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PRESENTACION DEL PROYECTO

PROBLEMA

Contexto

Estamos viviendo un momento especial de la historia donde los cambios vertiginosos
y exponenciales, producto de factores como la globalizacion y el desarrollo tecnolégico
estdn modificando en forma revolucionaria la forma que tienen las personas de
comunicarse, relacionarse, trabajar, educar, hacer negocios, gobernar, combatir la
pobreza, mejorar la salud, y crear empresas. Existe evidencia de que el Emprendedorismo
es un factor importante para el desarrollo econémico. La importancia de este fendmeno
radica en que la gestacién de nuevos proyectos en una economia produce un efecto
multiplicador mediante la creacién de nuevos empleos, la generacién de valor agregado,
el aumento de la productividad, el fomento de la innovacidn y el desarrollo social.

Segun el ultimo informe mundial de Global Entrepreneurship Monitor, un estudio en
el que participan universidades de todo el mundo y que en el caso de la Argentina lo
llevan adelante la escuela de negocios de la Universidad Austral, IAE y el instituto
EducacidnlT, un tercio de los argentinos planea iniciar su propio emprendimiento en los
proximos tres afios.

Por otra parte el presidente electo, Mauricio Macri, esta organizando una serie de
cambios estructurales para facilitar la creacién de empresas con una Ley que permitiria a

los Emprendedores registrarse y abrir una compaiiia on line dentro de las 24 horas.

Definicion del problema/oportunidad

Se observa que muchos Emprendedores (especialmente aquellos con una formacion
en ingenieria) carecen del conocimiento de las habilidades de ventas basicas necesarias

para llevar un producto al mercado con éxito.
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Por lo general, los Emprendedores se centran en el desarrollo del producto sin
prestar atencidén a la ejecucién real de las ventas y es por ello que los esfuerzos de
comercializacién a menudo ascienden a poco mas que a un enfoque de crecimiento, que
no siempre es tan eficaz como se esperaria. En consecuencia, muchas Startups no son
exitosas en sus esfuerzos iniciales de crecimiento y salen en busqueda de financiacién
externa incluso antes de explorar plenamente las oportunidades que ofrece su modelo de
ventas.

Con lo dicho anteriormente se sostiene que existe la posibilidad de aprovechar el uso
de herramientas para el desarrollo comercial y el mejoramiento de los procesos de ventas

de cientos de Startups locales.

Objetivos del trabajo

El Objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo de negocios para brindar soporte
a Emprendedores incluyendo recomendaciones para implementar una estrategia de
ejecucién de ventas mostrando como la misma puede ayudar a un Startup a llevar un
producto o servicio al mercado de manera mas eficiente, centrandose en los clientes que
son claves para la generacidon de ingresos. En combinacién con las técnicas para la
contratacién del equipo comercial de manera eficaz y medir los resultados de las ventas.

En el dmbito personal, el objetivo de este trabajo es enriquecer mis conocimientos y
contar con los fundamentos apropiados para recomendar cual es la estrategia comercial

correcta para un Startup.

Limites o Alcance del trabajo

Los limites de este trabajo se circunscriben a todas las Startups de base tecnolégica

de la Ciudad de Cérdoba cuyo canal principal serd la web.
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Organizacion del trabajo

El presente trabajo de aplicacién se organiza de la siguiente manera:

A. PRESENTACION DEL PROYECTO
B. DESARROLLO DEL PROYECTO
Capitulo 1: El modelo de negocio
Capitulo 2: {Ventas inbound o ventas outbound?
Capitulo 3: Lean Sales
Capitulo 4: Cualificando prospectos & leads
Capitulo 5: E-mails para ventas en frio
Capitulo 6: Llamadas para ventas en frio
Capitulo 7: Manejo de objeciones
Capitulo 8: CRM
Capitulo 9: éComo desarrollar el primer proceso de ventas para un Startup?
Capitulo 10: ¢Como contratar al equipo de ventas?
C. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE VALOR
D. HERRAMIENTAS RECOMENDADAS PARA EMPRENDEDORES
E. CONCLUSIONES
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DESARROLLO DEL PROYECTO

MARCO TEORICO

The four steps to the epiphany. Blank, Steve. (2013). Successful strategies for

products that wins.

* Business model generation. Osterwalder, Alexander & Pigneur, Yves. (2010). A

Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers.

* Hacking sales. Altschuler, Max. (2016). The Playbook for building a high velocity

sales machine.

* The ultimate startup guide to outbound sales. Efti, Steli. (2014). How to turn cold

leads into hot customers.

METOLODOGIA

Desarrollo de un marco conceptual descriptivo de la construccién de procesos
repetibles y escalables para fuerzas de ventas de Startups, que sera generado en base a

recursos tedricos y a datos provenientes de fuentes secundarias.
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Capitulo 1

El modelo de negocio

Se trata del lienzo paradisefiar modelos de negocio, o como se le conoce
habitualmente, el Business Model Canvas. Es un instrumento disefiado por Alex
Osterwalder con la ayuda de Yves Pigneur que facilita comprender y trabajar con el
modelo de negocio desde un punto de vista integrado que entiende a la empresa como

un todo.

El Business Model Canvas se compone de 9 bloques que representan las areas clave

de una empresa y que debemos estudiar en nuestro modelo de negocio.

Componentes de un modelo de negocio

Segmentos de clientes

Nuestros clientes son la base de nuestro modelo de negocio, asi que deberiamos
conocerlos perfectamente: ¢Cuales son nuestros segmentos de clientes mas
importantes?, ¢Nos dirigimos hacia el gran publico, el mercado de masas o a un nicho

muy concreto?, ¢ Hay varios segmentos de clientes interrelacionados?

Propuesta de valor

La propuesta de valor habla del problema que solucionamos para el cliente y cdmo le

damos respuesta con los productos o servicios de nuestra empresa.

También habla de nuestra estrategia competitiva: ¢Precio?, ¢Personalizaciéon?,

é¢Ahorro?, ¢ Disefio?

Canal

En éste bloque se trata uno de los aspectos clave de cualquier modelo de negocio:

¢Como vamos a entregar nuestra propuesta de valor a cada segmento de clientes? El
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canal es clave, y en base a las decisiones que tomemos en éste punto conformaremos una

experiencia de cliente u otra.

Relacion

Uno de los aspectos mas criticos en el éxito de un modelo de negocio, y a la par uno
de los mdas complejos de tangibilizar: ¢Que relacidn mantendremos con nuestros
clientes?, ¢Que va a inspirar nuestra marca en ellos? Hablamos ademas de percepciones,

por lo que el disefo de servicios es una metodologia basica.

Flujos de ingresos

Este punto podria resultar a priori bastante obvio, pero sin embargo solemos ser muy
conservadores a la hora de disefiar la estrategia de ingresos, donde normalmente
optamos casi siempre por la venta directa. Existen hoy otros modelos de negocios
innovadores que permiten formas alternativas de plantear los ingresos: venta,

suscripcién, freemium, etc.

Recursos clave

Para llevar nuestra propuesta al mercado debemos realizar una serie de actividades.
Una de las mas claras es el hecho de consumir diversos recursos. En éste apartado se

describen los principales recursos necesarios, asi como tipo, cantidad e intensidad.

Actividades clave

De forma similar a lo comentado en el punto anterior, para entregar la propuesta de
valor debemos llevar una serie de actividades claves internas. Estas son las actividades
gue nos permiten entregar a nuestro cliente la propuesta de valor via una serie de

canales y con un tipo concreto de relaciones.

6 Maestria en Direccién de Negocios 2016



Alianzas

En éste apartado se definen las alianzas necesarias para ejecutar nuestro modelo de
negocio con garantias, que complementen nuestras capacidades y potencien nuestra

propuesta de valor, optimizando de esa forma los recursos consumidos y reduciendo la

incertidumbre.

Estructura de costos

En éste caso se trata de modelar la estructura de costos de la empresa,
habitualmente apalancada en las actividades y recursos descritos en los puntos
anteriores. Se trata de conocer y optimizar costos fijos y variables para intentar disefiar

un modelo de negocio escalable.

Lienzo De MOdeIo De Disenado para: Disedado por: e
Negocios
Socios Clave (& 7 Actividades Clave Propuesta de Relacion con Q Segmentos De
g pﬁé Va,f,’, Clientes cligqtﬁs o ﬁ_

© nuestra &

Recursos Clave é}; Canales @
] | L

=
Y

)

Estructura De Costos @ Fuente De Ingresos

A
.

CICICICKO)

llustracion 1 - Lienzo de modelo de negocios
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Capitulo 2

éVentas inbound o ventas outbound?

Las ventas inbound incluyen metodologias de comunicacién bidireccional. En este
caso es el prospecto o futuro cliente el que dirige sus pasos hacia la empresa buscando

informacidén o soluciones a sus necesidades.

Las ventas outbound se caracterizan por ser mas directas y con una comunicacién
unidireccional. Son técnicas tradicionales que usan las empresas para llegar a sus

prospectos o clientes por diversos canales.

Este trabajo desarrollara en gran medida esta ultima disciplina.

Contras de las ventas outbound

Interrupcion

Cuando se hacen ventas outbound, se esta interrumpiendo a la gente. En la

actualidad todo el mundo es experto en el filtrado de interrupciones.
Tdcticas de venta de alta presion

Se utilizan comUnmente en las organizaciones para incitar ventas outbound. Se

puede (y se debe) contar con vendedores suaves en lugar de matones de las ventas.
Ineficiencia en el uso del tiempo

Los representantes de ventas outbound pierden mucho tiempo realizando tareas
qgue agregan poco valor y pasan sélo una pequefia parte de su jornada laboral

practicando su habilidad basica: el cierre de negocios.
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Limitadas

Las ventas outbound dejan de funcionar tan pronto como se deja de trabajar.
Una de las grandes ventajas de las ventas inbound es que se mantiene la generacién
de clientes potenciales constantemente, incluso si se dejan de hacer. Tan pronto
como se dejan de hacer ventas outbound, se detiene la generacién de nuevos

negocios.

Pros de las ventas outbound

Funcionan

El ciclo de compra ha cambiado, estamos viviendo en tiempos sin precedentes,
las redes sociales han cambiado el juego de las ventas pero los fundamentos del arte
de vender que funcionaban en 1914 adn funcionan y seguiran funcionando en el

2114.

Predecibles y escalables

Una vez que se haya desarrollado un proceso de ventas, se cuenta con un
mecanismo de crecimiento predecible y escalable para el negocio. Si se contrata a un
nuevo representante de ventas ya se sabe cdmo las acciones que se tomen afectaran

los ingresos en tres, seis y nueve meses a partir de ahora.

Poder para elegir a los Clientes

Las ventas outbound permiten elegir a los clientes, se puede poner foco en

algunos de gran tamafio, mediano o pequeiio.

Resultados inmediatos

Se pueden generar nuevos negocios de forma rapida.
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Se puede determinar el tiempo y el medio

Se puede determinar cuando se quiere interactuar con los prospectos. También
se puede disponer el medio de la interaccidn, ya sea un correo electrdnico, una
llamada telefdnica, reunirse con ellos en eventos del sector o incluso golpeando sus

puertas.
Permite el cumplimiento de los objetivos

Si se estd vendiendo a profesionales, las ventas outbound permiten la generacion
de leads muchos mads especificos. Este tipo de enfoque permite ejecutar con un

mayor nivel de precisidn y exactitud, y por lo tanto de manera mucho mas eficaz.
Mayor nivel de compromiso

El logro de las ventas mas impactantes e influyentes es mediante la interaccién

humana del uno a uno. Permite llegar verdaderamente al comprador.

éSon adecuadas las ventas outbound para su Startup?

Depende de cual es el foco del Startup actualmente, la rapidez con la que se desea

crecer y qué tipo de negocio se desea ejecutar.
Sus fortalezas

Independientemente de si tenemos un "ADN comercial" y somos personas de ventas
desde nacimiento, deberiamos estar haciendo algunas ventas outbound sdélo por las
lecciones que nos ensefian. Nunca tratemos de forzar una estrategia de este tipo si

tenemos otros medios para el crecimiento y el escalamiento de las ventas.
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Su mercado

¢Hay otras empresas que hacen ventas outbound con éxito?, en caso afirmativo,
écomo lo estdn haciendo? Estudiar sus procesos de ventas permite aprender del

mercado.
Sus resultados

La decision debe estar basada en los resultados obtenidos. Las ventas outbound
probablemente no estén de ultima moda pero para un Startup pueden ser una
herramienta fundamental para hacer crecer el negocio.la pregunta que debemos

plantearnos es: éLas ventas outbound hacen que mi negocio sea mas exitoso?
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Capitulo 3

Lean Sales

Uno de los desafios de los Emprendedores es entender desde el principio si estan
implementando procedimientos que puedan ser escalables en el futuro. Para esto es
necesario conocer a los clientes potenciales y validar que se cuenta con un producto con
potencial real de mercado y que la gente quiera comprar. Se pueden investigar también
otras cuestiones como si existen caracteristicas que se podrian afiadir al producto para

gue el mismo se convierta en un éxito facilitando asi su penetracién en el mercado.

Visitar a los clientes potenciales

Salir y hablar con personas que podrian ser clientes potenciales. Pasar una tarde
entera visitando 10 empresas diferentes, y decir: "Hola, soy ..., ¢puedo hablar con el
director/propietario?" Cuando se encuentra con el propietario, decir: "Hola, soy un
Emprendedor a punto de comenzar un nuevo negocio para solucionar un problema
que creo que Ud. tiene ¢Puedo obtener tres minutos de su tiempo para ver si esto le

ayuda?”

