido en exprimir la base
de datos y realizar un alto nimero de intentos de llama-
da, lo que ha llevado a una comprensible situacién de
hartazgo por parte de ciertos sectores
de la sociedad. “Afortunadamente,

66 Nos movemos en

agente de ventas tenga la pericia adecuada para saber
dirigir la llamada hacia el objetivo final y que la venta se
realice en el menor nimero de contactos posible”, sefia-
la Javier Sdnchez Guadalupo, responsable de impulso
comercial en Konecta.

El dificil dia a dia
Asumiendo la buena praxis y el cumplimiento de la Ley
de la mayoria de las compaiifas del sector, lo que parece
evidente es que la venta telefénica como tal es cada dia
mds complicada, al menos para las empresas proveedo-
ras, como nos indican sus representantes. “Nos move-
mos en un entorno muy competitivo
y con una continua presién sobre los

este yano es el caso y se es consciente UM €NtOrno muy competitivo  precios a facturar. Generalmente esta

de laimportancia de llevar a cabo una
estrategia centrada en el cliente, ofre-
ciendo ademds productos que le sean
relevantes. Realizar la técnica de marcacion de llamadas
adecuada en cada momento, siempre teniendo en cuen-
ta el tipo de cliente con el que se trata de contactar y la
composicién de la base de datos, ayuda no solo a reducir
al minimo el nivel de molestia, sino que ademds permi-
te gestionar los datos, uno de los principales elementos
de un servicio de emision de llamadas comerciales, de
una forma mucho méds eficiente. También influye que el

y con una continua presién
sobre los precios 99

tipologfa de servicios se factura por
objetivos, por lo que, todo el riesgo es
asumido por la empresa de telemar-
keting. Por ello, es clave y necesario para poder rentabi-
lizar una campana disponer de los perfiles comerciales
adecuados con experiencia demostrable y con un siste-
ma de incentivos alineado a los objetivos del servicio.
En cada interaccién con los clientes hemos de ponernos
en sus zapatos, realizando en todo momento una venta
consultiva. Esto es, intentar indagar en sus necesidades,
hacerles ver la necesidad del producto que se le estd »

Desde ON Soluciones recuer-
dan que es clave establecer
claramente los objetivos de
la campaiia, dar la formacién
adecuada para conocer EL
PRODUCTO Y SERVICIO
QUE OFRECEMOS a los po-
tenciales clientes y dotar de
las herramientas necesarias
para trabajar con comodidad.

13

iFAES.



EN POSITIVO

T [RE——-a -

» ofreciendo y ser muy 4giles en todo momento a la
hora de rebatir cualquier tipo de objecién que pudiera
surgir durante la conversacién”, afirma Javier Moreno,
director comercial y soluciones en emergia.

Por su parte desde Salesland recuerdan que este es un
sector de volumen, por tanto, se necesita un volumen de
horas de trabajo elevado para conseguir estar en positi-
vo, con otro afiadido, y es que todos los KPIs deben estar
alineados para, finalmente, ganar céntimos de euro por
hora trabajada.

“El consumidor actual es muy maduro, estd muy in-
formado y sabe, en muchas ocasiones, mds que el pro-
pio vendedor remoto. Ahi radica nuestra importante la-
bor: en Salesland formamos constantemente a nuestros
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vendedores telefénicos en producto, competencia... Por
eso, siempre decimos que no trabajamos con teleopera-
dores, son vendedores remotos, son profesionales de la
venta que consiguen eso, superar esa primera objecion
del no tengo tiempo y llevar al consumidor al si acepto la
oferta, en el nimero de veces al dia necesario para con-
seguir que los CPAs sean rentables para nuestro partner
y para Salesland”, cuenta Joaquin Ortega.

Y unida a esta capacidad de la persona que vende de-
bemos mencionar también la necesidad de contar con
una tecnologfa que ofrezca un proceso sin fricciones.

