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LAURA MOLINA
MONROY

Gerente de Productosy
Clientes

TOMAS
CARTAGENA

Gerente General

B

MILAGROS
RODON

Growth Marketing
y Comunicaciones

Taller:

.Tiene tu
equipo lo que
se necesita
para ser parte
de los
mejores?



Recapitulemos

algunos elementos
de la charla de ayer







Resumehn 2

Fases de la gestion comercial de un proyecto

Gestion de leads o Gestidn de prospectos y Acompanamiento, asesoria
interesados cierre de negocio bancaria y escrituracion
’1




Resumen 3

Son la unidad N°1de Vo
generacion de valor D () msT
en sus companias *

.. SELLER

Sonamos junto con nuestros clientes, los apoyamos para que
puedan alcanzar la meta de la vivienda propia, los asesoramos y
convencemos entregando confianza en el producto y en la
empresa en la que invertiran sus suenos.




‘o

Es la incidencia en

ll' 2 % Recomendacion

de Marca

V Encuentro Nacional de Ventas



Focos de Mejora: Gestion de Ventas

SATISFACCION NETA

LABORATORIO
DE MARCAS DE LA
CONSTRUCCION

INCIDENCIA BAJA

R2: 76,42%
- 100%
@ 80%
®
| ® 60%
Proceso de vinculacion
@ fiduciaria
Gestion de la
promesa de compra-
I venta 40%
@
Asesoriau Proceso de escrituracion
orientacién en Ps
tramites de
financiamiento @ & 20%
Acompafiamiento
A 0%
0% 10% 20% 30%

INCIDENCIA ALTA

Bele



CENTRO

ESTUDIOS
IIIIIIIIIIIII

No trabajan solo, son parte de un
sistema mayor

ofrecido versus el
recibido

Resumen 6

V Encuentro Nacional de Ventas
Camacol



(:Como esta la gestion
comercial en el
sector?

V Encuentro Nacional de Ventas
aaaaaaa



(Qué porcentaje de cotizantes
en canales digitales son
contactados por un ejecutivo?

[=] feq[u]
E.l -

Wl Mentimeter

Please enter the code

The code is found on the screen in front of you

7680 2815




Gestion Comercial
Online

Primer contacto
Segundo contacto
Videollamada
Seguimiento

Indagacion de
necesidades

©

Gestion Comercial
Presencial

1.Llegada y sala de venta
2.Bienvenida
3.Presentacion y atencion
4.Indagacion de necesidades

5.Explicacion del proyecto

6.Visita a la casa modelo

7.Proceso de cotizacion

8.Cierre de la visita
9.Seguimiento



Ve a www.menti.com/jet26dhvx2

:Qué porcentaje de
cotizantes en canales
digitales son
contactados porun
ejecutivo?




De quienes cotizan
en medios digitales
son gestionado por
un ejecutivo.

25 %0

V Encuentro Nacional de Ventas



Tiempos y medios mas utilizados para hacer @
seguimiento

Llamado telefdnico

. 14.1%
Inmediatamente 34% ’
Primeras 24 hrs. - 29%
| | WhatsApp
Entre 24 a 48 hrs. 18% | | 21.2%
Entre 48 3 72 hrs. 8% Correo electrdnico
| 64.6%
Mas de 72 hrs. 11%
0% 10% 20% 30% 40%

V Encuentro Nacional de Ventas
Camacol



Toa

cCuanto crees que es el porcentaje de
personas a las que se le hace una
indagacion de necesidades?

Wl Mentimeter

Please enter the code

] {[&]

8446 9870







34% Minimo de 4

Indagacion de | preguntas
. relacionadas
necesidades

tro Nacional de Ventas
aaaaaaa



Seguimiento

068%

De los cotizantes
contactados reciben
un segundo contacto

del ejecutivo.

36% del total

56%

De las interacciones
se realizan por correo
electronico.

13% del total



[vf Identifica los puntos de fuga de
tus canales digitales de contacto.

