Modulo 2: El transito
del consumidor

Unidad 1: Customer journey map

Si nosotros tenemos un comercio, como un supermercado, ordenamos las
gondolas en funcién de nuestro andlisis sobre el comportamiento de compra
del pUblico y, de ese modo, colocamos los snacks cerca de las cervezas, para
que las personas las compren combinadas. Utilizamos mecanismos para tentar
a nuestros clientes a que realicen mds compras, que agreguen mds productos
a su carrito, etcétera. Este andlisis implica comprender el trdnsito del cliente
en nuestro negocio. Por supuesto, en el entorno digital, este andlisis del trdnsito
del cliente se vuelve ain mds importante, pues es factible analizarlo al detalle,
con menor complejidad, y cualquier negocio podria invertir en realizar este
andlisis, mientras tenga presencia online.

Figura 1: Transito del cliente

Fuente: PYMNTS (2020). [Imagen sin titulo sobre el trdnsito del consumidor]. Recuperado de
t.ly /OATS




Cuando hablamos del trénsito del cliente en nuestro entorno digital,
utilizaremos dos grandes técnicas para aplicar a nuestra estrategia de
marketing analytics: el viaje del cliente (customer journey) y el embudo de
conversidn (funnel de conversién o customer funnel).

Con base en estos dos elementos, se desarrolla gran parte de la estrategia
de marketing digital de una organizacién y, en consecuencia, la estrategia de
medicién de dichas actividades en funcién de los objetivos establecidos.

Sobre estos dos grandes elementos, nos enfocaremos en este médulo.

El concepto del customer journey map (mapa del trdnsito del consumidor) es
muy simple:

Es un diagrama que ilustra los pasos que el consumidor va
dando en su relacionamiento con la organizacién ya sea a
través de un producto, un servicio, una experiencia online, en
una tienda fisica o una combinacién de todos estos. (Richardson,
2010, https://goo.gl/MbNA2q).

Figura 2: Mapa de transito del consumidor

Fuente: Google (2014). [Imagen sin titulo sobre el trdnsito del consumidor]. Recuperado de
https://goo.gl/mdxbP8
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En este mapa, se reflejan todos los puntos de contacto (touchpoints) que el
consumidor o usuario tiene con la organizaciéon proveedora del producto o
servicio en forma directa o indirecta (a través de terceros proveedores de
informaciéon o experiencias). Y podemos preguntarnos: gpara qué sirve
desarrollar un customer journey map? 3Qué beneficios se obtienen
desarrollando esta herramienta?

De acuerdo con observaciones en empresas de todo tipo y tamaio, se
encuentra que aquellas que utilizan customer journey maps para desarrollar
su estrategia, mds frecuentemente, poseen una visién de si mismas centrada
en el consumido. Esto les permite mejorar la forma en que atraen y convierten
a esos consumidores y gestionarlos durante el tiempo que permanecen como
clientes o usuarios de la organizacién. Otra ventaja de esta herramienta es
que no pertenece a un grupo o drea en particular, sino que fomenta una visién
cross o a través de la organizaciéon, que unifica procesos y fomenta la
optimizacién en la coordinacién de tareas con la mirada puesta en el

consumidor y no en la propia conveniencia y limitaciones.

2.1.2. Framework para desarrollar un customer journey
map

Desarrollar un customer journey map no es una tarea compleja, pero requiere
de una gran cantidad de datos que pueden ser dificiles de obtener o que, en
muchas ocasiones, puede no estar disponible para organizaciones de cierto
tamano. Para poder llevar adelante esta tarea, se recomiendan los pasos que
se describen a continuacion.

1. Definir el consumidor: un buen punto de partida es definir quién o
quiénes son los consumidores o usuarios objetivos de la organizacion.
Es sabido que el grupo de consumidores o usuarios de cualquier
producto o servicio puede ser un colectivo heterogéneo, mds diverso
cuanto mds masivo sea el producto o servicio, pero es importante
concentrar esfuerzos en distinguir, al menos, los subsegmentos
mayoritarios. Sin la capacidad de identificar al consumidor, serd muy
dificil (prdcticamente imposible) realizar un customer journey map para

la organizacion.




2. Identificar los touch points (o puntos de contacto): El siguiente paso
es construir una linea de tiempo de la experiencia de un consumidor o
usuario, segun se definié en el paso anterior. Para ello se deben
identificar los touch points o puntos de contacto en el proceso de
conversion de potencial consumidor a cliente. Esta linea de tiempo
funcionard como la estructura o esqueleto del customer journey map.

