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El presente libro le permitira desarrollar
habilidades para la planificacion y desarrollo de
campaias efectivas de captacion de nuevas
oportunidades de negocio, ademas le brindara
estrategias para la correcta identificacion de
prospectos, asi mismo le permitira tener los
conocimientos necesarios para realizar un
seguimiento adecuado de las oportunidades, de
modo de convertir dichas oportunidades en ventas.
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1. QUIENES SON LOS CLIENTES?

El cliente es aquella persona natural o juridica (empresa) que realiza la transaccion comercial
denominada compra; es decir entrega su dinero a cambio de un bien. La naturaleza juridica
de quien compra, condiciona la forma como las empresas se acercan a los potenciales

clientes.

La forma como las empresas hacen negocios, segun quien sea el cliente, se puede catalogar
principalmente en Negocios B2B y Negocios B2C. Los Negocios B2B (Business-to-Business o
Empresa-a-Empresa), son aquellos que se realzan cuando las empresas les venden a otras
empresas. Por ejemplo los negocios que se realizan entre un fabricante y el distribuidor de
un producto, o también entre el distribuidor y un comercio minorista. Por otro lado se
encuentran los Negocios B2C (Business-to-Consumer), en donde el que compra es el
consumidor o cliente final. Por ejemplo un supermercado que atiende miles de

consumidores diariamente.

Vs

B2B

Vende productos o servicios a
empresas para su Uso en procesos

B2C

Vende productos o servicios a
particulares para uso personal

Mercado

Objetivo

Nicho o especializado

- : Suelen ser mercados mas amplios
Menos clientes potenciales

Largo y Complejo Corto y cuenta con minorista

Proceso de
venta

Repeticién de
compra

Precio/

Basado en el marketing de relaciones

Precio alto
Pocas unidades

Maés de una persona

Marketing promocional

Precio mas bajo
Mucha repeticién de compra

Normalmente un persona

Decisién de
: Depende de resultados/presupuesto Mas motivada por impulsos y
Compra : : ; :
Racional y basada en informacién emociones
. Muy importante Menos importante
Equipo de : ; i3
Marketing encargado de conseguir Decision de compra a veces antes de
ventas : :
leads (clientes potenciales)
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1.1. NEGOCIOS B2C

Los Negocios B2C requieren de una venta masiva “tipo pesca con red”, para lo cual necesitan
de otro tipo de herramientas e infraestructura, como puede ser un local comercial y contar
con stock en tienda. Asi mismo requieren incrementar sus campafas publicitarias, utilizando

medios masivos, de modo de llegar a mds personas.

El consumidor puede entrar a una tienda y sin que nadie le influencie puede decidirse a
comprar ahi, es decir, no se requiere que un agente comercial trabaje en torno a la
oportunidad de negocio, mas bien se requiere que el agente comercial se enfoque en
atender e informar adecuadamente al consumidor de modo que tenga una buena

experiencia de compra y pueda volver o recomendar.

En este tipo de negocios, las oportunidades de negocio son tantas y tan frecuentes, que no
hay tiempo de concentrarse en una planificacion caso por caso. En esta oportunidad la
planificacion del negocio se concentra en las estrategias de marketing, de modo de
incrementar el posicionamiento de una marca, ganar las preferencias de los consumidores,

mantener una marca que sea facilmente recordada, entre otras.

1.2. NEGOCIOS B2B

Los Negocios B2B suelen requerir una venta personalizada, “tipo pesca con anzuelo”, donde
los agentes comerciales deben estar en contacto directo con las personas involucradas en el
proceso de compra dentro de la empresa cliente. Las empresas que compran siguen
procedimientos de compra que involucran distintas etapas, como por ejemplo la elaboracion
de un expediente de licitacidn, solicitar cotizaciones a los proveedores, evaluar la factibilidad
de un proyecto de compra, negociaciones de forma de pago, procedimiento de firmas, etc.
Asi mismo las empresas que venden también siguen ciertos procedimientos como por
ejemplo andlisis de riesgos, cotizacion a proveedores internos, desarrollo de propuesta

técnica-econdmica, etc.
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Los Negocios B2B requieren de la dedicacién exclusiva de un grupo de personas para poder
por un lado estar seguros de lo que van a comprar, y por el otro lado otro grupo de personas
seguros de lo que estan vendiendo. En este caso los equipos comerciales requieren estar
alimentdndose constantemente de oportunidades de negocio, que luego tendran que

desarrollar y hacer lo posible para concretar.

Las CAMPANAS DE PROSPECCION aplican a las empresas cuyo giro de negocio les requiere
que se enfoquen en cada una de las oportunidades de realizar una venta, necesitan estar en
constante accion de busqueda de nuevos candidatos a comprar, de modo de recolectar la
mayor cantidad de oportunidades de negocio, y por ende incrementar sus posibilidades de
hacer negocios. Su departamento de marketing no se concentrard en la realizaciéon de un
comercial que atraiga mdas personas a su local, sino por el contrario se concentrard en

seleccionar nichos de mercado y la forma como llegar a estos.
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2. PROSPECTOS Y LEADS

El objetivo del departamento comercial de toda empresa, es el de incrementar el volumen
de ventas manteniendo los margenes adecuados, a fin de permitir la sustentabilidad vy
crecimiento de la empresa. Para lograr este objetivo se requieren tener clientes que
compren regularmente, pero inicialmente estos clientes antes de convertirse en tales,
fueron personas o empresas sin vinculo comercial alguno e indiferentes a la existencia de la

nuestra empresa.

