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Resumen
El presente trabajo de suficiencia profesional se centra en describir la implementaciéon de una

metodologia de prospeccion para mejorar la prospeccién de potenciales clientes y como esto impacta
en alcanzar la meta mensual de reuniones calificadas del equipo de Sales Development Representative
(SDR) de la empresa Buk, la cual es una empresa de tecnologia que brinda un software integral de
recursos humanos.

El problema presentado en el trabajo tiene como origen la falta de un proceso estructurado para la
identificacion y generacidon de nuevos leads, lo que en consecuencia limitaba el crecimiento del
pipeline comercial. Como solucién, se planted una metodologia basada en la teoria, que abarcé
sesiones de bloque de tiempo para solo prospeccién con la ayuda de herramientas de inteligencia de
ventas y una mejor gestion del CRM.

Gracias a estas mejoras, se lograron mejores resultados en la generacién de nuevos leads y en la tasa
de reuniones calificadas, lo que impactd positivamente al equipo SDR para alcanzar su meta mensual
de manera mas efectiva. Con este proyecto se puso en evidencia la importancia de contar con una

estrategia bien clara y cdmo ésta puede mejorar la generacion de leads en un entorno B2B.



Tabla de contenido

INEFOAUCCION .ttt b e bt sttt ettt e bt e s b e e s bt e saeeeate et e e nbeesbeesaeenas 7
(0o dU] (o T B X o T=T o o T € =T o 1= - | L= PRSP 8
1.1 DescripCion de 1@ @mMPresa...........coouuiiiiiiiii e e e e 8
L.1.IMISION Y VISION.........ccceueeeeieeei et e e et e et e e e eeas 8
1.1.200gANIGIAMQ ..............oeeereeeeieee e e et e e e et e e e e et e et e e et e e et e eeas 8
1.1.3 Modelo del NegOCIO......................cceeuiiieeiiiei e 10

1.2 Descripcidn del puesto y del area del trabajo..................ccoooiiiiiii i, 11
1.3 Situacion de 1a @MPreSa.........ccouiiiiiiiiii e e 11
1.4 Descripcion del problema..............coo it i 11
Capitulo 2. FUNDamentacion tEONICA ... iiiieeieiiee ettt e e e e s e e e ssbee e e e e srreeeesanes 15
Capitulo 3. Aportes y desarrollo de [a eXperienCia......ccccccueeeeecieie e cciiee et 19
20 - Y o Yo T =3 A P 19
3.2 Desarrollo de las eXperiencias ..........c.coiiiiiiiiiiiii e 21
Capitulo 4. DescripCion de 12 ProPUESTA .....ceiccuieeiiieiiieeieiiieeeeeiieeeseseeeeeeetieeeeeereeeeessreeeeessseeeessnes 23
4.1 DeSCripCion ENEIal ..........oouuiiiiiiiiii e 23
4.2 Descripcion detallada ..o e 23
CONCIUSIONES ...ttt ettt e ettt e e et et e e e e esb e e e eeta e eaeennnaaaaee 25
(€110 114 o T O e O SO SO PORPTRR U URRPPTN 26
2] FT =T o Lol T U PP PP 27
AANEXOS 1.vtiiiiiiiiii ittt a e s e e s e e s a e s s ara s 28



Lista de Figuras

Figura 1 Estructura Organizacional de 1G @MPresa ..............ccceeeeecoeeeecccieee e eecee e e e e 9

Figura 2 Modelo de Negocio Canvas de 1a empresa BuK.............ccccuueeecueeeeeiieesesniieeessieeeessveens 10



Lista de Tablas

Tabla 1 Situacion pasada y actual de la gestion individual por SDR



Introduccién

Prospectar es una de las tareas mas desafiantes para un comercial, especificamente para un
SDR, es recurrente que al inicio mucho de ellos se les dificulte identificar y generar leads que
potencialmente sean calificados como potenciales clientes. Frente a este panorama, es importante
seguir un proceso de prospeccion estructurado que ayude a los SDR a tener una mejor organizacion y
a trabajar de manera mas eficiente. Se busca con este trabajo proporcionar una guia a través de una
metodologia de prospeccion para que el equipo de SDR pueda alcanzar, y si es posible superar, su meta
mensual. El presente trabajo se baso en literatura teérica obtenida por el autor. De esta manera, el
autor validara lo que aplica en la realidad utilizando la teoria.

El presente trabajo de suficiencia profesional se centra en la empresa Buk, en el negocio B2B,
en la cual el autor cuenta con la experiencia necesaria para poder aplicar una propuesta de mejora,
dando a conocer sus aspectos generales como lo es su misién y visidn, su estructura organizacional,
modelo de negocio y situacién de la empresa. Se podrd apreciar el rol que tiene el autor para poder
ejecutar la propuesta de mejora relacionada directamente metodologia de prospeccién. Asi mismo se
tratard el problema de generacidn de leads que se esta teniendo en el negocio.

Se presentaran también las fases de la prospecciéon que se utilizaron como base de la
metodologia de prospeccidn: Investigacién y Segmentacion, Primer Contacto, Seguimiento, Reunidn,
Calificacion de Leads, y Cierre.

Del mismo modo, se expondrd el desarrollo de la propuesta de la mejora, los beneficios y
consecuencias que trae consigo la implementacién de esta. Se podra apreciar que beneficios se

obtuvieron en relacidon a la consecucion de la meta mensual.



Capitulo 1. Aspectos Generales

1.1 Descripcidn de la empresa

Buk es una empresa tecnoldgica dedicada a proporcionar soluciones integrales de gestion de
recursos humanos. Fundada en Chile en 2017 y en Perd en 2021, Buk ha expandido su presencia a
paises como Colombia y México, con planes de ingreso a Brasil préximamente.