“En Stream Mobile trabajamos con CRM propio del
cliente, preparado para garantizar la privacidad y uso de
los datos personales, asi como los de cardcter mas sensi-
bles, como pueden ser la numeracién bancaria, quedan-
do totalmente protegidos y con imposibilidad de algtin
uso fraudulento”, cuenta Sonia Gutiérrez.

Afiade que, en la contratacién de productos en los que
intervenga la necesidad de, por ejemplo, una tarjeta de
crédito, los CRMs estan preparados para un acceso a pa-
sarela de pago que facilita la inmediatez en la gestion y
la seguridad de los datos. “Nuestros CRMs internos son
totalmente anénimos en los que solo se asocian las nu-
meraciones telefénicas de los clientes con el motivo de
lallamada’, puntualiza Gutiérrez.

Por su parte, los responsables de emergia resaltan
que, en su caso, disponen de soluciones omnicanales
integradas con pasarelas de pago seguras PCI DSS para
dar tranquilidad a sus clientes y que puedan elegir el

CLAVES PARA DEFINIR UN ALGO

RITMO

PARA UNA CAMPANA DE VENTAS QUE SEA RENTABLE

Los expertos consultados
sefialan que antes de
definir el algoritmo se
debe identificar qué tipo
de campaiia de ventas

se va a optimizar porque
difiere mucho el tipo de
datos con el que se va a
contar para el desarrollo
del modelo predictivo.
Se pueden identificar
varios tipos de campaiia:
venta fria, campafias
inbound sobre formu-
lario entrante o click to
call, campafias de venta
cruzada o upselling sobre
cliente existente y cam-
paias de recuperacion de
clientes.

"Las campafias sobre
cliente cuentan con una
gran calidad de datos,
que estan bien estructu-
rados y ofrecen un gran
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rendimiento predictivo.
Nuestra experiencia nos
demuestra que donde
mas rentabilidad obtienen
las empresas es en las
campafias de venta fria,
ya que hay un menor
conocimiento del usuario
Y, por tanto, gracias a la
ayuda del machine lear-
ning, se pueden extraer
valiosos insights para
mejorar la rentabilidad

de una campana”, sefiala
Ricard Bonastre, CEO de
ByRatings.

Prestigiosas fuentes como
Accenture, Forrester o
Capgemini sitdan el incre-
mento de las ventas cuan-
do se aplica un algoritmo
de inteligencia artificial
siempre por encima de los
dos digitos.

Ricard Bonastre explica

que la rentabilidad de

un modelo predictivo se
obtiene por dos vias:

a) Incremento de conver-
sion (ventas, upselling o
cross-selling): la ordena-
cion por scoring permite
focalizar mas esfuerzo
(lamadas, optimizar asig-
nacién de agentes, pro-
mociones, descuentos,...)
en los usuarios con mas
posibilidades de conver-
sion. Los ratios de mejora
acostumbran a estar por
encima del 25%.

b) Eficiencia en coste:

los leads sobre los que

el modelo predice baja

o nula conversién no es
necesario contactarlos o
se puede reducir mucho el
coste comercial. Nor-
malmente el volumen de
estos usuarios de baja

calidad es cercano al 30%
de la base, recuerdan
desde ByRatings.

Por su parte José Antonio
Diaz, director adjunto de
Digitel TS, destaca que en
MADISON, empresa a la
que pertenece Digitel TS,
han definido un sistema
propio de algoritmos en
el que recopilan informa-
cioén del estado de cada
venta y sus posibles modi-
ficaciones en un backlog a
tiempo real que el agente
puede consultar, creando
también un modelo de
predicciones mediante la
utilizacién de herramien-
tas de inteligencia artifi-
cial como data analytics y
modelos de scoring.