Para convertirse en clientes, primero tuvieron que convertirse en prospectos, y tuvo que
existir cierto interés en comprar, generandose una oportunidad de negocio, que se derivé en

una accion de compra.

Algunas definiciones:

PROSPECCION:
Es la accidon de explorar el mercado o parte de este, en busqueda de interesados en adquirir

ciertos bienes.

PROSPECTO:
Es aquella persona o empresa que ha reunido ciertas condiciones que permiten asegurar

gue tiene potencial para adquirir ciertos bienes.

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO:
Es la alternativa o posibilidad detectada para poder realizar una venta a un prospecto

identificado, en un momento y lugar definido.

LEADS:

Es un término en inglés utilizado para referirse a las oportunidades de negocio.

BIENES:

Son aquellos productos o servicios, que son comercializados e intercambiados por dinero.
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Un interesado puede ser calificado segun su nivel de interés de comprar y otros criterios de
ventas, para convertirse en prospecto, por tanto un prospecto es aquella persona o
empresa que tiene posibilidades econdmicas y circunstanciales de comprar nuestro
producto o servicio. Esta persona o empresa puede ser un cliente actual o no, el interés
puede ser tanto para comprar un nuevo producto, o comprar mas del mismo producto que

tiene.

Asi mismo el prospecto se evalua a fin de identificar una o varias Oportunidades para
venderle. En la Oportunidad se aplica una metodologia de ventas y una agenda comercial
para convertir la Oportunidad en una Venta. En el desarrollo de la oportunidad manejamos
prondsticos, cotizaciones, bienes, y finalmente la orden de compra o un contrato de compra-

venta.

Para salir a buscar oportunidades es necesario dar a conocer lo que tenemos para ofrecer,
hay que identificar un segmento de nuestro mercado cuyas necesidades sélo se encuentran
atendidas parcialmente o no estan resueltas, hay que analizar en qué mercado nuestros
bienes pueden ser superiores a otros, también es valido expandirse a nuevos segmentos

demograficos o socioecondmicos.
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El departamento de marketing es el responsable de la generacidn de leads, para lo cual debe

realizar distintas actividades de planificacion y ejecucién, como por ejemplo:

e Analisis y segmentacion del mercado.

e Validacion de listas de distribucion o bases de datos.

e Planificaciédn de campafias masivas o marketing directo.
e Disefio, ejecucién y supervision de campaiias.

e C(alificacidn y clasificacion de prospectos.

e Actividades informativas de pre-venta.

e Administracion de oportunidades de negocio.

e Medicidn y andlisis de resultados.
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3. DONDE Y COMO BUSCAR PROSPECTOS?

Las fuentes de prospectos son infinitas iniciando por sus propios clientes quienes pueden
referirle con otras empresas del mismo sector. El lugar donde busquemos nuestros posibles
prospectos, asi como las estrategias que utilicemos para llegar a estos lugares dependeran
mucho del giro del negocio, no siempre los prospectos van a llegar solos, en la mayoria de

veces tenemos que buscar fuentes de contactos de donde podamos extraer nombres, a fin

de contactarlos y evaluarlos como posibles prospectos o no.

En términos generales podemos plantear los siguientes ejemplos:

e Campania de telemarketing a bases de datos de profesionales.

e Participacién como expositor en ferias dedicadas a una industria especifica.

e Asistencia a congresos donde acudan autoridades y gerentes de multinacionales.

e Asociacidon a instituciones como Camaras de Comercio o Sociedad Nacional de
Industrias.

e Publicidad en revistas que lleguen a un publico especifico.

e Realizacion de cursos gratuitos dentro de empresas potenciales.

e Buscar en redes sociales como Linkedin.
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e Distribucion de video institucional entre directivos de empresas.

e Organizacién de eventos sociales en donde se inviten posibles clientes.
e Consultar bases de datos de egresados de escuelas de negocios.

e Buscar en directorios industriales.

e Buscar en reportes de la bolsa de valores.

El lugar donde busquemos nuestros

posibles prospectos, asi como las

estrategias que utilicemos para
llegar a estos lugares dependerdn

mucho del giro del negocio

EJERCICIO PRACTICO

Proponer 2 ejemplos adicionales para cada caso:

1) Empresa de venta de software para pymes

» Webinars de capacitacion gratuitos, registrando sus datos

2) Empresa que brinda servicios de consultoria en impacto ambiental

» Organizar concurso de responsabilidad medioambiental empresarial

3) Fabrica de confeccidn de cubrecamas (que quiere exportar)

» Buscar contactos en embajadas y cdmaras de comercio de otros paises

fntegra

Gestion de la Prospeccion de Oportunidades de Negocio

MARKETS




4. EL CAMINO DE PROSPECTO A CLIENTE

Segun los expertos, generar un cliente nuevo cuesta 10 veces mds que retener al que ya
tenemos, y esto es porque tenemos que contabilizar los esfuerzos combinados entre las
areas de marketing y ventas para captar este nuevo prospecto, hay que invertir por ejemplo
en visitas, muestras gratis, llamados de larga distancia, tiempo de espera no productivo,
personal dedicado, gastos de representacion, gastos de viaje, etc. Por lo tanto cuando se
decide a atender a nuestros prospectos, se debe procurar cumplir el objetivo de cerrar la

venta.

