Mddulo 1. Desarrollo de la estrategia
de ventas

Introduccion

Estamos en el ultimo curso y como era de esperar con todo el conocimiento capitalizado
sobre su startup, llegé la hora de comenzar con el proceso de ventas y la planificacién de
la estrategia.

Una estrategia de ventas le permitird alcanzar dos metas significativas: traducir objetivos
de la compaiiia en ventas y alinear las actividades cotidianas de su equipo de ventas con
las prioridades de la empresa (Efti, s. f. a). No obstante, desarrollar una estrategia de
ventas podria convertirse en una tarea compleja y desmotivadora debido a que no hay
soluciones magicas ni recetas de éxito.

Antes de empezar a hablar sobre el camino a transitar para conseguir ventas, es bueno
destacar que todos los pasos previos que usted implementd lo llevaron por varias
reformulaciones hasta encontrar un producto que resuelve una necesidad real de sus
clientes, existe en el mercado y, ademas, tiene potencial para capturar el valor entregado
a través de la generacién de ingresos. Hacemos esta aclaracion porgue el producto o
servicio que va a ofrecer es fundamental en el proceso de ventas, es el inicio para empezar
a vender o contratar a los vendedores.

Unidad 1.1. Proceso de ventas

Entendemos como proceso de ventas al plan estratégico para ganar un negocio.
Seguramente, como duefio o socio del emprendimiento, se preguntara cémo
desarrollarlo, por eso nos adentraremos en los pasos que conforman dicho proceso.

Comience contactando al cliente tan pronto como sea posible

Si a esta altura del curso la frase de Blank y Dorf “sal a la calle tan pronto como sea
posible” (2013, p. 84) no deja de resonar en su cabeza, entonces, jva por buen camino!
Salir de la oficina, sin dudas, es el primer paso para obtener informacion valiosa sobre
como se vinculan los vendedores con los clientes y estos con el producto. Aun asi, al no
ser este un proceso lineal, es fundamental ir validando hipétesis en la calle en cada fase
0 etapa.




Asimismo, otra recomendacion de gran utilidad es tomar el teléfono y llamar en frio a
varios clientes y en funcion de estas pruebas, realizarse las siguientes preguntas.

e ;Qué desafios tuvo que enfrentar?
e ;Qué objeciones encontro?
e ;Como deberia ser una buena llamada?

Estos interrogantes le permitiran indagar sobre los problemas usuales que surgen en la
practica de la venta. Ademas, ayudaran a encontrar la manera de mejorar su estrategia,
entanto el andlisis critico sea tan profundo como para que se cuestioney cambie su forma
habitual de comunicarse con el cliente.

Por esta razdén, consideramos que son las personas que conforman el equipo
emprendedor quienes deben realizar estas primeras pruebas antes de poner el proceso
en manos de otra persona, ya que nadie mejor que el duefio para saber cudles son las
ventajas vy limitaciones de su propio emprendimiento, ademas de profundizar el
conocimiento sobre su cliente.

Tal como venimos sosteniendo a lo largo de los cursos, entender mejor a los clientes,
profundizar en sus necesidades y saber como funciona el mercado son mdximas que
debe tener en cuenta para conseguir la informacion necesaria de mejora del producto
que presente y su penetracién al mercado.

Realice un ensayo completo del cierre de una venta

Antes de implementar el proceso, le recomendamos probar su discurso de venta con los
siguientes sujetos.

e Colegas que conozcan y entiendan su producto. Ellos le dardn una devolucion
profesional sobre cdmo estd ofreciendo tu producto. Deberd prestar atencién a sus
comentarios positivos y negativos para mejorar la presentacion.

e Personas que no conozcan su producto. Este ejercicio le exigira una presentacién
menos especifica sobre las caracteristicas del producto, pero, a su vez, debe ser mas
clara y de facil comprension. Recuerde que el cliente debe entender lo que le esta
ofreciendo y su funcionalidad. Por lo tanto, tiene que tomar nota de todas las
preguntas e inquietudes que surjan de esta presentacién para comprender la
percepcion del cliente y perfeccionar su discurso de venta.

Una vez que haya realizado este ensayo, plantéese como lograra escalar este ejercicio a
una muestra mayor de clientes potenciales. Seguramente deberd ir resolviendo algunos




interrogantes que surgiran. Piense: ;cémo conseguird el contacto? ;Como conseguira la
primera reunion? ;Cémo vendera el producto? En caso de que el cliente compre, ;cOmo
continuara con el proceso de ventas? Encontrar soluciones para estas cuestiones le
permitird estar preparado para enfrentarse a los préximos desafios.

Asimismo, este ensayo le permitira iterar y mejorar su proceso de venta, ya que puede
incorporar luego aquello que cree que ha faltado, lo que no se ha entendido bien, no ha
sido fluido o lo que sea que haya visto a mejorar.

Defina criterios de calificacion

Antes de continuar, especificaremos una palabra, lead, que comenzard a usar muy a
menudo. Mas adelante profundizaremos en ella y su evolucion segun cada etapa del
embudo de conversion. Por ahora, es importante saber que un lead es una persona que
ha manifestado interés en el producto o servicio de su empresa. Para calificar a un lead,
tenga en cuenta los siguientes requisitos.

e MAN (money, authority and need): se traduce en dinero, poder y necesidad (DPN).
e BANT (budget authority, need and time): si lo traducimos, significa presupuesto,
autoridad, necesidad y tiempo (PANT).

Ahora bien, hecha esta aclaracién, continuamos con el proceso. Sugerimos realizar un
listado de preguntas que demuestren que un lead es el cliente objetivo, es decir, el
adecuado para comprar su producto. Algunas de las preguntas que podemos utilizar
como criterio de calificacidén son las que se presentan a continuacién.

e ;Su producto soluciona la necesidad del comprador?

e ;Suproducto le permite ahorrar dinero? /Ahorrar tiempo?

e (Elproducto esta alineado con su presupuesto?

e ;Estan utilizando el producto de un competidor y pagan por él?
e ;Cuanrdpido puede tomarse la decisiéon de compra?