Su sistema simplifica y centraliza todas las tareas del drea de gestion de personas en una sola

plataforma. Esto incluye:

o Administracion: Gestion eficiente de ndminas y tareas esenciales.
o Desarrollo Organizacional: Herramientas que fortalecen la cultura y el talento.
o Beneficios: La oferta mas flexible y completa para el bienestar corporativo.

Con Buk, las empresas pueden reducir hasta un 60% del tiempo dedicado a tareas
administrativas, permitiendo que los equipos de recursos humanos se enfoquen en el desarrollo
estratégico y el bienestar de sus colaboradores. En la actualidad, cuenta con una base de mas de 6,000

clientes felices que respalda su compromiso con la calidad y la innovacion.

1.1.1 Mision y Vision

Mision

Crear lugares de trabajo mas felices

Vision

Ser la mejor plataforma de gestidn integral de personas de Latinoamérica para crear lugares de trabajo
mas felices

1.1.2 Organigrama

Buk cuenta con un organigrama basado en seis gerencias y 4 subgerencias a nivel Peru. En el
presente trabajo haremos énfasis en la Gerencial Comercial la cual se divide en subareas, siendo una
de ellas el drea de Sales Development Representative (SDR) donde el autor basa su experiencia laboral

que sera detallada lineas abajo.



Figura 1
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1.1.3 Modelo del negocio

Figura 2
Modelo de Negocio Canvas de la empresa Buk

Socios Clave Actividades Clave Propuesta de valor Relaciones con los clientes Segmento de clientes
Proveedores de o Desarrollo y actualizacion Simplifica y centraliza la gestién de Atencion personalizada con tiempos de Empresas pequefias, medianas y grandes
infraestructura tecnoldgica constante de la plataforma. - - .
. - . - personas en una sola plataforma. respuesta rapidos (30 segundos en en América Latina.

Aliados en beneficios Gestién de soporte técnico y Reduccién de hast 60% del di Sect b digitali
corporativos para atencién al cliente. 'e uccion 'e asta un 60% de prome |o?. . o . ec ores' que usca'nl igitalizar y
colaboradores. Estrategias de marketing y tiempo dedicado a tareas Soporte técnico y capacitacion continua para | modernizar su gestion de RRHH.
Consultores especializados expansion regional. administrativas. usuarios. Empresas interesadas en fortalecer la
en normativas laborales Investigacién y desarrollo Soluciones integrales: pagos de Encuestas de satisfacciony cultura organizacional y el bienestar de
locales. para adaptarse a las planilla, gestion de talento y retroalimentacion constante. sus colaboradores.

normativas locales. beneficios corporativos. Comunidad Buk

Promueve lugares de trabajo mas
Recursos Clave felices y productivos. Canales

Soporte rapido con un tiempo de
respuesta promedio de 30 segundos. | Pagina web oficial de Buk.

Redes sociales y marketing digital.
Eventos corporativos y webinars.

Plataforma tecnoldgica
robusta e intuitiva.
Equipo de desarrollo y
soporte técnico altamente

capacitado. Representantes comerciales en mercados
Experiencia en gestion de clave (Chile, Peru, Colombia, México y
néminas y RRHH. préximamente Brasil).

Presencia regional en
mercados estratégicos de
América Latina.

Estructura de costes Lineas de ingreso

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma tecnoldgica.
Personal de soporte, ventas y marketing.

Gastos de expansidn y operacion en nuevos mercados.
Capacitacion y formacién del equipo.

Suscripcidon mensual por el uso de la plataforma segun la cantidad de colaboradores de la empresa.




11

1.2 Descripcion del puesto y del area del trabajo

Descripcidn del Area:

El drea comercial de Buk Peru esta enfocada en identificar y desarrollar oportunidades
estratégicas que impulsen el crecimiento de la empresa. Este equipo es responsable de conectar a Buk
con empresas que buscan soluciones tecnoldgicas innovadoras para la gestion del talento humano,
posicionando a la compafiia como lider en el sector.

Descripcidn del Puesto:

Como SDR Outbound, mi rol se centra en la prospeccidon activa y la generacion de
oportunidades comerciales calificadas. Soy responsable de identificar potenciales clientes, analizar el
mercado y establecer el primer contacto con empresas, con el objetivo de garantizar que Buk llegue a
las organizaciones que mas necesitan nuestras soluciones.

Responsabilidades Principales:

o Prospeccion Activa: Se refiere a que cada SDR tenga la capacidad de saber identificar

potenciales clientes para la generacion de nuevos leads que alimenten la base de empresas del

CRM, con el objetivo de que las empresas nos conozcan y puedan requerir de nuestros

servicios.

. Utilizar estrategias outbound: Se refiere al uso de herramientas de inteligencia de

ventas para identificar de manera mas eficiente a potenciales clientes e identificar sus

necesidades, asegurando asi que una vez se agende la reunién, sea una oportunidad valiosa
de cierre para el ejecutivo de cuentas.

. Documentacion y Seguimiento: Se refiere al buen uso del CRM Hubspot, mantenerlo

siempre actualizado con todas las interacciones con nuestros prospectos, garantizando asi una

buena organizacidn lo que permite priorizar unas tareas sobre otras.

1.3 Situacién de la empresa

Actualmente la empresa Buk tiene como objetivo consolidarse como ndimero uno en la
industria en el mercado peruano, por lo que se encuentra en etapa de expansidén para ampliar su
cartera de clientes en un entorno competitivo. Es importante mencionar que el crecimiento del
mercado laboral en Peru favorece que mas empresas requieran herramientas de gestion de personas,

y para Buk empresas medianas y grandes es el mercado en donde apunta.

1.4 Descripcidn del problema

Cuando asumi el cargo de Sales Development Representative (SDR) en septiembre de 2024, mi

lider me comunico que era un cargo que implicaba muchos desafios, y que el principal desafio del area
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era la generacion de leads para hacer crecer la base de empresas en el CRM Hubspot. El origen de este
problema se debia a que el equipo SDR se centraba mayormente en gestionar solo las empresas que
ya existian dentro del CRM, y no ddndole mucha importancia a la prospeccién para la generacion de
leads y como éstos pueden convertirse en potenciales clientes.