Siguiendo el Principio de Pareto, el 20% de nuestros clientes representan el 80% de nuestras
ventas. Tratando de visualizar su cartera de clientes, la forma mas simple de imaginarla es
como una piramide donde en la parte mas alta se encuentran los clientes de mas alta
facturacion, que representan el 1% del total de sus clientes y luego encontramos a los
clientes grandes que le demandan también gran atencién y que representan un 4% del
universo de su cartera, siguiendo con un segmento de clientes denominado mediano y que
representa el 15% de todos sus clientes , asi la suma de ellos nos da un 20% , estas son las
cuentas que generan el 80% de las ventas. El otro 80% de los clientes son los llamados

pequefios y generaran el 20% de ventas restante.

Siguiendo el Principio de Pareto: el
20% de nuestros clientes representan
el 80% de nuestras ventas.
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Lo primero que debemos hacer para una campafa de prospeccion es la de diseiar el perfil
de cliente deseado, entendiendo los hechos fundamentales de cada cliente como son: ¢Cada
cuanto compra? ¢Cémo satisfacer sus necesidades con nuestros productos? ¢Quién tiene la
decision de compra? ¢Cudl es el criterio de compra? ¢Requiere financiamiento? ¢Utiliza

productos de la competencia?, etc.

Ya con los perfiles viene la segunda parte, localizar donde se encuentran estos prospectos
los cuales generalmente ya estdn atendidos por la competencia. A continuacién se debe
trazar un plan de prospeccién por territorio y por segmento de mercado, recordando que

entre mds cercanos se encuentren los prospectos mas facil y econdmico sera llegar a estos.

Clasificacion de los Prospectos

Una vez que se tiene una gran lista de prospectos, debemos analizar su potencial de compra

y la posibilidad que esto ocurra en un tiempo determinado, asi podemos clasificarlos como:

a) CALIENTE o HOT: Tienen la posibilidad de compra en menos de tres meses.

b) TIBIO o WARM: Pueden comprar entre tres a seis meses.

c) FRIO o COLD: Pueden comprar en el término de seis meses o mas.

Condiciones GO & GET

GO: Nos indica la probabilidad de 0 a 100% de que el prospecto realice una compra.

GET: Nos indica la probabilidad de 0 a 100% de que la compra sea a nuestra empresa.
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5. CAMPANAS DE PROSPECCION DE CLIENTES

Una Campaiia de Prospeccién es aquel conjunto de acciones que buscan explorar y analizar

un segmento de mercado, con el objetivo de encontrar posibles clientes.

PROPOSITOS

Incrementar el nimero de posibles clientes.

Mejorar la comunicacion con los posibles clientes.
Obtener oportunidades de negocio (leads).

Formular cotizaciones para posibles negocios.
Incrementar las posibilidades de ventas futuras.

Crear mensajes comerciales que puedan ser reutilizables.

Realizar campanas de marketing de alto alcance.

DESAFIOS A AFRONTAR

Antes de Ejecutar la Campaiia:

Calidad de lo ofrecido no alcanza para atraer a los prospectos.

Grupo objetivo es muy pequeiio, insuficientes personas a contactar.

Determinar claramente los beneficios y ventajas diferenciales frente a los
competidores.

Falencias para el desarrollo de un buen mensaje comercial.

Carencias en la planificacion del cronograma de actividades.

Definir objetivos claros, precisos, y medibles.

Definir los canales adecuados para atraer a los prospectos adecuados.

Consolidacion de una base de datos con informacion valida.

Durante la Ejecucion de la Campaiia:
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e Falta de didlogo entre marketing y ventas.
e Lluvia de prospectos, demasiadas personas solicitando atencién al mismo tiempo.
e Falta de capacidad para atender las cotizaciones solicitadas.

e Inadecuado manejo de recursos para atraer a los prospectos adecuados.

Después de Ejecutada la Campaiia:

e Insuficiente capacidad para hacer seguimiento a los contactos obtenidos.

e Falta de capacidad para medir y analizar el rendimiento de la campana.

e Falta de respuesta de los agentes comerciales con retroalimentacidn de informacién,
a fin de mejorar las futuras campaiias.

e Ofrecimiento de productos o servicios que la empresa no tiene la capacidad para
atender.

e Carencia en la utilizacién de herramientas informdaticas que permitan agilizar el
seguimiento a clientes (CRM).

e Buscar una correcta estrategia para concretar negocios (convertir prospectos en

clientes).

56’( :DONDE BUSCO A LOS
PerfilComercial  CLIENTES POTENCIALES?

o) &
‘t \.‘k .\ﬁ%o«, Clientes que compraron anteriormente
=y S igy en la empresa.

Clientes que visitan, llaman o escriben a

la empresa.

* Referidos de clientes, amigos vy
familiares.

* Bases de datos o directorios.

* Contactos en las redes sociales.

* Grupos de debate y de profesionales.

* Ferias y exposiciones.

» Alianzas para intercambiar clientes

(productos y servicios
- complementarios).
1 ' 1 * Realiza concursos, rifas y promociones.

fntegra

Gestion de la Prospeccion de Oportunidades de Negocio

MARKETS




5.1. FASES DE LA CAMPANA DE PROSPECCION

1. Fase de Especificaciones: El proceso inicia con la definicién de los objetivos de la campaia
y con definicién de especificaciones necesarias para el desarrollo, esto implica seguir los
lineamientos del plan de comunicaciones, y realizar reuniones de grupo en donde se asignen

tareas con sus respectivos responsables.

