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Abstract— Commercial enterprises carry out activities
in which goods or services are exchanged for money,
which allows them to keep operating by recovering
their investment to continue producing goods or
services, thus promoting the growth of the economy;
This process feeds the generation of employment,
satisfaction of consumer needs and development of
products and services of societies. Of the total number
of commercial organizations operating in the world,
90% are micro, small and medium-sized enterprises
(MSMEs), and in the Peruvian case the importance of
this type of companies is even greater since they
represent 85% of employment and contribute to 84%
of the Gross Domestic Product (GDP); Specifically,
micro and small enterprises represent 95.8% of the
country's  companies. However, despite  their
importance, only 10% of these companies manage to
pass the 10-month operating period, due to their low
level of competitiveness. There are several factors that
affect this performance, however, it has been identified
that 90% of companies consider that in order to
operate properly they must develop marketing and sales
processes supported by digital businesses. To overcome
these deficiencies, it has been established as the main
objective in the following research to implement an
agile and  efficient model based on  customer
segmentation and adaptive sales generation using
Digital Transformation with the aim of improving sales,
reducing customer service times, improving customer
acquisition and  customer  development, through
efficient management processes.
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Abstract— Las empresas comerciales realizan actividades
en las que se intercambian bienes o servicios por dinero lo
que permite que estas se mantengan operando al recuperar
su inversion para continuar produciendo bienes o servicios,
impulsando asi el crecimiento de la economia; este proceso
alimenta la generacion de empleo, satisfaccion de
necesidades de los consumidores y desarrollo de productos y
servicios de las sociedades. Del total de organizaciones
comerciales que operan en el mundo 90 % son micro,
pequerias y medianas empresas (MIPYMES), y en el caso
peruano la importancia de este tipo de empresas es aiun
mayor ya que las mismas representan el 85 % del empleo y
contribuyen al 84 % del Producto Bruto Interno (PIB); en
especifico las micro y pequerias empresas representan el 95.8
% de las empresas del pais. Sin embargo, pese a su
importancia solamente el 10 % de estas empresas logran
sobre pasar el periodo de operacion de 10 meses, debido a su
escaso nivel de competitividad. Existen diversos factores que
afectan este desempeiio, sin embargo, se ha identificado que
el 90 % de las empresas consideran que para poder operar
adecuadamente deben de desarrollar procesos de marketing
y ventas soportados en negocios digitales. Para superar
dichas deficiencias, se ha establecido como principal objetivo
en la siguiente investigacion implementar un modelo &gil y
eficiente basado en la segmentacion de los clientes y la
generacibn de ventas adaptativa utilizando la
Transformacidén Digital con el objetivo de mejorar las ventas,
reducir los tiempos de atencién de los clientes, mejorar la
captacion de clientes y desarrollo de los mismos, mediante
procesos eficientes de gestion.

Keywords—Mpypes, Transformacion Digital, sales funnels,
ventas adaptaivas, canales digitales.
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. INTRODUCCION

Conforme la informacion proporcionada por el Instituto de
Estadistica e Informatica (INEI), la actividad empresarial
privada en el Peru estd conformada, principalmente, por micro
y pequefios negocios (Mypes), de las micro empresas
existentes hasta el afio 2021 representaban el 95.8 % de las
empresas del pais. A raiz de la crisis causada por la pandemia
del COVID-19, las MYPES se vieron fuertemente afectadas;
sin embargo, las acciones que se generaron para reactivar la
economia surtieron efecto y ya en el afio 2021, se registraron
aproximadamente 5.5 millones de MYPES distribuidas a lo
largo del territorio nacional [1]. Respecto a las caracteristicas
de las empresas MYPE, estas comprenden a las
microempresas las cuales generan una facturacion menor a US
$ 174,000 anuales y consideran de 1 a 10 trabajadores,
mientras que las pequefias empresas, cuentan con con una
facturacion anual maxima de US $ 1,970,000 anuales y
considera de 1 a 50 trabajadores [2].

El impacto de la pandemia también se ha reflejado en la
disminucion de las ventas en las empresas, lo que, a su vez ha
generado el cierre de MYPES debido a la disminucion de sus
utilidades, lo que afecto el desempefio productivo empresarial
y los ingresos de miles de hogares peruanos. Previo a la
pandemia generada por el COVID-19 en especifico en el
periodo comprendido entre 2007 hasta 2019, las ventas
realizadas por las MYPES crecian a una tasa promedio anual
de 4.1%; sin embargo, los efectos de la panemia generaron
una contracciéon de la economia lo que conllevo a que los
niveles de ventas se situaran en valores equivalentes al del afio
2007, y si bien en el afio 2021, se registro un fuerte
crecimiento, los niveles alcanzados aun no logran recuperar su
nivel previo a la pandemia.[3]. Por lo tanto, si bien es cierto ha
existido una recuperacion en las fuentes de trabajo, la calidad
no es la idonea, puesto que la informalidad de las micro y
pequefias empresas se elevo a 85% (superior al nivel previo a
la pandemia de 70%), y mas de 135,000 de estas empresas
cerraron sus operaciones definitivamente, perteneciendo la
mayoria al sector comercio y servicios, lo que ha generado una
perdida de empleo para aproximadamente 540,000 peruanos