Para comprender mejor este contexto, es importante sefialar que Buk ingresé al mercado
peruano en 2017. Durante sus primeros anos, el equipo de SDR contaba con una amplia cantidad de
empresas peruanas por prospectar. Sin embargo, con el paso del tiempo, surgid la percepcién de que
las opciones de prospeccién se habian agotado. Esta idea, aunque errénea, limitd las acciones del
equipo, ya que aun existian multiples oportunidades por explorar.

Frente a este escenario, la solucién radica en la implementaciéon de una metodologia de
prospeccién estructurada basada en la teoria, que permita identificar y generar de manera orgdnica
nuevos leads. Dicho enfoque no solo contribuiria al crecimiento de la base de datos en el CRM, sino
gue también ayudaria al equipo SDR a alcanzar su objetivo mensual de agendar 12 reuniones
calificadas.

Es importante también entender cual es el flujo que continta luego de que el ejecutivo de
cuenta concreta una reunion, es responsabilidad de él de mover el negocio a una siguiente etapa, para
esto se cuenta con las siguientes etapas:

- Seguimiento activo: cuando la reunidn fue calificada con 3-4 puntos.

- No califica: cuando la reunién recibié un puntaje de 1-2 puntos.

- Cierre perdido: cuando el cliente rechaza la propuesta.

- Cierre ganado: cuando el cliente acepta la propuesta.

Para entender el concepto de reuniones calificadas, es fundamental explicar el proceso
posterior a la programacién de una reunién. Una vez que un SDR agenda una reunién, esta se asigna a
un ejecutivo de cuenta, quien lidera la reunién, presenta la propuesta comercial y se encarga de
calificarla. La calificacién de la reunidn se realiza con base en un sistema de puntuaciéon de 1 a 4, donde
Unicamente las reuniones con una puntuacidon de 3 o 4 puntos se consideran calificadas para el
cumplimiento de la meta mensual. Los criterios de calificacidn son los siguientes:

o Autoridad: El cliente debe tener un cargo alto, como gerente o director del
area de Recursos Humanos, o incluso el gerente general.

. Necesidad identificada: El ejecutivo de cuenta debe confirmar la existencia de
una necesidad actual que Buk puede cubrir.

. Match del producto: Se debe verificar que la solucion ofrecida por Buk sea
capaz de satisfacer la necesidad del cliente.

o Definicion de implementacion: El cliente debe tener claridad sobre una fecha

estimada para implementar la solucién en caso de optar por nuestros servicios.
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En los casos en que las reuniones calificadas cumplen con los puntos mencionados, pero la
propuesta comercial es finalmente rechazada, el SDR puede retomar el contacto con la empresa
después de tres meses. Una vez que el ejecutivo de cuenta registra el negocio como "cierre perdido"
en el CRM, el SDR tiene la posibilidad de intentar recuperar esa oportunidad. Sin embargo, antes de
agendar una nueva reunién, debe validar con el cliente si existe la intencién de implementar la solucién
en un plazo maximo de seis meses. Si la respuesta es afirmativa, se procede con la reunidn; en caso
contrario, no es posible agendarla.

Este enfoque, aunque permite recuperar negocios perdidos, limita las acciones del SDR, ya que
se centra Unicamente en estas oportunidades, dejando de lado la prospeccidn de nuevas empresas.
Esto genera una dependencia de las restricciones de validacidon para negocios perdidos y reduce las
posibilidades de alcanzar la meta mensual. Por ello, resulta imprescindible equilibrar los esfuerzos
entre la recuperaciéon de negocios perdidos y la busqueda activa de nuevas empresas, ya que esta
ultima estrategia elimina las limitaciones de validacién y, ademas, amplia el pipeline comercial del
equipo.

Frente a este panorama, se me ocurrié implementar una metodologia de prospeccién basada
en teoria existente, la cual consistio en el uso efectivo del tiempo y de una combinacién de
herramientas que me permitian encontrar nuevas empresas, encontrar los contactos adecuados, para
poder contactarlos y agendar las reuniones. Antes de implementar la metodologia, la prospeccion para
la generacién de nuevos leads no tenia un tiempo exclusivo para ser realizado, no existia un orden al
momento de buscar las empresas y los correctos contactos, no habia un orden de contacto y
seguimiento luego de crear la empresa en el CRM.

La implementacion de la metodologia de prospeccion comenzd con el anélisis de la situacion
actual, para posteriormente empezar con la creacién de sesiones de prospeccidn intensiva en las
mafianas, dedicando dos horas exclusivamente a la generacidn de nuevos leads. Para lograrlo,
seguimos un proceso organizado, comenzando con el apoyo de nuestro CRM, donde analizamos las
industrias mas representativas de nuestros clientes actuales, lo que nos permitié enfocar nuestra
busqueda en sectores clave (ver Anexo 1).

A continuacion, nos dirigimos a LinkedIn, donde filtramos empresas por pais e industria, seguin
lo previamente identificado. Al encontrar una empresa relevante, validamos en nuestro CRM si ya
existia. En caso de ser una empresa nueva, la credbamos de inmediato y procediamos a buscar los
contactos clave, como gerentes o directores de recursos humanos.

La busqueda de contactos es fundamental, por lo que utilizamos herramientas de inteligencia
de ventas como Lusha y Apollo.io, las cuales integradas con nuestra cuenta de Gmail, nos permiten

acceder a numeros de teléfono y correos electrénicos de los contactos en LinkedIn; en caso no se
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obtenga la informacién, se recomienda revisar las publicaciones de los contactos y revisar la pagina
web de la empresa para encontrar algin nimero o correo donde podamos comunicarnos.