Aungue este listado de preguntas nos dard una serie de caracteristicas que nos pueden
ayudara a definir qué lead es adecuado para comprar su producto, le recomendamos que:

e desarrolle solo cinco criterios;
e analice si deben ser ampliados o reducidos.

Preste atencion a la etapa de calificacion de leads. Si no desarrolla correctamente esta
etapa o no le da importancia suficiente, es probable que en etapas posteriores tenga un




embudo de conversién con métricas desfasadas. Por ello, debe dedicarle el tiempo
necesario.

Redacte un guion de ventas

Tanto si es un gran vendedor como si alin no sabe si posee esta habilidad, es un principio
basico contar con un buen guion de ventas, este le servird para guiar al cliente a través
del proceso de venta de principio a fin, como asi también mostrar el valor de su producto
o servicio. Una vez que el cliente ya forma parte de la conversacion, serd mas dificil que
se retire y escuchara lo que tenga que decir.

El guion de venta cuenta con una estructura discursiva elemental que, si usted es
primerizo, hara mas sencilla su elaboracion. De esta forma, presentaremos sus elementos
0 secciones y un ejemplo de plantilla de guion de llamada de venta (tabla 1) a
continuacioén.

Estructura de guion:

e introduccion;

e preguntas de calificacion;

e preguntasy respuestas sobre funcionalidades, precios y pasos a seguir;
e preguntas para el momento del cierre de la negociacion;

e gestion de las objeciones del cliente;

e definicién de los préximos pasos.




Tabla 1: Plantilla para estructurar un guion

Apertura
Hola, mi nombre es . Estoy llamando a algunas empresas
en el area de para averiguar si encajan bien con nuestro

Etapa1-3 producto/servicio/beta.
En una frase, lo que hacemos es xyz.

¢Te parece interesante?

Calificacion

¢Cudl es su proceso xyz actual?
Etapad ;Quiénes son sus clientes?

(Cémo resuelve actualmente xyz?

Test de cierre

Quisiéramos comenzar en X semanas. ;Esto funcionaria para ti?
Etapa 5 El programa beta tiene un gran descuento. Va a ser € X por dia.

iCual es el proceso de toma de decisiones en tu empresa?

Préximos pasos

Estupendo. Parece que esto podria ser una buena opcién. Permitame
enviarle nuestro folleto y programar un horario la proxima semana

para analizar todas tus preguntas, etcétera.

Etapa 6 , , . : . .,
(Cudl es su correo electronico para enviarle informaciéon vy la

invitacion al calendario?

(Cudndo es un buen momento para conversar la proxima semana?

Fuente: adaptacion propia en base a Efti, s.f. b.

En las primeras llamadas que realice al cliente, es importante que tenga en cuenta otras
cuestiones significativas después de superar la etapa 3.

1) Apertura ointroduccion: ;es un buen momento para charlar?.

2) Validar cudl es el negocio actual de nuestro prospecto (curiosidad auténtica). Un
prospecto es aquella persona que todavia no es un lead, es decir, de quien aln no
tenemos informacién enriquecida. Puede ser un correo electrénico o un teléfono
(contacto) de un cliente potencial.




3) Probar cudles son las necesidades del prospecto: ;las entendemos?.

4) Orientar nuestra solucién como posible para sus necesidades especificas.
5) Rebatir objeciones.

6) Proximos pasos.

De mas esta decir que los detalles de su guion dependeran, en ultima instancia, de su
publico objetivo. No obstante, estamos convencidos de que estas ideas le facilitaran a
usted el trabajo cuando sea la hora de redactar su guion.

Por supuesto, el camino no siempre es lineal. Uno de los principales gajes de este oficio
es aprender a enfrentar el rechazo, identificar qué tipo de no esta dando el cliente y
administrar las objeciones.

Un buen ejercicio para estar preparado ante estas situaciones es completar un
documento de gestién de objeciones propio con situaciones hipotéticas, pero habituales,
y compartirlo con el equipo, a fin de sostener un discurso coherente y conciso. Esto, por
supuesto, sera util ademas para que no se encuentre desprevenido. En la tabla 2 podrd
ver un ejemplo de plantilla.




Tabla 2: Plantilla de administracién de objeciones

Administracion de objeciones

Insertar las objeciones especificas de la industria (entre 7 y 10
Paso 1 -
objeciones).
Paso 2 Escribir respuestas breves para cada una de las objeciones planteadas
en el paso 1 (1 a 3frases para cada respuesta).

Completar los espacios en blanco: la proxima vez que trabajaremos en

Paso 3 este documento serd el dia [dentro de 4 semanas] a las
AM/PM.

1. No tengo tiempo.

2. No estoy interesado.

3. Es muy caro.

4. Solo envieme mas informacion.

5. Ya trabajamos con el competidor xyz.

6. Ahora no es buen momento, llameme en seis meses.

Fuente: Efti, s. 1. ¢, https://bit.ly/30xjRwk




Para cerrar esta parte del proceso, es importante aclarar que el guion no tiene la funcién
de entablar una conversacion con el oyente. En todo caso, lo que hard es ayudarle a
estructurar su mensaje para que sea claro porque permite pulirlo e introducirle mejoras
inmediatas. Ademas, optimizara su escucha, lo que le permitird reaccionar rapidamente
ante las consultas u objeciones.

Establezca un embudo de conversion

Establecer un embudo de conversién significa definir una serie de etapas cuya transicion
(de una a otra) signifique estar cada vez mas cerca de conquistar al cliente y captarlo.
Desde nuestro punto de vista y si seguimos a Tunguz (2015 a), un buen embudo de
conversion debe seguir el siguiente recorrido.