Esta es la mejor manera de empezar. La gran ventaja es que aqui se obtiene
informacién muy valiosa, que permite entender las respuestas de las personas y se
obtendrd una sensacién real de cdmo se ejecutan las operaciones. Aunque no se
puede hacer este tipo de investigacion de mercado a gran escala, la calidad de las

respuestas/puntos de vista que se obtienen es muy potente.
Llamar a los clientes potenciales

A pesar de que se pierden una gran cantidad de pistas visuales acerca de los
clientes y de sus negocios, tener conversaciones telefénicas uno-a-uno ayudara a
entender sus deseos y necesidades. Esto, obviamente, es mas factible de escalar que

las interacciones en persona.
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Enviar e-mails a los clientes potenciales

Se pueden enviar correos electrénicos y llegar a mucha mds gente, pero la
calidad de las ideas que se consiguen seran muy diferentes. Se podra ver las tasas de
apertura/respuesta y leer las respuestas de las personas. Los comentarios por escrito
muchas veces son un poco mas "filtrados" que los que la gente diria por teléfono o

en persona. Lo bueno es que se pueden agregar y analizar los resultados a escala.
Separar la verdadera intencion de compra vs. el interés escaso

Hay una gran diferencia entre los comentarios de aquellos clientes que dicen que
comprarian el producto y aquellos que en realidad pagarian dinero por el. ¢Cédmo se
puede saber si se esta frente a una verdadera intencién de compra?, una manera de
probar esto es tratar de vender el producto, incluso antes de que se haya construido.
Hay una pregunta simple que se puede hacer a la gente para averiguar si tienen la
intencién de comprar el producto: "éCudles son los pasos que tengo que hacer para

que te conviertas en mi cliente? "
Se debe escuchar con atencién y asegurarse de obtener una respuesta especifica.
Testear el cierre de la venta

Existen diferentes enfoques para hacer un primer ensayo, se debe encontrar uno

gue funcione mejor para cada ocasion y para cada cliente:

* Queremos empezar en 4 semanas - {Hacemos este trabajo para
usted?

* El programa beta tiene una rebaja. Si se inscribe ahora, lo tendrd por
la mitad de precio.

* (¢Cudl es el proceso de toma de decisiones en su empresa? éCon qué
rapidez podriamos tomar una decision sobre esto?

* Por ultimo, pedirles su dinero. "é¢Puedo tomar la informacion de su

tarjeta de crédito para procesar el pago?"
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Si es posible, deje claro que su pago es 100% reembolsable, si no estan
contentos con el producto/servicio, pueden recuperar su dinero en cualquier

momento.

Resumiendo: Los 4 pasos para validar la idea de su Startup con ventas

1) Obtener un conocimiento al detalle del entorno y de cédmo estan

trabajando sus clientes potenciales, hablar con ellos cara a cara.

2) Hable con mas clientes potenciales por teléfono para ver si los primeros
problemas que se han descubierto son validados con un grupo de prueba

mas grande.

3) Envie correos electrénicos a mas clientes potenciales para poner a prueba
sus primeros resultados en escala, de esta manera se rednen mas datos

para luego construir una lista de clientes potenciales.

4) '"Testear el cierre" con los primeros prospectos, para determinar si son
prospectos "curiosos" o si son reales, con verdaderos puntos de dolor y

con una buena disposicion para comprar su producto/solucion.

La mejor manera de descubrir si el producto/servicio/solucidn tiene un mercado real es

venderlo primero y construirlo luego.

Vale aclarar que generar el interés de algunas personas y conseguir clientes no es la
misma cosa, es por esto la importancia de testear si las partes interesadas son verdaderos

compradores con intenciones de compra reales.

Pero, ¢CoOmo se podria vender cuando se sabe que al producto/solucion aun le faltan
algunas caracteristicas/funcionalidades claves?, {Se puede cobrar por algo que aun no

existe? Una de las formas de avanzar en este sentido es dando incentivos.
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Puede que los Clientes no sean capaces de beneficiarse por el
producto/caracteristicas que necesitan de inmediato (ya que no se ha construido
todavia), pero si pueden pagar por adelantado con el fin de recibir alguna de las 2

ventajas siguientes:
1) Un descuento agresivo por pre-ordenar su producto.

2) Una entrega anticipada de la versiéon o de las funcionalidades del producto.
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Capitulo 4

Cualificando prospectos & leads

La cualificacion se refiere directamente a la obtencién de los conocimientos
necesarios para juzgar si deberiamos venderle a un cliente potencial y cual seria el mejor
curso de accién para llevar a cabo la negociacién. ¢Este prospecto es adecuado para el
producto/solucién que se esta vendiendo?, ¢Es una oportunidad de ventas viable?, y en

caso afirmativo, ¢ Cual es la mejor manera de cerrar el trato?

Sélo después de que se ha calificado a un cliente potencial se puede saber si es
oportuno invertir tiempo y esfuerzo en tratar de venderle o si ralamente no vale la pena.
Muchos vendedores inexpertos saltan directamente a la etapa de ofrecimiento del
producto con demasiada rapidez, sin antes haber adquirido un conocimiento adecuado

acerca de su prospecto.

CONTACTED | > | QUALIFIED | > |DEMO | > | PROPOSAL | > |CLOSED

llustracion 2 - Etapas de un flujo de ventas estandar

¢Qué sucede cuando no se cualifican los contactos?

Seria como lanzar dardos en la oscuridad y esto perjudicara el rendimiento de las

ventas en varios niveles. Se pierde tiempo y energia persiguiendo los leads equivocados.
Se pierde tiempo

Si no se estdn cualificando los clientes potenciales correctamente se pierde
mucho tiempo de seguimiento, intentando venderle a aquellos que no son una
buena opcidn para su Startup. Invertir este tiempo en prospectos cualificados

permitird el cierre de ofertas mas valiosas.
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Se pierden Oportunidades

A veces los clientes potenciales mas dificiles pueden convertirse en los mejores
clientes. Pero écdmo se puede saber si ese prospecto en particular al que venimos
siguiendo actualmente y parece tan dificil es una de esas oportunidades de oro y

vale la inversidn de esfuerzo extra o simplemente estamos perdiendo el tiempo?

Se puede, haciendo las preguntas correctas que ayudan a medir la cantidad de
estas oportunidades que realmente valen la pena y de que tan probable es que

compren el producto/solucion.

Veremos mas adelante cuales son las preguntas que ayudan a identificar esos

prospectos dificiles pero valiosos.

Cierre de malas ofertas

Algunas veces logramos venderle con éxito a gente que no debe comprar
nuestro producto. Esto no es malo solo para el cliente que hemos persuadido para
tomar una mala decisién de compra, venderle a los clientes equivocados también es

malo para nuestra empresa.

No saber como venderles

éCuales son sus puntos de dolor?, ¢Cudl es el contexto en el que evaltdan
nuestra solucion?, éCon qué clase de persona estamos negociando?, éCon qué tipo
de organizacidon? Si no sabemos las respuestas a estas preguntas, entonces no

podremos personalizar nuestro pitch de ventas para ellos.

éComo cerrar el trato?

¢Cuanto tiempo se toma nuestro cliente para comprar el producto?, ¢Como es
su proceso de compra?, {Cual es el tamafio del negocio? Sin saber estas cosas
podemos llevarnos algunas sorpresas. La mayoria de las sorpresas que

encontraremos en el proceso de ventas no son en realidad sorpresas, son sélo el
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resultado de un representante de ventas que no cualifico adecuadamente un

prospecto.

éComo cualificar?

Todo es cuestion de hacer preguntas y obtener informacién de nuestro prospecto.

Hay cuatro dreas en las que deben centrarse las preguntas:

Perfil de cliente

¢Qué tan bien coincide con nuestro perfil de cliente ideal?, ¢Qué tan grande es
el cliente?, ¢Qué tan grande es la industria en la que estan inmersos?, ¢Donde se
encuentran sus clientes ideales?, {Cual es el caso de éxito ideal para usar en la
negociacién?, ¢Qué herramientas se utilizaron en el pasado?, ¢éEn qué tipo de

ecosistema se estan desarrollando?

Necesidades

¢Cuales son las necesidades de los Clientes?, {Estan tratando de alcanzar
ciertos objetivos en ingresos?, ¢ Cuales son las necesidades del individuo, el equipo,
y la compaiiia con los que negociamos? Es importante aclarar que las ventas B2B
son fundamentalmente diferentes a las B2C en donde se estd vendiendo a la gente
y no a empresas. Hay que saber cdmo satisfacer sus deseos y necesidades. éCudles
son los resultados que desean obtener?, y écdmo estos resultados afectan a las

personas, a su equipo y a su compafia?

Proceso de toma de decisiones

¢Como toman las decisiones?, {Cuantas personas estdn involucradas?, ¢Qué
departamentos estdn involucrados?, ¢Cual es su proceso de compra tipico?,
¢Cudnto tiempo se toman para comprar un producto? (Algunas organizaciones

tienen procesos de compra de hasta 12 meses, si necesitamos cerrar acuerdos en 3
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meses, esta no seria una buena alternativa), ¢Cuando planean comprar el

producto? Tal vez ellos no estan listos para comprar ahora, pero si en el futuro.

Competencia

éContra quienes estamos compitiendo?, ¢Con que otros vendedores han
trabajado?, ¢Estan evaluando nuestra solucidn frente a la posibilidad de construir su

propia solucién?, ¢ Cuales son los criterios sobre los que basan su decisiéon?

Si usted cuenta con esta informacién completa, tiene una gran idea acerca de si
alguien es un prospecto calificado o no. Se recomienda crear un documento sencillo y de
una sola pagina que enumere todas las preguntas cruciales que se necesiten hacer o

detallar los datos que se desean recabar.

¢Como no cualificar?

Mientras que el problema mas comun sin lugar a dudas es que los representantes de
ventas no cualifican sus prospectos lo suficientemente bien, también hay otros que no lo
hacen correctamente. No se trata simplemente de hacer preguntas a los clientes
potenciales de manera rapida. La cualificacién no es un interrogatorio, tiene que ser
llevada a cabo de manera sutil, es un proceso en donde se tiene que entretejer una
conversacion de relacionamiento lo mds natural posible y debemos acercarnos al cliente

con un sentido de curiosidad.

Identificar seiales de alerta durante la cualificacion

Durante la fase de cualificacién hay sefiales de alerta que se deben tener en cuenta.
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Puntos de incongruencias

A veces las respuestas que se obtienen de los prospectos no pintan un cuadro
coherente. Algunas de las cosas que dicen no encajan con otras que dijeron
anteriormente y no se puede dar sentido a todo. A menudo suelen dar respuestas
incoherentes. A veces un cliente potencial no serd completamente franco con
nosotros, igualmente siempre deseamos saber si nos estdn dando respuestas

deshonestas.
He aqui un ejemplo comun:

Un prospecto puede decirnos que es muy importante que nuestra solucién sea
escalable para millones de clientes. Mas tarde, nos enteramos de que su "equipo" es
s6lo de dos personas (esto no tiene nada de malo) y estando alli, que no tienen
fondos suficientes, que no lograron el crecimiento esperado y que por ello no tienen
clientes. Hay una desconexién desde el momento en que pusieron tanto énfasis en la
ampliacidon a millones de clientes a no tener ninguno en la actualidad. Tal vez no
cuentan con el conocimiento ni la experiencia necesaria o tal vez hay algo que estan
tratando de ocultar. Debemos tener cuidado con las respuestas contradictorias y

siempre hay que preguntarse si la historia que nos cuentan tiene sentido.
Prestar atencion al contexto, no sélo al contenido

No se limite a escuchar solo lo que dicen los prospectos, sino también a cdmo lo
dicen. Si dicen que estdn muy entusiasmados con la implementacién de nuestra
solucién, pero su voz es plana y silenciosa, tal vez no estén tan emocionados como
parece. Cuando esto ocurre, es preciso darles la oportunidad de aclarar las cosas y

estimular una conversacidn para obtener informacion real de lo que sucede.
El prospecto reacio

A veces, los prospectos exhibiran una falta de disposicidn para darnos

informacién sustancial. Ellos responderdn en repetidas ocasiones a nuestras
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preguntas con "No sé". Sus respuestas seran muy generales e inespecificas y por lo

tanto no contendran informacién valiosa.
Si nos encontramos con un prospecto de este tipo, puede suceder que estemos:
a) Hablando con la persona equivocada y son despistados.

b) Que no confian en nosotros.

Las 4 sefiales de un buen proceso de cualificacion

Hay ciertas cosas que se pueden mirar en nuestro negocio y que serdn los indicadores

de que tan bien estamos cualificando los prospectos:
* Representantes de ventas productivos.
* C(lientes exitosos.
* Un breve periodo de tiempo para cerrar las negociaciones.

* Una buena previsién de ventas (sabiendo qué tipo de ofertas se van a

cerrar y que valor tiene cada una).

¢Que sucede si muchos de nuestros prospectos no cualifican correctamente?