Cuando el SDR ya cuenta con el nimero y/o correo del contacto, el segundo paso es crear el
contacto en el CRM para posteriormente gestionarlo mediante una llamada, si no se logra respuesta
del contacto, entonces el SDR puede enviar un correo electrénico, o inscribir al contacto en una
secuencia de correos, y otra opcidn es escribirle un mensaje por WhatsApp al contacto. Ademas,
asignamos una tarea en el CRM para realizar un nuevo intento de llamada en dos dias.

Cuando logramos contactar al prospecto, validamos si es una persona clave en la toma de
decisiones, si tiene una necesidad actual relacionada con nuestro producto, si existe un match entre
nuestra oferta y sus necesidades, y si hay una fecha estimada de implementaciéon. Con esta
precalificacién nos ayuda a asegurar que el pase de la reunién para el ejecutivo de cuentas sea una
buena oportunidad.

Por ultimo, es importante enviar un recordatorio al prospecto como maximo un dia antes de
la fecha de la reunién, se recomienda que se priorice por el canal telefénico, y en caso no se obtenga
respuesta mandarle un correo, y un mensaje por WhatsApp, esto va a asegurar que el prospecto asista

a la reunién vy asi cumplir con nuestra mensual.



Capitulo 2. Fundamentacidn tedrica

A mediados de la década del 2000, empezé a tener relevancia el rol de Sales Development
Representative (SDR) dentro del mundo comercial, especificamente de las ventas, y esto se vio
evidenciado por el crecimiento de las empresas de Software as a Service (SaaS).

Aaron Ross, considerado el creador de este concepto, lo introdujo en su libro “Predictable
Revenue”, donde describe cdmo implementd este modelo en Salesforce.com, una de las primeras
compafias SaaS; Ross explica el papel del SDR dentro del proceso de ventas y su impacto en la
generacion de ingresos (Ross, 2011).

En el libro “Predictable Revenue” se describe la segmentacion entre SDR’s y vendedores, pero
también proporciona informacion valiosa como lo son estrategias para la generacién de leads y el
contacto efectivo con los potenciales clientes, es por eso que este libro es considerado como la base
de las ventas, ya que ademas, fue el pionero en demostrar la importancia de la especializacién y
segmentacion del drea comercial en roles y tareas diferenciadas (Ross, 2011).

En el presente trabajo se presenta la implementacién de una metodologia de prospeccion, la
cual tiene como base las fases de prospeccién (Zendesk, 2022), detalladas a continuacion:

1. Investigacion y Segmentacidn: Identificar y segmentar el mercado objetivo para crear

una lista de leads potenciales.

2. Primer Contacto: Realizar el primer acercamiento mediante Ilamadas o correos

electrdnicos, presentando la propuesta de valor.

3. Seguimiento: Mantener una comunicacion constante para nutrir la relacién y facilitar

el cierre de ventas.

4, Reunién: Mostrar los beneficios y soluciones que ofrece la empresa, mientras se

escucha activamente las necesidades del cliente.

5. Calificacidn de Leads: Asignar puntajes a los leads para determinar su probabilidad de

conversidn en clientes.

6. Cierre: Convertir al prospecto en cliente mediante una oferta atractiva o demostracion

del producto

Teniendo en consideracion el objetivo principal del presente TSP, el cual consiste en la
implementacién de una metodologia de prospeccidon que ayude a generar nuevos leads con el fin de
alcanzar la meta mensual en la empresa Buk Perd, se presentan los siguientes fundamentos teéricos:

La prospeccién hace referencia al proceso de identificar nuevos clientes para una empresa

mediante el contacto a través de diversos canales, como correos electrdnicos, llamadas telefénicas y
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LinkedIn (Jolson & Wotruba, 1992). Posteriormente, se obtiene informacidn sobre sus necesidades y
se genera valor ofreciendo propuestas comerciales adaptadas a ellas (Bray & Sorey, 2018).

Es importante entender la definicion de un Sales Development Representative (SDR), el rol de
un SDR consiste en identificar y captar nuevos clientes, reconociendo oportunidades de venta segun
las necesidades de los mismos (Mahlamaki & Martikainen, 2024). Ademas, se encarga de generar valor
para los prospectos mediante propuestas comerciales adecuadas, para luego coordinar una reunion
con aquellos clientes potenciales que cumplan con los criterios de calificacidn, en la que un Ejecutivo
de Cuentas se encargara de cerrar el ciclo de ventas (Cuevas et al., 2016).

Un prospecto es alguien que presenta una necesidad, dispone de los recursos necesarios y
tiene la autoridad para tomar una decisién de compra (Stinnett, 2023). Ademas, debe contar con
caracteristicas adicionales que lo conviertan en un cliente potencial relevante y valioso para la empresa
(Blount, 2015).

La diferencia entre un prospecto y un lead es que un lead es un contacto potencial, mientras
gue un prospecto es un lead que ya ha sido calificado como un cliente ideal (Gombeski et al,2002).
Segln Blount (2015), un lead es una persona o empresa que podria estar interesada en un producto o
servicio, pero sin un contexto claro sobre sus motivaciones o necesidades especificas; el lead se
encuentra en una etapa inicial del embudo de ventas, antes de convertirse en prospecto.

La primera fase de investigacidon y segmentacion es importante ya que nos permite identificar
por donde debemos iniciar nuestra busqueda de leads, se cuentan con las siguientes herramientas de
prospeccién: LinkedIny plataformas de inteligencia de ventas que ayudan a las empresas a encontrar
y contactar con clientes potenciales como: Lusha, Apollo.io, Sales Navigator y Bumeran Recruiter.