[4].
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Las caracteristicas de las MYPES como negocio reflejan
su capacidad productiva y el grado de formalizacion en las
operaciones. En el afio 2021, el 76.1 % de MYPES en el Per
no contaba con ningun registro de ventas y gastos detallados,
lo que dificulta el control de gastos y la planificacion de las
ventas, por otro lado, el 20.6 % de estas empresas realizaba
esta busqueda, se evalla la disposicion que manifieste el
cliente hacia efectuar la venta con la intencion de catalogarlos
como clientes prioritarios. Al disponer de los resultados de la
busqueda, comienzan las actividades dirigidas a a generacion
de ventas, esta generacion consta de una serie de etapas en
términos generals:

1.- Generar una primera aproximacion que induce a
conseguir data especifica de los clientes para potenciar y
adaptar la creacién de las presentaciones del contenido de
ventas dependiendo de las preferencias del consumidor [11].

2. Contacto del proceso de venta. El proceso de ventas
se caracteriza por dirigir continuos acercamientos preliminares
con la intencién de saber cdmo construir una concreta
promocion de los productos o servicios a vender. Se requiere
tener conocimientos Utiles para dar curso al desempefio de la
gestion de ventas, esta informacion se obtiene de las
expectativas y necesidades del pablico objetivo a fin de lograr
un nivel considerable de receptividad e interés [12].

3. Presentacion. La presentacion de la oferta de valor, es
decir, productos o servicios expuestos como el beneficio que
las empresas brinda, tiene como fundamento llegar al cierre
exitoso de venta o compra por parte del cliente. Para lograr
este objetivo es necesario realizar una impactante presentacion
que convenza el juicio de los clientes, sin embargo, segln el
tipo de producto o servicio que se desea comercializar, la
manera de realizar dichas exposiciones podria cambiar,
dependiendo de si requiere multiples o concretas visitas para
hacer la presentacién. Esta puede decidir encauzar la muestra
para hacer notorios los beneficios y necesidades a cubrir con
los productos o servicios. [13]

4. Manejo de objeciones a la venta. Los motivos de
rechazo por los cuales las personas deciden objetar y resistirse
a la venta brindan la posibilidad de mostrar espacios
adicionales donde se potencie las virtudes y beneficios a
obtener. Las réplicas negativas méas habituales se puntualizan
respecto al precio, la calidad de los distribuidores existentes, la
no preparacion para decidir el curso de la venta rapidamente,
la no existencia de una necesidad proxima del producto o
servicio, la falta de confianza hacia el personal de ventas,
entre otras. El &rea comercial debe estar en la capacidad de
prever las incidencias que generan negativas hacia las ventas a
fin de resolverlas con férmula agil y concluyente. [14]

5. Cierre de la venta. El cierre de ventas consiste en el
desenlace de la comercializacion, donde la expectativa
predilecta se mantiene en que el personal de ventas genere y
organice el pedido para el cliente. Actualmente, concurren
variedad de tacticas de cierre de ventas que otorgan la
facilidad de contribuir con la presentacion de una propuesta
concreta, llamativa y decisiva [15].

6. Actividades de posventa. En esta etapa el personal de
ventas se encarga de supervisar la preparacién del pedido, la
entrega o aplicacién de este y asume la responsabilidad de
asegurarse de que satisfaga las necesidades del cliente; para
esto Ultimo se puede hacer uso de estrategias de remarketing
que sondeen el éxito de los productos o servicios. Es preciso
indicar que no se debe considerar una venta no exitosa como
totalmente perdida ya que gracias a las estrategias de venta
podria corregirse en ser una venta futura [16].

Importancia de la Getion de Ventas

La importancia de la gestion de ventas habita en la
relacién existente entre el modelo de gestidn, la interaccion
con los clientes y el resultado en el rendimiento comercial; por
lo tanto, es fundamental establecer pardmetros desde la mira
del &rea de ventas que orienten y encaucen las interacciones
entre empresa y clientes. Por este motivo, se precisa la
relevancia de considerar en la construccion del modelo de
gestion de ventas elementos esenciales como la postura que
condiciona el efecto que causa el desempefio del personal de
ventas en los clientes obtenidos, que, a su vez, representa un
impacto econdmico en las cifras de la empresa.