A veces, nos encontraremos con que la mayoria de las personas con las que
hablamos simplemente no son las adecuadas para nuestro producto/servicio. Si este es el
caso, es probable que estemos tratando de abarcar un publico muy amplio y deberiamos
enfocarnos en una estrategia de generacion de leads mas centrada y segmentada. Nunca

debemos invertir nuestro tiempo con prospectos que nunca van a comprar.
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Capitulo 5

E-mails para ventas en frio

Uno de los mayores retos en ventas es llegar a la persona adecuada.
Los vendedores y los equipos de generacidon de leads por lo general pierden demasiado
tiempo en esta tarea. Las Startups pueden crear una gran cantidad de ellos y de la mas
alta calidad en menos tiempo mediante el uso de mensajes de correo electrdnico en frio.
Muchos Emprendedores no saben cdmo empezar a implementarlo en su proceso de

ventas.
A continuacion se detallaran seis pasos sencillos para empezar con e-mails en frio:
1) Escribe tu linea de asunto

Es sélo una linea, pero es la linea que mas importa. Si la gente no abre el correo
electrénico, no importa nada mas. Hay muchas cosas que pueden hacerse para
aumentar las tasas de apertura, pero una de las mejores practicas y la mas simple es

la de utilizar el nombre de nuestro prospecto en la linea de asunto.
2) El cuerpo del correo electrénico

Es esencial ser breve y poner en contexto a nuestro prospecto. Debemos
terminar el correo con una llamada a la accién (call to action) clara y especifica. Cada
frase tiene que ir sellando la propuesta de valor para que nos brinde un poco mas de
su tiempo e invitando a leer la siguiente frase que hemos escrito. (Recuerde: la
mayoria de los clientes de correo electrénico muestran no sélo la linea de asunto en

la bandeja de entrada si no también el comienzo del cuerpo del mensaje).
3) Obtenga feedback

Muestre los correos electrénicos enviados en frio a diferentes personas,
especialmente a aquellos clientes actuales con los que tiene una buena relacién.

Pregunteles: "éLo responderias?, ¢Qué es lo que no queda claro?, ¢ Qué cambiarias?"
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Si usted tiene inversores, hazles las mismas preguntas. Es muy importante obtener

este feedback para luego editar/iterar/probar.
4) Enviar 25-50 correos electrénicos al dia

No se recomienda enviar cientos de mensajes de correo electrénico cuando
acabamos de empezar. El objetivo aqui es averiguar lo que funciona, mientras que al
mismo tiempo tener los recursos suficientes para seguir correctamente a esos
prospectos que van respondiendo. En el apartado de Herramientas recomendadas
para Emprendedores se incluye una herramienta que nos ayudard a encontrar las
distintas direcciones de correo electrénico posibles de la persona que necesitamos

contactar.
5) Al dia siguiente, mirar estas dos mediciones:
a) Tasa de apertura (% de referencia: 15-30%).
b) Tasa de respuesta (% de referencia: 10-30%).
6) Iterar

Probar con diferentes lineas de asunto y cuerpos de correo electrénico.

Experimentar y luego medir los resultados.

Si las tasas de respuesta son inferiores al 5% es por que estamos haciendo algo
realmente mal. En el rango del 10% muestra que estamos en el camino correcto.

Entre 10%-30% muestra que estamos haciendo las cosas muy bien.

Lineas de asunto que consiguen que los e-mails enviados se abran

La linea de asunto es la parte mas importante de cualquier correo electrénico, sobre
todo si se trata de un correo electrénico de ventas en frio. Si la linea de asunto falla y no
conseguimos que el destinatario abra el correo electrénico, todo lo demas no importa. Si

un correo electrénico no se abrid, no existio.
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A continuacidn se detallan algunas recomendaciones para escribir lineas de asunto
gue impulsan a los destinatarios a que abran los mensajes de correo electrénico. No hay
gue pensar en ellas como reglas, si no como datos Utiles para basar nuestras propias
experiencias. Algunas de ellas funcionan mejor que otras en determinados mercados y
para ciertos clientes, la Unica manera de descubrir cual es la adecuada para nuestra

Startup es experimentandolo.

Escribir como un ser humano

Haz que sea leido como si el mensaje estuviese escrito de una persona a otra y no
como que esta escrito por un departamento de marketing a un prospecto. Sélo como
alguien que escribe un correo electrénico a otra persona en un tono de conversacién

y no de negocios.

No escriba mensajes de correo electrénico con formatos fantasticos llenos de
conceptos de marketing, no es un boletin de noticias. Ya sabemos cuantos miles de
boletines recibe la gente todos los dias. Es la primera cosa que la gente tiende a
eliminar o archivar sin leer cuando revisa su bandeja de entrada. Eso no es lo que

gueremos que suceda con nuestro correo electrénico.

Evitar slogans

Podriamos enviar un correo electrénico con el asunto: "La solucion que esperabas
para aumentar tus ventas". Muchas personas piensan que este es un correo
electrénico de negocios y se supone por que tiene este aspecto pero si queremos

conseguir que nuestros correos electrénicos se lean realmente tratemos de evitarlo.

Minudsculas

No utilice mayusculas en cada palabra. A pesar de que podria ser formalmente lo
gue hay que hacer, escribir en minusculas aumenta las tasas de apertura de correo
electrénico. Probablemente porque cuando la gente escribe un correo electrénico a

otra persona, es normal que no se pongan mayusculas en cada palabra.
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Utilizar su nombre

Un elemento simple y ampliamente utilizado en las lineas de asunto exitosas es
incluir primero el nombre del destinatario y luego el resto de la frase. Podemos
experimentar también con el uso de solo el nombre del contacto en la linea de

asunto. Lo mismo se aplica al usar el nombre de la empresa.

Preguntas

Las preguntas en las lineas de asunto aumentan las tasas de apertura. Hacer las
preguntas correctas es un arte y las mejores que consigamos formular son aquellas

gue mas van a a vender.

Su primera frase

La mayoria de los buzones de correo electréonico hoy en dia ademads de la linea de
asunto exhiben la primera frase del cuerpo del correo electrénico. Esta es otra
oportunidad para que podamos lograr que nuestro correo electrénico sea abierto y

se debe elaborar en relacion con la linea de asunto que utilicemos.

Mantenga sus promesas

No nos concentremos solamente en lograr ser creativos con las lineas de asunto.
Algunas lineas podrian conseguir que las tasas de apertura sean sorprendentes, pero
es necesario que no sélo miremos esta métrica si no el proceso en general. En la
actualidad una gran cantidad de correo electrénico en frio es enviando con el "Re:"

en la linea de asunto, lo que implica que ha habido una conversacidn anterior.

Es importante recordar que el cuerpo del correo electrénico debe cumplir con lo
que promete su linea de asunto. Si engafiamos a la gente para conseguir que el

mismo sea abierto, van a leerlo y borrarlo. Nadie gana nada con esto.
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Capitulo 6

Llamadas para ventas en frio

Cuando la venta es por teléfono, muchas veces los representantes de ventas no son
efectivos por que no entienden cédmo estructurar una llamada. Si no se cuenta con el plan
correcto para realizar llamadas de ventas se hace mucho mas dificil cerrar el trato.
Cada llamada de ventas, desde que comienza con una llamada en frio hasta que se
convierte en una llamada de cierre, debe seguir una estructura planificada de antemano
gue tiene como finalidad optimizar la probabilidad de obtener el resultado deseado. Eso
no significa que no puede haber desviaciones a lo largo del camino. Una llamada de

ventas, en cualquier etapa del proceso debe incluir estos cinco pasos:
1) Introduccion

El objetivo de la presentacidn es muy simple, hablar con el prospecto y conseguir
gue el mismo se encuentre con el estado de animo adecuado. Necesitamos crear
contexto y construir una buena relaciéon. Tenemos que asegurarnos de que estan

presentes y participan en la conversacion antes de intentar ofrecerles cualquier cosa.
Ejemplo:
* (Lo interrumpo en este momento?
2) Preguntas

Si se trata de una primera llamada de ventas, aqui es donde se cualifica al
prospecto. En las llamadas de ventas posteriores es cuando se hacen las preguntas
mas profundas de cualificacién y se hace el descubrimiento con el fin de averiguar
qué ha cambiado/sucedido desde la ultima llamada y el estado en el que se

encuentra actualmente.
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Ejemplos:

e ¢Como lo hacen actualmente?

* JQué piensa su equipo de la propuesta que hablamos en nuestra ultima

llamada?

3) El Pitch de venta

Hemos tenido una introduccién exitosa e hicimos todas las preguntas importantes
para comprender realmente a nuestro prospecto. Esta es la parte de la conversacién
en la que debemos contar con el pitch de ventas apropiado. El mismo no siempre va a
ser en su totalidad la venta de nuestro producto; también tendremos que venderle el
objetivo de la llamada (es decir, una préxima llamada, una reunién en persona, una
demostracién de nuestra solucion o la firma del contrato). Las "preguntas" realizadas

en el punto anterior deberian ayudarnos a prepararlos para el pitch.

Ejemplos:

* Vamos a simplificar su proceso con nuestra solucion...

* Les haremos ahorrar “x” dinero por mes con nuestra solucion...

* Podemos resolver su problema de sequridad con nuestro producto “x"...

4) Administracion de objeciones

Un prospecto casi nunca acepta nuestro pitch de ventas sin preguntas o
inquietudes. Asi, durante esta parte de la llamada debemos anticiparnos y gestionar
las objeciones. Aqui veremos cémo manejar cualquier objecién correctamente con los

siguientes ejemplos:

* Esto es algo que escucho con bastante frecuencia, pero aqui estd la cosa ...

* Te escucho. La mayoria de nuestros clientes tenian la misma preocupacion.

Déjeme decirle como estamos abordando esto hoy ...
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5) Préximos pasos

Por ultimo, todas las llamadas de ventas deben terminar con los “préximos pasos”
para reanudar el contacto con el prospecto y los respectivos elementos de accidn. Si no se
cuenta con los elementos de accidn (es decir, otra llamada o un chequeo posterior si el
cliente estd utilizando el producto) deberemos enfrentar una batalla que muchas veces se

hace cuesta arriba la préxima vez que hablemos con el prospecto.
Ejemplos:
* ¢Cuando estima que llevara esta informacion a su equipo?
* ¢En que momento podriamos contactarlo nuevamente?

Los cinco pasos anteriores proporcionan un buen punto de partida para un

representante de ventas con cualquier experiencia.

Métricas y referencias para el embudo de conversidn de llamadas en frio

Toda Startup que hace llamadas en frio, siempre esta tratando de obtener mejores
resultados y es usual que los Emprendedores quieran saber cdmo mejorar su estrategia de
ventas telefénicas outbound describiendo Unicamente sus métricas basicas de

entrada/salida.

Lo primero que plantean es: "Estamos cerrando un promedio de 1 de cada 100 leads que

llamamos. ¢ Como podemos mejorar esto?"

Esta es una pregunta imposible de responder. No se puede simplemente mirar la
entrada/salida y saber cémo optimizar o donde estan los problemas. Es necesario

comprender todo el embudo de conversién del proceso de llamadas en frio.
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Dials Closes

Leads
Dials
Reaches

Qualifies

Closes

llustracion 3 - Etapas de un flujo de ventas telefonicas

Mirar toda el embudo de conversion de llamadas en frio
1) ¢Cudntos clientes potenciales tenemos?
2) éCuantas llamadas estamos haciendo?

3) éA cuantos tomadores de decisiones estamos alcanzando? (Tasa de

alcance).

4) ¢Cuantas de las personas a las que llegamos estdn realmente cualificadas

para comprar nuestro producto?
5) ¢Cuantas de estas oportunidades cualificadas se cierran finalmente?

Una vez que contemos con estos numeros estaremos mucho mejor equipados para
decidir en qué parte del embudo se necesitan mejoras. Seguramente optaremos por
revisar la parte superior del mismo que hara la mayor diferencia en el balance final. Si
comenzamos por esta parte debemos mirar la calidad de los leads que ingresan y las tasas

medias de alcance que se estan logrando.
Mejorar la tasa de alcance

Una de las principales deficiencias de las llamadas en frio es que las personas no
toman en cuenta las tasas de alcance. (Es por eso que se recomienda llamar a cada lead

entrante que se registra dentro de los 5 minutos).
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En el proceso de llamadas en frio a menudo no hay una solucidn rdpida para mejorar
este numero. Si hablamos con personas que hacen llamadas en frio nos encontraremos
que alrededor del 90% de sus esfuerzos se desperdician tratando de llegar a los
tomadores de decisiones. Incluso ligeras mejoras en la tasa de alcance producird

resultados significativamente mejores en sus porcentajes de conversiones globales.
La tasa de alcance de referencia es de 15% o mas.
Cualificar mas clientes potenciales

El siguiente problema comun del proceso de llamadas en frio puede ocurrir en la fase
de cualificacién. Si cualificamos un bajo porcentaje de las personas a las que alcanzamos
significa que se estan llamando a leads de mala calidad (o puede suceder también que no

sepamos como cualificar a la gente en primer lugar).

Probablemente necesitamos tener una definicion de mercado objetivo mas estrecha
y por lo tanto un ajuste de los criterios que tenemos en cuenta para lograr una buena

llamada en frio que nos permita cualificar de mejor manera a nuestros leads.
Tasa de referencia de cualificacion: 50%

Este porcentaje puede parecer elevado, pero si tenemos buenos leads en promedio
deberiamos calificar a la mitad de las personas que alcanzamos. Si cualificamos menos del

50% necesitamos leads de mejor calidad.

Para aclarar, un lead cualificado es un tomador de decisiones que tuvo la
oportunidad de hablar y hacer las preguntas basicas que nos llevarian a confirmar que

efectivamente podria comprar nuestro producto.
Cerrar mds negocios

Si la relacién Alcanzado/Cualificado es buena pero no cerramos una cantidad

suficiente de negocios, puede estar sucediendo lo siguiente:

1) Aun no tenemos un producto validado por el mercado.
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2) Las llamadas en frio no son un camino viable para vender nuestro

producto/servicio.
3) Nuestro pitch de ventas no es el adecuado.