Seguln Blount (2015), LinkedIn es una herramienta valiosa para identificar a las personas clave
dentro de una empresa, ademds de ofrecer informacion relevante sobre la persona con la que se va a
establecer contacto; nos ayuda a conocer detalles sobre sus publicaciones y los temas que les interesan
en su ambito profesional puede ser util para hacer que la conversacion sea mas pertinente; es una
herramienta efectiva, especialmente si el prospecto tiene una gran actividad en LinkedIn, es de alto
potencial y si es dificil encontrar su nimero de teléfono.

Cuando un SDR se involucra con prospectos y realiza investigaciones en Linkedln, es
importante tener en cuenta que los prospectos también notaran su perfil y lo investigaran, por lo tanto,
mantener un perfil profesional con contenido relevante para la industria es crucial para ganar su
confianza (Blount, 2015).

La siguiente fase es la del primer contacto, para esto es necesario contar con una organizacion
y orden, se cuenta con varias formas de contacto las principales son las llamadas en frio y el uso de
correo electrdnico; el teléfono es la herramienta de prospecciéon mas eficaz, ya que, cuando se utiliza

de manera organizada, permite contactar a mds prospectos en menos tiempo que cualquier otro canal,
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incluso el correo electrénico (Jolson, 2013). Ademas, el teléfono supera al correo electrénico, las redes
sociales y los mensajes de texto en términos de efectividad, ya que, al interactuar directamente con
otra persona, aumenta considerablemente la probabilidad de lograr reuniones, realizar ventas y
obtener informacidn relevante (Jolson, 2013). Esta herramienta se considera esencial para la
prospeccién, ya que permite a un SDR llegar a mas personas, recolectar mas datos y agendar reuniones
de manera mas eficiente que con otros métodos de contacto; aunque no se debe descartar el uso de
otras herramientas, un enfoque multicanal y equilibrado es clave para generar confianza con los
compradores potenciales (Blount, 2015).

El correo electronico es una de las principales herramientas que utiliza un SDR para
comunicarse con los prospectos; por esta razdn, es esencial contar con plantillas y secuencias de
correos bien elaboradas, adaptadas a diferentes situaciones (Jolson & Wotruba, 1992). Contar con
correos efectivos, que incluyan preguntas relevantes y un llamado a la accién, puede mejorar
significativamente las tasas de respuesta, ademas, las preguntas a incluir en los correos deben
adaptarse al tipo de prospecto al que se estd dirigiendo; es por ello, que es crucial realizar una
investigacion previa sobre el prospecto para entender su rol, las responsabilidades de su puesto y el
grado de influencia que tiene en el proceso de toma de decisiones (Cuevas et al., 2016).

Segln Bray & Sorey (2018), la fase de seguimiento es muy importante y es aqui donde entra
en juego el uso de nuestro CRM Hubspot y la organizacion del tiempo y la asignacion de tareas; la
gestidn del tiempo es crucial para los SDR’s, ya que a menudo estan ocupados con diversas tareas y
reuniones, el autor menciona que la clave para maximizar la productividad es organizar el dia en
bloques de tiempo dedicados a actividades especificas, minimizando las distracciones. El bloqueo de
tiempo permite a los vendedores concentrarse en tareas clave, como realizar llamadas sin
interrupciones o dedicarse solamente a la busqueda de leads, al asignar franjas horarias para cada
actividad, se optimiza la productividad y se reducen los tiempos de inactividad, de esta forma, se
consiguen mas leads, se logran mas reuniones y se mantienen otras tareas, como correos electrénicos
y organizacidn, fuera de las horas de mayor rendimiento (Bray & Sorey, 2018).

Cuando un SDR inicia una conversacién con un prospecto, identificard si el prospecto es una
oportunidad calificada para un posible cliente o si no es adecuado para la empresa; los prospectos que
se identifiquen como oportunidades calificadas serdn entregados a los ejecutivos de cuentas a través
de una reunién, quienes presentardn la propuesta comercial a los prospectos y cerraran el negocio
(Blount, 2015). Una vez agendada la reunién, es comun que un prospecto la acepte, pero luego no
confirme la invitacidn enviada por correo electrdnico ni se presente, para estos casos se recomienda
que el SDR solicite la confirmacién de la reunion durante la llamada telefdnica o a través de la invitacién

en el calendario; si la invitacidn no ha sido aceptada al menos un dia antes de la reunidn, el SDR realiza
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una nueva llamada para recordar amablemente sobre la agenda y preguntar si necesitan algo mas de
su parte en ese momento (Blount, 2015).

La pendltima fase es cuando el SDR identifica que un prospecto tiene un alto potencial y
representa una oportunidad valiosa, lo asigna a un ejecutivo de cuentas para que este ultimo lleve a
cabo la reunidn; sin embargo, antes de dicha reunidn, la oportunidad aun no se considera calificada, y
el SDR no recibe compensacién por ella; solo después de que el Ejecutivo de Cuentas concluya la
reunion, revalide la informacién y confirme su viabilidad, la oportunidad se considera oficialmente
calificada (Ross, 2011). En Buk se califican de 4 formas:

o Autoridad: El cliente debe tener un cargo alto, como gerente o director del
area de Recursos Humanos.

. Necesidad identificada: El ejecutivo de cuenta debe confirmar la existencia de
una necesidad actual que Buk puede cubrir.

. Match del producto: Se debe verificar que la solucién ofrecida por Buk sea
capaz de satisfacer la necesidad del cliente.

o Definicion de implementacion: El cliente debe tener claridad sobre una fecha

estimada para implementar la solucién en caso de optar por nuestros servicios.

La ultima fase que es la de cierre ya esta fuera del alcance del SDR, es completamente

responsabilidad del ejecutivo de cuentas si cierra el negocio (Ross, 2011).



Capitulo 3. Aportes y desarrollo de la experiencia

3.1 Aportes

El aporte principal que realicé al equipo SDR fue disefiar e implementar una metodologia de
prospeccién organizada y estructurada.