2. Fase de Organizacion: A continuacién tiene lugar la seleccidn de los medios o canales para
la distribucion y forma de atraer prospectos (como por ejemplo via email, mediante cartas,
utilizacion de redes sociales, participacion en ferias, etc.), también se determina la
informacién que se proporcionard para atraer el interés, esto es conocido como scripts
(guiones escritos) o speech (discursos orales), incluyendo tanto texto, audios, videos, etc.

Ademas se puede contemplar la entrega de recuerdos o merchandising.

3. Fase de Revisiéon y Prueba: En esta fase tiene lugar la verificacion de las estrategias
utilizadas, dando lugar a acciones de "prueba y error", a fin de corregir errores, perfeccionar
el mensaje a transmitir, optimizar los recursos, y seleccionar los canales adecuados para

llegar al publico deseado.

4. Fase de Distribucion: Estd conformada por el conjunto de acciones utilizadas para
transmitir o distribuir el mensaje hacia el publico objetivo, mediante los canales o medios de

comunicacion planificados.

5. Fase de Recepcion y Calificacidn: En esta etapa tiene lugar la confirmacion de que existen
interesados debido a que han realizado determinada accién para solicitar informacién o
manifestar su interés. Luego estos interesados deben ser validados y calificados, de modo de

ser considerados o no como posibles clientes (prospectos).

6. Fase de Venta: Luego de terminada la distribucion se trabajard en torno a los posibles
clientes seleccionados, de modo de establecer la estrategia para convertir estos prospectos

en clientes. Estas tareas son realizadas por el grupo de ventas.
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7. Fase de Evaluacion: Paralelo a la venta, el grupo de marketing o comunicaciones evaluara
el rendimiento de la campafia ejecutada, tomando nota de los aciertos y desaciertos, de
modo de replicar acciones, evitar repetir problemas, fortalecer los puntos débiles, y

perfeccionarse para las préximas campaiias.

El proceso inicia con la
definicion de los objetivos

de la campana

5.2. PROSPECCION MEDIANTE DISTRIBUCION DE MENSAJES MASIVOS

El envio de mensajes masivos puede ser realizado mediante envio de emails (campanas de
emailing), utilizacion de correo postal o correspondencia, o envio de mensajes de texto al

celular.

En todos los casos se requerird realizar un trabajo previo de elaboracién de listas de
distribucién, las cuales deben ser revisadas periddicamente a fin de mantenerlas

actualizadas, sin datos erréneos o repetidos.

La segmentacion del mercado se realizard mediante la eleccién de las caracteristicas

comunes que deben tener los integrantes de una lista de distribucidn.

Como por ejemplo las siguientes caracteristicas comunes determinaran una lista bien
segmentada, con un mercado objetivo lleno de potenciales prospectos para determinada
empresa:

Profesion: Economista

Ubicacion: Barcelona

Ocupacion: Banca y Seguros

Tipo de empresa: Trasnacional

Edad: Entre 25y 35 afios

Estado civil: Soltero
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La recopilacion de las caracteristicas correspondientes a cada persona dependeran de un
trabajo previo a realizarse utilizando diversas fuentes, como por ejemplo encuestas, llamada
telefénica, registro en eventos, asociaciéon de ex alumnos, clubs recreativos, Cdmara de

Comercio, Instituciones educativas, etc.

El OBJETIVO de este tipo de comunicacidn es captar prospectos dentro de la lista de
distribucién, para lo cual los miembros de la lista deberdan manifestar su deseo de compra

mediante alguna accidon que podamos medir.

Los prospectos permaneceran ocultos y no manifestaran su deseo de compra, si es que el
"anzuelo no es lo suficientemente atractivo”, por tanto el mensaje enviado tiene por

finalidad garantizar que el receptor del mensaje:

1° RECIBA el mensaje

2° ABRA el mensaje

3° LEA el mensaje

4° COMPRENDA el mensaje
5° EJECUTE una accion

La accion a EJECUTAR por lo general sera la de busqueda de mayor informacién, que puede
ser dirigiéndose directamente a una pagina web, registrandose en un formulario de
contacto, envio de comentarios, llamando por teléfono, solicitando que lo visite un ejecutivo

de ventas, entre otras.

Si estda dispuesto y realiza alguna de estas acciones, podemos clasificarlo como prospecto.

Un mensaje mas audaz que busque la ejecucion directa de una accion de compra, podria

resultar negativa, ya que la persona se pondria en un estado de bloqueo.

Sin embargo, luego de solicitar informacion y luego de ser atendida con informacion

correcta, la persona estard mas abierta a una nueva acciéon que bien podria ser la de compra.
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Sent, 6,593

Como garantizar que los prospectos "salgan a la luz"

a) MENSAIJE:
e Seleccionar el mensaje adecuado en funcidn de las caracteristicas de los miembros
de la lista de distribucion.
e A mas personalizado y concreto sea el mensaje, mas probabilidades tendrd de ser

abierto y leido.

b) REMITENTE:

e El mensaje debe tener identificado claramente quien lo envia, pudiéndose utilizar
todos los datos posibles (nombre, empresa, logo, cargo, direccidn, teléfono, email,
fotografia, etc.) o simplemente algunos datos mas importantes.

e Por otro lado, un mensaje anénimo o a simplemente firmado a nombre de una razén
social, puede levantar sospechas de su veracidad, o puede dar la impresién de ser

algo muy masivo que no nos concierne.

c) TITULO DEL MENSAIJE:
e Para el caso de emailing seria el "subject", este titulo debe ser corto, atractivo,
concreto.
e Se debe transmitir el valor principal que pueda persuadir a las personas.
e Evitar términos que aparenten que solo se quiere vender algo.

e Eliminar algunos articulos, de modo de acortar el texto sin perder el sentido.
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EJERCICIO PRACTICO:

Proponer un “Titulo de Mensaje” adecuado

Una empresa que se dedica a la instalacion de césped sintético desea promocionar sus

servicios a instituciones educativas.