Es importante detenerse para ver la forma en que se estd vendiendo y evaluar si el
pitch es el correcto. Con expertos externos (otros fundadores/ejecutivos de ventas o
inversores) que puedan acercarse y evaluar nuestra estrategia de ventas. Si el pitch es
bueno, es muy probable que estemos teniendo problemas en alguna de las dos primeras

alternativas planteadas.
La tasa de cierre de referencia es de entre el 25% y 30% .
Descubrir como solucionar problemas en el embudo de conversion

En general, lo mejor es empezar por la parte superior del embudo, porque estos
nimeros afectardn a todo lo que sucede mas adelante. Mirar los porcentajes de
referencia simplemente como una manera de identificar cuando pasar a la siguiente fase
del embudo teniendo en cuenta que los porcentajes pueden variar dependiendo de las

caracteristicas especificas de cada negocio.

Con solo decir "¢Cdmo podemos mejorar las ventas?" no es suficiente. Necesitamos
conocer nuestro embudo de llamadas por completo para entender lo que esta pasando y

detectar oportunidades reales de mejora.
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Capitulo 7

Manejo de objeciones

La mayoria de los representantes de ventas dan respuestas a las objeciones sobre la
marcha. Esto es un gran error y es por esto que es necesario desarrollar un documento de
manejo de objeciones. A continuacién se enumeraran las razones por las cuales una

respuesta a una objecidn sin una preparacién previa es una mala idea:

1) Mientras se estd tratando de formular una respuesta valida, se pierde el foco

de la atencion al cliente.
2) Probablemente sera una respuesta mucho mas larga de lo que se desea.
3) Larespuesta parecera poco segura.

4) La calidad de la respuesta dependerd en gran medida del estado emocional

del representante al momento en que se produce la objecion.

Diez técnicas de manejo de objeciones que todo vendedor debe saber

Nada vence a un vendedor sin experiencia mas rapido que una objecién

inesperada.

La mayoria de los vendedores invierten horas perfeccionando su pitch sin un
segundo pensamiento de lo que viene después. Incluso un pitch perfecto puede ser

arruinado por un mal manejo de objeciones.

En lugar de esperar a que nuestros clientes potenciales no tengan objeciones (que
siempre las tendran) hay que destinar tiempo a la preparacién de las respuestas a las

mismas de antemano.
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A continuacion se desarrollara un listado que sera de utilidad para empezar a

superar las objeciones de ventas y cerrar mas negocios.
1) "Su producto/servicio es demasiado caro"

Cuando un prospecto dice que nuestro producto es demasiado caro, no siempre se
trata del precio. En muchos casos no tienen el presupuesto para comprarlo pero

tampoco le hemos demostrado el valor suficiente para justificar su precio.

Otras veces tampoco se trata del precio o valor. A veces, los prospectos utilizan la
objecion del precio para ocultar sus verdaderas preocupaciones. Lo primero que hay
gue hacer cuando se oye la objecién de precios es averiguar lo que realmente estd

pasando.
2) "Vamos a comprar si se agregan estas caracteristicas"

Demandar nuevas caracteristicas es muy comun sobretodo cuando vendemos a
clientes empresariales. Estan acostumbrados a conseguir lo que quieren, y lo que

quieren es personalizar el producto/servicio a sus necesidades.

Cuando los prospectos demandan nuevas funcionalidades que no estdn alineadas
con nuestra vision, lo mejor que podemos hacer es dejarlos ir. Es posible que se
pierdan algunas cuentas mads por esto pero es mejor que comprometer la integridad

del producto.
3) "Su solucion no es una prioridad en este momento"

Cuando un prospecto dice que nuestro producto no es una prioridad, puede que
suceda una de estas tres cosas: no estamos vendiendo al cliente adecuado, no estamos
negociando con a las prioridades de nuestro prospecto o nuestro prospecto esta

enmascarando sus verdaderas preocupaciones.

Lo primero es lo primero: descubrir lo que realmente esta pasando. A continuacién,

podemos personalizar el abordaje basados en dicha situacién. En la mayoria de los
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casos sucede solamente que no hemos entendido lo que es verdaderamente

importante para ellos.

4) "Tienes un gran producto, pero vamos a ir con [el estdndar de la industria]"

Con una tasa de fracaso del 90% no es de extrafiar que los prospectos duden en
comprometerse a nuevas empresas ya que los mismos podrian seguir usando una
solucién ya probada. Nuestro producto puede ser mejor, pero el estandar de la

industria es mas seguro.

El truco para ganar a estos prospectos es presentarles una opcidn que no han
pensado: Usando ambas soluciones, convertir una situacién de "uno u otro" en una

situacion de "ambos" y se podran cerrar incluso aquellos prospectos mas rebeldes.

5) "Envieme mads informacion por correo electronico y me pondré en contacto con

usted"

Nuestro prospecto puede tener buenas intenciones cuando prometen volver a
contactarnos, pero es probable que nunca volvamos a saber nada de ellos. Cuando
dejamos la responsabilidad del seguimiento a nuestros prospectos, bdsicamente

estamos entregando el negocio.

Acordemos enviarles mds informacién, pero no colguemos aun. Hagdmosle una
pregunta abierta de seguimiento como, "Sélo para saber qué incluir en mi e-mail,

usted podria decirme..."

Por lo general, nuestro prospecto bajara la guardia lo suficiente como para iniciar

una conversacion y no necesitaremos enviar el correo electrénico después de todo.

6) "No tengo tiempo para hablar ahora"

Si escuchamos esta objecidn al principio del proceso de venta, el prospecto estd
tratando de conseguir que cortemos el contacto telefénico. Nuestra respuesta debe
transmitir que sélo necesitamos de unos minutos de su tiempo para proporcionarle

una tonelada de valor.
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Si escuchamos esta objecidn en una fase avanzada del proceso de venta, significa
gue hemos perdido la pelota. Ellos estaban interesados pero ahora no. Nuestro precio
ha superado el valor percibido y hasta que no logremos inclinar la balanza no

cerraremos el trato.

7) "No puedo comprometerme hasta que no me encuentre con [otros] que son los

que toman las decisiones"

Cuanto mas grandes sean las empresas a las que les vendemos, mas comunes seran
las reuniones de las partes interesadas. Estas ralentizan el proceso, pero también

pueden ser poderosas herramientas de ventas. El truco es conseguir una invitacion.

La préxima vez que nuestro prospecto nos diga que necesita reunirse con los
responsables de tomar las decisiones, tratemos de indagar si podemos estar presentes
(aunque sea sélo por teléfono). Si esta reunion es entre todas las partes interesadas, es

posible que podamos cerrar el acuerdo de manera facil en este momento.
8) "Vamos a comprar pronto"

Esta objecion es otro ejemplo de buenas intenciones. El prospecto puede querer
comprarnos la préxima semana, pero algo sucederd. La préxima semana se convierte

en el préximo mes, y el préoximo mes en el préximo afio.

Cuando un prospecto dice que va a comprar pronto, necesitamos saber si hay algo
que le puede pasar y desestimar el acuerdo. Si existe, debemos crear un plan de

Ill

accién. Si no existe, debemos encaminar la negociacién hacia el “cierre virtual”, de

modo que ambos entendamos exactamente lo que debe suceder a continuacion.

III

Cuando decimos “cierre virtual” nos referimos a indagar un poco mas al respecto:

"Estimado cliente potencial. Ahora que ya sabe lo que hacemos y hemos respondido
a todas sus inquietudes. ¢ Cudles son los pasos que tenemos que sequir para ayudar a

que esto suceda?
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Si la respuesta es similar a: "Bueno, no estoy seguro..." o "Bueno, no creo que
podamos comprar antes del 2023, ya que aun tenemos un contrato vigente..." Esto

significa que no hay intencién real de compra.

En todos los demas casos, tenemos que investigar lo mas posible y hacer el

seguimiento necesario con las preguntas correspondientes hasta lograr el acuerdo.

9) Los porteros y las secretarias

Los porteros y las secretarias estan viviendo, respirando objeciones y en muchos
casos son el primer obstaculo que enfrentaremos. La forma de interactuar con ellos

determina la direccién de toda la negociacién.

Ambos son una objecidn Unica ya que pueden llegar a ser uno de nuestros activos
mas valiosos. Si logramos convencerlos a comprar bajo nuestra visién, se convertiran

en nuestros mejores defensores.

10) "No", "No ..." y "iNo!"

Hay tres tipos diferentes de "no" en las ventas. Al comienzo del ciclo de ventas,
significa, "Usted no ha proporcionado suficiente valor," mds adelante en el ciclo de
ventas, significa, "Todavia no", y al final del ciclo de ventas, significa, "No estoy

interesado".

Cada "no" requiere de una respuesta diferente, asi que el truco es aprender a
i i u z u
diferenciar cada uno de los rechazos de nuestros prospectos responder en

consecuencia.

Crear un plan de manejo de objeciones

Estas 10 objeciones de ventas son algunas de los mas comunes que vamos a
encontrar, pero no son las Unicas. Cada mercado tiene sus propias objeciones y si no

estamos preparados para cada una de ellas, vamos a perder cientos de negociaciones.
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Es importante crear un documento de gestién de objeciones adecuado para nuestro
mercado. El mismo debe ser un listado de las 25 principales objeciones que enfrentamos

y entre 1y 3 respuestas para cada una.

No tenemos que recitar estas respuestas palabra por palabra, pero al menos
debemos tenerlas en la parte posterior de nuestra mente. De esta manera, cada vez que
escuchemos una de estas objeciones, tendremos una base sdlida y podremos dar

respuestas convincentes.

En el apartado “Herramientas recomendadas para Emprendedores” se adjunta un

template que es muy util para desarrollar este documento.
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Capitulo 8

CRM

El CRM adecuado para un Startup ya sea en una fase inicial o en la etapa de
crecimiento puede ser un gran objeto de debate. Existen diferentes alternativas de

softwares asequibles, robustos y que cuentan con una experiencia de usuario intuitiva.

Se recomienda implementar algo simple pero que este preparado para admitir
multiples negociaciones en simultaneo. Si el software es demasiado complicado vy

entorpece el flujo de trabajo no vale la pena su implementacion.

Para hacer que la busqueda de una solucién CRM sea mas facil, hemos reunido

recomendaciones sobre la manera de encontrar el mejor sistema para cada necesidad.

é¢Nuestro Startup esta preparado para la implementacion de un CRM?

Conseguir un sistema de CRM antes de que nuestro negocio estad funcionando tiene
algunos beneficios, tales como evitar una pérdida de tiempo en el proceso de

implementacién. Sin embargo, no siempre es necesario hacerlo de este modo.

De hecho, hay algunos beneficios de esperar para su implementacion:

* Conoceremos que cantidad de clientes necesitamos gestionar en un mismo
momento. Es dificil predecir la cantidad de clientes que tendremos antes de que el
negocio este en funcionamiento. Necesitaremos esta informacién para seleccionar

un sistema que pueda manejar el volumen adecuado de datos para el negocio.

En un comienzo, los Startups no necesitan una solucién de CRM. Con Excel o
documentos de Google esta mas que bien para la gestion de los datos de nuestros
clientes. En la seccién de “Herramientas recomendadas para Emprendedores” se

adjunta una planilla que sera de gran utilizad para esta gestidn. Sin embargo,
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cuando lleguemos a 100 o 200 clientes nuevos debemos empezar a pensar en

invertir en un software de este tipo.

Conoceremos qué tipos de datos de los clientes deseamos gestionar. Necesitamos
un sistema de CRM que nos permita capturar los datos mas importantes para el

negocio.

El software de CRM nos proporcionara una idea de quiénes son nuestros clientes y
gue hacen. Este tipo de datos pueden impulsar el crecimiento del negocio. Por
ejemplo, el uso de un listado del registro de nuevos clientes en los ultimos 30 dias
nos dara una visién del tipo de cliente que estamos atrayendo. A continuacion,
podremos basar una estrategia para los préximos 30 dias orientada a este mismo

tipo de prospectos.

Conoceremos cuanto podemos gastar en software. Los Startups pueden tomar
tiempo para generar ingresos previsibles. Esperar hasta que se cuente con
ingresos estables permite calcular nuestro presupuesto con mayor precision. En
otras palabras, esto ayudara a elegir un sistema que se pueda pagar en el largo

plazo.

El costo siempre importa y ciertamente, si contamos con un presupuesto acotado,
el costo es una prioridad mayor. Sin embargo, como con cualquier costo, es
necesario determinar que monto es el que podemos afrontar, hay que examinarlo
al detalle comparandolo con el valor que aporta la implementacién del CRM al

proceso comercial.

Si decidimos esperar para comprar el software de CRM, se recomienda no esperar

demasiado tiempo. Estas son algunas seifales de que es momento de empezar a buscar

un software de este tipo.
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¢Debe considerar la compra de un sistema de CRM?

Si

AlGn no

Situacién del negocio

Base del cliente

Datos

Acceso

Proceso de ventas

Los métodos actuales

Su negocio estd despegando y
tiene clientes

Ya tiene, o espera tener, una
gran base de clientes en un
futuro préximo

Necesita analizar o segmentar
los datos de los clientes

Varias personas necesitan ver
los mismos datos de clientes

Tiene un proceso de ventas
bien definido y esta listo para
comenzar a vender activamente

Sus métodos actuales ya no
permiten el soporte a su
relacién con los clientes, se han
vuelto dificiles de aplicar o
estdn tomando demasiado
tiempo para completarse

Su negocio aun no despega y/o no
tiene clientes

Tiene s6lo unos pocos clientes y no
espera que crezca rapidamente

Todavia no es necesario analizar o
segmentar los datos de los clientes
El personal sélo maneja pocos
clientes cada uno, y no necesitan
acceso a los clientes de los demas

Todavia se estd definiendo el

proceso de ventas

Sus métodos actuales estan
funcionando muy bien, y no hay
ninguna senal inmediata que va a
cambiar

llustracion 4 - Comparativa, ¢ Debe considerar la compra de un CRM?