Figura 1: Embudo de conversion de ventas

Q

% % %

Fuente: Tunguz, 2015 a, https://bit.ly/3t6NyAn

De esta forma, cuando estd vendiendo un producto o un servicio a un cliente nuevo, tiene
dos tipos de contactos: prospectos y leads. Estos conceptos son muy distintos y es muy
importante que se entiendan.

Una persona que pide informacién es un lead, un contacto calificado. En otras palabras,
tiene una necesidad o problema a resolver y, aparentemente, le interesa el producto o
servicio que usted ofrece. Ahora bien, si es usted quien se acerca por primera vez a un
contacto y da el primer paso para mostrar lo que esta haciendo u ofreciendo, entonces
estamos hablando de un prospecto.

Por lo general, los profesionales de ventas manejan ambos tipos de contactos, aungue no
necesariamente juntos, ya que pueden dividirse. Asi, algunos solo manejan los
prospectos, mientras que otros, los leads. Cada estructura o departamento de ventas de




startup decide como manejarlos, siempre y cuando tanto los prospectos como los leads
sean gestionados de la misma manera.

Por su parte, una de las tareas del comercial es convertir rdpidamente un prospecto en
un lead con el objetivo de trabajarlo o cancelarlo pronto. En este Gltimo caso, no se debe
llamar nuevamente al contacto. Es probable que un prospecto se transforme en un lead,
aungue vale aclarar que ese prospecto también puede morir y en ese caso, es necesario
gue sepa manejarlo facilmente.

Cuanto mas efectivo sea el trabajo en cada una de las etapas, mejor rendimiento tendra
el embudo vy, por ende, mejores seran los resultados para el emprendimiento. No
obstante, hacer foco en las primeras etapas mejorara el calculo de métricas clave para el
resto del embudo, como el costo de vida del cliente y la amortizacién.

En la practica, el circuito del embudo muestra que un prospecto puede ser un correo
electronico o un teléfono (contacto) de un cliente potencial. A partir de alli, el responsable
de desarrollo de ventas o sales development rep (SDR), en inglés, califica a un prospecto
como lead y lo pasa a un ejecutivo de cuentas o account executives (AE), en inglés. Este
ultimo, a su vez, debe calificarlo como una oportunidad y trabajar para cerrar el trato y
obtener un cliente (Tunguz, 2015 a).

Como dijimos anteriormente, cualquier mejora en la eficiencia del embudo de ventas
impacta en el rendimiento de la empresa. La variacién del rendimiento va a depender del
sector en el que se desarrolla el emprendimiento, la metodologia que se utiliza para
adquirir leads, el régimen de calificacién y la competitividad del sector. No obstante, un
tema clave en el rendimiento del embudo es el tiempo que implica cada etapa.
Supongamos que un responsable de desarrollo de ventas requiere cinco minutos para
evaluar un prospecto, un ejecutivo de cuentas necesita 30 minutos para calificar un lead
ante una oportunidad vy el ejecutivo invierte cuatro horas para convertir una oportunidad
en un cliente, el tiempo de las etapas debe ser el mas eficiente.

En otras palabras, esta eficiencia de tiempo duplica la cantidad de dinero
qgue el equipo de ventas invierte para adquirir un cliente. Mantener un CAC
bajo, aumentard los periodos de recuperacién de la inversion, la eficiencia
de las ventas y muchas otras métricas de salida al mercado, lo que permite
gue su inicio crezca mas rapido con menos capital requerido (Tunguz, 2015
a, https://bit.ly/3t6NyAn).




Figura 2: Funcion de los participantes de la venta

Responsable .. ]

d dp i . . Exito de clientes
e desarrollo Ejecutivo de (onboarding y
de ventas venta (cierran) os venta)
(califican) P

Nuevos

Oportunidades clientes

calificadas

Fuente: elaboracidn propia.

En consecuencia, es vital poner énfasis en las etapas que menos tiempo requieren
(prospectos vy calificacion de leads) para hacer valer el resto del tiempo que deberdn
invertir los otros integrantes del equipo vy sus esfuerzos.

Asimismo, podemos decir que definir las etapas de ventas tiene varias ventajas, entre
ellas destacamos que:

e permite tener una comprension acabaday licida de cada etapa del proceso;
e ordena las etapas, con lo cual favorece la comprension de las proximas acciones;
e proporciona métricas claras sobre las ventas.

Esto tiene que ver, ademas, con el rol del equipo de ventas de “educar a los clientes sobre
el producto e impulsar las ventas” (Tunguz, 2013, https://bit.ly/3rFxJAs). Aunque existen
varias maneras de estructurar a estos equipos, el autor propone tres funciones:
marketing, SDR y AE.

Los equipos de marketing generan leads calificados a través de inbound
marketing. Los responsables de desarrollo de ventas (SDR), responsables
de estos leads inbound, los evaltan y luego gestionan las ventas de los
productos o servicios correspondientes. Por otra parte, los SDR outbound
aumentan su propia base de clientes potenciales mediante [lamadas en frio
y luego los califican. El SDR tipico deberia ser capaz de calificar en el orden
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de 60 a 100 leads por dia y generar de 250 a 400 leads potenciales de alta
calidad por mes, dependiendo de la cantidad de llamadas necesarias para
calificar a un cliente. (Tunguz, 2013, https://bit.ly/3rFxJAs).

Por su parte, los ejecutivos de cuentas reciben a los clientes potenciales calificados por
los SDRy tienen a cargo tratar de cerrar una gran fraccion de ellos.

Si seguimos las tendencias del mundo tecnolégico, siempre recomendamos que en cada
equipo, se identifiquen claramente los full stack sales. Ellos representan algo asi como los
lideres de ventas todoterreno. Desde el punto de vista de la empresa, la perspectiva full
stack “implica extender las competencias fundamentales de la empresa mas alla de las
competencias tradicionales en marketing, comerciales, tecnolégicas, etc.” (Kasteleyn,
2017, https://bit.ly/3bzvh9d). Con esto queremos decir que la virtud principal del full stack
sales es su capacidad para proveery controlar todo lo que vende, incluyendo los servicios
y la experiencia.