"De esta manera, mejo-
ramos la experiencia de
usuario aparte de la del

empleado, aumentandose
a su vez las eficiencias.
Esto ha supuesto gran
ahorro de horas de
backoffice y garantiza la
exactitud de los datos
que manejamos, ya que
no hay cabida hacia el
error humano a la hora
de picar la informacién”,
afirma José Antonio Diaz.
Y afiade que, segin su
histérico, se han podido
consultar cerca de 40.000
instalaciones finales en
una de las principales
telco mediante la automa-
tizacion y la integracion
entre el sistema propio

y el sistema de cliente
aplicando soluciones de
RDA (Robotic Desktop
Automation) que ha reper-
cutido en un aumento de
las ventas en un 20%.
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EN POSITIVO

» canal de pago que mds les convenga. Y a la hora de

firmar un posible contrato, ponen a su disposicién so-
luciones de envio a través de SMS o correo electrénico
certificados, integradas con soluciones de firma digital.

Tecnologia para facilitar un cierre agil
en cada proceso de venta

Parece evidente pensar que esa agilidad se hace espe-
cialmente necesaria en un punto del proceso tan deli-
cado como es el cierre de la venta. Y aqui entra en juego
la tecnologfa para facilitarlo. “Trabajar con una solucién
de firma que permite acortar los tiempos de venta de un
agente, que no dilate el proceso de cierre y que posibi-
lite realizar el cierre contractual, es fundamental. Cuan-
do hablas con los responsables de CX de cualquier gran
entidad, te dicen siempre lo mismo: por favor, que la
solucién que me ofrezcas sea facil de usar para el clien-
te, que se adapte al cliente y no el cliente a la solucién,
que no dilate el tiempo que el cliente esté al teléfono y
que me permita cerrar el proceso en tiempo real, porque
cualquier aplicacién que me impacte
en la conversién, no la puedo asu-
mir. Esto es aplicable tanto a la firma
electrénica como a los procesos de
identificacién y onboarding digital
de clientes.”, cuenta Carlos Rodri-
guez, director comercial de Espafia en Lleida.net.

Desde la compaiifa resaltan que ofrecen soluciones
de firma electrénica de contratos o identificacién online
que logran ratios de conversién por encima del 90% en
los procesos de televenta. “Estas tasas de conversion las
logramos gracias a que trabajamos para ofrecer la me-
jor experiencia de usuario posible tanto para el cliente
final, ofreciéndole soluciones muy faciles de usar y que
obtienen una firma con la maxima seguridad juridica en
3-4 pasos, como para el operador del contact center; al

66 Un punto fundamental
es trabajar con una solucion
de firma que permita acortar
los tiempos de venta 99

que le ponemos a su dis-
posicion  herramientas
de backoffice y gestion de
procesos que le ayudan
a optimizar sus tiempos
por cliente gestionado”, afirma Carlos Rodriguez.

Pero, veamos con un ejemplo cémo funciona la fir-
ma de un contrato de venta con este sistema. Imagine-
mos un agente telefénico que contacta con un cliente
de una entidad financiera para ofrecerle una tarjeta de
crédito. Una vez que el cliente estd de acuerdo con las
condiciones, el agente le envia desde el CRM con el
que trabaja, un email o un SMS con enlace. El clien-
te, sin necesidad de instalarse ninguna aplicacién en
su dispositivo (portétil o teléfono mévil), visualiza el
documento o los documentos contractuales. Si estd de
acuerdo con los mismos, ya solo tiene que introducir
un cddigo PIN que se le envia mediante SMS. De esta
manera, el contrato queda firmado con la misma segu-
ridad juridica que si hubiese ido a una oficina fisica a
firmarlo en papel.

Entre sus muchos clientes destaca a
Zurich Insurance, de quien son el pro-
veedor de referencia en Espafia para
todos sus procesos de notificacion y
firma electrénica. También les pro-
veen de una solucién de onboarding digital de clientes,
apoyada en la video-identificacién para los procesos de
la contratacién de seguros de vida.