Figura 3: Linea de tiempo
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Fuente: Google (2014). [Imagen sin titulo sobre el transito del consumidor].
Recuperado de https://goo.gl/mdxbP8

Estos touch points incluyen todas las actividades principales que el
consumidor desarrolla durante el proceso de conversiéon, asi como
todos los momentos clave en los cuales entra en contacto directo o
indirecto con la organizacién en relacién con el producto o servicio.

3. Agregar mayor detalle sobre la experiencia del consumidor: a la
estructura bdsica definida en el paso anterior se le incorpora la
siguiente informacién:

® acciones: 3qué pasos toma el consumidor en cada etapa

definida en la estructura? 3Qué acciones toma para
poder avanzar hacia la siguiente etapa?;

e motivaciones: por qué los consumidores estdn

motivados a avanzar hacia la préxima etapa? zQué




sienten en cada etapa? zPor qué les importa este
producto o servicio?;

e preguntas: zqué incertidumbres se plantean a lo largo
del proceso? ¢Cudles son las dudas o cuestionamientos
que impiden que los consumidores avancen a la siguiente
etapa?; y

e barreras: 3qué elementos estructurales, de proceso,
costos o implementacién se plantean a los consumidores
impidiéndole avanzar a la siguiente etapa del ciclo?
(Richardson, 2010, https://goo.gl/MbNA2q).

4. Conectar el customer journey map con los objetivos de la
organizacion: en este punto, se vuelve critico conectar el customer
journey map con el porqué o la razén de ser de la organizacién. La
estrategia que se persigue quedard plasmada en funcién de la
respuesta que se dé a algunas de estas preguntas:

e jse busca incrementar las ventas a través de nuevos clientes o
el foco de la organizaciéon estd puesto en incrementar la
lealtad de los clientes existentes?;

e cudl es el customer life-time value (CLV) o valor del cliente
para la organizacién?;

e jse intenta reducir el riesgo o minimizar el churn (o pérdida de
clientes) ¢;

e 3qué tan agresivamente se compite con otros oferentes del
mismo producto/servicio?;

e jes el motor de crecimiento un aumento en la participacion de
mercado o un aumento en los precios y la facturaciéon?; y

e jse intenta conseguir nuevos segmentos del mercado a través
de expansiones o adquisiciones de nuevas organizaciones?

Es importante tener claro cémo los distintos fouch points definidos en el
customer journey map se relacionan con los objetivos estratégicos de la
organizacién. Todos aquellos procesos vinculados con estos objetivos,
en torno a touch points con el consumidor, serdn el foco de la estrategia
de la organizacién y, por ende, de la asignaciéon de prioridades y
recursos para el logro de los objetivos.
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Por ejemplo, si se intenta reducir el churn (o pérdida de clientes) como
estrategia, el customer journey map puede indicar en qué etapa del
proceso es mds probable que se pierdan clientes o usuarios y, por eso
mismo, a déonde deberian dirigirse las prioridades y recursos. Si se
intenta ganar una porcién de mercado mds grande, el customer journey
map puede ayudar a determinar dénde y por qué algunos potenciales
clientes se inclinan por productos o servicios competitivos.

5. Hacer que el customer journey map sea sostenible: contando ya con
un customer journey map alineado con los objetivos y la estrategia, es
momento de establecer mecanismos internos que aseguren que este
activo de la organizacién se mantenga como un recurso vivo, esto es,
actualizado y con aplicacién permanente dentro de los procesos
vigentes. Para esto es importante definir:

e puntos de escucha y métricas: esto consiste en establecer, con
claridad, los mecanismos que se utilizardn para contfinuar
recibiendo informacion de los potenciales clientes y
consumidores acerca de su experiencia. Ademds, es importante
definir las métricas que se utilizardn para determinar que un
proceso o actividad se esté desempeiando dentro del nivel
esperado (por la organizacién y de acuerdo con las
expectativas de los consumidores) o si necesita de revisién y
ajustes;

e oportunidades para la mejora: el customer journey map puede
ser un disparador de conversaciones y cambios importantes
para la organizacién. Al identificar cudles son los procesos y
actividades que realmente tienen un impacto en la experiencia
del consumidor, es posible ver aquellos aspectos en los cuales
la organizacién puede ser mds proactiva y anticiparse a las
expectativas de los consumidores; y

e prioridad para la asignacion de recursos: es importante
asegurar que los procesos y actividades criticos identificados
en el customer journey map posean un nivel alto de prioridad
para la asignaciéon de recursos e inversiones en el futuro que
les permitan materializar cambios, en funcién de las
oportunidades de mejora detectadas.