Mejora en la generacion de nuevos leads: Tras la implementacion de la metodologia de
prospeccién, el proceso de generacion de nuevos leads se estructuré de manera mas eficiente, lo que
permitié un flujo constante de nuevas oportunidades. Anteriormente, el equipo de SDR dependia
principalmente de la gestion de leads existentes en el CRM, limitando la expansién del pipeline
comercial. Con el enfoque implementado, el equipo ahora dedica tiempo exclusivo a la prospeccién,
lo que aumenté significativamente el nUumero empresas nuevas registradas en HubSpot.

Se logré aumentar la cantidad de leads nuevos generados (ver Tabla 1) lo que también permitié
gue el equipo comenzara a cumplir con la meta mensual de 12 reuniones calificadas de manera mas
consistente.

Incremento en la Tasa de Reuniones Calificadas: La aplicacién de una metodologia organizada,
gue incluye la validacién rigurosa de contactos y el seguimiento constante, mejoré la tasa de reuniones
calificadas. De acuerdo con el sistema de puntuacion establecido, las reuniones que cumplian con los
requisitos de autoridad, necesidad, match del producto y definicion de implementacién fueron mas
facilmente identificadas, lo que contribuyé a que el equipo cumpliera con las metas mensuales con
mayor eficacia. El aumento de las reuniones calificadas (ver Tabla 1), impacté positivamente para los
ejecutivos de cuentas quienes eran los que lideraban la reunidon y pudieron identificar que eran
reuniones de mayor calidad, lo que aumentaba la probabilidad de cierres de ventas, ya que eran
reuniones que calificaban con 3 y 4 puntos.

Optimizacion del Uso de Herramientas de Inteligencia de Ventas: Gracias a laimplementacion
del uso de esas herramientas se logré mejorar significativamente en el proceso de prospeccion, ya que
permitieron que el equipo SDR pueda encontrar contactos de manera mas eficiente, optimizando el
tiempo y mejorando la identificacidn de prospectos con mayor potencial de clientes. El resultado
principal es que se logré reducir el tiempo invertido en la busqueda de nuevos contactos, permitiendo
asi mismo aumentar el nimero de reuniones calificadas con 3-4 puntos.

La inversién de estas herramientas fue de aproximadamente USD 100 mensuales, gracias a
esto se ha logrado evidenciar en el CRM, entre septiembre 2024 y febrero 2025, un total de 440
reuniones calificadas, de las cuales 215 se encuentran actualmente en la etapa de “Seguimiento
Activo”, lo que representa una proyeccidn de ingresos de S/ 291,000 mensuales en caso de conversidon

exitosa. Los datos segmentados por tamano de empresa son los siguientes:
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- 150 empresas medianas: Ticket promedio de S/ 249,000 mensuales.

- 65 empresas pequefias: Ticket promedio de S/ 42,000 mensuales.

- Total proyectado: S/ 291,000 mensuales.

Hasta la fecha, se han concretado 24 cierres de negocio, lo que representa un ingreso de
aproximadamente S/ 40,000 mensuales, equivalentes al 13.75% del total proyectado.

Ademas, es importante tener en cuenta que el tiempo estimado de conversién de prospecto a
cliente varia segln el tamafio de la empresa, se detalla a continuacion:

- Empresas pequenas (hasta 50 colaboradores): cierre rapido, con una implementacion
de 1-2 meses. Desde el primer dia de implementacidn, se inicia la facturacion mensual.

- Empresas medianas (hasta 800 colaboradores): implementaciéon con una duracion
estimada de 3-4 meses. Desde el primer dia de implementacion, se inicia la facturacién mensual.

- Empresas grandes (mdés de 800 colaboradores): proceso de implementacién de
aproximadamente 6 meses debido a su complejidad. Desde el primer dia de implementacion, se inicia
la facturacidon mensual.

Si bien esta metodologia comenzd a aplicarse en septiembre de 2024, los datos actuales
permiten evaluar su potencial retorno de inversion en funcién de la cantidad de reuniones calificadas
en la etapa de seguimiento activo, ya que estas tienen una alta probabilidad de conversion.

Mejor Gestion del CRM y Seguimiento de Oportunidades: La implementacidon de un sistema
organizado de seguimiento en HubSpot, con tareas asignadas y registros precisos de cada accidn
tomada (llamadas, correos, WhatsApp), permitié una mejor gestion de la informacidn. Los contactos
se crearon de manera oportuna y se dio seguimiento con un ciclo claro de contacto y recontacto, lo
cual ayudd a mantener el pipeline de ventas siempre lleno. La tasa de conversion de leads generados
a reuniones calificadas aumenté debido a la mejora en el seguimiento y la organizacién en el CRM (ver

Tabla 1).
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Tabla 1

Situacion pasada y actual de la gestion individual por SDR

Pasado Actualidad
Reuniones agendadas al mes 12 12
- Reuniones agendadas y calificadas con 1-2 puntos 4 1
- Reuniones agendadas y calificadas con 3-4 puntos 8 11
- Reuniones agendadas OT (primera reunién) 4 8
- Reuniones agendadas OTR (reunidn de recontacto) 6 4
- Reuniones No Show (no se concretaron) 3 1
Empresas nuevas ingresadas al CRM (semanal) 1 5

En resumen, la metodologia de prospeccion implementada permitié mejorar la eficiencia,
optimizar el tiempo, ampliar el pipeline de oportunidades y aumentar la tasa de reuniones calificadas,

lo que fue esencial para alcanzar los objetivos establecidos en el area de ventas.

3.2 Desarrollo de las experiencias

El desarrollo de la implementacion de esta metodologia fue un trabajo que requirié mucho
esfuerzo y dedicacién, pero también fue un proceso de mucho aprendizaje y de crecimiento
profesional; fue importante que yo pueda identificar el problema desde el inicio, que efectivamente
los métodos anteriores no estaban dando buenos resultados para la generacion de leads. Frente a ese
panorama senti la motivacién de buscar soluciones ayudandome de la teoria ya existente, y ademas
era el momento perfecto para complementar con mis conocimientos aprendidos en la universidad y
en mis experiencias laborales previas. La implementacion de esta metodologia me ayudd a no solo
enfrentar situaciones en donde puse en practica mis habilidades técnicas, sino a también poner en
practica mis habilidades de adaptabilidad y de resolucién de problemas.