A continuacion, veremos como mejorar estratégicamente el enfoque de ventas al realizar
llamadas en frio, es decir, llamadas que se hacen a una lista de contactos que podrian ser
clientes potenciales de un producto o servicio.
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Figura 3: Ejemplo de embudo de conversién de ventas con llamadas en frio

Llamados Cierres

Leads

Llamados

Alcanzados

Cualificados

Fuente: Efti, s. f. d, https://bit.ly/20DTAtA

De esta manera, Efti (s. f. d) propone una serie de pasos que te ayudaran a obtener
mejores resultados. Se desarrollan seguidamente.

1)

2)

3)

4)

5)

Optimice tu tasa de alcance, es decir, debe redoblar sus esfuerzos para llegar a las
personas que toman decisiones.

Supere el 15% o mas de su tasa de contactos efectivos, es decir, la cantidad de
personas contactadas versus la cantidad de personas que toman decisiones. Un
menor porcentaje significa que esta perdiendo tiempo.

Califique mas leads: un lead calificado es aquel que toma decisiones, con quien pudo
comunicarse vy llegé a hacerle las preguntas que muestran interés fidedigno por
comprar el producto. Si solo califica a pocas personas, quiere decir que esta llamando
a los leads equivocados. En ese caso, deberia redefinir su mercado objetivo y crear
nuevos criterios que describan a un buen lead.

Alcance el 50 % de los puntos de referencia que califican. Si califica menos del 50 %,
necesita leads mejor calificados.

iCierre mas acuerdos!
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Si consideramos cada etapa del embudo, ;qué preguntas deberia hacerse un full stack
sales? ;Cuales deberian ser sus competencias y qué herramientas de soporte existen para
mejorar los resultados?

Un desafio para los vendedores es conocer todas las aplicaciones que hay disponibles
para constituir una unica solucion y la mejor. Veamos qué deberia tener en cuenta un full
stack sales en cada etapa de conversién y algunas de las herramientas disponibles en el
mercado para desarrollar el embudo desde el punto de vista de Tech Crunch (Fatemi e
Hinds, 2015).

1. Datos de prospectos

e (Cualessuforma de buscar prospectos?

e (Quéinformacion quiere encontrar sobre ellos?

e (Puede utilizar herramientas gratuitas para hacer uso de los datos de su competidor?

e Antes de que ingresen en el software de gestion de ventas o customer relationship
management (CRM), ;cémo tiene organizados, segmentados y catalogados los datos?

e (Utiliza asistentes virtuales para crear listas?

e ;Cuantos leads entrantes recibe por semana, mes, etcétera?

e ;Cudntos leads salientes genera por semana, mes, etcétera?

Herramientas de soporte

Los vendedores que no quieren externalizar la generacién de prospectos deberian
incorporar herramientas de generacién de prospectos de terceros. Algunas de las
sugeridas por Pipedrive (Ross y Smith, 2016) son:

e Datanyze;

e Zoom Info;

e Inside View;

e Clearbit Sheets;

e Lead Fuze;

e Kimono, adquirido por Palantir en febrero de 2016;
e Google Sheets;

e asistentes virtuales de Pipedrive.

2. Contactados
e (Como personalizar su CRM para optimizar los datos de los prospectos?

e /Todo el equipo de ventas entiende las etapas del embudo de ventas? ;Estd bien
definido?
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e /Tiene diferenciados en su CRM un embudo de ventas para leads y otro para
oportunidades?

e (Como aprovecha el CRM para analizar la dinamica de su embudo de ventas?

e /Realiza un seguimiento de las tasas de apertura y numero de prospectos Unicos
contactados en funcién de las campafas de correos electrénicos que envia?

Herramientas de soporte

e Pipedrive.

e Salesforce.

e ToutApp: automatizacion y seguimiento de correo electronico.

3. Calificados

e ;Como registra sus actividades de ventas en el CRM?
e (Integro otra solucion a su CRM para tomar notas durante la negociacion?

Herramienta de soporte
e Anotador: Pipedrive con la integracién de Google Docs.
4, Demo
e (Aplica herramientas de videoconferencia para impactar visualmente a su lead?
e /Envia presentaciones institucionales rastreables con la ayuda de aplicaciones?
e (Realiza un seguimiento del prospecto para saber si él abrid el documento que le

envio?

Utilice herramientas que permitan hacer demostraciones de productos para tener mayor
tasa de conversion de clientes.

Herramientas de soporte

e Llamadas de conferencia: Zoom, Skype, Appear.in, Join.me.
e Analiticas de contenido de ventas: se puede enviar, por ejemplo, un DocSend.

5. Propuesta
e (Estd usando tu firma electrénica para agilizar la ejecucion de los documentos?

e Cuandotusclientes comentan la documentacién, ;cuenta con alguna herramienta de
actualizacion de cambios?
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Los contratos en PDF ya son parte del pasado. Las nuevas herramientas disponibles
permiten causar una impresion mas profesional a la hora de cerrar el trato.

Herramienta de soporte

Firma electronica:

PandaDoc;
DocuSign;
HelloSign.

Cerrado
iCual es su tasa de oportunidades calificadas versus ganadas?

(Cudl es su ciclo de ventas promedio?
iCual es el tamafio promedio de su transaccion?

Ya tenemos mas informaciéon de cada una de las etapas de ventas, veamos ahora como
llevar estas herramientas a la practica con un breve ejemplo.

Ejemplo de procedimiento de un full stack sales

-Hacemos raspado (scrapping, en inglés) del sitio de un competidor
utilizando Listly.io.

-Esa informacién la incluimos en una hoja de Google Docs.

-Agregamos informaciéon de contacto al prospecto a través de la base de
datos de Clearbit.

-Importamos ese conjunto de datos en Pipedrive y ToutApp.
-Comenzamos una campana de alcance por correo electrénico usando
ToutApp.

-Seguimiento de oportunidades y leads en Pipedrive.