[vf Aprovecha el correo para hacer
iIndagacion y perfilar tus clientes.

[V Verifica tu proceso de venta
virtual para que este sea intuitivo

y fluido para el cotizante.




;Como esta el sector en

la gestion comercial
presencial?




Benchmark de la Gestion Comercial Presencial el

Minimo ® Promedio Maximo
100%
81%
/5%
56% 60%
50% 48%
25%
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S > Q Q O > 0 QO 0
«© Q/{-\\é RS @Oo & < & ,(}OO .\é{\
& & & 50 © N Q° LV &
& & S NS S e S &
Q/\ CO @(’) O\CJ *
& & & ¥ &
2 & & ©
o A &
NS (/’Z)



Asesoria y orientacion en tramites

de financiamiento

S6%

Compradores sin
experiencia de
compra previa.

Resultados en salas de venta

50%

40%

30%

20%

10%

0%




De los cotizantes
reciben un
seguimiento
posterior a la
visita.

V Encuentro Nacional de Ventas
Camacol



Hagamos un check

De los elementos para ser parte de
los mejores equipos comerciales

V Encuentro Nacional de Ventas
Camacol



Check 1:

®
. Tienen clara la
Los fundamentos de |lo que tienen
propueSta de va Ior para ofrecer es |la base para
entender si hay un match con lo

d e s u s p rOd u Ctos, gue necesita el potencial cliente.

proyectos y
marca?




i-sismicos

les anti

"mater



Check 2:

Indagacion de
necesidades,
{COmMo y cuando
la estan
realizando?

La importancia de indagar bien,
qué es lo gue quieren tus
potenciales clientes, les ayudara a
tener mejores herramientas de
persuasion y a identificar mejor la
calidad de ese prospecto en
relacion a la propuesta de valor que
ustedes tienen.




6 Preferencia de compra del prospecto. Para asesorar de manera correcta,

pregunta a la persona qué es lo que preferentemente busca para comprar.

1. Tipo de vivienda que busca:

Casa Departamento

3. Rango de precio preferente:

[

500 UF o menos

4. Metros cuadrados construidos que busca:

0CLP
0 UF

4.801 a 4.900 UF

2. Tipologia que busca: 2D + 1B

Banos

Dormitorios

(]

96 a 100 m2

¢ -

25 m2 o menos

5. Motivo principal para la compra:

Inversion
o Alguiler

Primera
vivienda

Segunda
vivienda
(Vacaciones u otro)

7. Ubicacién de preferencia:

0 Pregunta y HAZ CLIC

COMUNA Q sobre la zona que prefiera

161 a165 m2

6. Cuando necesita que le entreguen la vivienda:

De manera inmediata
En los proximos 3 meses
Entre 3 a 6 meses

Entre 6 a 12 meses
Mas de 12 meses
8. Avance en financiamiento:

¢Puedes pagar el 100% de la vivienda al contado?

Mas de 20.000 UF

Mas de 300 m2

No L) si

- "Micro
. momentos" de
> indagaciony

T centralizacion de

~ la ficha del
~ potencial cliente

Calcular
Lead



Check 3:

Perfilamiento de
sus clientes,
.como lo estan
realizando?

Una vez que se logra transformar a
un prospecto en cliente, es muy
Importante conocer bien a esa
persona, ya que tener claro quienes
son, les permitira afinar el target a
quienes estan llegando.




Experiencia de compra y uso de cliente

Numero de viviendas adquiridas

| N de casos: 337

Numero de vivienda adquirida W Primera
Primera M Segunda
:53%
B Tercera
I Cuarta

M Quinta o mas

Uso del inmueble

| N° de casos: 337

M Vivienda principal
W Segunda vivienda

B Inversidn / arriendo

Entre quienes utilizan el

94%

inmueble como vivienda
principal

| N® de casos: 317

Propietario
Arrendatario
Allegado

Vivo con mis padres

Otro

40%

34% I——

18 %

30% 20%

¢Cuanto tiempo planea vivir en esta vivie

M 1a2afios
B 3 a4 afios
IH 5 a 6 afios
B 7 210 afios
B Mas de 10

Perfilamiento de clientes

Distribucion Grupos Familiares Residentes

Tamano del grupo Familiar

| N® de casos: 317

5 o mas 6% 3%
4
3
2
1 E3 12%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%