Transformacion Digital

El suceso de la llamada Transformacion Digital ha
generado el origen de varios conceptos que tratan de explicar
y dar a conocer su significado. Sin embargo, estos conceptos
pueden ser entendibles bajo disimiles percepciones, pero
contando con un potencial de influencia enorme en los logros
alcanzados por las compafiias. La Transformacion Digital nace
a partir de la consideracién de tecnologias de informacién o
herramientas digitales en el desarrollo de procesos, funciones
0 actividades dentro de las organizaciones. En otro aspecto
tambien es precisda como la intervencion de nuevas
metodologias y artefactos digitales con el fin de acrecentar
valor y llegar a nuevos prospectos.

Entonces, la Transformacion Digital también puede ser
explicada como el uso de tecnologias digitales para construir y
orientar la cultura organizacional, las capacidades y los
métodos de desarrollo aplicables al cambio e innovacion de la
esencia de los negocios. Uno de los principales beneficios que
ha acarreado la Transformacion Digital, es la capacidad de
brindar canales de mensajeria inmediata a través de espacios
de comunicacién online en donde se da una interaccion
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instantanea, por ejemplo, las redes sociales. Dentro de estos
canales se puede distribuir contenido preciso 0 extenso que es
transmitido al momento y puede llegar rdpidamente al acceso
de toda la poblacion [17].

Adicionalmente, los escenarios digitales también han
logrado revolucionar por completo el proceso de ventas ya que
cada vez se encuentran novedosas formas de acercase al
usuario, mostrarles las ofertas de valor y, en especial,
inducirlos a venta. Por ello la importancia de que la gestion de
ventas alcance practicas que prioricen la adaptabilidad a los
cambiantes desempeios comerciales. La disrupcion no solo se
encuentra en el proceso de ventas con la interaccion entre la
empresa y el cliente, sino también se halla en la relacion que
mantiene el negocio y el sector de mercado, en el cual la
digitalizacion atribuida a los componentes del negocio son los
que establecen el destino del cambio que deben incluir. Es
decir, si el mercado cambia por encontrase en un canal online
el tipo de servicio o producto ofertado también debe sufrir la
misma variacion [20].

En este sentido, tanto funciones como metas deben estar
formadas hacia un contexto virtual donde la manera en que se
gestiona una empresa se realiza el procedo de ventas y se
obtiene beneficios monetarios siguen esa corriente digital.
[21]; supervisar y controlar el impacto que ocasiona la
intervencion de las tecnologias digitales ayuda a comprobar si
se estd concentrando de manera eficiente el avance que la
transformacion demanda a fin de saber si se estdn captando
beneficios [22]. Para lograr este objetivo se requiere que los
cambios vayan conducidos siempre de la capacidad de analisis
para su estudio. La revolucién digital ademas, concientemente
ejerce observacion sobre los datos a través de internet
manipulando paginas web, software en la nube o instalados
tanto en ordenadores como en dispositivos moviles. La
totalidad de las opciones presentadas disponen de la funcion
de grabar e inspeccionar la informaciéon para extender el
estudio y procesamiento de esta.

Sales Funnels

La metodologia Sales Funnels o tinel de ventas tiene como
proposito representar el camino que forman las etapas del
proceso de ventas a recorrer por los potenciales clientes. Es
decir, este método establece los procedimientos que una
empresa estipula al planear los procesos de contacto con los
diferentes usuarios que arriban al canal de ventas, esta es una
practica que refiere a las fases de venta con la intencién de
evaluar el potencial de ventas que describen los usuarios
involucrados en el proceso; de esta manera, los usuarios que
representen una oportunidad de ventas seran cualificados y
seleccionados para inducirlos y convertirlos en clientes finales
que terminan con un compromiso de pago. Este tipo de
metodologia de marketing, contribuye a fomentar el comercio
digital a través de procesos mecanizados que consisten en
conectar a los clientes con las tecnologias para cerrar la venta.

[23]; la metodologia se edifica en base a dos cimientos que
exponen las posturas de negocio involucradas en la venta: la
oferta de valor que propone la empresa mediante sus productos
0 servicios y el comportamiento que reflejan las respuestas
frente a los estimulos que se emplean sobre los potenciales
prospectos [24].

Es preciso sefialar que la explotacion del tinel de ventas en
la gestién comercial tiene la finalidad de estar al tanto de la
tentativa de compra del publico en que se enfoca, la respuesta
sea positiva 0 negativa frente a las propuestas de productos o
servicios ofertados y las posibles correcciones para
perfeccionar las técnicas de ventas, acorde al perfil y
necesidades de los prospectos [25]; generalmente, las etapas
gue conforman la continuidad del embudo de ventas abarcan la
experiencia de ventas desde un escenario general hasta llegar a
un contexto especifico. A continuacion, se detallan las etapas
mencionadas. [26]

e  Seleccion de prospectos: fase inicial en la cual se
realiza la segmentacion del mercado y ocurre la eleccion de
clientes potenciales al cliente que demuestran mayores
posibilidades de cerrar la venta. Después de realizar este
discernimiento se procede con la exploracion y evaluacion de
los prospectos.