Redactar 3 Titulos de Mensaje para envio por correo electrénico.

Ejemplo: Colegios con campos de futbol siempre bien cuidados

Ejemplo: Ahorre agua. No riegue mds su campo deportivo

d) CUERPO DEL MENSAIJE:
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Mantener una estructura visual coherente en todos los mensajes enviados, de modo
de proyectar una imagen visual que identifique a la empresa.

Segmentar a los lectores resaltando que aplicacion tiene lo que se propone, que
problemas resuelve, en donde se puede utilizar, quienes podrian utilizarlo, etc.
Resaltar porque seria necesaria la utilizacién de lo que se ofrece.

Mencionar que incluye o cual es el alcance de la propuesta.

Ser claro con los beneficios y ventajas frente a otros productos similares.

Utilizar imagenes y soportes graficos en las entregas por correo postal, y utilizarlos
con cautela en envios de emailing.

Invitar a la busqueda de mayor informacién, hacer preguntas abiertas o dejar
informacién parcial, buscando generar curiosidad.

Motivar a una accion de respuesta inmediata, el momento de tomar accién debe ser
inmediato (por ejemplo un enlace a un formulario de registro), pero facilitando el
camino (por ejemplo el registro en un formulario con muchos campos, puede hacer

desistir de la accidn).
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RECOMENDACIONES PARA EMAILING

e Si el nombre del remitente es alguien ya conocido por la persona esto favorecera la
apertura del mensaje, pero dado que en la mayoria de las veces es alguien
desconocido, lo recomendable seria mencionar el nombre del remitente y el de la
empresa.

e Evitar imdagenes en alta resolucidn, asi mismo evitar que todo el mensaje (texto y
graficos) esté en formato imagen.

e No incurrir en spam, esta comprobado que el abuso de correos puede generar una
antipatia dificil de superar.

e Utilizar emails desde IPs reales, actualmente los filtros antispam detectan cualquier

IP ficticio o direccion de email encubierta.

e Los signos de exclamacion y palabras en mayusculas o muy
grandes, dado que son entendidos como que quieren llamar la
atencion a gritos.

e No utilizar imdgenes que no transmiten ningun mensaje, estas

pueden restar protagonismo al resto del mensaje escrito.

e Evitar palabras sobreexplotadas en los ultimos tiempos, como por

nn mon

ejemplo "gratis", "oferta", "ultimo minuto"”, "publicidad”,

mon

"descuento”, "solo por hoy", etc.

MEDICION Y CONTROL

e Incluir métodos de medicion de la cantidad de mensajes enviados y la cantidad de
respuestas obtenidas.

e Comprobar que los métodos para la recepcionar el interés del futuro prospecto, sean
los adecuados y funcionen correctamente.

e Cada campafia de distribucidon debe permitir actualizar la informacion de la base de

datos para futuros envios.
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PRUEBAS DE ENVIO

e El hecho de que la persona lea el mensaje no significa que lo comprenda, por tanto
se debera efectuar pruebas de envio a un grupo reducido, para luego evaluar si el
mensaje fue lo suficientemente atractivo para ser leido, y si fue lo suficientemente
claro para ser comprendido.

e Se recomienda utilizar entre el 10% y 20% de la lista, para efectuar distintos test y
definir el mejor.

e Las pruebas de envio permitirdan desarrollar un mensaje mejorado, el cual se utilizara

con el total de la lista de distribucion.

5.3. CAPTACION MEDIANTE PAGINA EN WEBSITE

Toda website debe contener una "landing page", que es una pagina dentro de la website,

destinada a brindar informacidén descriptiva y comercial a los visitantes.

Estos visitantes pueden llegar desde diversos caminos, como por ejemplo: envios de
emailing, banner en otra website, publicidad en adwords, link en tarjeta de presentacion,
recomendacion verbal, buscador, redes sociales, anuncio en revista online, comentario en

blog, etc.
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Esta pagina debe estar estructurado de forma tal que dé la bienvenida a futuros prospectos,

le brinde toda la informacién bdsica que pueda requerir, y que lo invite a una accién mayor

como podria ser registrarse para agendar una reunidn, realizar una compra online,

suscribirse a un servicio, entre otros.

RECOMENDACIONES GENERALES
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Eliminar todo contenido innecesario o distractivo, como pueden ser menus y links a
otras pdginas (internas o externas), informacién corporativa, catdlogo de productos,
etc.

Esta pagina debe cargar rapido (el lector no dudara en abandonarla si demora mas de
5 segundos), por lo que se debe evitar imagenes pesadas, animaciones flash, videos,
0 un exceso de contenidos.

Debe de repetirse el mensaje que trajo al lector hasta aqui, ampliando los detalles a
informar.

Evitar distraer la atencidn con otros productos u ofrecimientos diferentes al mensaje
gue trajo al lector.

Evitar la necesidad de reproducir contenidos que requieran de un programa
especifico o contar con la ultima versién de navegador.

Ser concreto, no extenderse mas de un pantallazo, es decir que el lector no requiera
utilizar las barras de desplazamiento.

La pagina debe estar disefiada para adaptarse a distintos dispositivos (PC, movil,

tablet, notebook).