-Hacemos una demostracién del producto usando Uberconference.
-Enviamos propuestas de seguimiento en PDF, posdemostracion, utilizando
DocSend.

-Hacemos seguimiento de las oportunidades en el embudo de ventas con
Pipedrive.

-Enviamos contratos y documentos con PandaDoc.

-Marcamos las oportunidades como ganadas con Pipedrive. (Ross y
Smith, 2016, https://bit.ly/3gzY5m0)
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Buenas practicas para implementar en el proceso de ventas

Gran parte de las empresas carece de un buen proceso de ventas que esté definido y claro
para todo el equipo. Este deberia ser tenido mas en cuenta, ya que es el que mueve al
cliente a tomar la decisién de compra final. Compartiremos siete buenas practicas que
propone Rosenberg (s. f.) para llevar a cabo un proceso de ventas efectivo.

1. Preste atencidon para comprender a su comprador y como compra: cada empresa es
un mundo, como también lo es cada comprador, razéon por la cual no hay recetas
magicas que sirvan para aplicar de manera estandar. Lo que debe hacer para disefar
su proceso de ventas es investigar a sus compradores, entrevistarlos, saber cuales
son los pasos que dan cuando estan comprando. Esto le permitird definir un mapa o
esquema del proceso de compra, lo cual incluye las decisiones clave que toman vy las
actividades a las que incurren.

Como vemos, nuestro proceso de investigacion sobre el cliente/usuario no termina
cuando ya tenemos clara nuestra idea de negocio o cuando ya tenemos el encaje
problema-soluciéon. Ya hemos comentado varias veces que el proceso de
emprendimiento no es lineal y siempre se debe estar atento a las prioridades y opiniones
del cliente, las posibilidades de mejora y adaptacion, los logros de la competencia y los
cambios generales del mercado.

2. Disefie un proceso de ventas estratégico que funcione como una hoja de ruta:
determine los pasos que los vendedores deben cumplir en cada etapa y sus
requisitos. En la figura 4, podra ver cdmo disefan el proceso de ventas los grandes,
medianos y pequefios negocios, en funcion de la cantidad de etapas que tiene cada
uno en su proceso de ventas.
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Figura 4: NGmero de etapas en el proceso de ventas

35%

Pequefios y medianos negocios / Grandes corporaciones / venta

300/ volumen y velocidad 320 especifica
0
-Muchos compradores -Pocos compradores
. : = 29% . Preci lto / fio de |

- Precio bajo / tamafio de la recio ?’to tamarno de la
25% negociacion negociacion .

- Consideracion limitada -Mucha consideracion

20%

15%

13%
10%
10%
5%
0%

3 etapas 4 etapas 5 etapas 6 etapas 7 0 mas etapas

Fuente: Rosenberg, s. f., https://bit.ly/3ciifvH

Complemente el proceso de ventas con tacticas para ejecutar en cada etapa: dote de
contenidos, herramientas vy recursos a sus vendedores para que puedan guiar las
conversaciones sobre el producto o servicio que estan vendiendo. El vendedor debe
saber cuales son las artimafias con las que cuenta y los pasos clave que debe dar en
cada etapa, como asi también estar preparado para ejecutar sus tacticas.

Proporcione formacion en ventas para cada paso del proceso: esto permitira tomar
decisiones mas acertadas en cuanto a los siguientes puntos.

Contenido: elaborar contenido adicional necesario para areas especificas.
Formacidn: los vendedores tienen que estar entrenados y capacitados por si deben
dar una demostracion del producto o servicio.

Tecnologia que ayude a la toma de decisiones.

Gestione el proceso de ventas y haga que se cumpla: es imprescindible, para no
fracasar, realizar un seguimiento exhaustivo del proceso de ventas con presentacién
de reportes. Para ello, el respaldo de un CRM es fundamental.

Dé importancia y seguimiento a las métricas clave en todo el proceso de ventas:
fundamentalmente debe enfocarse en la tasa de conversién en cada etapa. Con las
métricas, podrd identificar las fortalezas y debilidades del proceso para mejorarlo, lo
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cual optimizara cada etapa.

7. Optimice su proceso de ventas continuamente. Con esta ultima recomendacion,
pasamos al siguiente paso del proceso.

Optimice la ejecucién, mejore el proceso constantemente

Finalmente, cerramos una venta, pero ¢se terminod? La respuesta es no. La venta no acaba
con el cierre. Es el momento de plantearse una serie de preguntas que sirven para
reflexionar sobre las practicas y optimizar las préximas ventas.

e Almomento de vender el producto, ;cémo se sienten los vendedores?

e (Lo estamos haciendo realmente bien? ;Los clientes nos referencian con los demas?

e (Podemos testear distintos discursos de ventas?

e ;Podemos usar redes sociales para obtener prospectos?

e (Como podemos mejorar los porcentajes de conversién en las distintas etapas del
embudo?

Iterar, iterar, repetir...

Recuerde las palabras de Ries (2013), este autor sostiene que el hecho de que algo
funcione no quiere decir que sea la mejor manera de hacerlo. No deje de probar otras
alternativas diferentes a la forma que usa habitualmente para hacerlo, ya que pueden
existir otras mas efectivas que aun no descubre por quedarse con la primera opcién que
le resulto.

Si se le ocurre que el speech de venta todavia no es del todo efectivo, sus correos
electrénicos no generan las tasas de respuesta que le gustarian o sus tasas de conversién
son demasiado bajas, una opcion es gue someta constantemente el proceso a prueba
para encontrar sus debilidades y averiguar dénde puede fallar. Esto no solo le permitira
mejorarlo, sino también estar preparado para enfrentar cualquier respuesta de sus
clientes o resultados no esperados. Iterar, repetir y revisar todo el proceso es critico para
ir perfecciondndolo.