Preguntas para hacernos al evaluar las opciones

En pocas palabras, necesitamos buscar un software de CRM que sea accesible, facil
de usar, escalable y que este disefiado para apoyar a Startups y/o pequefias empresas.

Para asegurarnos y encontrar estas cosas en un nuevo sistema de CRM, es necesario que

nos hagamos las siguientes preguntas:

¢Como vamos a acceder al sistema?

Si deseamos acceder al sistema fuera de linea, tenemos que buscar una solucion
gue podamos instalar en nuestros propios servidores. Si deseamos acceder al sistema
desde cualquier lugar, se recomienda elegir una solucién basada en la nube. Los

Startups que buscan mantener los costos lo mas bajos posible se inclinan por este tipo

de plataformas basadas en la nube, que generalmente son menos costosas.
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¢Cudntas personas necesitan utilizar el sistema?

Muchas soluciones de software tienen un precio en funcién del nimero de
usuarios. Saber cuantas personas van a utilizar el sistema de CRM antes de comprar

nos ayudard a evitar pagar en exceso y la eleccidon de un sistema demasiado grande.
¢Ofrece prestaciones que responden a nuestras necesidades y objetivos actuales?

Los sistemas de CRM pueden ser utilizados para distintas actividades ya sea la
gestidon de contactos, ventas, servicio al cliente y marketing. Mientras que algunas
funciones son ofrecidas por todos ellos, otros se centran en sdélo una o dos

prestaciones.

Ademas, algunos sistemas estdn disefiados para ambos tipos de operaciones ya
sea B2B o B2C. Antes de comprar, debemos definir los objetivos y lo que se espera
lograr con este nuevo software de CRM. Luego, utilizaremos estos objetivos para

construir una lista de verificacion de las funcionalidades necesarias.
¢Va a crecer con su negocio?

Este es sin duda una de las consideraciones mds importantes para los Startups. El
software que elegimos debe ser capaz de escalar junto con el crecimiento del negocio.

De lo contrario, lo deberemos sustituir una vez que se supere su capacidad.
¢Es facil de implementar?

Si no tenemos el tiempo o la energia para un proceso largo de implementacién, o
deseamos reducir el tiempo de inactividad asociado con este proceso, necesitamos un

sistema que se puede configurar con un minimo esfuerzo.

Aqui podemos considerar la posibilidad de vendedores que ofrecen formacion
para la implementacion y soporte. Mientras que algunos hacen esto de forma gratuita,

otros cobran una tarifa adicional. Tenemos que asegurarnos de leer la letra pequena.

41 Maestria en Direccién de Negocios 2016



¢Es facil de aprender y de usar?

Como todo Startup, estamos haciendo malabarismos con multiples tareas todo el
tiempo. La ultima cosa que necesitamos es un sistema dificil de utilizar. Optemos por
un sistema que sea facil de usar y que se este alineado con los recursos y el tiempo que

tenemos disponible.

Tengamos en cuenta también cualquier material adicional que ofrecen los
vendedores (como video tutoriales o guias en linea), ya que estos pueden mejorar
nuestra curva de aprendizaje. Algunos proveedores ofrecen incluso clases, programas

de capacitacion y talleres (de forma gratuita o de pago).

Consideraciones de costo

Freemium

Estas opciones de software CRM establecen limites en el nimero de usuarios,
contactos, almacenamiento, extras o alguna combinacidon de los mismos. Por otra parte,
ofrecen muchas de las mismas caracteristicas que las versiones de pago, por lo que es una

gran opcién para Startups que acaban de empezar y planean escalar en el corto plazo.
Open source

Estos CRM ofrecen una opcion completamente funcional e ilimitada. Sin embargo,
tendremos que instalar y configurar el sistema nosotros mismos. Son plataformas de
cddigo abierto que tipicamente se instalan en servidores propios. Dicho esto, muchas
Startups pueden apreciar esta alternativa de CRM de cddigo abierto ya que son muy

personalizables y se pueden adaptar a negocios que se encuentran en pleno crecimiento.
Free trials

Si bien no es libre para siempre, los periodos de prueba pueden proporcionar algun alivio

a los Startups que si bien quieren probar la solucidon no estdn seguros de si estan
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dispuestos a invertir en ese momento. También son Utiles para los que estdn decidiendo

entre uno o dos sistemas.
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Capitulo 9

é¢Como desarrollar el primer proceso de ventas para un Startup?

Para los Emprendedores tecnoldgicos y sin experiencia en entornos comerciales, esta

es la forma de construir un proceso de ventas para su Startup a partir de cero.

1) Comience contactando al cliente tan pronto como sea posible

Lo mejor que puede hacer para desarrollar su proceso de ventas es salir a la calle
tan pronto como sea posible. Esta mentalidad lean Startup funciona igual de bien en
las ventas como para el desarrollo del producto. Pase una semana, incluso unos pocos
dias, agarrando el teléfono y llamando en frio a los clientes y obtenga una idea de

cémo comunicarse mejor con ellos.

Durante estas primeras llamadas, obtendrd un sentido de sus desafios, las
objeciones que podria enfrentar, cdmo deberia ser una buena llamada, asi como la
generacién de feedback directo del cliente acerca de su producto. Incluso podria darse
cuenta de algun aspecto clave del mismo que necesita ser ajustado antes de lanzarlo

con fuerza en el mercado.

Como fundadores, es absolutamente necesario hacer esto antes de poner el
proceso en manos de otra persona. La realizacién de los primeros contactos con sus
clientes le ayudara a entenderlos mejor, sus necesidades y su mercado, asi como

refinar su producto a medida que desarrolle su proceso de ventas.
2) Realice un ensayo completo del cierre de una venta

Ensayar conversaciones simuladas que comienzan con la busqueda del lead,
pasando a través del proceso de ventas completo y terminando con la entrega del

cliente al equipo de soporte.

44 Maestria en Direccién de Negocios 2016



Hacer esto con colegas que entienden su negocio y a continuacién, probar su pitch
de ventas con otros que no lo conozcan. Estos Ultimos notaran rapidamente los
problemas e ineficiencias. Ambos escenarios no sélo le dan una gran practica antes de
la implementacién de su proceso, si no que también ayudara a identificar brechas en el

mismo.

Digamos que en su primera llamada, se obtiene la tarjeta de crédito de un cliente,
entonces, ¢Qué?, ¢Cdmo se procesa el pago?, ¢A quién le hablan a continuacién? Las
llamadas de ensayo son una gran manera de practicar el pitch de ventas y refinar la

logistica de una venta.

3) Establecer criterios de cualificacion

El criterio de cualificacidén es una listado de caracteristicas que muestra que un lead
es el adecuado o cualificado para comprar su producto. Suena bastante facil pero hay
un montdn de Startups que no tienen idea de lo que necesitan saber acerca de un

cliente para hacer una venta.

é¢Como desarrollar criterios de cualificacion? ¢Como darles el seguimiento adecuado?

Algunos criterios de cualificacion comunes para leads son:

* ¢Su producto les soluciona su punto de dolor?

* ¢Su producto les permite ahorrar dinero?

* ¢Su producto les permite ahorrar tiempo?

¢ (El producto esta alineado con su presupuesto?

¢ (Estdn utilizando el producto de un competidor y pagan por el?

* ¢Qué tan rapido puede tomarse la decisién de compra?

Se recomienda desarrollar sélo cinco criterios en base a lo que usted piensa que

necesita saber acerca de un comprador y luego llegar a un subconjunto de clientes.
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Identificar estos cinco criterios de los clientes y posteriormente ver si deben ser

ampliados o incluso reducidos.

Una vez que cierre un par de ofertas, mirelas al detalle y averiglie lo que realmente
necesita saber en la primera conversacidn para marcar a un contacto como

“cualificado” y luego empujarlo al cierre de la negociacién.

No entre en el hdbito de marcar a todos los leads como cualificados porque “ha
tenido una buena conversacién”. La mayoria de la gente es agradable a través del
teléfono y el mito de ser maltratado por un lead es la excepcién y no la regla.

Recuerde, un “lead cualificado” es muy diferente de una “oportunidad activa”.

Un “lead cualificado” debe ser una prospecto que coincide con todos los criterios
para la compra de su producto y que ha expresado su interés en aprender mas y hablar

de nuevo.

Una “oportunidad activa” es un cliente potencial cualificado con un valor que se le
atribuye. Esto significa que al prospecto se le ha comunicado el costo del
producto/servicio, lo entiende, y ha expresado que el mismo estda dentro de su

presupuesto.
4) Establecer un guidn de ventas

Un buen guidn de llamadas permite guiar al cliente a través del proceso de venta de

principio a fin y al mismo tiempo muestra el valor de su producto/servicio.

Un guién de llamadas normalmente tiene las siguientes secciones:

Introduccidn.

* Preguntas de cualificacién.

* Preguntasy respuestas sobre funcionalidades, precios y pasos a seguir.

* Preguntas para el momento de cierre la negociacién.

* Gestion de las objeciones del cliente.
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* Establecimiento de los proximos pasos.

El desarrollo de un guién es un proceso iterativo pero comienza con la
investigacidn. Conocer su producto y cdmo se integra en el mercado y encontrar una

manera de transmitirlo lo mas simple posible para el cliente.

Es importante que el guién incorpore las preguntas de cualificacién, los puntos de

dolor comunes y los beneficios en torno a los cuales posicionar su solucion.

También es importante incluir las objeciones que sus futuros representantes de

ventas se encontraran durante las llamadas.
5) Establecer un embudo de conversion
Aqui se describe un ejemplo de un embudo de conversidn ideal y basico:
llamadas/e-mails -> alcance -> compradores cualificados -> acuerdos cerrados

Un embudo de conversion debe ser construido con un enfoque "inverso".
Estableciendo un rango de ofertas que le gustaria tener cerradas en el transcurso de
una semana o incluso un mes. Luego preguntese: "Para cerrar esa cantidad de ofertas,
que cantidad de oportunidades/ofertas activas necesito cualificar a fin de lograr ese

objetivo?" Esto se llama tasa de conversién.

De esta manera podremos determinar cudntas oportunidades cualificadas se
necesitan conseguir para alcanzar el objetivo de "acuerdos cerrados". Pero écuantas
llamadas o demostraciones programadas necesitamos llevar a cabo cada semana para

lograr la cantidad deseada de oportunidades cualificadas?

Usando las tasas de conversién que ha estimado (sea conservador), determine el
nimero de llamadas/mensajes de correo electronico o clientes potenciales que se

necesitan generar cada semana para marcar esa cantidad de llamadas.

Es importante tener en cuenta que la cantidad de llamadas o mensajes de correo
electrénico que necesita realizar cada semana debe ser bastante grande ya que ésta es

la parte superior del embudo. A su vez, esto podria significar que su objetivo de
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"ofertas cerradas" también deberia ser lo suficientemente grande. Comience con un
nimero que crea alcanzable, pero agresivo. Trabaje a través de todo el proceso vy

alcance las metas que se propuso a principios de la semana.

Una vez que haya hecho esto, empiece a aumentar su objetivo en un 10% cada mes.
Para un Startup es necesario tener un 10% de crecimiento mes a mes para tener un

embudo realmente sano.

6) Optimizar la ejecucion

La venta no termina con el cierre. Como vendedor, es necesario asegurarse de que
el cliente se integra con éxito y esto significa una transferencia limpia a su equipo de
soporte. A medida que desarrolla su proceso de ventas, comuniquese con su equipo de
relacionamiento con el cliente y compruebe con ellos mismos para ver como lo estan

haciendo.

Como fundador, deberia encontrar diferentes maneras de mejorar su proceso y
asegurar que sus clientes se quedan satisfechos. Esto es crucial para asegurar buenas
referencias por parte de nuestros clientes, lo que a futuro se traduce en nuevos

negocios para la compaiiia.

7) Iterar, iterar, repetir...

El hecho de que algo funciona, no quiere decir que es la mejor manera de hacerlo.
Aseglrese de estar constantemente probando el proceso para averiguar a donde
puede fallar o romperse. Tal vez su pitch todavia no es del todo efectivo, sus correos
electréonicos no generan las tasas de respuesta que le gustaria, o sus tasas de

conversidn son demasiado bajas.

No se quede conforme haciendo algo solo por que funciona "bastante bien". La
falta de iteracidn es lo que impide a las Startups contar con un buen proceso de

ventas.
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Es crucial que como fundador ayude a desarrollar un proceso de ventas repetible,
escalable y funcional para su empresa. La participacion del cliente en las primeras

etapas puede proporcionar informacién relevante para mejorar su producto o servicio.
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Capitulo 10

¢Como contratar al equipo de ventas?

El desarrollo del equipo de ventas en los Startups no es una tarea facil. Es importante
enfocarse en las cosas correctas y emplear a las personas adecuadas en el momento
adecuado. Esto permitira una buena implementacién desde la etapa de exploracién de

clientes para luego pasar a la ejecucidon y poder escalar las ventas en una Ultima instancia.

Este capitulo permite guiar a los Emprendedores a través de las distintas etapas del
desarrollo comercial en donde se necesitan reclutar talentos. Desde el momento en que
el Fundador y los Co-fundadores son los Unicos responsables de las ventas hasta la

contratacion de los Gerentes del area comercial.