“Estamos ante un consumidor agil y tecnolégico,
siempre en busca de la sencillez e inmediatez, facili-
tarles eso, apostando por la innovacién ofreciendo una
gran customer experience, puede desembocar en algo
tan relevante como la fidelizacién del cliente y el au-
mento de ventas, asf como en un ahorro en costes por
la posibilidad de optimizar procesos’, sefiala José »

Las actuales campanas de
venta de servicios de luz y
gas, con un gran nimero

de registros REQUIEREN

UN BUEN SISTEMA DE
ALGORITMOS para priorizar
y ordenar la base de datos.
Aqui es clave adelantarse a la
competencia para aumentar
la rentabilidad de la campania.

5 PASOS PARA DEFINIR UN ALGORITMO QUE SEA EFECTIVO

W AR,
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Seglin Ricard Bonastre,
CEO de ByRatings, las
fases dependeran de la

debe preparar y extraer
la base de datos histérica
con la que se entrenara el
algoritmo.

Validacion de los datos:
en esta fase se trata de
validar la estructura y
calidad de los datos. Este
punto suele ser critico
porque la base de datos
debe ser lo suficientemen-
te amplia de observacio-
nes y éxitos para poder
desarrollar un algoritmo.

Procesamiento de
datos: validada la calidad
de los datos se comienza
con la transformacién de

complejidad del proyecto,
pero generalmente consta
de estas cinco:

Identificacién de la
campana: en este punto
se debe identificar la
campafia que se desea
optimizar y definir el
objetivo (éxito) a predecir
(venta, agendar una reu-
nién, contacto atil...).

Preparacién de los
datos: una vez definido
el objetivo a predecir, se

los datos; la deteccion de
los campos disponibles,

el enriquecimiento de

los datos y la seleccion y
optimizacion del modelo
predictivo que mejor
funcione sobre la campafia
seleccionada.

Desarrollo del algorit-
mo: los datos disponibles
se separan en dos sub-
conjuntos que permiten
entrenar y validar las
predicciones del mode-
lo. El resultado es un
algoritmo predictivo listo
para ejecutar predicciones
precisas y fiables.
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Es muy importante trabajar para mejorar la imagen del
sector, ya que es una pena que se identifique al telemar-
keting con ‘molestar al ciudadano’, cuando los casos de
malas practicas son pocos y contamos con herramientas
estupendas como la Lista Robinson (gestionada por Adi-

gital), a la que deberiamos darle mas difusion.

Pero, ;por qué genera ese
nivel de rechazo?

Volumen muy elevado
de llamadas recibidas a
diario, motivado por la
cantidad de actores invo-
lucrados.

Agotamiento del canal
por su uso y su intrusion.

Baja rotacion o renova-
cion de los contactos, en
determinadas bases de
datos.

El usuario no ha solicita-
do que le llamemos.

Agentes sin la correcta
formacion, tolerancia a
la frustracién o sin las
habilidades o empatia
suficiente, lo que genera
insatisfaccion o malestar
en los usuarios.

Sociedad mucho mas
informada y comunicada,
de manera que cualquier
inconveniente se compar-
te y se difunden a gran
velocidad.

Actuacion irresponsable
de algunos actores, lo
que afecta a la imagen del
sector. Por ejemplo, no
cumplir con la legalidad
vigente en cuanto la legiti-

midad de los datos, llamar
fuera de los dias y hora-
rios permitidos, contactar
a un mismo usuario sin
respetar los tiempos entre
contactos, no tener bien
configurados o abusar de
los sistemas de marcacion
automatica, etc.

Ademas, existen paginas
web destinadas a informar
sobre los nimeros de
teléfono desde los que se
emiten las llamadas co-
merciales, identificando el
servicio e incluso tachan-
dolos de estafa (cuando
no lo son), lo que genera
rechazo y miedo por parte
de los usuarios.
Claramente, no nos
interesa llamar a un
ciudadano que no quiere
ser contactado porque no
es ni eficiente ni produc-
tivo. Por ello, junto con
nuestros clientes, debe-
mos trabajar en un plan
inteligente y de precision
para contactar con aquel
usuario al que realmente
le aportemos y le ofrezca-
mos una ventaja.
Entonces, ;como deberia-

mos enfocar la solucién?