Los cinco roles claves en el proceso

Como vimos hasta el momento, en el proceso de ventas es esencial disefiar una estrategia
y definir la dindmica que los agentes de ventas aplicaran. En este sentido, Tunguz (2015
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b) asegura que existen cinco roles cuya participacién es fundamental en este proceso. Los
describe de la siguiente manera.

El promotor de la venta es quien defiende la adquisicién del producto o servicio. El
vendedor debe proveer de informacion y herramientas a este aliado que lo ayudara
a convencer a los demas para conseguir un acuerdo.

El oponente de la venta es aquel que se opone y niega a realizar la transaccion. En el
caso de la industria del software, un ejemplo podria ser el director de information
technology (IT, tecnologia de informacion en espafol) que prefiere desarrollar un
software a medida.

El decisor es quien debe convencerse de invertir el dinero para adquirir el producto o
servicio. Por lo general, es el chief executive officer (CEO, director ejecutivo en
espanol) o el chief financial officer (CFO, director de finanzas en espafol) de la
compafia. Puede ser que su decision no concuerde con el promotor o tenga otras
razones.

La intervencion de otros participantes interesados dependera del producto, precio y
proceso de venta. Es decir, puede haber otras personas implicadas en la adquisicién
del nuevo producto o servicio. Si seguimos con el ejemplo del software, el equipo de
IT que tendrd la tarea de integrar el nuevo sistema.

Finalmente, el vendedor es quien debe construir una relacion muy fuerte con todos
los interesados claves.

Vale aclarar que si bien esta conceptualizacién proviene de los procesos aplicados en las
empresas software as a service (SAAS), que significa software como servicio, puede
adaptarse a otros modelos de negocios.
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Unidad 1.2 Planificacidn de la estrategia de
ventas

Como dijimos al inicio, no es sencillo [levar adelante una estrategia de ventas, ya que
existen diversas maneras de desarrollarse en funcién de la idiosincrasia y los objetivos
particulares de cada empresa. No obstante, se puede definir un conjunto de pasos que
sirven para planificar la estrategia de ventas de un negocio para después adaptarlo a las
caracteristicas de cada negocio que emprenda. Esto puede traducirse como un recorrido
que orientara el curso de su estrategia general de ventas. Veamos, entonces, cuales
podrian ser estas recomendaciones.

Desarrolle objetivos smart

Una estrategia de ventas exitosa comienza con objetivos solidos. Las metas deben ser
especificas (specific), medibles (mesurables), alcanzables (attainable), realistas (realists) y
oportunas (timely), es decir, basadas en fechas limite.

Asimismo, ademas de que cada meta de su organizacién debe cumplir estos pardmetros,
una tarea fundamental es que las metas deben quedar escritas y definidas. Esta suerte de
declaracion de metas servird para un mayor control y perfeccionamiento.

El clasico error de definicidn de objetivo es proponer, por ejemplo, aumentar las ventas,
lo cual es una meta poco delimitada. Una meta correctamente declarada puede ser
alcanzar $ 500 000 en ingresos para el final del primer trimestre.

Defina un perfil de cliente ideal (ICP)

Un cliente ideal seria “una organizacion ficticia (club, agencia de marketing deportivo,
federacion, empresa del sector deportivo) que obtiene un valor significativo del uso de su
producto/servicio y también proporciona un valor significativo para su empresa” (Efti, s.
f. e, https://bit.ly/3gBwkte). Se desarrolla al reunir y analizar datos cualitativos,
cuantitativos y si prefiere, puede incorporar los predictivos también.

Crear este perfil lograra centrarse en los clientes y prospectos mas valiosos y que poseen
mayores probabilidades de comprar. Ademas, podra alinear los equipos de marketing,
ventas y servicio al cliente con las cuentas de mayor valor.
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Figura 5: ICP, perfil de cliente ideal
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Fuente: Efti, s. f. e, https://bit.ly/3qBwkte

En este sentido, una manera derealizar un perfil de su cliente ideal es ponerse en contacto
con 10 clientes para los cuales el valor de su solucion supere el coste e identificar los
rasgos que comparten. Una vez que encuentre los rasgos comunes, escriba una
descripcién de su cliente ideal en funcion de los rasgos que comparten. Esta puede incluir:
su industria, ubicacion, cargo o responsabilidades, necesidades y su proceso de compra.

Tener los ICP mal definidos es un problema, ya que concentrara tus esfuerzos de ventas
en una gama de clientes demasiado amplia. Ademas, si sus prospectos no estdn
calificados, perdera tiempo, dinero y esfuerzo al preparar argumentos de venta con
propuestas de valor erréneas.

Tunguz (2018) define el perfil de cliente ideal de la siguiente manera.

Un buen ICP debe cumplir tres propdsitos. En primer lugar, el ICP deberia
permitirme identificar rapidamente a un buen cliente potencial. En segundo
lugar, deberia ser capaz de transmitir el ICP a otra persona de forma tal que
puedan encontrar otros ICP. En tercer lugar, se debe definir el ICP para que
se puedan construir sistemas para identificarlos. (https://bit.ly/3veqDVS).

Entre las ventajas que genera un ICP bien definido, podemos decir que logra mejores
resultados para la compafiia en relacion con los siguientes puntos.

e Ciclos rapidos de ventas.
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e Tasas de conversién mas altas.

e Mayor promedio anual de valor de contrato (ACV) y valor de vida del cliente (LTV).

e Puntualizar en estrategias y tacticas tanto escalables como repetibles que faciliten la
atraccién y conversion de las cuentas principales.

e Impulsarlacreacion, segmentacidn, estructura organizativa y otras actividades clave
de las cuentas (Scearce, s. f.).

Estudie la competencia y cree una propuesta de valor

Este paso es muy importante, ya que debe tener claro el valor que ofrece su producto a
los clientes en comparacién con los productos de sus competidores. Ese debe ser el
diferencial que le ayudara a definir la estrategia de venta adecuada. Por lo tanto, debe:

e identificar a sus principales competidores;

e para cada competidor, comparar su producto con las caracteristicas del producto de
la competencia, precios, capacidad de resolver las necesidades y puntos débiles de
los clientes;

e identificar como su producto resuelve de forma Unica los puntos débiles de los
clientes o proporciona valor.