El mayor impacto personal que tuvo este proyecto en mi fue que mejoré mi capacidad de
gestién del tiempo y de organizacion de manera mas eficiente al momento de la prospeccién, me
permitié también saber priorizar actividades y a establecer procesos mas claros para asegurarme de
obtener buenos resultados. Este proyecto me ayudd a también comprender mejor la dindmica del

pipeline comercial y cdmo esto impacta con la meta del equipo.
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Uno de los mayores impactos personales fue el incremento en mi capacidad para gestionar el
tiempo y los recursos de manera mas eficiente. Al tener que realizar una prospeccién mas organizada
y dedicada, aprendi a priorizar tareas y a establecer procesos claros para asegurarme de que cada paso
fuera dado con un propésito definido. Este enfoque no solo me permitié mejorar la eficiencia en la
generacion de leads, sino que también me dio una comprensiéon mds profunda de las dindmicas del
pipeline comercial y cdmo se relaciona con las metas del equipo.

El aumento en los leads generados fue un logro que me llend de satisfaccién, no solo por los
resultados tangibles, sino también por la satisfaccion de ver que mi enfoque estaba siendo exitoso.
Gracias a esto pude entender realmente la importancia de un proceso claro de prospeccién, aprendi a
identificar elementos clave como la organizacidon y herramientas de inteligencia de ventas, como
elementos clave para obtener mejores resultados.

Dentro de mis responsabilidades pude mejorar la precision y eficiencia en la busqueda de
prospectos, aprendi a ser mas meticulosa para obtener la informacion que necesitaba; otro de los
aprendizajes que obtuve fue a llevar una mejor gestién del CRM, a mantenerlo siempre actualizado,
realizar siempre seguimiento de los contactos, lo cual fue clave para alcanzar la meta mensual. Todo
esto me permitid entender como una metodologia correctamente implementada puede tener un gran
impacto positivo en todo el equipo comercial.

En definitiva, este proyecto no solo impacté al equipo, sino que tuvo un gran impacto positivo
en mi desarrollo y crecimiento profesional, logré mejorar mis habilidades de organizacion, a mejorar
la gestion del tiempo, analizar los datos, y a apoyarme de herramientas de inteligencia de ventas. La
experiencia fue enriquecedora y me brindé un nuevo entendimiento sobre la importancia de la
prospeccién estructurada en ventas, ademas de reforzar mi capacidad de adaptacién a los cambios del

entorno empresarial.



Capitulo 4. Descripcion de la propuesta

4.1 Descripcion general

El principal objetivo de la solucién planteada fue generar una metodologia de prospeccion
estructurada y eficiente que permitiera al equipo de Sales Development Representatives (SDR) de Buk
identificar y captar nuevos leads de manera constante, sin depender exclusivamente de los negocios
perdidos o de los leads ya registrados en el CRM. El objetivo central fue mejorar significativamente la
generacion de clientes potenciales y alcanzar el objetivo mensual de 12 reuniones calificadas sin que
el equipo SDR se atascara en la gestidn de oportunidades perdidas.

La solucion propuesta se basé en implantar un proceso de prospeccion organizado y detallado
con bloques de tiempo reservados especificamente para esta actividad, utilizando herramientas de
inteligencia de ventas como Lusha y Apollo.io para obtener contactos de manera eficiente. Este
proceso también permitié un seguimiento estructurado para garantizar que las reuniones se
consideraran validas y que cumplian con las metas del equipo.

El resultado esperado de esta solucion era no solo aumentar el nimeros de leads generados,
sino también mejorar la calidad de las reuniones programadas para que contribuyeran a la creacion de
un pipeline comercial sélido que permitiera al equipo cumplir sus objetivos mensuales; de este modo
la solucion debia lograr un equilibrio entre la prospeccion de clientes potenciales y la gestidn de las
oportunidades existentes en el CRM, optimizando la eficacia del equipo SDR y mejorando el

rendimiento comercial de Buk.

4.2 Descripcion detallada

El proceso de desarrollo y aplicacion de la metodologia de prospeccién tuvo como primera fase
la identificacion y evaluacién de la situacion actual del equipo SDR. Se puso de manifiesto que el
principal obstaculo era que no existia un enfoque claro para la generacién de nuevas oportunidades,
por lo que el pipeline comercial estaba débil y se basaba principalmente en la gestion de negocios con
cierre perdido. Frente a esta situacidn se necesitaba una solucién que optimizara el uso del tiempo y
buscara promover prospectar activamente nuevas oportunidades.

Para resolver este problema, se desarrollé un proceso estructurado de prospeccion el cual
reservaba un tiempo especifico por la mafana para la busqueda de nuevos contactos; este enfoque
ademads de optimizar la gestion del tiempo permitié que el equipo SDR estuviera mds organizado y
centrado. El proceso de prospeccidn comenzé con una revision del CRM para identificar los sectores
mas representativos de nuestros clientes actuales, de modo que ayudaba a que el equipo SDR buscara

empresas con caracteristicas similares a las de sus clientes principales.



24

Una vez identificadas las industrias, se utilizé LinkedIn para filtrar empresas por pais e
industria. La siguiente etapa consistié en verificar si la empresa ya estaba registrada en el CRM. En caso
de ser una empresa nueva, se procedio a crearla en HubSpot y, de inmediato, se inicid la busqueda de
los contactos clave dentro de la organizacion (gerentes o directores de recursos humanos), utilizando
herramientas como Lusha y Apollo.io. Estas herramientas de inteligencia de ventas proporcionaban
los datos necesarios, como numeros de teléfono y correos electrdnicos, para poder realizar el primer
contacto.