RESPONSIVE
WEB DESIGN
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RECOMENDACIONES PARA EL MENSAJE
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Resaltar porque seria necesaria la utilizacién de lo que se ofrece.

Mencionar que incluye o cual es el alcance de la propuesta.

Ser claro con los beneficios y ventajas frente a otros productos similares.

Ser cauteloso con las imagenes a mostrar, de modo de no desviar la atencidn.

Dar respuesta a las principales objeciones que se puedan presentar.

Mostrar testimonios, referencias, experiencias previas, clientes actuales.

Mostrar una accién a seguir concreta, por ejemplo: registrarse, agendar una reunién,
ordenar una muestra, visitar la pagina principal, acceder a un catdlogo online,
comprar un producto, enviar una consulta, etc.

El lector debera abandonar la pagina Unicamente por dos caminos, uno es cerrando
la pagina, y el otro (y mas importante) es tomando la accién de contacto o accion
comercial que deseamos que realice.

Asegurarse que el visitante reciba confirmacion de la accion que realizé, de modo de

informarle que pronto serd atendido.
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6. SEGUIMIENTO DE LEADS

El seguimiento de leads implica la comunicacidén periédica (de forma secuencial vy
planificada) de una persona o grupo de personas que se dirigen a los prospectos en nombre
de una empresa o ente comercializador de bienes. Dada la naturaleza de esta comunicacién
de persona a persona, se debe utilizar un medio de transmisién que permita que tanto
emisor como receptor estén plenamente identificados y consientes de quien les estd
dirigiendo un mensaje. Existen tres formas bdsicas de comunicarse directamente con otras

personas, por teléfono, utilizando herramientas OnlLine, y presencialmente (frente a frente).

6.1. SEGUIMIENTO MEDIANTE HERRAMIENTAS ONLINE

Hacer uso de Internet o medios OnLine permite reducir costos y llegar rapidamente a un
gran numero de receptores. Haciendo uso de estas herramientas logramos mantener el
contacto e ir preparado el terreno para que nuestro prospecto sea mas receptivo en una

negociacion de venta.
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Estas herramientas no son tan intimidantes como seria una llama telefénica inesperada o

una reunién con alguien desconocido, ademads dan la posibilidad al prospecto de evitarse dar

una respuesta en forma inmediata sin tiempo para pensarlo bien.

Las herramientas OnLine mas utilizadas son:
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EMAIL: Debe ser utilizado prudencialmente, sin ser demasiado extenso y mucho
menos técnico o detallista; a fin de hacer seguimiento bastard con un mail de saludos
y algunas consultas concretas que permitan obtener la informacion necesaria para

preparar la estrategia comercial. También puede utilizarse mensajes SMS.

WEBINARS: Son las presentaciones que se realizan a distancia, donde el expositor
puede interactuar con su audiencia mediante voz y chat. Permite brindar informacién
y capacitar, a la vez que genera necesidades e introduce los beneficios

diferenciadores en la mente de la audiencia.
REDES SOCIALES: Permiten entablar un didlogo similar al obtenido mediante email,

con cierta informalidad. Un ejemplo es el uso de Linkedin para enviar mensajes y

conocer el perfil profesional de nuestro prospecto.
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6.2. SEGUIMIENTO MEDIANTE LLAMADAS TELEFONICAS

El OBJETIVO principal de una llamada telefénica de seguimiento, luego que un prospecto
manifestd su interés, es el de programar una REUNION o VISITA al prospecto por parte del

agente comercial, para que este pueda concretar una venta.

a) FASE DE PLANIFICACION

e El encargado de las llamadas telefénicas debe aprender y comprender la informacién

del producto o servicio, que fue publicitado durante la campafa de prospeccién.

e Elaborar un discurso (script) con el mensaje a transmitir, y adicionar un banco de
preguntar y respuestas, que servird para dar una acertada opinién a las preguntas

mas usuales o condicionantes que se presenten.

e Para el caso de los prospectos con mayor potencial, o en cuyos casos tenemos un
mayor interés en acercarnos, se debe recopilar la informacién que fue solicitada
especificamente por dicho prospecto, de modo de conocer su interés en particular y
estar preparado frente a sus consultas u objeciones. Asi mismo ayuda conocer el giro

del negocio y mercado en donde se desarrolla dicho prospecto.

e Ordenar los contactos segln su importancia y urgencia, a fin de asignar prioridades

seguln corresponda.
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b) FASE DE PREPARACION

Practicar "juegos de rol" a fin de anticipar posibles objeciones y planificar (dejando

por escrito) las mejores respuestas a cada caso.

Practicar el discurso de modo de que suene natural, a manera de ser una

conversaciéon espontanea y no robotizada.

Estar preparado para escuchar activa y atentamente, realizando las consultas

apropiadas, sin interrumpir la comunicacion.

Antes de llamar permanecer concentrado en el tema del llamado, no divagar o

pensar en otros temas.

Asegurarse de que no existan ruidos de fondo que resulten molestos, también

elimine los elementos distractores, y evite ser interrumpido por otras personas.

c) FASE DE CONVERSACION
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Introducirse a si mismo, introducir a la compaiiia, luego dar a conocer el motivo del
llamado, y solicitar autorizacion para continuar la conversacién o solicitar continuar

la llamada en un horario mas propicio.

Se debe tener a la mano el discurso y la informacién correspondiente. Proyectar

energia, ser positivo, y generar confianza.