e  Acercamiento previo: luego de consumar la
prospeccion se da paso a la bisqueda, extraccion y compilacion
de datos que arrojen informacién relevante para poder
clasificar el tipo de usuario y determinar las estrategias de
venta competentes y efectivas.

e Acercamiento: esta fase se concentra en suscitar la
atraccion del prospecto utilizando técnicas comerciales
personalizadas que encaminan la continuidad del proceso de
ventas a fin de llegar al cierre de estas.

e  Presentacion: la presentacion consiste en dar a conocer
los beneficios y caracteristicas que ofrecen los productos o
servicios con el proposito de acrecentar el nivel de compra del
cliente al observar la cotizacion que brinde la empresa, en ella
se detalla la cobertura y precios del servicio presupuestado.

o Cierre: en esta etapa se prioriza comprometer al
usuario con el pago del producto o servicio para convertirlo en
un cliente. Ademds, se acompafia al usuario durante el
recorrido de la propuesta de venta para conocer su decision
hasta concluir el cierre de venta.

e  Seguimiento: después de transitar por el embudo de
ventas es importante certificar que el cliente haya sido atendido
correctamente y manifieste elevado grado de satisfaccion para
asi dar lugar a que reitere su trato con la empresa.

Ventas Adaptativas

Barton Weitz es uno de los autores mas reconocidos en la
investigacion acerca de todos los campos relacionados a la
gestion comercial [27]. Gracias a sus multiples estudios es uno
de los primeros en propagar el uso de un modelo de ventas
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adaptables que desarrolla una serie de etapas encausadas en
lograr la maxima conexién con los usuarios [28].

Debido a los avances aprehendidos el modelo inicial
propuesto ha sido perfeccionado y valuado considerando
numerosas premisas que interceden en el ambiente del proceso
de venta, impulsando la precision de las estrategias de venta.
Una de las posturas desarrolladas es el modelo de ventas
adaptativas ISTE. A continuacion, se detalla las fases
involucradas siguiendo el orden de las siglas.

1. Formacién de impresiones (1)

El proceso inicia cuando la fuerza de ventas dirige sus
esfuerzos en crear impactos positivos sobre los prospectos
percibiendo como testimonio vivencias pasadas con el pablico
objetivo. Conjuntamente, al prestar atencion a la conducta del
cliente producto de las impresiones que genera el consultor de
ventas se puede alcanzar mayor sondeo que apoye a la
produccién de opiniones. En disposicion de formar
impresiones se recurre al acomodo de la informacién que se
presenta en la exposicion de productos o servicios de acuerdo
con el caracter predilecto de los usuarios, segin lo compruebe
las respuestas habituales de los prospectos derivadas del
comportamiento en los canales de venta.[29]

2. Formulacion de estrategia (S)

Posteriormente, el gestor de ventas examina la conducta del
usuario, dependiendo de lo observado despliega una sucesion
de estrategias de contacto seleccionando técnicas de persuasion
enérgicas fundadas en emociones propias de los prospectos.

La utilizacion de estrategias persuasivas positivas sobre
cada patrén de potencial cliente que arriba al interactuar con el
negocio fortalece un rendimiento productivo del canal de
ventas. El prototipo de estrategias de influencia es elegido a
causa del perfil de cliente u oferta. Mediante el reconocimiento
de conductas originadas por el tipo de estrategias escogidas se
consigue establecer cuales arrojan mayor efecto. [30]

3. Transmision de mensajes (T)

Una vez determinada la manera de como contactarse con
los clientes, el personal de ventas transmite mensajes que
contengan informacion sobre las caracteristicas y condiciones
de la oferta de productos o servicios que se promocionan. De
esta manera los usuarios pueden evaluar y decidir si completan
el proceso de ventas. [30]. La comunicacién durante el
recorrido del canal de ventas se lleva a cabo utilizando los
distintos puntos de contacto habilitados favoreciendo el
intercambio dindamico de envio y entrega de mensajes
especificos correspondientes al transcurso y estado de la venta.

4. Evaluacion del efecto del intento de venta (E)

Analizar y observar las conductas respuesta de los usuarios
frente a los mensajes divulgados es fundamental para evaluar la
efectividad de estos, de ser necesario se podra requerir los

argumentos que desencadenan los sucesos registrados. Esta
etapa, involucra un conjunto de trafico de informacion en el
cual considerando los criterios empleados se evalla los efectos
de las técnicas de ventas para determinar si necesitan ser
adaptadas permanentemente. [31]

Por otro lado, el proceso de venta adaptable es capaz de
establecer el poder de influencia que ejerza la forma en que el
personal de ventas comercializa segin el perfil del puablico
objetivo. Es decir, esta metodologia también emplea la
particularidad de examinar la comercializacion considerando
las caracteristicas mentales de los usuarios que arriban al
proceso para clasificar a los consumidores, con el objetivo de
instituir las técnicas de comercializacion adaptadas a las
conductas y actuaciones [32].