Alinearnos con nuestro
cliente para aplicar
marketing intelligence a
sus bases de datos, de
manera que llamemos en
nombre del partner (es lo
que denominamos espon-
sorizacion de la llamada
o branding de llamada)

a aquellos usuarios a los
que sepamos que les
vamos a poder ofrecer
una oferta que les va a
interesar.

Intentar que nuestra
llamada sea una respuesta
a una solicitud realizada
por el usuario, transfor-
maéndose en un servicio
personalizado y de valor.
El marketing digital nos
permitira obtener bases
de datos de personas
interesadas en servicios
concretos, que esperan
esa llamada, ya que es
de su interés. Ademas,
este tipo de campaiias de
marketing puede hacer

que parte de los contac-
tos se deriven hacia otros
canales de recepcién
menos estigmatizados,
como WhatsApp, chat,
email, RR.SS., etc. y, que
los agentes que gestionen
este tipo de contacto
tengan unas habilidades
menos restrictivas, ayu-
dando a la generacién de
trabajo.

Trabajar listados frios
y legitimos con campanas
de marketing previas que
permitan convertir a parte
de dichas bases de datos
en leads interesados en
el producto o servicio. De
manera que, cuando les
llamemos, no se trate de
una relacién a puerta fria,
sino que ya dispongan
de informacién y tengan
afinidad por la marca.

Evangelizar a nues-
tros clientes para que
contraten a empresas que
cumplan escrupulosamen-
te con el codigo deontol6-

asoclacion

CceX

TRABAJEMOS PARA MEJORAR LA IMAGEN DEL SECTOR

gico y de buenas practicas
del sector.

Apostar firmemente
por la calidad, tanto con
parametros y KPls reales
como con profesionales
perfectamente formados
y con las habilidades nece-
sarias para gestionar este
tipo de interacciones. Asi,
generaremos en los usua-
rios que reciban nuestras
llamadas, una sensacion de
profesionalidad, de trato
exquisito, de total conoci-
miento del servicio oferta-
do y de transparencia.

Aplicar medidas correc-
tivas siempre que detecte-
mos problemas o creamos
que podria haberlos.

Con todo ello consegui-
remos una mejora en la
imagen de nuestro sector
y un incremento sustancial
en las conversiones, ya
que se reducira el niimero
de llamadas emitidas para
conseguir un contacto
positivo.

» Antonio Dfaz, director adjunto de Digitel TS by MA-

iFAES.

DISON. Las soluciones de firma que esta compania
ofrece, permiten formalizar contratos por medios elec-
trénicos con garantia juridica, a través de un portal web,
mediante SMS, email o a través de aplicaciones de men-
sajerfa instantdnea como WhastApp.

Enlos afios de trayectoria de la compaiifa, ha desarro-
llado importantes proyectos que la han llevado a gestio-
nar y certificar més de tres millones de operaciones de
contratacién electrénica al afo para sus clientes. “Por
poner un ejemplo real, podemos sefialar que en el caso
de Redix, que expusimos recientemente en esta revista,
aumentamos la contratacién un 106%, un porcentaje
mayor que el objetivo marcado inicialmente, optimi-
zédndola mediante la firma electrénica’, recuerda José
Antonio Diaz.
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Légicamente, los medios de pago han evolucionado
mucho en los tltimos afos y las grandes outosurces ha
seguido este ritmo de desarrollo. En el caso de Konecta
el camino se ha hecho de la mano de sus clientes, con
el fin de aumentar la seguridad del tratamiento de da-
tos sensibles como es un niimero de cuenta o de tarjeta
bancaria. “En este sentido, la integracién del sistema de
pago dentro del CRM utilizado por los agentes de venta
o elementos como confirmacién al cliente a través de
SMS u otros medios electrénicos de que la venta se ha
podido llevar a cabo de forma exitosa refuerzan la se-
guridad y la confianza durante el proceso. Ademds, »
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PAPEL DEL OUTSOURCERS A LA HORA DE AYUDAR
A LA EMPRESA A DEFINIR EL TARGET DE LA CAMPANA

Para Miguel Angel Nieto, director comercial de Konecta Digital Mk Agency, el éxito de las estrategias de
comercializacién de productos y servicios depende en gran medida de cuanto conocemos a las personas a
las que nos dirigimos. “Hoy en dia hablamos ya del Ideal Customer Profile (ICP), una descripcién que resume
mejor el concepto cliente, si bien no hay que confundirlo con el target de cliente, lo ideal es realizar el estu-
dio del target y posteriormente definir de manera clara el ICP”, sefiala Miguel Angel Nieto.