Confeccione la documentacion de ventas minimas viables

En este punto, nos referimos a disefar procedimientos y documentar cada parte del
proceso. No necesariamente se deben redactar los documentos o manuales finales y
perfectos. Lo importante es contar con una base minima que dé soporte a su equipo para
que salga a vender lo antes posible. Puede acordar reuniones semanales o mensuales
con ellos para actualizar los documentos con ideas nuevas (Efti, s. f. f).

Vale aclarar que por documentos hacemos referencia al guion de ventas para llamadas
telefdnicas, plantillas de correos electrénicos, plantilla de administracion de objeciones,
mapa del proceso de ventas, diagramas, etcétera.

Contrate, prepare y organice a los vendedores
Este punto es clave para la empresa, ya que las personas encargadas de realizar la venta
de los productos tienen que estar preparadas para representarla. De esta forma, invertir

en formacién y contratacion de las personas apropiadas sera una buena decision.

Igual que como hizo el perfil del cliente ideal, puede hacer lo mismo con el representante
de ventas. Puede definir rasgos, caracteristicas y atributos que considera que el
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representante de ventas deberia tener para ser el mejor. Por lo tanto, debe desarrollar un
proceso mediante el cual pueda evaluar si el elegido para el puesto posee esas
competencias y en qué medida para su contratacion.

Si se pregunta cuando es el momento indicado para contratar representantes de ventas,
seguramente le servira tener en cuenta el esquema que enumera Efti (s. f. g) segun la
evolucion del negocio v las ventas.

e FEtapa l: ventas impulsadas por fundadores (solo fundadores).

e FEtapa 2: equipo de ventas dirigido por el fundador (de dos a tres representantes de
ventas).

e FEtapa 3:lider de ventas junior (de 3 a 15 representantes de ventas).

e F[Etapa 4: lider de ventas senior (mas de 25 representantes de ventas).

Tenga en cuenta que las ventas son un tema sensible en la organizacién. Esto lo obliga a
estar atento a los procesos y poner a personas responsables y con autoridad suficiente
para supervisar. Recuerde que a esta altura ya cuenta con objetivos claros,
procedimientos y documentos que guian el camino, el perfil de vendedor ideal que
buscas o formaras y la decision de invertir en su formacion y mentoreo.

Establezca puntos de referencia

Establecer puntos de referencia servirad para mantener alineada a la compaiiia, el equipo
de ventas vy los representantes de ventas individuales, cada uno desde su lugar o nivel.

e A nivel de la empresa, determine la cantidad de ingresos que la empresa necesita.
Pueden ser:
"  NuUevos Negocios;
= mejores clientes;
= venta cruzada a clientes, es decir, vender los productos o servicios
complementarios al que el cliente compré.

e A nivel del equipo, determine la cantidad de ingresos que el equipo de ventas debe
aportar cada mes, trimestre y afio para cumplir. Se tiene como referencia lo planteado
a nivel compafiay se siguen los mismos criterios, es decir, nuevos negocios, mejores
clientes, venta cruzada a clientes.

e A nivel individual, determine la cantidad de ingresos que debe aportar cada
representante cada mes, trimestre y afio para alcanzar el punto de referencia del
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equipo, de acuerdo con los mismos parametros (nuevos negocios, mejores clientes,
venta cruzada a clientes).

Construya una estructura de compensacion para los representantes de ventas

Las comisiones deben ser un incentivo evidente para que los representantes de ventas
enlacen sus intereses y actividades con las metas del equipo vy la compafiia. Esto supone
disefiar una estructura de compensaciones transparente y equitativa. Una alternativa
valida puede ser: a mejores resultados, mejores comisiones. Pero cuidado con esto,
siempre debe tenerse en cuenta que existe un delgado limite entre ser lo suficientemente
eficaces para perseguir acuerdos con determinacion y cerrar malos negocios (Efti, s. f. h).

Disefar una estructura de comisiones no es una tarea sencilla. Lo recomendable es
empezar conlaventaeiraprendiendo en el camino, ya que no hay ninguna receta magica
para implementar. Algunas opciones que se pueden considerar para definir el plan de
compensaciones son las siguientes.

e Establecer un salario base (al menos, los primeros meses).
e Seleccionar factores para recompensar a los vendedores que consigan:
=  nuevos negocios;
= mejores clientes;
= venta cruzada a clientes;
= bajarotacidon de clientes.

Decida sobre el método de generacion de prospectos

La generacion de prospectos hace referencia a las distintas maneras que tenemos de
generar un listado de prospectos en la primera etapa del embudo de conversién. Este es
el input para empezar a moverlos a las siguientes etapas de negociacién rdpidamente y
de la manera mas efectiva posible.

En esta primera fase debe cuestionar las siguientes preguntas.
e ;Ddénde estan mis clientes ideales?
e (Como prefieren mis clientes que los contacte?

e ;Cudles son mis recursos disponibles?

Utilice estas preguntas para decidir si usar estrategias inbound, outbound o una
combinacién de ambas.
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e Inbound sales: hace referencia a estrategias de ventas de atraccion (pull, en inglés).
= Comprar listas de leads.
= Usarraspado web (scrapping).
= Contratar a un equipo de generacion de leads tercerizado.
» Blog de la compafia.
=  [E-books
= Otros.

e Outbound sales: se refiere a estrategias de ventas de empuje (push, en inglés).
= Publicidad en televisién y radio.
= Redes sociales.
= Campafa de correo electrénico.
= Campanfa de llamadas salientes.
= Referencias de clientes.
=  (Qtros.

Distribuya leads a sus representantes de ventas

Una buena opcién para iniciar es distribuir los leads entre los representantes de ventas,
ya sea por dia, semana o mes. Se deben aplicar algunos criterios de asignacién, pueden
ser:

e tipodecliente;

e regidn geografica;

e tamafo de acuerdo;
e aleatoriamente.