Dada la observacién son cuatro las caracteristicas basicas
que se utilizan para clasificar al publico objetivo. Las
caracteristicas primarias se determinan respecto a los rasgos de
personalidad, siendo clientes emotivos e introvertidos, las
segundas caracteristicas se condicionan apoyandose en la
manera de relacionarse con el entorno, convirtiéndose en
usuarios decididos o interrogativos. De acuerdo con lo
explicado se han definido cuatro estandares:

e Introvertido y Decidido: clasificacion que detalla a un
usuario que decide exteriorizar con facilidad su pensamiento y
opinién, pero no manifiesta a exactitud las emociones que
condicionan su comportamiento.

e Emotivo y Decidido: este tipo de usuarios suelen
expresarse por completo, revelan con facilidad sus opiniones,
necesidades y sentimientos al involucrase en un proceso de
ventas.

e Introvertido e Interrogativo: usuarios que se
identifican por tener un comportamiento confuso y dificil de
descifrar, haciendo ciertamente complejo saber cuales son sus
pensamientos y emociones.

e Emotivo e Interrogativo: este estandar de clientes se
distingue por declarar de manera concisa su postura emocional,
mas no demuestran rapidamente sus pensamientos. [33]

Chatbot

Los chatbots son softwares que manejan la articulacion de
lenguaje natural en un intercambio artificial de mensajes
enviados y recibidos. [34] En otras palabras, son sistemas
estructurados para aparentar una conversacion entre dos
participantes. Estos programas pueden ser desarrollados acorde
al escenario donde van a ser utilizados, el cual define las
funciones que desempefiara. El contexto de la conversacion
fluye gracias a las funciones asignadas que desarrollan las
actividades para las cuales estan programadas.

La construccion de chatbos a la fecha ha dejado de ser un
privilegio para cierto tamafio de empresas, debido a que gracias
a la revolucion tecnol6gica se dispone de variedad de
herramientas que montan sin la necesidad de emplear cddigos
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de programacion. Algunas de las plataformas mas usadas para
construir chatbots son Chatfuel, ManyChat, Dialogflow, entre
otras. La mayoria de estas plataformas web incluyen la opcién
de incluir los chatbots en los servicios de mensajeria que
brindan las redes sociales, las mas populares son Facebook
Messenger y Whatsapp.

La automatizaciéon de los procesos que realizan las
organizaciones puede llevarse a cabo con la intervencion de
estos softwares de conversacién artificial que reducen el
empleo de recursos, ocupando solo aquellos que se conviertan
en imprescindibles en mediaciones donde se requiera de
intervencién manual o presencial. [35] En este sentido, los
chatbots han originado la tendencia de innovar los medios de
comunicacion que favorecen las relaciones entre los modelos
de negocios y su publico objetivo; otra caracteristica atractiva
de los chatbots es el beneficio de disponer de una conversacion
sencilla y productiva mediante la cual se desarrollan los
procesos de comunicacion. [36] De esta manera, los usuarios
que participen, ya sea empleado o cliente, pueden acomodarse
agilmente a los nuevos canales de contacto.

Gracias al poder de comunicacion que posee los robots de
conversacion son capaces de trabajar como un medio de ventas
online al tener la alternativa de brindar atencion durante el
proceso de ventas del comercio electrénico [37]; los medios de
venta online pueden ser utilizados sin la necesidad de contar
con un software complementario o disponer de un aplicativo
movil adicional, es suficiente con implementarlos en las redes
sociales que otorgan espacios de mensajeria. Cabe resaltar que
todas las fases del proceso de venta sobrellevan innovaciones
sustanciales a partir de la premisa de que los chatbots
promueven una particular manera de comercializacion al
convertirse en canales de venta donde los usuarios pueden
completar el proceso entero mediante un medio online.

I1l. APORTE.

El modelo propuesto tiene por objetivo incrementar la
rentabilidad de las micro empresas a través del aumento de las
ventas utilizando la Transformacion Digital en los canales de
contacto.

A. Vista general.
La vista general del modelo, establece la relacion entre las
herramientas utilizadas en este caso Sales Funnels y Ventas

Adaptativas mediante la Transformacién Digital.

En la Fig. 1, se muestra el modelo propuesto con sus
diferentes elementos.

Desarrollo de
canales de contacto

> Segmentacién| Redisefio de
de clientes atencion de
clientes

Fig. 1. Modelo propuesto.
B. Vista de detalle.

El objetivo de la union de las herramientas propuestas es el
de inducir, incentivar y convencer al potencial prospecto
seleccionado para que culminen con la compra exitosa del
servicio.