Obtener informacién por parte del prospecto. Averiguar mas a fondo los motivos que
le motivaron a tomar una accién de acercamiento o solicitud de informacion. Tratar
de conocer por ejemplo sus necesidades, proyectos, cronograma de actividades,

personas relacionadas, otros posibles negocios asociados, entre otros.
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e No entrar en discusiones o contradicciones con el prospecto, tampoco entrar en
detalles muy técnicos o tema de precios; reservar estas conversaciones para la

reunion frente a frente.

e Parte del discurso comprendera frases que conlleven a solicitar la programacion de

una reunion.

e De no obtener una respuesta positiva para la programacién de la reunién, se debera
al menos procurar programar una nueva cita telefénica, para mantener el contacto y

tener la oportunidad de volver a insistir en otro momento.

d) FASE DE POST-CONVERSACION

e Anotar los comentarios mds sobresalientes de la conversacién, de modo de poder

utilizarlos en futuras conversaciones telefénica o presenciales.

e Elaborar un resumen de la conversacion, resaltando los resultados de la misma (ya
sea una reunidn, la programacion de un nuevo llamado, datos requeridos para

afrontar la siguiente conversacion, entre otros).

6.3. SEGUIMIENTO MEDIANTE HERRAMIENTAS CRM

El término CRM proviene del inglés "Customer Relationship Management", y como su
nombre lo indica, es una herramienta basada en software que permite gestionar o
administrar la relacién comercial con el cliente. Permite implementar un modelo de gestién
dentro de la organizacion, que se base en la orientacion al cliente. Es muy utilizado para el
seguimiento de acciones que giran en torno a prospectos, de modo de guardar en una base
de datos informacién tal como nombres de contactos, direccion, teléfono, datos de la
empresa, preferencias de contacto, conversaciones previas (adjuntando comentarios o

indexando emails), fuente de captacién del contacto.
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También es util para gestionar tareas o actividades en torno a dichos contactos, programar
reuniones o llamadas en la agenda, adjuntar documentos como por ejemplo cotizaciones

enviadas.

En la actualidad hay CRM de pago, como Salesforce, Selligent, Zoho CRM, Contacto CRM,
SAP CRM, Oracle CRM On Demand, NDS CRM, Oracle Fusion CRM, Microsoft Dynamics,
Clarity World SA CRM, CRM Soltic, CRM Gestar, Onix CRM, IBM CRM.

Ademas existen alternativas Open Source como CiviCRM, HiperGate, OpenERP o ZurmoCRM.
Como caso particular: Zoho CRM y SugarCRM ofrecen su version Community de forma

gratuita, mientras que el resto de versiones son de pago y en la nube.

Todo CRM es un sistema que se ajusta tanto a los potenciales clientes, como a los clientes
existentes, estableciendo prioridades de acuerdo a los objetivos de la empresa, permitiendo
gue sea la empresa quien guarde las comunicaciones y que estas no se pierdan en caso los
trabajadores se desvinculen de la empresa, ya que los nuevos empleados podran seguir las
comunicaciones con los prospectos y por ende seguir con el plan estratégico trazado para

cada oportunidad de negocio.
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7. REUNION CON EL CLIENTE

La primera reunidn de ventas con el cliente, luego de lanzar una campana de prospeccién es
muy importante, dado que es el primer contacto cara a cara que tendremos y por tanto es la

oportunidad de dar una buena "primera impresién".

No nos podemos reunir con todos los prospectos que se presenten, por tanto habra que

evaluar cada uno y priorizar los mas importantes o urgentes.

La reunién puede realizarse en las oficinas del prospecto, en las oficinas propias, o en un

ambiente imparcial.

7.1. OBJETIVOS DE LA REUNION

Primero que nada es necesario determinar los objetivos de la reunion; es decir, decidir qué

es lo que queremos lograr u obtener de esta reunidn en particular.

Estos objetivos deben ser:

e REALES, porque tenemos que estar en la capacidad de poder lograrlo.

e MEDIBLES, porque debe haber forma de cuantificar el grado de cumplimiento del
objetivo.

e AUDITABLE, porque se deben existir los medios para dejar registro de su medicidn, y
debe contarse con herramientas que permitan revisar el grado veracidad y
cumplimiento.

e TRAZABLE, debido a que los objetivos deben permitir ejercer acciones de
seguimiento en torno a una planificacion.

e Por otro lado, el factor TIEMPO esta condicionado a la fecha y hora para la cual se ha

pactado la reunién.
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CASO DE ANALISIS

La empresa Maquinarias ABC luego de participar en una exhibicién consiguié agendar una

reunién con la Constructora XYZ, a la reunidon asistirdn los ejecutivos de ventas de la

empresa, para lo cual se definieron los siguientes objetivos:

OBJETIVO 1: Obtener los datos de contacto de las personas decisoras en la compra de

nuevas maquinas.

Es REAL porque es posible realizarse, los ejecutivos podrdn hacer las preguntas
adecuadas de modo de obtener nombre, cargos, teléfonos y otros datos de las
personas que toman las decisiones de compra.

Es MEDIBLE en cantidad y calidad, porque se puede cuantificar el nimero de
contactos obtenidos y su importancia dentro de la organizacion de compras.

Es AUDITABLE porque la informacion se puede registrar en documentos fisicos o
electronicos, de modo de poder acceder a esta informacion para verificar la
veracidad de los datos obtenidos; a la vez esta informacidn constituye una prueba de
gue se cumplié con obtener los datos de contacto.