Definir correctamente el ICP
ayuda a la empresa a dirigir

una estrategia especifica que
beneficiaria a todos los clientes
Yy, en mayor medida, a aquellos
mas cercanos a la concepcion que
tiene esta misma del Perfil del
Cliente Ideal.

"Los outsorcers a través del
contacto con el cliente podemos
detectar y conocer muchos datos
que aportar a nuestros clientes
sobre el perfil, gustos, confianza
en la marca, satisfaccién con el
servicio o producto y definir el
target de cliente para un produc-

to concreto”, comenta Nieto.
Anade que, conocer el IPC de clien-
te ayuda a crear campafias mucho
mas personalizadas que tienen

una mayor aceptacion y generan
identificacién con la marca.

"Desde Konecta Marketing
Digital Agency, a través de nues-
tro modelo end to end no solo
aportamos ventas adicionales de
valor sin canibalizar otros canales
o estrategias que el cliente pueda
tener, también les ayudamos a
definir el ICP ultrasegmentando
las audiencias, localizandolos en
los diferentes canales digitales,

impactandolos con los mensajes
y formatos adecuados, consi-
guiendo un modelo totalmente
personalizado no intrusivo”,
puntualiza.

Y explica cémo lo hacen:

Con tecnologias y equipos es-
pecializados en microfocalizacion.
Con un conocimiento profun-
do del entorno y los lenguajes

digitales.

Con analitica en tiempo real,
con herramientas de desarrollo
propio, que relacionan y conectan
el mundo online con los canales
offline.

Un modelo flexible basado en
data e IA al servicio de la perso-
nalizacién y conexién con el ICP
de cada cliente.

En esta misma linea opinan desde
MADISON. Apuntan que gracias
al conocimiento que aportan las
empresas de outsourcing, unido
a sus capacidades tecnoldgicas,
pueden realizar una mejor pros-
peccion de mercado, integracion
de CRM y bases de datos.

"En MADISON, hemos creado un
centro de competencias que lide-
ra el camino de la digitalizacion

y optimizacién de procesos, tam-
bién enfocados en la definicion
de target, sin olvidar la importan-
cia de la parte operativa. De esta
manera y siempre de la mano del
cliente, se dispone de una visién
conjunta entre el equipo de ope-
raciones y el tecnolégico, para
entender necesidades y exponer
las alianzas mutuas analizando

a su vez nuevas oportunidades,
mejoras y eficiencias haciendo
de este tandem una de nuestras
principales ventajas competiti-

Para Ricard Bonastre, CEO
de ByRatings, en un proyecto
de algoritmos “es importante
definir bien el objetivo que se
quiere conseguir y la aplicabi-
lidad que va a tener ese algo-
ritmo, DE LO CONTRARIO,
SI SE VA A HACER SIEMPRE
LO MISMO, es mejor seguir
viviendo en la ignorancia”.

iFAES. 20

»existen numerosos tipos de venta en la que no es nece-
saria la obtencién de datos bancarios. La venta cruzada
a una persona ya cliente es una buena manera de au-
mentar los beneficios con una amplia tasa de respuesta,
reforzando la relacion con el cliente final”, sefiala Javier
Sanchez Guadalupo.

La unién hace la fuerza, también a la
hora de pensar en los canales a usar
Pero como estamos comprobando, actualmente, en un
proceso de venta telefénica entran en juego otros mu-
chos canales. Si bien una venta puede ser posible solo
utilizando el teléfono, parece cierto que la combinacién
de otros canales digitales facilita la misma. La pregunta
serfa, ;de qué manera el mundo digital estd agilizando

las campanas?