A fin de maximizar los beneficios que proporciona la
Transformacion Digital, se ha establecido el segmentar e
identificar a los posibles clientes para enfocar los esfuerzos a
través del sales funnels y posteriormente mediante la
utilizacién de las ventas adaptativas aprovechar la intencién de
compra mediante un contextos personalizado y preciso de los
potenciales clientes que abordan la comunicacion por las redes
sociales de la compafiia generando estrategias que permitan el
cierre de la venta, en este caso se han definido 4 estados: a)
introvertido y decidido, b) emotivo e interrogativo, c)
introvertido e interrogativo, d) emotivo y decidido.

Aplicar las ventas adaptativas de modo automatizado es
una ampliacién de la metodologia que contribuye a mejorar el
rendimiento comercial en el escenario de la venta digital. El
aporte del estudio emplea el modelo ISTE para encaminar las
ventas por ser un esquema interactivo mediante el cual el
personal del &rea comercial puede adecuar cada paso del
proceso de ventas definido con la metodologia Sales Funnel.

El modelo se soporta en la Transformacién Digital, donde
a través del uso del chatbot se identifica mediante procesos el
estado del prospecto y se gestiona la variante de las ventas
adaptativas observando las caracteristicas mentales; esta
perspectiva beneficia el rendimiento comercial al orientarse en
distinguir con qué clase de prospectos se trabaja para
seleccionar las estrategias de venta indicadas con la suficiente
capacidad de influencia para concertar presentaciones exitosas
de cotizaciones, el cierre positivo de ventas y la obtencién de
clientes. Ver Fig 2
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Fig. 2 Metodologia

de ventas para fomentar el interés, esto con el objetivo de
cerrar las ventas, Los prospectos pueden optar por realizar una
cotizacion online o presencial. Ver Fig. 4y Fig. 5

C. Vista de proceso.

Proceso de contacto online

.. . . ., Cliente Emotivo

El objetivo de implementar estos cambios en la atencién al

. . . Navegacién Utiliza simulador
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online chatboot

Cliente
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- - [
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e - . . , - Solicita
inicia con la presentacion de servicios a traves del canal virtual el p——
mediante el chatbot y culmina con la obtencién de un nuevo anline por
. . .z . ifi i cotizacion
cliente o con el rechazo a la cotizacién. Ver Fig. 3 notificscion
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I A
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Si I T ccc’:suu\tor poreemee directo
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venta en Sl
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Requiere mas (Sepuede NO NOrES :wsible Cliente Introvertido - Decidido
informacidn realizar? s:?v‘li?; Navegacion Cotiza por Cliente
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Fig. 3 Proceso de contacto Online -
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Emotivo, de acuerdo con su personalidad, se propone
presentarles una ruta de interaccién inmediata con el chatbot
con el objetivo de que naveguen y atraviesen el proceso de
venta iniciando por el canal virtual, para los clientes
Introvertidos se propone el inicio del contacto con un ejecutivo
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al cliente?

NO Rechaza ™
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Fig. 4 Seleccion de estrategias

Contacto
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Fig. 5 Proceso de seleccién de Estrategias
Proceso de cierre de ventas.

Una vez identificado el tipo de prospecto en funcién de la
estrategia para atenderlo, se procede con el cierre de ventas,
aquellos clientes que se tiene la informacion completa puede
canalizarse la respuesta por medio de un chatbot o por medio
del gestor comercial, esto depende del tipo de prospecto, se
realizara un primer contacto con la propuesta, en caso no tener
respuesta al cabo de los siguientes dias, se reiterara la
propuesta asi mismo se le indicara al cliente sobre si existe
alguna duda para resolverla con el objetivo de cerrar las
objeciones y consumar la venta. Ver Fig. 6

#Prospecto s

respondid listo
p pracompra? |,
hcmbwéamn = [ Seaceptay Ve
chatt l:an envio NO conereta la )
_ de notificacion | | vena ~

’J sl I
i
¢Prospecta MO Sf‘““““ (e |
e informacién s j
(gepont sobre Ia negativa N
( Ingresoy

“Cotizaciény -
rospecto
registro envio por £ :el si JR—
cotizacién correa respondic listo Se acepta y L~
. - - - para comprar? concretala { )
| venta ~
” se define

cuando

Se envia otra
£Qué medio notificacion
se utilizo
para cotizar?

comunicarse

Prospecto
\_ conelciems ) (‘5o eruiaora | éProspe

‘ Se salicita | -
Informacion Se rechazala I
— )
correo respendié? sobre la venta \_/
S - <

J | negativa

Fig. 6. Proceso de cierre de venta.
Proceso de control de ventas.

Como resultado de efectuar el redisefio de la atencién al
cliente y los nuevos métodos de canales de contacto mediante
el uso de la Transformacion Digital, se genera una base de
datos que integra toda la informacion obtenida de los usuarios
que han navegado por el chatbot.