6. Unir toda la informacion graficamente: para poder visualizar
adecuadamente toda la informacién recolectada, se sugiere utilizar




algunos de los templates (o formatos) disponibles. En la figura 4, se
ofrece uno a modo de ejemplo.

Figura 4: Formato para organizar la informacién
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Fuente: elaboraciéon propia.

Fuentes de informacion para el desarrollo de un customer journey
map

Utilizar la investigaciéon de mercado de fuente primaria es, quizds, la mejor
forma de crear un customer journey map custom (o personalizado) para una
organizacién. |ldealmente, deberia incluir una investigacién etnogréfica
desarrollada, con base en cuestionarios en profundidad con consumidores,
observaciones en contexto o investigaciones ambientales y focus groups.

Para organizaciones con un presupuesto bajo destinado a la investigacion de
mercado, algunas alternativas, como fuentes de informacién para la creacién
de un customer journey map, pueden encontrarse en:




e cuestionarios online: existen numerosas herramientas online
gratuitas (o de bajo costo), para indagar a aquellos consumidores
que visitan la pdgina web de la organizacién. Entre ellas vale
destacar SurveyMonkey, Survio y E-encuestq;

¢ anadlisis de sitio web: esto puede realizarse, sin costo, a través de
Google Analytics y otras herramientas, como Similarweb que,
incluso, permite analizar sitios web referentes de la industria y
competidores;

o feedback en paginas web, blogs o redes sociales: los comentarios
aportados por clientes o potenciales clientes representan
informacién valiosa para determinar los “momentos de verdad”,
aquellos que resultan criticos en la experiencia del consumidor, de
manera de comprender el nivel de satisfaccion (o insatisfaccidn) que

los clientes o usuarios poseen;

e informacién interna: los datos recolectados en atencién al cliente,
dreas de servicio o calidad son de gran utilidad para extraer
informacién relacionada con el customer journey, incluidas las
acciones, preguntas, barreras o motivaciones de los consumidores;
Y

e andlisis de industria: Google ofrece, en su pdgina
www.thinkwithgoogle.com, algunas herramientas para comprender

tendencias en diferentes industrias e, incluso, algunas cifras en torno
a comportamientos y medios utilizados por consumidores, en su
customer journey to online purchase tool. Otra herramienta gratuita
ofrecida por Google es el mobile in the purchase journey, que
muestra el papel que cumplen los dispositivos méviles en el
recorrido del consumidor (con porcentaje de consumidores que
desarrollan un determinado comportamiento) y que pueden
consultarse por industria y por pais.

Una herramienta muy utilizada bajo la metodologia del design thinking
(pensamiento de disefio) es el customer journey canvas. Este formato, en este
caso enfocado en la prestacién de servicios al cliente, es una base que permite
mapear todos los puntos de contacto con el consumidor, desde la etapa de
preservicio hasta la de postservicio. De aqui se desprende la importancia de
las actividades de marketing (que incluyen publicidad, social media, word-of-
mouth y experiencias pasadas), en la generacién de expectativas entre los
consumidores, las actividades que debe desarrollar el consumidor para
obtener el producto o servicio deseado, cémo esto define la experiencia de
ese consumidor con la organizacién y, por Ultimo, cédmo las actividades de
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postservicio (a través de comunicaciones a clientes y campaias de lealtad)
influyen en la satisfaccién/insatisfaccién final del consumidor.

Nota: design thiking es una metodologia de resoluciéon de problemas muy
utilizada en la actualidad para liderar procesos de innovacién. Pone en el
centro a las personas, no tanto con la visién de una investigaciéon de mercado,
sino con la mirada de un etnégrafo que observa y participa en la comunidad
que investiga.

Es probable que, en el desarrollo de un customer journey map, se encuentre
que no es lineal, que algunos consumidores omiten ciertas etapas por
completo, que hay numerosas iteraciones entre dos etapas particulares del
ciclo o que algunas etapas se desarrollan en pocos dias, mientras que otras
toman semanas o meses. La preponderancia de los medios digitales (y su
creciente participacién) en el customer journey no ha hecho mds que exacerbar

este fenédmeno.