Comenzaremos con la etapa donde el Fundador es el responsable de las ventas y sélo

después de haber completado cada etapa se debe pasar a la siguiente.

» Etapa #1 - Fundador como responsable de ventas

La primera persona en vender su producto debe ser el Fundador y sus Co-
fundadores, incluso si no le gustan las ventas y aunque no cuente con ninguna
experiencia en ventas y know-how. Es importante que el Emprendedor haga el desarrollo

de clientes por si mismo y estar tan cerca de los clientes potenciales como sea posible.

En este punto, el objetivo no es estar cerrando acuerdos si no centrarse en la primer
etapa de Exploracion de ventas. Esta fase tiene que ver con ensuciarse las manos al inicio
y averiguar lo que funciona en el mundo real. Es toda actividad relacionada a las primeras
ventas y a la validacién de su idea. La experiencia que se adquiera le ayudara a evaluar

posteriormente a los vendedores.

Se recomienda contar con una visién de primera mano acerca de los clientes y del

mercado haciendo ventas por cuenta propia. Esta etapa es crucial y es muy importante
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concentrarse en ella aprovechando su red de amigos, compafieros de trabajo,

empleadores anteriores, alumnos, etc. Para empezar:

v

Entendemos las objeciones que tienen los clientes.

Sabemos cdmo describen sus problemas.

Conocemos sus puntos de dolor.

Sabemos cdmo responden a nuestra solucién.

Sabemos que métricas importan para alcanzar las ventas y hacer negocios.

Hemos escrito un guidn de ventas telefdnicas.

Hemos empezado con el envio de correos electrénicos en frio.

Hemos probado diferentes estrategias, métodos y tacticas para hacer ventas.

Etapa #2 - Fundador acompaiado de un equipo de ventas (2-3 representantes de

ventas)

Llevaremos las ventas al siguiente nivel contratando 2-3 vendedores jévenes y con

hambre. Ellos crearan una competencia sana y haran que las ventas sean menos

dependientes del rendimiento individual proporcionando asi una mayor traccion al

proceso. Es importante que mientras se esta guiando al nuevo equipo comercial se sigan

haciendo ventas. Antes de pasar a la siguiente fase debemos alcanzar estos objetivos:

v

Testeamos el uso de plantillas para envios de E-mails en frio.

Utilizamos un sistema eficaz de gestion de leads ventas (CRM).

Tenemos experiencia en la negociacién de ofertas y sabemos cémo manejar las

solicitudes de descuentos.

Utilizamos mensajes de correo electrénico con contendido de Marketing para

convertir las oportunidades.
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v' Tenemos la capacidad de ver estimaciones tempranas de la previsibilidad de

ventas en nuestras herramientas de seguimiento.

» Etapa #3 - Lider de ventas junior (3-15 representantes de ventas)

Ya se ha establecido un embudo de ventas eficaz y previsible, y se estd generando un
crecimiento constante. Ahora es el momento de pasar de la etapa de Exploracion de
ventas a la etapa de Ejecucion de ventas. Para hacer esta transicion, es necesario traer a

un Gerente de ventas con experiencia o bien a un Director.
Cuando se busca contratar a un Gerente de ventas, se debe buscar alguien que tenga:

v' Experiencia en supervisar el crecimiento de un pequefio equipo de ventas de tres,

de 10, 20 o 30 personas.

v" Comenzd como un representante de ventas junior en una empresa y crecié a un

cargo de liderazgo o como directivo dentro de la misma.

v" Ya ha liderado a un equipo de ventas en una empresa un poco mas grande que la
suya, 0 quizds en una empresa que ya esté a donde a usted le gustaria estar en

uno o dos afos.
Una vez contratado, su Gerente de ventas debe lograr estas metas para su Startup:
v Afinar las ventas en base a lo que ya se ha desarrollado.
v' Expandir las cosas que se han aprendido.
v Hacer crecer y administrar su equipo de ventas.

v Establecer cantidades, entrenar y supervisar a sus representantes.
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Etapa #4 - Lider de ventas Senior (mds de 25 representantes de ventas)

Una vez que tenga mas de 25 representantes de ventas, se necesitara de un

Vicepresidente de ventas que pueda manejar algunos Gerentes de ventas/Directores. Se

recomienda buscar a alguien con una trayectoria probada en proyectos de gran escala,

puede ser un Vicepresidente de ventas de una empresa que ya esta donde usted quiere

estar dentro de tres o cuatro afnos.

Un VP de ventas deberd hacer lo siguiente:

v

Trabajar sobre la estrategia de ventas.

Escalar y ampliar sus canales de venta y asociaciones.

Construir una estructura organizativa para el equipo de ventas.

Desarrollar los planes de contratacién y de formacién.

Reorganizar su estructura de comisiones.

Preparar a los talentos de ventas para puestos de direccién.

Abrir nuevas oficinas.

Afadir nuevos canales de ventas, como ventas de campo al actual equipo de

ventas telefdnicas.

Cerrar negocios mas grandes.

Como Emprendedores se debe aprender tanto como sea posible de cada una de las

fases del proceso comercial, desde la etapa de Exploracion de ventas hasta la etapa de

Expansion de la Compaiiia, que ird desde la exploracion inicial hasta la ejecucién y en

ultima instancia, la escala y el crecimiento de las ventas.
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DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE VALOR

Segmento de Cliente

Este proyecto estd direccionado Startups de base tecnolégica de la Ciudad de

Cérdoba cuyo canal principal serd la web y que se encuentran en etapas tempranas de

desarrollo. La gestion del negocio es de los mismos Emprendedores (que generalmente

tienen perfiles de ingenierias en sistemas y conocimientos basicos en dreas comerciales) y

que plantean un proceso de crecimiento para sus ventas.

Propuesta de Valor

El servicio de consultoria, tiene como objetivo brindar a estos Startups un

asesoramiento integral de desarrollo y gestidon, en un proceso de creacién conjunta,

donde se detecten problemas, falencias o ineficiencias y se trabaje con el Emprendedor

para disefar e implementar una solucién a medida, logrando asi eficientizar el negocio y

mejorar los resultados econdmicos.

La Propuesta de Valor de este proyecto incluye:

Evaluacién y optimizacion del proceso comercial.

Identificacidon y andlisis de Puntos Criticos del proceso (Generacidon de

prospectos, calificacion de los mismos, propuestas, cierres, etc.).

Generacion y seguimiento mensual de Ratios e Indicadores de Gestidn del

equipo comercial.

Desarrollo de Estrategias comerciales especificas, adaptadas a la situacion

de cada Startup.

Planificacion e implementacion de Proyectos especificos.
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* Generacidn y distribucidn de Informacién relevante: Buenas practicas de
Startups nacionales e internacionales, uso de herramientas y andlisis de

casos de éxito entre otras cosas.

Relaciones con los Clientes

El relacionamiento con los clientes se caracteriza por la generacién de un vinculo
personal con los Emprendedores, donde se genera una relacidn profesional estrecha
basada en confianza y respeto. Para lograr esto es necesario desarrollar los siguientes

aspectos:
* Atencion y Asesoramiento Personalizado

Es un punto clave para el éxito del proyecto, ya que es sumamente importante el
seguimiento personal de cada caso. Para esto se requieren repetidas instancias de
contacto personal con el Emprendedor, siendo necesario llevar a cabo una agenda

modelo como la siguiente:
v Reunidn operativa (Semanal): Relevamiento de Datos e informacion.

v' Reunidn de gestion (Mensual): Exposicién de los resultados (Facturacion total,
por equipo, por responsable de ventas, por zona geografica, por producto,
etc.) evolutivos y comparativos del periodo en cuestidon. Andlisis de la
informacién. Recomendaciones de avance. Seguimiento de proyectos en

ejecucion.

v' Reuniones de proyectos especificos: Relevamiento de las necesidades del
Emprendedor, establecimiento de objetivos esperados, entregables, fechas

estimadas para su concrecion y responsables involucrados.
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Co-Participacion y Co-Creacion

Para que el servicio de asesoramiento tenga valor para el Startup, y que el proceso

sirva realmente, es necesario contar con la colaboracidn del Emprendedor. Se debe hacer

sentir al mismo que forma parte del proceso, para lograr compromiso con la causa y

lograr asi alcanzar el éxito y cumplir con los objetivos planteados. Si el Emprendedor no

colabora, seria muy dificil tener buenos resultados.

Para esto es necesario:

v

Generar intercambios de opinién y ser un facilitador de soluciones: Esto
produce que cuando el Emprendedor nos cuente acerca de sus necesidades,
estemos listos para ofrecerle las alternativas adecuadas y en el momento

apropiado.

Disefar Protocolos de seguimiento de procesos: Estos procesos deberian ser
controlados por alguna de las personas que forman parte del equipo

comercial, para que se vinculen con el proceso de mejora.

Brindar capacitaciones a la fuerza de ventas del Startup en cuestion: Es
importante integrar no solo a cada uno de las personas que forman parte del

area comercial si no también a los Fundadores y Co-fundadores.

Predisposicién a las nuevas ideas y propuestas planteadas por los
Emprendedores: estas ideas hablan de sus intereses y vincularnos con eso, es

fidelizar.

Credibilidad y confianza

Lograr una relacién de confianza con los Emprendedores no es tarea facil, pero es

fundamental para que el proyecto tenga éxito. La confianza y la credibilidad permiten

gue el asesoramiento brindado sea tomado en serio, y es un factor clave para que se

apliquen las medidas recomendadas para el desarrollo del drea comercial de su Startup.
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v Ser empéticos: Ponerse en el lugar del Emprendedor ayuda a entender mejor

la situacién y es una sefal de confianza para los mismos.

Realizar Escucha Activa: Debe ser una habilidad instaurada en el Consultor.
Demuestra interés en el Emprendedor y facilita las conversaciones y la

generacion de informacién.

Profesionalismo: La seriedad profesional es uno de los atributos que mas suma
en la credibilidad de la consultoria y de las propuestas que se brindan. Ser
profesional, hace mencién a muchas condiciones y aptitudes que la Consultora
y sus integrantes deben tener, como por ejemplo: Presencia, conocimiento,
credibilidad, buena reputacidon externa, buena capacidad de oratoria, mail

corporativo, pagina web, presencia en eventos de importancia, etc.

Networking

Las actividades de relacionamiento interpersonal e interprofesional, son muy

importantes para realizar nuevos clientes, fidelizar a los que tenemos y potenciar la

imagen de la Consultora. Para lograr esto, se pueden realizar diversas acciones como:

v Invitacion a Jornadas y Congresos de Emprendedorismo, Startups e

Innovacion: Son momentos de interaccion y contacto con otros
Emprendedores del sector y con referentes del rubro. Estas instancias sirven

para actualizarse y generar vinculos de calidad.

Desayunos de Trabajo entre clientes de la Consultora: el objetivo es integrar a
los clientes mediante una ronda de novedades, sin necesidad de compartir
nimeros o estadisticas privadas de cada Startup. También se pueden invitar
especialistas o referentes de diferentes disciplinas, para que diserten sobre
una problematica que sea de importancia para los Emprendedores. Este

momento de distencidn a su vez sirve para fortalecer lazos y vinculos.

v’ Visitas al Extranjero: con el apoyo de empresas proveedoras (CRM & otros

servicios), estos viajes son enriquecedores tanto en lo intelectual como en lo
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personal. EIl Emprendedor tendra la posibilidad de conocer otras formas de

trabajar y pensar, para luego traer ideas para incorporar en sus Startups.

Canales

La forma en que se entregard la propuesta de valor a nuestros clientes, es diversa, ya
gue utiliza distintas herramientas acorde al momento que estemos atravesando en el

proceso de consultoria y al perfil del Startup.

Entre ellos podemos mencionar:

e Contacto Personalizado

Es el canal mas importante para la entrega de la propuesta de Valor. Al ser un servicio
de cardcter personal, debemos mantener un vinculo estrecho con el cliente, para poder
captar y comprender los intereses y necesidades del Emprendedor y luego transmitir

correctamente nuestras recomendaciones.

* Informes — Tableros de Control — CMI

Este tipo de herramientas de Control de Gestién, son una forma de transmitir el
diagndstico que estamos realizando de la situacién del Startup en estudio. Se deben
generar y entregar informes intuitivos y de facil entendimiento para el Emprendedor,
acompafados por una explicacién personalizada y con propuestas de mejora a futuro

(corto, mediano y largo plazo).

* Plataforma Web

Un sitio Web sirve para interactuar con aquellos Emprendedores que necesitan
informacién en tiempo real. La plataforma serd un medio por el cual (mediante una
cuenta privada) el cliente podrd descargar los reportes de gestién actualizados

(explicados en el punto anterior).
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Se pueden implementar otras herramientas en linea que permiten la gestién de sus
Clientes directamente desde nuestra plataforma de manera customizada al negocio y al
modelo de venta de cada Startup, tales como CRM y otras que permiten el seguimiento
de los indicadores claves de desempefio de la Gestién comercial, proyecciones de ventas

y alcance de objetivos.

Recursos Claves

Dentro de los recursos necesarios para llevar a cabo la actividad de la Consultora,

podemos identificar:

* Consultores calificados para el puesto

El Consultor es uno de los recursos clave para el éxito de este modelo de negocio, ya
gue es el que generara el vinculo con el Emprendedor y es el encargado de transmitir la
propuesta de valor. El Consultor debe tener conocimientos de Procesos comerciales,
Startups, Tecnologia, Herramientas de gestidon y seguimiento de Clientes, etc. A su vez, es
muy importante que posea habilidades de comunicacién interpersonal muy

desarrolladas.