Esta informacion proporciona un resumen de las
decisiones de los prospectos, la orientacion de estas decisiones
y el resultado final de las mismas. Adicionalmente, se podra
identificar la cantidad de clientes frecuentes o nuevos, el tipo
de vendedor que obtuvo mayor resultado y la linea o tipo de
servicio que registro mayores salidas. De esta manera, se
podran tomar algunas acciones que permitan mejorar el
indicador de conversion de las ventas. Ver Tabla 1.

Tabla 1. Reporte de ventas

e, cdglssn LINEA DE TPODE | (e NDD':T“E TIPODE CANTIDAD| TOTAL | TOTAL | TOTAL MA:EGEN
seRvicio | SERVICIO | SERVICIO | Ccuente | VENDEDOR | VENDIDA ‘VENDIDO. COSTO  DESCUENTO| 1l

03/06/ Productos de s/ s/ s/

2020 | ™| Merchandising | Morkeine | Frecuente | ‘ Chatbot | Do -Sf X

04/06/ Golasinas s/ s/ s/

2020 | PX | publiitarias -Puhlmdaﬂ. Nuevo | | Consultor | " ” s/ "

Ofégg" DX | ServicioTextil | Disefio | Frecuente Chatbot s/ Sy s

06/06/ | | Disefio Grafica| | | | | I s/

2020 | | Publicitario | Ucho | Nuevo | ‘ Chatbot | N s/ N

Planificaciény

Gzégg’ Y Desarrollo de | Publicidad | Frecuente Consultor ¥ Sty Sf
Eventas | | |

08/06/ Community N sf s/ sf

2020 | ™| wanagement | Markc(mg. Nuevo ‘ Chatbot | s/ >
Servicio de

uzsé‘ ggf Pz c?;i::::a Publicidad | Frecuente Consultor 5_[ 5_" s/ s-/
Humana)

10/06/ Fotografia y i s/ s/ s/

2020 [erd | Video Disefio | Nuevo | | Chatbot | . . s/ -
Talleres y

11/06/ Camila s/ s/ s/

2020 | ME Coaching | Marketing | Frecuente Roeas X _ s/ X

| | Empresarial | | | | | | |
12/06/ Fotografia y Camila s/ s/ s/
200 | 5 | video | Peblicided | Nuevo | | Rosas | N ) -Sj' >

A. Vista de indicadores.

Se han considerado en funcién del modelo propuesto tres
indicadores:

Indicador de conversion de ventas.

Este indicador mide el nimero de cotizaciones aprobadas
comparandolas con el nimero de cotizaciones realizadas.

Cotizaciones aprobadas

Y de conversion de ventas = 100
b de conversion de ventas Total de cotizaciones realizadns (1)

Indicador de cotizaciones por cliente por servicio (ICC).

Este indicador permite medir el nimero de cotizaciones
realizadas por cliente hasta cerrar la venta, el objetivo es que
se tenga el menor nlimero de cotizaciones involucradas antes
del cierre de venta.

ICC= cantidad de cotizaciones realizadas por cliente
por servicio en un periodo determinado de tiempo. (2)

Tiempo de respuesta a las cotizaciones (TRC)

Este indicador mide el tiempo de respuesta entre la
solicitud de cotizacion de un cliente y el momento en que se
envia la misma.

TCR = nUmero de dias transcurridos en el envio de
cotizacion 3)
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1V. VALIDACION
4.1 Caso de estudio.

Para validar el modelo, se implement6 el mismo en una
micro empresa de publicidad y marketing, la cual viene
operando desde el afio 2016.

4.2 Diagnostico.

La empresa de estudio desarrolla servicios de publicidad y
de marketing a diferentes clientes, el problema de la misma
radica en los siguientes aspectos:

a) La atencion de los clientes es en su mayoria de forma
presencial, la utilizacion de los canales digitales es muy baja,
esto se visualiza en el nimero de prospectos contactados por
periodo de tiempo que es de 31.

b) El tiempo utilizado efectivamente por el gestor
comercial en labores de cierre de ventas es de 0.46 % de su
tiempo, el restante tiempo lo utiliza en identificar posibles
prospectos de clientes.

c) La empresa de estudio a pesar de contar con
experiencia en el mercado se ha encontrado con el problema
de que sus ratios de conversién en unidades monetarias, han
descendido en los dltimos afios, pasando de 0.70 en el afio del
2017 (afio base) a 0.16 en el dltimo afio analizado. Es
necesario precisar que el promedio de las empresas
competidoras logran una conversion del 0.25, el cual también
es el objetivo de esta empresa.

d) Las principales causas por las cuales el nivel de cierre
de ventas es bajo es debido a envio de informacion oportuna y
répida a los clientes 26 %, congestion del canal de venta
presencial el cual es el Unico 22 %, falta de seguimiento al
cliente para resolver dudas y cerrar ventas 20 %, precio
elevado 18 %.