Los numerosos medios digitales disponibles (e, incluso, la proliferacién de
dispositivos) han hecho que los consumidores modifiquen, cada vez mds, su
comportamiento de busqueda de informacién y toma de decisiones, salteando
pasos e, incluso, realizando actividades online-offline en paralelo. Algunos
ejemplos son: recibir informacién de la televisiéon y consultar online a través de
la PC, tablet o el teléfono, consultar precios online al momento de evaluar la
adquisicién de un producto en una tienda fisica y recibir asesoramiento

telefénico mientras se evalGa una compra online.

Esto ha ocasionado que surjan numerosos formatos nuevos que intentan
representar, de forma mds precisa, este proceso no lineal. En la figura 5, se
puede apreciar uno de ellos, en este caso, elaborado por la consultora
McKinsey.




Figura 5: Modelo de decision del consumidor segin McKinsey

evalile

Fuente: Edelman, D. y Banfi, F. (2014). [Imagen sin titulo sobre el modelo de decisién del
consumidor segin McKinsey]. Recuperado de http://goo.gl/NCiWeg

David Edelman y Francesco Banfi destacan la complejidad de realizar un
mapeo preciso de la experiencia del consumidor en la actualidad. Por esto,
destacan la importancia de enfocarse en la esencia del customer decision
journey (o el trdnsito por el proceso de decisién del consumidor), sin distraerse
en los detalles.

Este es un esquema mucho mds sencillo, donde solo es necesario tener en claro
lo siguiente:

e El set de consideracién inicial del consumidor (2qué otros productos o
servicios tiene en cuenta al momento de elegir dentro de la categoria?)

e 35Cémo el consumidor evalua informacién y qué lo lleva a expandir o
limitar las opciones entre las cuales elegird?

e La experiencia con el producto o servicio y como esa experiencia crea
expectativas que informardn futuras compras

e La recomendacién (o des-recomendacién) del producto o servicio
basado en la experiencia que el consumidor ha tenido.

e La fuerza de la relacién construida con la marca, que puede llevar a
sucesivas compras. (Edelman y Banfi, 2014 http://goo.gl/OOTOYX).
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Independientemente de cudl sea el formato para el desarrollo del customer

journey map que se elija, lo importante no es la precision que se pueda

alcanzar con un modelo complejo que permita conocer al detalle todas las

interacciones entre el consumidor y la organizacién. El valor critico del

customer journey map es lograr que la organizacidon se enfoque en el

consumidor y su experiencia, rompiendo silos de informacién y creando

procesos coordinados que tengan, como objetivo Ultimo, la mejora de la

satisfaccion de quienes eligen y consumen los productos o servicios.

1.

Foco en la realidad del cliente actual: una buena prdctica es olvidar
las acciones que serian deseables o convenientes, asi como aquellas
desarrolladas por un grupo especifico de clientes (los mds
familiarizados con las nuevas tecnologias o los mds jévenes, por
ejemplo) y enfocarse en aquellas que, realmente, ocurren en la
mayoria de los casos, para la mayoria de los consumidores.

Mantener el documento actualizado: el comportamiento y la
experiencia del consumidor cambian permanentemente. Es importante
actualizar el andlisis del customer journey map, para que la toma de
decisiones y los procesos vigentes en la informacién sean los
adecuados.

Convertirlo en un activo a través de toda la organizaciéon: para
lograr que el mencionado foco en el consumidor sea una realidad
visible y palpable, es importante que el customer journey map no sea
propiedad de un drea dentro de la organizaciéon. Este debe
convertirse en un activo desarrollado en conjunto y compartido con
todos, en lo referente a su implementacién y a las metas que se fijen
en virtud de la informacién generada.




Unidad 2: Customer funnel

El customer funnel (o embudo de conversidn) es un formato muy utilizado dentro
de la disciplina del marketing digital. Se utiliza para representar las diferentes
etapas en el proceso de conversién de los potenciales clientes (dentro del
término mds amplio audiencia) en consumidores del producto o servicio
ofrecido por una organizacion.