Cuando la informacién de contacto no estaba disponible directamente, se recurrié a otras
estrategias como revisar publicaciones recientes de la empresa en LinkedIn o su pagina web en busca
de correos de contacto. Si no se encontraba informacidn, se contactaba con la central telefénica de la
empresa solicitando ser derivado al drea de recursos humanos. Una vez obtenida la informaciéon de
contacto, se creaba el registro del lead en HubSpot y se realizaba la Ilamada telefdnica inicial. En caso
de no recibir respuesta, se enviaba un correo electrénico, seguido de un mensaje por WhatsApp, con
un mensaje predeterminado para aumentar las posibilidades de respuesta.

A cada nuevo prospecto se le asighaba automaticamente una tarea en el CRM, con un plazo
de seguimiento de dos dias, lo que garantizaba que el equipo mantuviera un contacto constante con
los prospectos. Después del primer intento de contacto, si no se recibia respuesta, el equipo debia
realizar seguimientos adicionales hasta lograr alguna respuesta positiva o negativa del prospecto. Para
optimizar este proceso, se utilizaban plantillas y secuencias automatizadas del CRM. En mi caso, pude
crear secuencias personalizadas para distintos perfiles de clientes, lo que se tradujo en unos indices de
respuesta y conversion alta para reuniones.

Adicionalmente, es importante que como maximo un dia antes de la reunién, se debe mandar
un recordatorio al cliente, esto mediante una llamada, correo o un mensaje por WhatsApp para
asegurar que la reunidn se va a llevar a cabo y que estuviera correctamente calificada segun los
criterios establecidos: autoridad, necesidad, match del producto y definicién de implementacién.

Implementar esta metodologia significd un cambio importante para la dindmica de trabajo del
equipo SDR, ya que ayudod a optimizar el proceso de prospeccién, aumentar el volumen de los leads
generados y mejorar la calificacion de las reuniones agendadas. A lo largo del proceso de
implementacién, se puso observar cémo el equipo mejord su eficiencia, lo que generd mayor

consistencia con el cumplimiento de las metas mensuales.



Conclusiones

Gracias a la implementacidn de una metodologia estructurada de prospeccidn, el equipo SDR
de Buk pudo optimizar el proceso de generacion de leads y superar la dependencia de la gestion de las
empresas que ya existian en el CRM para obtener nuevas oportunidades. Mediante el establecimiento
de sesiones de prospeccidn intensivas, la integracion de herramientas de inteligencia de ventas y la
organizacidon de seguimientos en el CRM, se pudo incrementar en un 30% el nimero de leads
generados en los dos primeros meses. Estos cambios no solo reforzaron el pipeline comercial, sino que
también proporcionaron un flujo constante de oportunidades para el equipo de ejecutivos de cuentas.

Asimismo, la aplicacién de la metodologia repercutié positivamente en la calidad de las
reuniones programadas al aumentar la tasa de reuniones calificadas y facilitar la gestién del equipo de
ejecutivos de cuentas. La precalificacion de los prospectos y el uso eficaz de las herramientas de
inteligencia de ventas ayudaron a reducir el nUmero de contactos fallidos y a optimizar el tiempo y los
recursos del equipo; como resultado, mejord la conversion de clientes potenciales en oportunidades
de negocio, lo que permitié alcanzar de forma mas constante el objetivo mensual de 12 reuniones
calificadas.

Finalmente, el desarrollo y la aplicacion de esta metodologia fue una importante experiencia
de aprendizaje en la gestion de ventas B2B. La estructuracion del proceso tedrico en combinacién con
herramientas digitales y una gestion eficaz del tiempo resulté ser la clave del éxito en la prospeccion
comercial; este enfoque no solo mejord los resultados del equipo SDR, sino que también enfatizé la

importancia de una planificacion estratégica y saber adaptarse en un entorno competitivo.



Glosario

Lusha, Apollo.io, Sales Navigator, Bumeran Recruiter: Son algunas de las herramientas de inteligencia
de ventas para la prospeccién B2B que facilitan encontrar y contactar clientes potenciales.

OT: Es una denominacién interna que fue definida por Buk, y hace referencia a cuando el SDR agenda
una primera reunion con el cliente.

OTR: Es una denominacion interna que fue definida por Buk, y hace referencia a cuando el SDR agenda
una reunién de recontacto con el mismo cliente, en este caso es porque el negocio se fue a cierre
perdido y se busca reactivarlo.
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Anexo 1. Gantt de implementacion
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Anexos

Actividad

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

1. Identificacion del problema en la prospeccion

- Diagnéstico del estancamiento en la prospeccion

- Analisis del uso de CRM

- Evaluacion de flujo de trabajo de los SDR’s

2. Disefio de una nueva metodologia de prospeccion

- Creacidn de sesiones de prospeccion intensiva (2h/dia)

- Implementacion de un esquema de investigacion de leads

- Criterios para calificacidn de reuniones

3. Uso de herramientas para mejorar la eficiencia

- Optimizacion del uso de CRM para segmentacion

- Uso de herramientas de inteligencia de ventas para contactos (nimero, correo)

4. Aplicacion de la metodologia en prospeccion

- Implementacion del bloqueo de tiempo en la rutina de SDR

- Creacién y contacto de nuevas empresas semanalmente

- Aplicacion del nuevo flujo de seguimiento de leads

- Implementacion de correos y llamadas estructuradas

5. Evaluacion y optimizacion del proceso

- Analisis de la tasa de reuniones calificadas

- Ajustes en la estrategia de contacto

- ldentificacion de oportunidades de mejora

6. Medicion del impacto y resultados finales

- Comparacién de indicadores pre y post implementacién

- Evaluacidn del incremento en reuniones calificadas