“Se ha mejorado la calidad de los leads porque pode-
mos medir en tiempo real la conversion, lo que permite
adecuar las inversiones en funcién del ROI de las cam-
paias. El uso de inteligencia artificial y machine lear-
ning permite asignar los leads en funcién de la proba-
bilidad de compra y ademds, que sean tratados por los

66Podemos medir en tiempo real la conversién, lo que
permite adecuar las inversiones en funcién del ROI 99

vas”, sefialan desde la compaiiia.

agentes con mayor experiencia, conocimiento y/o ratio
de cierre’, comenta Marfa José Peraza, socia directora
de ON Soluciones.

Afiade que la integracién omnicanal nos permite
gestionar el proceso con una visién transversal y ofre-
ciendo muiltiples opciones a los clientes, como por
ejemplo, el envio de SMS mientras tenemos al cliente al
teléfono para confirmar una compra o aceptar la RGPD,
o el uso de pantallas compartidas para que el cliente
pueda ver una determinada documentacién, son un
par de ejemplos de la digitalizacién de procesos que fa-
vorecen la conversion, eliminan friccién en el proceso
de venta y mejoran la experiencia tanto del empleado
como del cliente.

“Es decir, se abre todo un universo de posibilidades,
que estdn cambiando las reglas del juego y que han
convertido la gestion de campaiias en una disciplina
que requiere conocimiento no solo de marketing, sino
también de gestion del dato y de herramientas tecnol6-
gicas que favorecen el resultado de las mismas.”, pun-
tualiza Maria José Peraza.

Desde emergia reconocen que, efectivamente, la
venta a través de canales digitales estd siendo un
complemento adicional para proporcionar ventas »



PRINCIPALES ERRORES
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CAMPANA DE CAPTACION 2

EN EL DISENO DE UNA

La falta de claridad en la oferta comercial, la falta del dimensionamiento adecuado
para atender las peticiones de informacién, y sobre todo la pobre automatizacién

de los procesos de gestion del contacto y de integracion multicanal, son errores
fundamentales a la hora de plantear una campafia de ventas, segiin explica Maria
José Peraza, socia directora en ON Soluciones. Sefiala que el retraso en la gestion del
lead impacta directamente en su conversion. En sectores como la venta de cursos,
por ejemplo, la diferencia entre tratar un lead de manera inmediata o hacerlo al dia
siguiente, puede ser de 5 a 10 puntos en la conversién. “Se ofrecen miiltiples opcio-

nes de contacto (call me back, click to call, formulario), pero no suele realizarse una
integracion en un sistema que nos permita priorizar el tratamiento en funcién del lead
o que respete de forma adecuada los horarios o canales que son mas adecuados para
el cliente”, explica Maria José Peraza.

THN

Desde Salesland sefalan
que no hay ningin método
o canal mas efectivo que
otros, ninglin canal debe ser
excluyente, YA QUE, QUIEN

TA POR EL QUE ADQUIRIR
el producto o servicio es el

res todos son distintos.

DECIDE EL CANAL DE VEN-

consumidor, y los consumido-
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» incrementales. “Nuestra experiencia nos indica que
asi es, pero también es cierto que, para rentabilizar este
tipo de servicio, has de realizar una inversién de marke-
ting digital acorde a tus capacidades en el contact center
y ala estrategia de captacién que muchas veces tu clien-
te te permita llevar a cabo”, concreta Javier Moreno.

A este punto los responsables de Digitel TS, anaden su
visién afirmando que, hay que tener en cuenta que las
preferencias en la manera de comunicarnos han cam-
biado, los usuarios cada vez mds quieren poder decidir
la via de contacto o canal de venta de las empresas, sien-
do imprescindible la omnicana-
lidad yla combinacién de cana-
les analdgicos y digitales, que
deben estar en total sintonfa.