Es TRAZABLE porque se puede planificar una estrategia en torno a los contactos
obtenidos, de modo de agendar nuevas reuniones con las personas claves

identificadas.

OBIJETIVO 2: Conocer el presupuesto de las inversiones relacionadas a maquinaria.

OBJETIVO 3: Conocer los principales proyectos de construccidon a ejecutarse en el presente

ano.

EJECICIO PRACTICO

>
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Defina si los objetivos 2 y 3 pueden ser reales, medibles, auditables y trazables.
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No toda accién que se realiza durante una reunién responde a los estdndares requeridos

para ser consideradas como objetivos de la reunioén.
Ejemplos de acciones que no pueden ser consideradas como los Objetivos de una Reunidn:

= Realizar la presentacidén de las caracteristicas técnicas de un modelo de excavadora.
= Conocer las oficinas donde trabaja la Constructora XYZ.

= Dejar catalogos de todos los equipos que se venden.

Sin embargo, pueden adecuarse de modo de convertirse en objetivos. Siguiendo los

ejemplos anteriores, en su lugar podemos plantear los siguientes objetivos:

= Presentar los modelos de excavadoras de Maquinarias ABC y conocer que tipo, marca
y modelo de excavadoras utilizan actualmente, asi como los problemas que afrontan
con estas.

» Evaluar el tamano de la empresa Constructora XYZ basado en la locacién de sus
oficinas, area de trabajo, cantidad de trabajadores, locales anexos, tipo de
infraestructura.

= =N EJECICIO PRACTICO
V Defina qué objetivo se puede replantear para el tercer caso:

» “Dejar catalogos de todos los equipos que se venden”
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7.2. COMO AFRONTAR LA REUNION CON EL CLIENTE

RECOMENDACIONES PREVIAS:
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Preparar un resumen de la experiencia en el area y referencias relacionadas con la
empresa a visitar.

Averiguar o investigar acerca de la empresa o personas a visitar, conocer su negocio.
Presentar informacidn y logros obtenidos, pero sin exagerar.

Proveer credibilidad y confiabilidad, indicando tanto ventajas como desventajas de la
propuesta.

Ser concreto en el tema de interés para el cliente, desviarse del tema puede generar
el bloqueo de la atencidn por parte del cliente.

Proyectarse como empresa experta en el tema.

Concentrarse en resaltar beneficios propios y evitar concentrarse en desacreditar o
hablar mal de los competidores.

Resaltar buenos comentarios de los actuales clientes, y porque eligieron la
alternativa propuesta.

Asi sea un producto o servicio, presentarlo como un sistema hecho a medida, una
solucién a un problema, el medio de satisfaccién a una necesidad, un proyecto de
mejora, un paquete funcional o similar.

Concentrarse en pocos argumentos fuertes, que el prospecto pueda recordar,
evitando mencionar un montén de informaciéon o exceso de beneficios sin mayor

impacto.
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DURANTE LA REUNION:

a) FASE INICIAL

e Apagar el celular o poner en modo vibrador.

e La reunidn debe iniciarse con la presentacién de los participantes a la reunion,
intercambio de tarjetas personas, comentarios acerca de las funciones de cada quien.

e Quien dirige la reunién presentara una agenda, en la cual se enumeraran los puntos a
tratar durante la reunidn, asignando un rango horario para cada tema a tratar.

e Uno de los temas finales debera referirse a las proximas acciones a realizarse, de
modo de que exista una excusa para seguir en permanente contacto con el

prospecto.

b) FASE INFORMATIVA

e Permanecer atento a los comentarios del prospecto, escuchando mas que opinando.

e Limitarse a realizar las preguntas adecuadas para obtener mas informacién.

e Conocer que problemas o complicaciones en el trabajo afrontan actualmente.

e Conocer las alternativas de solucién que se han evaluado o se piensan evaluar.

e Factores que condicionan la evaluacion de una solucién o sistema de mejora.

e Como es larelaciéon que mantienen con su actual proveedor.

e Quienes son las personas involucradas en el proceso de compra: decisor para la
compra, usuario final, opositores, aliados, etc.

e Qué nuevas mejoras se han planteado realizar en el drea visitada.

e Cuales son los futuros proyectos e inversiones que va a realizar la empresa.

e Conocer los tiempos que se manejan para la ejecucion de los proyectos.

e Indagar acerca de los montos presupuestados y/o asignados.

c) FASE DE ARGUMENTACION

e Presentar las caracteristicas, beneficios y ventajas de nuestra opcion.

e Exponer respecto del valor que el cliente obtendra si se decide por nuestra opcidn.
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Presentar una evaluacién de la recuperacion de la inversion, cuantificando el ahorro
de dinero, ahorro de tiempos de no productividad, mejoras en la calidad, mejoras en
los procesos, etc.

Presentar varias alternativas, de modo de ajustarse a un rango mds amplio de
presupuestos.

Responder las consultas con datos reales, utilizando informacidn técnica, estadisticas
o referencias previas.

Indagar las opiniones del cliente, de modo de revertir prejuicios o
malinterpretaciones.

Permitir que el cliente exprese sus objeciones, de modo de buscar alternativas para

suprimirlas.

d) FASE DE CIERRE
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Presentar un resumen de lo conversado y de los acuerdos tomados.
Conocer que otro interés puede existir o que otros proyectos se pueden trabajar.
Programar una préoxima reunion, inclusive si es para dentro de algunos meses.

Hacer un recuento de las acciones a realizar posteriores a la reunién.
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