* Back Office & Business Inteligence

El equipo encargado del procesamiento y andlisis de la informacién recolectada, y el
armado de los Tableros de Control e Informes, es otro de los recursos fundamentales
para el éxito de la Consultora. Este equipo debe estar liderado por personal capacitado en

Ventas, Marketing e Inteligencia de negocios.

* Tableros de Gestion e informes Intuitivos

La informacién que provee el drea de Back Office debe ser presentada de forma tal
gue pueda ser comprendida rdpida y facilmente generando asi contenido relevante para

la toma de decisiones del Emprendedor.
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* Informacion Actualizada y Confiable

Se debe contar con fuentes de datos que sean de suma confianza. Para esto hay que
asignar recursos econdmicos para las suscripciones a Herramientas de pago que son

expertas en la generacién de este tipo de informacién.

Actividades Claves

Las actividades nucleares que deben llevarse a cabo son:

* Diagndstico Inicial de la Situacion del Startup

Es el puntapié inicial para poder entender y situarnos sobre lo que vamos a trabajar
como asesores. Segln la necesidad de cada Emprendedor y siempre enfocado en el
desarrollo del proceso comercial, este diagndstico inicial puede ser amplio, con un
relevamiento de informacién exhaustivo, o concreto, enfocado en una problematica

puntual.

* Gestion integral de la Informacion

Uno de nuestros capitales mas importantes es la informacion que manejamos.
Debemos ser muy cuidadosos con la gestién de la misma para proteger la

confidencialidad del Emprendedor y proteger nuestra reputacién como Consultora.

* Devoluciones finales & Recomendaciones

Una vez realizado el diagnéstico y procesada la informacién, debemos devolver al
Emprendedor un Anadlisis detallado de la situacién y brindar una serie de
recomendaciones fundamentadas con criterio y respaldadas con los datos adecuados
para poder continuar con un proceso de mejora del drea de ventas. Esta instancia es de
vital importancia para el negocio, ya que prolonga la relacion comercial con el Startup,

incrementando los ingresos.
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* Estrategia de precios

Al ser un servicio personalizado, armado a medida de las necesidades de cada
Startup, no es viable manejar una tarifa plana para todos los Emprendedores. Es
necesario presupuestar de manera correcta cada trabajo, utilizando bases medibles
como: horas de trabajo, herramientas necesarias para la gestion, periodicidad de los

reportes, nivel de seguimiento de las actividades, proyectos puntuales, entre otras cosas.

* Seleccion y Gestion del Talento (RRHH)

Como vimos dentro del mddulo de Recursos Clave, el de mayor importancia es el
personal capacitado para llevar la actividad, tanto Consultores como Analistas de Back
Office. El proceso de seleccidn de personal debe ser muy estricto y claramente enfocado
en que cuenten con las competencias necesarias para la implementacién de nuestra

propuesta de valor.

Socios Estratégicos

Nuestra actividad tiene interacciones en distintos puntos y sectores de las
Startups, que podrian requerir de un trato especifico, fuera de nuestro alcance como
Consultora. Para brindar soluciones integrales en estos casos, necesitaremos tener

contactos y formar vinculos con las siguientes empresas:

* Incubadoras, aceleradoras de Startups y fondos de inversion

Las Startups que acuden a estas organizaciones suelen demandar un
trabajo de mentorizaciéon intensa acerca de todos los aspectos relevantes para el
crecimiento rapido del negocio. Contar con este tipo de relacionamiento permite estar en

contacto directo con los Emprendedores de manera constante.
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* Organizadores de Eventos

Tener una buena red de relaciones hoy en dia es esencial para cualquier empresario.
Eventos como Experiencia Endeavor y Startup Weekend entre otros permiten desarrollar
el networking, esto debe convertirse en una prdctica recurrente para ampliar al maximo

las oportunidades de negocio.

La fuerza y la longevidad de nuestra red de contactos dependen mads de la calidad de
las conexiones establecidas que de la cantidad de personas que estan en ella. Es por esto
la importancia de generar vinculos solidos con los organizadores de estas conferencias,

cursos y otros eventos que promueven la creacion de redes.
* Proveedores de Servicios & Herramientas de Software

Generar vinculos con estas empresas, como Agencias de Marketing Digital para dar
soporte a las Areas de ventas en el proceso comercial completo y empresas que ofrecen
herramientas de Software de CRM y Bl que permiten una mejor gestién y seguimiento del
negocio podrian ayudarnos a brindar soluciones integradas. También podrian brindarnos
informacidén actualizada de nuevos productos lanzados al mercado e invitaciones a charlas

y congresos técnicos.
* Consultoras de RRHH

En caso de que se detecten necesidades de cambio o incorporacién de personal en

los equipos de ventas de las Startups.
e Cdmaras y Asociaciones

Estas entidades muchas veces se encargan de generar informacién que puede ser de
gran utilidad, para nuestro negocio y para el de los Emprendedores. Como por ejemplo,
podriamos mencionar la Fundacién para la Incubacién de Empresas (FIDE), la Fundacidn

UVITEC, la Bolsa de Comercio de Cérdoba, Endeavor, Aveit, entre otros.
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Estructura de Costos

Al ser una empresa de Servicios, sin grandes estructuras que mantener, los costos
fijos no son elevados. Si bien para cuantificar los costos, se debe definir la participacion
de mercado que se quiere tener (nUmero de Startups activos, cantidad de Startups por
Asesor, cantidad de Administradores de Back Office por Startup, entre otras cosas),

identificamos los puntos que representarian los mayores egresos de dinero:
* Recursos Humanos

Serian el principal costo de nuestra Actividad. Se necesitan profesionales calificados y

deben ser bien remunerados para mantenerlos comprometidos y motivados.
* Estructura (bienes de uso)

La estructura que requiere este negocio no es grande ya que puede sostenerse con
bajos recursos edilicios y de comunicacion. Es necesario una oficina donde se puedan
llevar a cabo las tareas operativas, reuniones con los clientes o capacitaciones y equipos

de computacion & telefonia.
* Soluciones de Software y acceso a informacion

Este es un Costo de gran relevancia, ya que tanto las Herramientas Tecnoldgicas
(CRM, BI, etc.) como las suscripciones a fuentes confiables de informacidn tienen costos

relevantes.
* Capacitacion y Actualizaciones

Es necesario invertir en capacitacién para el personal, ya que es necesaria para

brindar las mejores soluciones posibles a los problemas de nuestros clientes.
* Networking

Se debe presupuestar actividades mensuales de Networking y fidelizacidon de clientes,

para mantener y mejorar los vinculos profesionales e inter personales.
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Fuentes de ingresos

La forma de generar ingresos en nuestro negocio, estd determinada por seis fuentes
distintas que dependen de la relacidn con el Startup y la metodologia para hacer negocios

elegida por el Emprendedor.
* Contratacion por Proyectos

Esta modalidad se basa en el cobro por un proyecto determinado para una situacién
puntual, de acuerdo a la necesidad del Startup. Para definir el precio del mismo, se
utilizan factores mesurables, como por ejemplo: objetivos, facturacidn, cantidad de
clientes, horas de trabajo, nivel de Servicio al que se quiere acceder (Solo de Soporte o
también de Ejecucion), grado de Seguimiento, duracion del proyecto, numero de

Informes, entre otros.

En la etapa inicial de la Consultora, esta modalidad serd una de las principales fuentes
de ingreso, hasta generar vinculos comerciales sélidos y de largo plazo con los

Emprendedores.

* Fee Mensual para programas de seguimiento

Otra de las formas de cobro seria por servicios prestados de forma mensual. Es decir,
se genera un programa de seguimiento del Startup con objetivos concretos. Esto se
abonaria a través de una fee mensual fijo mds un variable atado al porcentaje de
cumplimento de los objetivos planteados, determinado siempre por distintos factores

mesurables, de resultados y del servicio prestado.

Seria la fuente de ingresos ideal para el negocio, ya que asegura ingresos recurrentes
a lo largo del afio. Es necesario llegar a niveles avanzados de relacionamiento con los

Startups para desarrollar esta fuente de ingresos.
* Alianzas comerciales con Empresas

Otra fuente de ingresos, paralela al servicio de Asesoramiento, es el cobro de

comisiones a empresas vinculadas o Socios Estratégicos por la generacién de
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oportunidades de negocios. Ejemplo: Empresas que desarrollan plataformas de Comercio
Electrénico, Agencias de Marketing Digital, Proveedores de servicios y Herramientas de

Software, Comercializadoras, Consultoras de RRHH, Contabilidad y Legales, entre otras.

* Acuerdos Sobre Ganancias incrementales

Esta forma de generar ingresos esta supeditada solo a aquellos Startups fidelizados, y
gue ya estan suscriptos a un Asesoramiento mensual. Sobre las recomendaciones e
implementaciones de mejoras aplicadas por la Consultora que generen una ganancia
incremental a la que se venia obteniendo, se cobrard un porcentaje previamente

acordado.

* Comercializadora de los productos y servicios de los Emprendedores

Con esta solucién de Outsourcing para Startups se brindan los profesionales de
ventas mas capacitados y los recursos humanos adecuados para cada necesidad y se
comparten los riesgos y las ganancias del proyecto en cuestién. Se puede optar por
estructuras de ventas a campo o telefénicas. Este servicio nos convierte en socios para los

Emprendedores.

* Cobro por el uso de un CRM propio personalizado para procesos de ventas

de Startups

Por ultimo, otra de las fuentes de ingresos puede ser mediante el cobro por el uso de
un CRM de desarrollo propio que permita gestionar las ventas y brinde la posibilidad de
tener una base de datos de clientes, una seccién donde registrar los acuerdos y
compromisos y que al mismo tiempo proporcione informacidn actualizada para el equipo
comercial. Muchos Startups no implementan este tipo de Herramientas por su costo. Con
una estrategia de precios adecuada se podria llegar a todos estos Emprendedores

ofreciéndoles una alternativa robusta y confiable.
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HERRAMIENTAS RECOMENDADAS PARA EMPRENDEDORES

Toda Startup, sobre todo en sus comienzos, tiene que comenzar a buscar
instrumentos que le ayuden a organizarse, gestionar, acelerar procesos y crecer. En este
apartado del trabajo se recomendaran algunas herramientas totalmente gratuitas que
permiten sobrealimentar las diferentes etapas del proceso de ventas logrando mejores

resultados.

Sales Template (CRM)

Esta herramienta se utiliza para la gestién del flujo de ventas y puede suplir las tareas
de un CRM. El uso de esta plantilla tiene sentido si el nimero de operaciones que se
necesitan administrar es menor a 10 y es de gran utilidad a los inicios de un Startup

cuando no se cuenta con el dinero necesario para implementar una solucién en linea.

La plantilla estd lista para usar tan pronto como se descarga o se guarda en Google
Drive. Solo se tienen que completar los nombres de los contactos, el tamafio de cada
ofertas potencial y en qué etapa del proceso estdn esas oportunidades de acuerdo al
grado de avance. Si bien esta ordenado trimestralmente se puede configurar también de
manera mensual. Como resultado se obtiene una previsién de ventas muy completa.
Se pueden aiiadir o eliminar columnas y adaptar esta plantilla al flujo de ventas necesario

de acuerdo a las necesidades de cada Emprendedor.

Deal name Contact Name Sales stage Deal size Probability xﬁf:;::’ g)l‘:;c';:\e Our Contact Next Steps

Company A Allyson Meggs Idea $ 140.000,00 10% $ 14.000,00  2/2/2016 Alex Get in touch

Company B Darren Gade Contacted $ 100.000,00 25% $ 25.000,00 2/16/2016 Tim Follow-up

Company C Allan Heist Terms negotiated $ 30.000,00 80% $ 24.000,00 3/3/2016 Anna Discuss proposal
Company D Jami Slowik Verbal yes $ 65.000,00 90% $ 58.500,00 3/26/2016 Steve Send contract for signing
Q1 TOTAL r $ 335.000,00 r $ 121.500,00

Deal name Contact Name Sales stage Deal size Probability \F’\:)eriegchat:td (E:T:::‘;:'e Our Contact Next Steps

Company A Allyson Meggs Idea $ 140.000,00 10% $ 14.000,00  2/2/2016 Alex Get in touch

Company B Darren Gade Contacted $ 100.000,00 25% $ 25.000,00 2/16/2016 Tim Follow-up

Company C Allan Heist Terms negotiated $ 30.000,00 80% $ 24.000,00 3/3/2016 Anna Discuss proposal
Company D Jami Slowik Verbal yes $ 65.000,00 90% $ 58.500,00 3/26/2016 Steve Send contract for signing

llustracion 5 - Sales Template CRM
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Sidekick

Este complemento de Chrome permite recibir notificaciones en tiempo real cada vez que
se abren los correos electrénicos que enviamos. Funciona con Gmail, Google Apps,

Outlook para Windows y Outlook 365.

Ayuda a realizar un seguimiento de los mensajes importantes con un solo click desde
Gmail y Outlook. Cuando los mensajes se abren, la herramienta nos notifica de ello en ese
preciso momento. Ademas, se podra ver el dispositivo desde el que abrieron el mensaje y
desde que ubicacion relativa. La vista de secuencia muestra el historial completo de
nuestras interacciones de correo electrénico, que mensajes fueron abiertos y cuales aln

no.