En MADISON consideran
que debe existir una combina-
cién de los diferentes canales.
En nuestro caso, realizamos un proceso de lead nurtu-
ring (proceso de preparacion y acompafiamiento de los
leads alo largo del ciclo de compra), utilizando distintos
canales como, mail, combinados con bots que mejoren
la experiencia de cliente como los chatbots, poniendo
especial foco en WhatsApp. Y pudiendo pivotar desde
estos canales mediante un click to call’, afirma José An-
tonio Diaz.

Para los responsables de Konecta hay que tener en
cuenta el hecho de que los canales digitales, son menos
intrusivos y mds efectivos que los tradicionales de tele-
venta. “En los canales digitales ya hay un interés cons-
ciente o latente del cliente hacia un producto o servicio
concreto, de tal forma que cuanto el cliente interactta a
través de un CTA ya esta en predisposiciéon de mantener
una conversacion comercial. En los canales digitales la
inmediatez del contacto con el cliente y la adaptacién
del discurso comercial a la bisqueda que ha hecho el
cliente es bdsico para lograr altos porcentajes de con-
versién’, sefiala Miguel Angel Nieto.

Aln teniendo en cuenta todo lo que estd aportan-
do el mundo digital a procesos como las campaifias de

66 En algunos casos, la diferencia
entre tratar un lead de manera
inmediata a hacerlo al dia siguiente,

Puede serde5a 10 puntos 9 gfa (internet y chat) para inten-
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ventas, hay empresas como Stream Mobile, que siguen
confiando en el protagonismo del teléfono por lo que de
contacto humano aporta en estos procesos. “Si bien los
nuevos modelos estdn facilitando la captaciéon de nue-
va cartera de clientes, el resto de medios siguen siendo
recursos necesarios y en muchos casos la via principal
para contactar con el cliente. No podemos olvidar que
la comunicacién verbal sigue siendo el arma principal
en un proceso de venta. Pensemos en cuantas ocasiones
nos hemos encontrado con respuestas que no alcanza-
mos a entender y hemos finalizado con una llamada que
nos ha permitido resolver dudas y finalmente llevar a
cabo la compra’, puntualiza Sonia Gutiérrez.

;Ddénde quedara la venta telefénica
puray dura en el futuro?
Para esta profesional, las llamadas telefénicas son una
herramienta mds de gestién que, lejos de desaparecer,
se convertirdn en un apoyo y que incluso las nuevas ge-
neraciones las verdn de utilidad en algin momento de
sus vidas.

En este sentido, recuerda una
anécdota de una usuario de
LinkedIn que explicaba como
rodeada de su hijo y los amigos
de este, hacfan uso de tecnolo-

tar realizar un pedido en su piz-
zeria habitual. Sin embargo, se habia caido el servidor de
la pagina weby siempre devolvia error. En esta situacion
solo a uno de los integrantes del grupo, después de un
buen rato, se le ocurrid llamar por teléfono a la pizzeria,
una opcién mds entre las multiples que ofrecia el local.
“Cuando lef la historia me pareci6 especialmente lla-
mativo cémo las nuevas generaciones, tan avanzadas
tecnoldgicamente, ni siquiera pensaran en esa opcion. Es
curioso cOmo estamos inmersos en unos avances, que en
ocasiones parecen promover el aislamiento y la incapa-
cidad de comunicacién verbal”, afirma Sonia Gutiérrez.
Situaciones como la explicada nos llevan a pensar que
canales como el telefénico serdn, en momento puntua-
les, necesarios incluso para las generaciones de nativos
digitales. Todos sabemos que la unién hace la fuerza y
en este terreno de la venta también parece que la convi-
vencia de los medios analdgicos y digitales serd el futu-
ro. Habra que ver cudl es el equilibrio que se alcanzara
entre ambos mundos en este terreno. Este lo marcardn
no solo las compaiifas con sus estrategias y tecnologias,
también y, sobre todo, el cliente.
Manuela Vazquez