Segun Muiioz Vera y Elésegui Figueroa (201 3), el customer funnel posee las
siguientes cuatro etapas, que coinciden con aquellas identificadas en modelos
de mds antigua data, como el AIDA:

e awareness o reconocimiento: en esta etapa, la audiencia recibe la
primera informacién sobre la existencia de la marca, producto o

servicio;

e consideracion: en esta fase, el cliente potencial recibe mayor
informacién sobre la marca, producto o servicio e incluye esta oferta

dentro del grupo de propuestas que evalia;

® accién: se realizan las actividades mds agresivas orientadas a cerrar
la venta, es decir, a llevar a que el interesado se convierta en
consumidor; Y

e advocacy o recomendacion: esta etapa incluye todos los esfuerzos
para retener al cliente, conseguir compras repetidas (si corresponde)
y hacer que el consumidor recomiende el producto o servicio a otros
dentro de su entorno.




Figura 6: Etapas del customer funnel
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Fuente: Elésegui, T. (2014). [Imagen sin titulo sobre etapas del customer funnel]. Recuperado
de http://goo.gl/IMsOgE

¢Por qué es importante el customer funnel desde una
perspectiva de marketing analytics?

El customer funnel es clave desde una perspectiva de marketing analytics,
porque es la herramienta que permite distinguir las diferentes etapas en el
proceso de conversién (de una manera muy sencilla, visualmente), disefiar una
estrategia diferente para cada una de ellas, establecer objetivos de negocio
y medir el grado de avance en la consecucién de ellos.

Segun define Gema Mufioz Vera (Muioz Vera y Elésegui Figueroa, 2013), y
desde una perspectiva de marketing analytics, los pilares de andlisis
conectados a las diferentes etapas del customer funnel son:

e captacién: 3cudntas visitas recibe el sitio web? ¢A qué segmentos de la
audiencia corresponden? 3De dénde provienen? Esta etapa se
corresponde con la fase de awareness, mencionada anteriormente. El
objetivo es medir la efectividad de los esfuerzos de marketing, en
términos del impacto que poseen en el mercado potencial;




e activacion: ¢qué hacen los visitantes una vez que llegan a la pdgina
web de la organizacion? ¢Cémo funcionan las landing pages (o pdginas
de aterrizaje)? ¢Cémo funcionan los call to action (o llamadas a la
accién) dentro del sitio web? Esta etapa se corresponde con la de
consideracion, mencionada anteriormente. En esta instancia, se evalian
la efectividad del contenido, el disefio y la usabilidad del sitio web de
la organizacién para hacer que el producto o servicio en cuestién forme
parte del set de alternativas consideradas por el consumidor potencial;

e conversion: 3como funciona el sitio web en términos de transformar a
potenciales clientes en consumidores del producto o servicio ofrecido?
Esta fase se corresponde con la de accién, donde es busca medir la
capacidad de la organizaciéon para cumplir con sus objetivos de
negocio; y

e retencién: 3qué hace que los consumidores se mantengan leales a la
marca? $¢Cémo se consigue que quienes ya adquirieron el producto o
servicio lo recomienden a otros potenciales clientes? Esta etapa se
corresponde con la de advocay o recomendacién, previamente
definida, y, en ella, se mide la capacidad de la organizacién para
retener, reconvertir y lograr la recomendaciéon de los consumidores
actuales.

2.2.2. Relacién entre marketing y ventas

Muchas empresas poseen una distincién muy marcada entre las actividades
del drea de marketing (orientadas a la creaciéon de conocimiento de marca y
al posicionamiento del producto o servicio en la mente del potencial
consumidor) y aquellas desarrolladas por el drea de ventas (de naturaleza
eminentemente comercial, estdn orientadas a convertir a esos clientes
potenciales y a mantener una relacién con ellos duradera en el tiempo).

Profesionales reconocidos en el drea de marketing han tomado diferentes
acercamientos, para lograr una integracién de estas actividades bajo un Unico
formato que permita que se desarrollen de manera coordinada vy, asi, lograr
una mayor efectividad (que se reflejard en los resultados de negocio), con
una mayor eficiencia.




2.2.3. Multi-step sales funnel

Tristdn Elésegui (2009) rescata el concepto, elaborado por Brian Massey, de
un funnel de preventa y otro funnel de postventa conectados para formar un
doble funnel, como se representa en la figura 7. Este formato estd concebido
por el autor para el disefio de estrategias de social media, pero, también,
puede aplicarse a otras dreas o tipos de campaiias de marketing.