HubSpHE sALES Notifications m
Someone has opened Consulta - Trabajo Final de
Graduacion
3/10/2016 2

< t 1 views VvV

Walter Abrigo has opened Consulta TFG - Presentacion
ante tribunal

30/9/2016 in Argentina )

marketing@agrometal.com has opened TX Mega 1935
- Hector Pomies

21/9/2016 in Federal, Argentina ]

ajmartinez@indecar-agro.com.ar has opened
Mercosur.com - Nuevo portal para los negocios del
Agro

19/9/2016 in Federal, Argentina (]

llustracion 6 - Sidekick
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Rapportive

Para todos esos Emprendedores que utilizan Gmail de forma gratuita, los anuncios

gue aparecen a la derecha cuando se esta leyendo un correo no son para nada

utiles. Rapportive es un plugin para los navegadores Chrome y Firefox que reemplaza los

anuncios de Gmail por informaciéon de contacto sobre el remitente y suma una vista

previa completa del contacto, con imagen de perfil, breve biografia y enlaces a sus

distintos perfiles de redes sociales. El concepto es bdasico y se puede ver que a través de

un rapido intercambio de correos electrénicos, la herramienta ofrece de inmediato una

visién general precisa (o tan precisa como los medios de comunicacion social lo muestren)

de quien es la persona con la que estamos interactuando.

- Mas ~ 5 de aproximadamente 74
s X 6
28 sept. (hace 8 dias) « v

wchisimo feedback.

) que darle una vuelta de tuerca.

cuenta la seria (til al Emprendedor del que hablamos,
mbién la propuesta de valor.

ima entrega.

30 sept. (hace 6 dias) « \

nsejo que elijas lo que vos te sientas mas comodo
1 el area Ventas o Adquisicion / Crecimiento de Clientes.

llustracion 7 - Rapportive

< | D> Es ~ o B¢

Walter Abrigo
walterabrigo@
gmail.com
Argentina

Managing Director at Santex

Founding Partner - Managing
Director at Incutex

Thesis advisor in Business MBA at
Facultad de Ciencias Econémicas
UNC

Asesor del Programa de
Valorizacion del Conocimiento at
Subsecretaria de Innovacién,
Transferencia y Vinculacién
Tecnoldgica - SECYT UNC

Disertante en la Catedra "Business
Model" del “Executive Strategic
Training Program” at Facultad de
Ciencias Econémicas UNC

il Linkedin v CONNECTED

¥ @uwalterabrigo

You're connected to Walter. Here are some
connections you have in common:

dassik

support | privacy | my profile rapportive
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E-mail permutator

A menudo es mas eficaz enviar a alguien un correo electrénico directamente en lugar
de tratar de usar un formulario de contacto. Para encontrar la direccién de correo
electrénico de la persona que necesitamos contactar podemos estar navegando varias
horas a través de la web o bien utilizar esta herramienta que permite acelerar las cosas y

nos ayudard a encontrar la direccién que estamos buscando.

Se puede hacer uso de la misma ingresando a la web o a través de una hoja de Excel

0 Google Drive y luego siguiendo los pasos detallados a continuacion:

1) Introduzca la informacién de nombre y apellido del contacto que buscamos en los

campos proporcionados.

2) Introduzca un maximo de tres dominios en los que es probable que tenga una

direccion de correo electronico este contacto.

Email Permutator+

Inspired by Rob Ousbey's Email Permutator

sergio asis

gmail.com © More Domains

= Permutatel

llustracion 8 - Campos a completar en Email Permutator

3) Haga clic en "Permutate!" y copie las direcciones de correo electrénico resultantes.

sergio@gmail.com
asis@gmail.com
sergioasis@gmail.com
sergio.asis@gmail.com
sasis@gmail.com
s.asis@gmail.com
sergioa@gmail.com
sergio.a@gmail.com
sa@gmail.com
s.a@gmail.com

llustracion 9 - Resultados de Email Permutator
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4) Pegue estas direcciones en un correo electronico de Gmail con Rapportive instalado,
luego despldcese con el puntero del mouse a través de cada una de las direcciones de
correo electréonico hasta que Rapportive muestre los perfiles sociales para una de

ellas, y ilisto!l. Hemos encontrado una direccion de correo electrdnico activa.

Sergio Orlando Asis

asis.sergio@gmail.
com

Sao Paulo Area,
Brazil

Mensaje nuevo — 2 X
Co-founder & President at
Mercosur.com

Para sergio@gmail.com asis@gmail.com sergioasis@gmail.com

Co Founder & President at

sergio.asis@gmail.com sasis@gmail.com s.asis@gmail.com Mercosur.com

sergioa@gmail.com sergio.a@gmail.com sa@gmail.com s.a@gmail.com Owner at SOA Consulting

Partner and Mentor at Incutex

asissergio@gmail.com Sergio Asis (gmail.com) asiss@gmail.com Company Builders

asis.s@gmail.com »  asergio@ Sergio Asis Co-founder at BACE SRL
as@gmail.com a.s@gmail.c  asis.sergio@gmail.com Conselheiro de Administragao
. Certificado at IBGC - Instituto
sergio-a@gmail.com s-a@g Brasileiro de Governanga
. = = Corporativa
asis-s@gmil.com a-sergiod +2, Afadir a circul... -
sergio_asis@gmail.com s a @ Linkedin ¥ CONNECTED

[ I + ]
Cc Cco

asis_sergig Informacién de contacto  Mensajes You're connected to Sergio Orlando. Here are

some connections you have in common:

rapportive

s_a@gmail.com

a_sergio@gmail.com a_s@gmail.com

Asunto

support | privacy | my profile

I
i
i
lil
Il
-
-
o

SansSerif - T~ B 7 U A -

E3E: @ o 80 SOl |

llustracion 10 - Direccion de nuestro contacto utlizando Rapportive
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Documento de Administracion de objeciones

La mayoria de los vendedores estdn dando respuestas a las objeciones sobre la

marcha. Eso es un gran error y es por ello que es necesario desarrollar un documento de

gestidon de objeciones. En este apartado se detalla cdmo hacerlo en unos sencillos pasos.

1)

2)

3)

4)

5)

Anote las 25 principales objeciones que esta enfrentando en su mercado.

Anote las mejores respuestas a cada objecion.

Limite las respuestas a un maximo de 3 oraciones.

Revise estas respuestas con al menos 10 personas y consiga feedback.

Capacitese junto a su equipo para aprender estas respuestas de memoria.

¢Cudles son los beneficios de hacer esto?

Hay muchas ventajas de hacer este ejercicio y en la creacidn de un documento de

gestidon de objeciones, pero la mas grande es el aumento en la confianza que le dard al

Emprendedor y al equipo cuando se necesitan estas respuestas.

El Do

cumento adjunto incluye algunas objeciones comunes pero se recomienda

afiadir las objeciones especificas de acuerdo a la industria/mercado/producto que

estamos ¢

omercializando.

M l N l G E M E NT Insert indusry specific objechions for 710
SIEP 2
Write succinet answers bo each of these objections into the box
(1-J sentences)

YERSION ¥ B SIEP 3
Fill in the blanks: The next time we will werk on this
document will be on [anywhere from 1-4
weeks from loday| al AMIPM.

1 « “IDONT HAVE TIME.”

llustracion 11 - Objection Management Document
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Sales Script Template

¢Como crear un guion para llamadas de ventas telefonicas?

Una llamada telefénica puede ser una herramienta muy eficaz para llegar a los
clientes potenciales y cerrar negocios. ¢ COmo sabemos si tenemos un pitch de ventas que
es eficaz en el teléfono? La mejor manera de hacerlo es preparar y escribir un guién

telefénico estructurado.

Veamos una estructura simple de guion para llamadas de ventas telefonicas en frio:
1) Aumentar la curiosidad (¢ Quién soy? éPor qué le importaria mi producto?).
2) Poner en contexto (Elevator pitch).
3) Pedir permiso para continuar.

4) Hacer preguntas. Obtener informacién acerca de las necesidades del prospecto.

Definir si es un cliente potencialmente adecuado para comprar nuestro producto.

5) Prueba de cierre: Descubrir su sensibilidad al precio, tiempo que lleva la decision,

etc.

6) Programar los préximos pasos.

Hi,my nameis ___________ . I'm calling some startups in the area to find out if they are
a good fit for our product/service/beta program.

What we do in a sentence is we provide companies with xyz.

Does this in general sound interesting to you?

What is your current xyz process?
Who are your customers?

How do you currently solve xyz?
Etc.

We would want to start in X weeks - does this work for you?

The beta program is heavily discounted. It's going to be $X/day per.
What is the decision making process in your company?

Etc.

llustracion 12 - Sales Script Template
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Apertura (Etapa 1-3)

Hola, mi nombre es . Estoy Ilamando a algunas nuevas empresas en la
zona para averiguar si son una buena opcidn para nuestro programa de

producto/servicio/beta.
Lo que hacemos en una oracidon es proporcionamos a las empresas con XYZ.

Esto, en general é{Suena interesante para usted?

Cualificacion (Etapa 4)

¢Cual es su proceso de XYZ actual?

¢Quiénes son sus clientes?

¢Como esta resolviendo XYZ actualmente?

Prueba de cierre (Etapa 5)

Nos gustaria empezar en X semanas ¢Esto le serviria?
El programa beta estd muy rebajado. Va a ser de $X por dia.
¢Como es el proceso de toma de decisiones en su empresa?

Etcétera.

Préximos pasos (Etapa 6)

Estupendo. Parece que esto podria ser una buena opcién. Déjame enviarte
nuestro folleto y si le parece programaremos una reunion para la préxima semana

para discutir todas sus preguntas, etc.

¢Cual es su direccidn de correo electrénico para enviarle mas informacién y la

invitacion de calendario?

¢Cual es el mejor momento para que hablemos la préxima semana?
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CONCLUSIONES

En los ultimos diez aflos hemos notado un crecimiento exponencial en el sector de las
Startups y Empresas Tecnoldgicas. La cultura Emprendedora se estd arraigando
fuertemente en los jovenes y el ecosistema Emprendedor cada vez se enriquece mas con
ideas innovadoras, nuevos talentos, experiencias, conocimientos, y todas las virtudes
necesarias para que el sector sea una gran atraccidon. Al mismo tiempo, vemos cédmo estas
empresas con gran potencial comienzan con muchisimo entusiasmo, definiendo y
validando un correcto modelo de negocios, pero con una gran falencia en cuestiones

técnicas que suelen ser ajenas a su profesién.

Entendemos que toda Startup que recién se inicia necesita de un intensivo
acompafamiento a la hora de gestionar el proceso de ventas de su proyecto. Sentar
bases sélidas desde una etapa temprana es la forma de iniciar un camino con vistas a un

crecimiento sostenido.

Cada proceso de ventas es diferente y en muchas ocasiones los mismos cuentan con
las etapas que hemos observado en el apartado de desarrollo. Para cada una de las
etapas que se definan, debemos tener una explicacién clara de las causas por las que un
prospecto pasa de una etapa a la siguiente. Lo ideal seria que el motivo o causa se base
en las acciones reales del prospecto y no en la percepcién del representante de ventas. Es
importante definir acciones especificas y concretas, si dejamos que el equipo de ventas
interprete basado en su percepcién, nos quedaremos con una comprensidn menos

precisa de dénde estan las cosas que no funcionan en nuestro proceso de ventas.

Mientras que algunos Emprendedores optan por seguir una metodologia de cerca,
otros optan por estudiar varias metodologias populares y tomar piezas que encuentran
utiles de cada una. Independientemente del método que tomemos, siempre debemos
mantenernos al tanto de lo nuevo e ir actualizdndonos. A medida que las necesidades y
deseos de los clientes se modifican, también se modificaran los diferentes enfoques,

metodologias y formas de hacer las cosas que tenemos en nuestro Startup.
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El proceso de ventas es un proyecto que nunca termina. Especialmente en las
semanas y meses después de la investigacion inicial tendremos que seguir iterando sobre
el trabajo realizado basados en la retroalimentacion de los vendedores. En el largo plazo,
es probable que el proceso evolucione a medida que este equipo encuentre la manera
mas eficiente de trabajar. En el tiempo que se va definiendo dicho proceso deberemos

pensar en las métricas claves que hay que medir en cada etapa.

La construccién de un proceso de ventas repetible y escalable es dificil. No hay
diagramas, metodologias o expertos con opiniones sobre cémo exactamente se tienen
gue ir haciendo las cosas. En este trabajo se relne la informacion necesaria que puede
ayudar a los Emprendedores a definir cual es el proceso de ventas ideal, como construirlo,

como gestionarlo y como medirlo.

Por ultimo, existen herramientas totalmente gratuitas que permiten sobrealimentar

las diferentes etapas del proceso de ventas de un Startup logrando mejores resultados.

Herramientas que permiten
sobrealimentar las diferentes etapas del
proceso de ventas de un Startup

ETAPAS DEI. @ PROSPECTAR

CUALIFICAR ‘
1
1

& CONTACTAR
1

1
1
1
|. E-MAIL PERMUTATOR
1
1

1
, RAPPORTIVE

1
, SIDEKICK

IDENTIFICAR DOLOR Y
NECESIDADES

SALES SCRIPT

TEMPLATE

*--0--

1
‘ PRESENTAR
: PRODUCTO

1 DOCUMENTO DE
I‘ ADMINSTRACION DE
| OBJECIONES
MANEJO DE !
OBJECIONES ?

1

‘ PROBLEMAS DE
1 LA PROPUESTA
1

‘ SALES TEMPLATE CRM
1
1

CIERRE &

ENViO DEL PRODUCTO

1
i
6
! O SERVICIO
i
1
O

UPSELL/CROSS-SELL

llustracion 13 - Herramientas recomendadas para Emprendedores
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