4.3 Resultados.

Para la validacion del modelo propuesto se realizd el
analisis del proceso de ventas por cada etapa y se determiné su
duracion y eficiencia promedio, posteriormente se implementd
la propuesta del modelo y se analizaron los resultados finales,
lo anterior permitid medir el incremento de la eficiencia de
proceso de venta; por otro lado se implement6 el software
Arena para determinar mediante una comparacion la tasa de
conversion de prospectos a clientes y el tiempo promedio de
trabajo de un gestor de ventas.

A continuacion, en la Tabla 2 se muestran los tiempos
iniciales de cada etapa del proceso de venta.

Tabla 2. Datos de proceso inicial.

Etapa Valor
Cantidad de prospectos promedio. 31
Tiempo del consultor comercial en atender la cotizaciéon 4 horas
Cotizaciones adjudicadas 5
Cotizaciones perdidas 26
Porcentaje de eficiencia 16 %

Con la informacion anterior, se implement6 el chatbot y se
digitalizaron los procesos para la toma de decisiones en base a
las estrategias definidas. Para completar la simulacion de los
tiempos que pasa el cliente en el sistema antes de abandonar se
utiliz6 el software Arena y de planteo el modelo mostrado em
la Fig 7.

Utilizar simulador
de ventas en

Cotiza
chatbot online

ZConvence
prospecto?

Contacto
directa can
consultor

Evaluacién
de rasgos
mentales

¢ Qué tipo dé

prospecto es}

¢Por dénde
cotiza?

Fig. 7. Simulacion del sistema
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¢Brindd
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interviene
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online

iCliente l
nueve?

Arribo y
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Emativo -
Decidido

Emotivo -
Interrogativo

Introvertido -
Decidido

Cliente
ganado

Prospecto
perdide

Introvertido -
Interrogativo

Como resultado de la implementacion del canal digital y
de las estrategias comerciales, se obtuvieron los siguientes
resultados mostrados en la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados posteriores a la implementacion.

Etapa Valor inicial Valor final % de
mejora

Cantidad de prospectos 31 137 341 %

promedio.

Tiempo del consultor 4 horas 2 horas 50 %

comercial en atender la

cotizacién

Cotizaciones adjudicadas 5 25 400 %

Cotizaciones perdidas 26 31 NA

Porcentaje de eficiencia 16 % 43.79% 168 %

Es precios indicar que 46 cotizaciones aun no se tenia
respuesta, por lo que no necesariamente estan han sido
rechazadas, por lo que el porcentaje de conversion podria
incrementarse.

Considerando el crecimiento en los prospectos y la
conversion de ventas, se han establecido tres escenarios
economicos los cuales se muestran en la Tabla 4, que permiten
medir el incremento de la rentabilidad.
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Tabla 4. Escenarios econdmicos.

Escenario Rentabilidad Rentabilidad Porcentaje  de
Inicial Final mejora
Pesimista 141,070 161, 189 14.26 %
Esperado 141,070 174,832 23.40 %
Optimista 141,070 243,049 72.28 %

Por lo tanto, la rentabilidad después de aplicado el modelo se
ve incrementada al poder atender mas prospectos de clientes y
mejorar la tasa de conversion.

CONCLUSIONES.

Al implementar la Transformacién Digital en los canales
de contacto utilizando Sales Funnels y Ventas Adaptativas se
logra un incremento en la rentabilidad en micro empresas.

En el escenario pesimista del 14.26 %, en un escenario
optimista del 72.28 % y en el escenario esperado del 23.98 %.

La utilizacion de las herramientas de Sales Funnels y
Ventas adaptativas de forma automatizada permiten
incrementar el prospecto de clientes en un periodo y elevar la
tasa de conversion de prospectos a clientes al lograr un 43 %.

El poder digitalizar los procesos para definir el tipo de
cliente que ingrese por canales de venta, mejora la utilizacion
del tiempo comercial de los responsables de servicio y permite
enfocarse dependiendo del perfil del cliente, en aquellos
aspectos que le son relevantes para poder concluir el proceso
de venta a la empresa de forma satisfactoria.

La digitalizacion de los canales de contacto, permite
atender mayor cantidad de prospectos para un negocio Yy
reduce el tiempo del gestor comercial en actividades de
soporte que no contribuyen a la venta, la reduccion del tiempo
en la generacion e cotizaciones fue del 50 %.

Para poder implementar las ventas pro canales adaptativos,
se recomienda, establecer el perfil de los clientes para
establecer las reglas de decisiones, realizar inversion en
programas bases como el Phyton el cual es de libre uso y de
facil aplicacion y robustecer la infraestructura de las
compafiias en las redes sociales y canales de venta digitales.
La inversion de la solucion dependera del alcance y canales
incluyendo contacto de los clientes donde se implementa la
propuesta, pero al ser el principal software de utilizacién de
libre uso la inversién se minimiza.
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