Distribucién por etapas de la vida

100
86%
53%
50
30%
20%
15%
I 13% -
0% 1% l 0% 2%
. i i m o
0 1

B Adultos B Adolescentes [ Nifios

4%

0% 0%

Estado civil

W Casado (a)

=l Conviviendo, no casado (a)
B Acuerdo de unién civil

B Divorciado (a)

B Separado (a)

M Soltero (a)

I Viudo (a)
!% 2.8  Pers. promedio hogar
@ 9(0% Tiene auto
% 9% Tiene moto

2% 0% 0%
S omas

q';f 529, Tiene mascota



Check 4:

~N ®
Acompanamiento
o ° » El 27% de la incidencia en |la etapa
I I t ' de gestion de venta va a estar dado
a c Ien e, "q u Ien por cOmo tu cliente evalua el
acompanamiento recibido durante

y C6mo Io eStén Ia.sjeparaciényla entrega de la
realizando? '




Evaluacion indicadores de Gestion de Venta

Ejecutivo

Sala de Venta

Cierre Compra

-40%

Atencidn y cordialidad

Calidad de la informacion entregada
Conocimiento del proyecto

Disposicién a responder dudas y/o consultas

Seguimiento posterior a la separacién o compra

Sala de ventas
Material de exhibicion en sala de ventas

Apartamento modelo

Proceso de vinculacion fiduciaria

Asesoria u orientacion en tramites de financiamiento
Gestion de la promesa de compra-venta

Proceso de escrituracion

Acompafiamiento

-40%

-10% 62%  72%

0%

17% |

-10%
15% 5297 67%
-29% 229 519%

-9% 73%  82%

-21%
-26%
-29%

-20%

W Excelencia

-7% /6% 83%

20%

40%

4676

60%

63%
6l

71%

DE MARCAS DE LA

80%

LABORATORIO

CONSTRUCCION

100%

7% | 79% 86%

-14% 51% 65%
-21% 36% 57%

42%

0%

M Deficiencia

2470
217

20%

Satisfaccion Neta

40%

53%
50%

63%

60%

80%

100%

190

59
5,6
5,9
5,7
50

6,2
6,2

6,3

5,7
5,4
55

5,2
5,0 |



LABORATORIO

Indicadores Gestion de Venta DE MARCAS DE LA

CONSTRUCCION

(el

100%
80%
60%
40%
20% 279/ = o
(]
22% 21%
0%
-20%
-40% |
-60%
-80%
-100% - |
Atencion y Calidaddela Conocimiento del Disposicion a Seguimiento Saladeventas Material de Apartamento Proceso de Asesoria u Gestion de la Procesode  Acompafamiento
cordialidad informacidn proyecto responder dudas posteriorala exhibiciénensala modelo vinculacién orientacién en promesa de escrituracion
entregada y/o consultas separacion o de ventas fiduciaria tramites de compra-venta
compra financiamiento

= =b= = Min Pais = =b=<Max Pais = <= «Prom Pais ==O===Neta Pais



Check 5:

Elementos de
confianza, ;qué le
transmiten a sus
potenciales
clientes?

Tener ventajas competitivas es lo
que les permitird destacar y hacer
gue su propuesta de valor
sobresalga en |la decisiéon de
compra sobre otros proyectos.




Xitosos transmiten
onfianza

““a\\ﬂ-/

5 4




Check 6:

Capacitaciony
Entrenamiento,
(quiény como la
estan realizando?

La constante preparaciony el
compartir experiencias dentro de
los equipos de trabajo, permite
eliminar asimetrias de la
Informacion dentro de las
organizaciones y tener equipos
mas empoderados.