Rastree los datos de ventas

Gran parte de los vendedores no comprueban sus datos porque no saben cémo hacerlo
o por dénde empezar, aunque esta tarea es primordial para incrementar sus resultados.
Realizar un seguimiento de las acciones de venta implementadas por cada representante
posibilitara la creacién de puntos de referencia concretos y mejorard los prondsticos de
ventas futuras.

Sin embargo, para rastrear estos datos e informacion, es imprescindible aplicar un
modelo de ventas que sea predecible, escalable y permita prestar atencién a las
siguientes tres métricas (Efti, s. f. ).
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e Actividad: conocer la actividad le facilitard conseguir datos e informacién sobre como
invertir el tiempo. Hagase las siguientes preguntas.

= ;Cuantos correos electronicos envid usted o su equipo?
= ;Cudntas llamadas hicieron?
= ;Cuantas visitas en persona realizaron?

e Calidad: hagase las siguientes preguntas para validar que esta buscando los
prospectos adecuados y probar la calidad de tu lista de prospectos.

= ;Cuantos responsables de tomar decisiones fueron alcanzados?
= ;Cudntos responsables de tomar decisiones fueron calificados?

e Conversiones: esta métrica es excelente para identificar las fortalezas y debilidades
de su discurso y definirlo.

= ;Cudntos responsables de tomar decisiones pasaron al siguiente paso en el
proceso de ventas?
= ;Cuantos responsables de tomar decisiones fueron cerrados?

Recopile en un solo lugar los datos de clientes potenciales y ventas

Disponer y tener acceso facil y rapido a los datos de clientes potenciales, como asi
también a la informacion sobre las actividades y acciones de ventas que se estan llevando
a cabo, todo en un mismo lugar (plataforma, aplicacién, programa, etc.), es primordial
para optimizar los resultados.

De acuerdo con el momento en el que se encuentren sus intenciones de venta, existen
diversas herramientas para recopilar informacién valiosa. Si se encuentra en las primeras
etapas deventas, con una hoja de calculo o Trello serd suficiente. Pero si su nivel de ventas
comenzd a incrementarse, invertir en un customer relationship management (CRM) es
crucial.

El CRM es una aplicacion de ventas facil de usar que proporciona al equipo de ventas la
informacién y herramientas necesarias para adaptarse al proceso de ventas. Sirve para
encontrar contactos, empresas y negocios que pueden asociarse entre si y cuyas
propiedades se pueden editar y personalizar.
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Figura 6: Customer relationship management (CRM)
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Contacte a clientes potenciales

Como vimos anteriormente, es necesario hacer pruebas para contactar a los leads vy
descubrir cual es el método (teléfono, correo electrénico, reunidén cara a cara, etc.) que
conviene aplicar segln lo experimentado por el equipo de ventas.

Una vez definido el método, se deben suministrar las herramientas de trabajo a los
representantes de ventas. Estas pueden ser el guion de ventas o la plantilla de correo
electrénico. Finalmente, es necesario definir un cronograma de seguimiento a los
prospectos para controlar el proceso.

Califique a los clientes potenciales

Calificar a los clientes e identificar a los potenciales te ahorrard perder el tiempo vy
esfuerzo con los clientes equivocados (Efti, s. f. j). Después de una conversacion con cada
cliente, los representantes de ventas deben saber si estan calificados (de acuerdo con
cuanto coincidan con el perfil de cliente ideal definido), quiénes son los encargados de
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tomar decisiones, cdmo es ese proceso y cudles alternativas estdn considerando. Es
necesario priorizar aquellas reuniones que de no realizarse oportunamente, podrian
ocasionar que se pierda el negocio.

Testee el cierre de la negociacion

Cuando uno se dedica a la venta, la etapa de cierre es una de las mas complejas, pocas
veces se esta seguro de cuando es el momento ideal para cerrar un trato. En
consecuencia, definir una serie de pautas y proporcionarles una lista de técnicas para
cerrar acuerdos a los representantes de ventas ayudard a conseguir los resultados
esperados.

Ensefie a administrar objeciones

Sobre este item ya nos hemos explayado lo suficiente anteriormente. Lo interesante a
destacar es que cuanto mas rapido se gestionen las objeciones, mas exactas vy
consolidadas serdn las respuestas para los clientes.

Ofrezca una presentacion de prueba (si es necesario)

Si corresponde y hace falta para continuar con el trato, una prueba del producto puede
profundizar la relacién con el cliente potencial, generar confianza y lograr convertirlo en
su comprador (Efti, s. f. k).

Entre las opciones de prueba se encuentran las demostraciones del producto, las
reuniones o eventos con personas que toman decisiones, los registros de prueba,
entregas de demo, etcétera.

Negocie

Negociar no es para cualquiera, razén por la cual un buen entrenamiento sobre
negociacion siempre es de gran utilidad para los equipos de ventas. Ademas, no olvide
qgue debe darles herramientas y tacticas para efectuar negociaciones efectivas.

En este sentido, ante cualquier negociacién, el vendedor tiene que saber si cuenta con la
posibilidad de ofrecer descuentos u otras ventajas, de cuantos dispone, la frecuencia para
entregarlos y hasta dénde puede llevar la expectativa del cliente sobre los beneficios
adicionales.
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Finalice el trato

No se termina la tarea del vendedor una vez que se cierra el trato. Para sostener a sus
clientes a lo largo del tiempo, es importante que se les explique las caracteristicas del
acuerdo y se gestionen sus expectativas. Por este motivo, necesitard explicarles a los
clientes cuanto tiempo y recursos requerird su incorporaciéon, ademas del tiempo que
demandara la aplicacion de la solucién. Una buena opcidon es asignar a cada cliente
adquirido un ejecutivo de cuenta o un representante de atenciéon al cliente para que
responda sus inquietudes y calme su ansiedad.
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