Figura 7: Doble funnel
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Fuente: Elésegui, T. (2009). [Imagen sin titulo sobre doble funnel]l. Recuperado de
http://goo.gl/Wv2Y70o

Philip Kotler, Neil Rackham, Suj Krishnaswamy (en su paper Ending the war
between sales and marketing, publicado por Harvard Business Review, en 2006)
establecen que, en la visién tradicional del marketing, las primeras cuatro
etapas del customer funnel (customer awareness, brand adwareness, brand
consideration y brand preference) corresponden al drea de marketing, mientras
que las Cltimas cuatro fases (purchase intention, purchase, customer loyalty y
customer advocacy), generalmente, son responsabilidad del equipo de ventas.
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Figura 8: Etapas del customer funnel
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Fuente: Kotler, P., Rackham, N. y Krishnaswamy, S. (2006). [Imagen sin titulo sobre etapas

del customer funnel]. Recuperado de hitp://goo.gl/OgygV5

Los autores aseguran que esta division favorece que los profesionales del
marketing se mantengan enfocados en las tareas estratégicas del marketing y
lejos de la tentacién de intervenir en oportunidades puntuales (e individuales)
de ventas. En la realidad, se ve que esto no es suficiente para evitar que
surjan cruces entre dreas y que, cuando los resultados no son los esperados,
ventas culpe a marketing de una estrategia deficiente o que marketing
achaque los pobres resultados a una ejecucién ineficiente por parte del
equipo de ventas.

Sin embargo, existen algunos aspectos positivos respecto de la utilizacién del
customer funnel para la organizacion de tareas y asignacion de
responsabilidades entre equipos de marketing y ventas. El principal beneficio
es que se logra enfocar la atencién de las diferentes dreas de la organizacion
en el consumidor. Esto es un gran logro, ya que orienta todas las acciones de
ambos equipos hacia un objetivo comin, definido por las necesidades del
consumidor y no por las demandas internas.

Otro de los beneficios de la utilizacién del customer funnel tiene sus raices en
una concepcién de la importancia de establecer y mantener una relaciéon con
el consumidor duradera en el tiempo, en lugar de hacer foco en la venta
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puntual. Esta perspectiva diferente tiene consecuencias sobre las decisiones
estratégicas que se toman, las métricas que se adoptan, las relaciones que se
establecen entre las diferentes dreas, la definiciéon de prioridades, etcétera.

2.2.4 Mejores practicas para hacer un customer funnel

Segln lo planteado por Laura Patterson (2007, t.ly/g8TG) en su paper
Marketing and sales alignment for improved effectiveness, el desarrollo de un
customer funnel para la organizacién puede encararse de la manera que se

describe seguidamente.

1. El sales funnel, utilizado tradicionalmente por los equipos de ventas, es
el punto de partida y base sobre la cual se construird un formato
unificado para la coordinacién de los esfuerzos de marketing y ventas.
El objetivo no es solo integrar las actividades mediante la eliminacién
de duplicaciones e ineficiencias, sino, también, hacer evidente la
necesidad de focalizar los esfuerzos en el consumidor, considerado de
forma holistica, antes que desde las necesidades o prdcticas de la

organizacion.

Figura 9: Sales funnel
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Fuente: elaboracién propia, con base en Patterson (2007).




2.

El siguiente paso es integrar, a este formato Unico, el proceso de
compra o trdnsito del consumidor relevado y reflejado en el customer
journey map (estudiado en detalle en el médulo anterior). Es
importante que las etapas del funnel sean una representacion
apropiada de los diferentes estados por los que transita el consumidor
en el proceso de compra. El comportamiento del consumidor debe ser
el faro o guia para la realizacién del funnel. La organizaciéon debe
cuidarse de no sucumbir a la tentacién de mapear el funnel a sus
procesos existentes, acarreando deficiencias, limitaciones o prdcticas

poco eficientes desde la perspectiva del consumidor.

El tercer y Oltimo paso es agrupar los diferentes comportamientos del
consumidor, identificados en el paso anterior, en fases que se
convertirdn en las etapas, de acuerdo a las cuales se clasificard cada
oportunidad. En el extremo superior, se ubica a la audiencia potencial,
es decir, aquellos que forman el mercado para el producto o servicio
de referencia, y, en el extremo inferior, a aquellos que ya han
adquirido el producto o servicio o estdn préximos a hacerlo, luego de
haber recibido informacién y asesoramiento por parte de los equipos
de marketing y ventas.
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