\

Capacitacion y entrenamiento _

| —




Check 7:

Evaluacion al
equipo, ;qué
parametros de
evaluacion estan
realizando?

Tener correctamente alineado los
Incentivos permitira entregar una
mayor sostenibilidad al negocio.

Equipos exitosos no aportan
simplemente ventas, sino que
aportan al margen, calidad y
experiencia de marca.




.Como se evalua a los equipos
comerciales exitosos?

Evaluar solo por venta es cosa del pasado. Los mejores equipos son evaluados por
el ;qué aportd? y también por el ;como aportd? La contribucidon de valor no debe
ser solo monetaria, sino también a la imagen de marca, parte esencial de |la

sostenibilidad de los negocios.



¥ Solucion: Conoce Si son parte de las mejores







Dashboard #itga

S B e— 1 Con
@ EPECI Venta ‘ N EPECI Multifarmily FF}EGI
K EPECI es una solucion tecnolégica que
sistematiza el feedback, analisis y conclusiones
de experiencia en proyectos inmobiliarios.




Conéctate con tu cliente en los dos @
momentos mas importante del ciclo de la
compra

S Etapa 1: Gestion comercial Etapa 2: Entrega + Post |
f u . -
* + Entrega (multifamily) + Venta + Producto + =~

& Perfil de clientes Proyecto + Facilities )

b,

1

|
' .I-- l t‘.!

O S kit
O
(&)
O
ol
k..
rd
O
(77
Cotizantes Cierre de negocio Inicio de Avance » Proceso de
l web (Reserva) & excavacion de obra |l escrituracion % PostVenta
Cotizantes Cierre de negocio Avance Terminaciones Entrega
- Sala de ventas L% (Promesa) de obra | % (Handover)



Y administra el conocimiento de tu negocio
potenciando tus proyectos y negocio

Satisfaccién General

Gestion de Venta

Entrega

Post Venta

Aspectos Generales (producto)

Recintos (producto)

Equipamiento (producto)

Elementos Constructivos (producto)

Exterior (Proyecto)

Interior (Proyecto)

Areas comunes

ET
E

27% 54%
49% 66%
547 68%

I Excelencia M Deficiencia Satisfaccion Neta

4,9
5,5
5,7
4,7
5,4
5,5
5,2
5,2
5,3
5,1

;2

©



BEST
PLACE
TO LIVE

Certificacion de calidad que redne a las Mejores Constructoras para
Vivir basados en la Satisfaccion de sus Clientes.

Empresas constructoras de venta y renta residencial (multifamily)
participan anualmente para mejorar su estandar y asi estar
consideradas en el grupo de los mejores.

B
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actual

inmobiliaria

Bienvenidos a las ﬁ

constructoras para vivir[zy)
k - #Colombia
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@sultados de las constructoras
cerfificadas Best Place to Live

' vgsus el resto

RECOMENDACION

6 veces mas

S Ly

#

S

RECOMPRA

26 veces mas

1\ BEST

PPPPP
TTTTTT



Descarga la
presentacion de
la charla

V ENCUENTRO NACIONAL DE VENTAS
CAMACOL

CONFERENCIA: TOMAS CARTAGENA CORTES

Repasa los conocimientos aprendidos en esta
charla y permite a los miembros de tu organizacion
gue no han venido, Mejorar.

iEl éxito de todos es mejor que el de uno!




¢Hay algun
bonus track?




Selecciona el pais de procedencia, si no esta elige Otros Paises

@ w ) () &5

CHILE COLOMBIA MEXICO PERU OTROS PAISES

t9a



Descarga la
presentacion de
la charla

V ENCUENTRO NACIONAL DE VENTAS
CAMACOL

CONFERENCIA: TOMAS CARTAGENA CORTES

Repasa los conocimientos aprendidos en esta
charla y permite a los miembros de tu organizacion
gue no han venido, Mejorar.

iEl éxito de todos es mejor que el de uno!
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