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;CUAL HA SIDO EL IMPACTO DE LA
DISRUPCION DIGITAL EN LA
FUERZA DEVENTAS TRADICIONAL!?



LA TECNOLOGIA SE ADUENA
DEL MUNDO TRANSACCIONAL
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;HASTA AQUI LLEGO LA FFVV?




VAMOS A LOS BASICS,

;QUE ES LA
VENTA?

DEFINICION DEVENTA

del Iatin vend Ita,

venta es la accion y efecto de
vender,

de algo a otra persona tras el
pago de un precio convenido.




Si no cambiamos la definicion no hay futuro

S| NO REDEFINIMOS LAVENTA,
DEJAMOS DE EXISTIR




LAVENTA PASA DE SER
TRANSFERENCIA DEVALOR

YOO GBE A CONSTRUCCION
\ DE VALOR




LAVENTA YA NO TRANSFERIERE DIFERENCIACION,

CREA DIFERENCIACION



LAVENTA
DEJA DE SER
EJECUCION
Y PASA A SER
ESTRATEGIA
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;HACIA DONDE VAMOS?

o

VENTA qe“
CONSULTIVA Qe
We IDENTIDAD +
e“(oo‘ FIT
\

\O Sentido para ti
o | o
VENTA \0(
TRANSACCIONAL NKg

Valor a través de

Exclusividad
SERVICIOS

Atencion L

Atributos

MATERIAS
PRIMAS

Disponibilidad




UNA FORMA DE ENFRENTAR EL MERCADO QUE
CONTRUYE VALOR EN CADA ETAPA

OPORTUNIDAD

DE NEGOCIO DEENCIBS

VALOR
PERCIBIDO

Contexto de Mercado Habitar cotidiano

Competencia Funcionalidad

Clientes Atributos
diferenciadores

PROCESO DE DISENO
MODELO DEVENTA



UN PROCESO DE DISENO QUE INTEGRA INFORMACION PARA LOGRAR

DISENOS DIFERENCIADORESY RELEVANTES

PROCESO DE EMPATIZAR
DISERIO 6

IOTOTPAI

EQUIPO MULTIDISCIPLINARIO

k. |

COMERCIAL + DESARROLLO + ARQUITECTURA + CONSTRUCCION + CALIDAD

_h INnovacion . PROD

INTEGRACION DE INFORMACION

~

CONSUMIDOR

) MERCADO
e 4
==
===
P
EXPERIENCIAS |  NORMATIVA

* PREVIAS

Fuente: Design Thinking Process, Stanford University.



MODELO VENTA DEVALOR

@ ¥ ;
VISITA SALA DIALOGO VISITA
momentos DEVENTAS EJECUTIVO PRODUCTO

3 D

dimensiones ENCANTO ATRIBUTOS FIT HABITABILIDAD ACCESOY

DIFERENCIALES NECESIDADES CONSIDERACION




S| LAVENTA SE REDEFINE,
;QUE PASA CON LAS PERSONAS?




AMBITOS

QUE TRANSFORMAN
EL RECLUTAMIENTO

Y EL DESARROLLO

Proposito
Involucramiento

Nuevas competencias

Armar el negocio

Impacto



|.PROPOSITO

Desde PARA QUE
contratar,a POR QUE

contratar

Cual es el sentido de la compania
Qué la hace especial en su forma de competir

Cual es su rol

Cual es el sentido de su trabajo



2. INVOLUCRAMIENTO

Integrar hacia atras el proceso de La venta empieza
ventas con el desarrollo

de producto

Marketing y ventas, un solo brazo
armado

Adios al script de ventas,
bienvenida la co-creacion del
discurso

Del monologo al dialogo




3. NUEVAS COMPETENCIAS

De vendedor de call center
a antena parabodlica

Observar, observar, observar

Don’t ask, don’t get

De buen servicio a empatia y confianza

De habilidad inmobiliaria, a habilidades
interpersonales

De producto a Fit



4. ARMAR NEGOCIOS

Si te encanta y es para ti,
vamos a armar un negocio

-— 4
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— ® De protocolo de ventas a abanico de
posibilidades

" De acatar instrucciones a crear negocios

* De rigidez a flexibilidad



5.IMPACTO
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Whatisin §«..
for me

Money in my pocket
Vender mas

Vender mas rapido

Vender mas caro (Mg)

Sobre cumplir las metas



EN CONSECUENCIA




;QUE NECESITAMOS?

CONOCIMIENTOS

HABILIDADES

VALORES & ACTITUDES




;A QUIENES ESTAMOS CONTRATANDO?

CONOCIMIENTOS

HABILIDADES

VALORES &

% , ACTITUDES

(-) Relevante

(*) Relevante

Contratamos por los Valores
y Actitudes

Ponemos atencion al fit
cultural

Profundizamos en sus
Habilidades

Buscamos Perfiles que antes
no considerabamos, tales
como actores, disenadores,
etc.



;COMO LOS FORMAMOS!

Enfoque

Conductista
('acciones)

%@g CONOCIMIENTOS

Balance entre
ambos enfoques

HABILIDADES

VALORES &
A\ ACTITUDES

( por qué de las acciones)
Enfoque
Constructivista

Propuesta de Valor, de manera
aplicada.

Desarrollo de las habilidades
blandas y comunicacion
efectiva.

Participacion vs instruccion
lineal.

Pratica a traves de Role playings,
storyboards, y otros.

Incorporamos a las jefaturas y su
rol de liderazgo movilizador.

Incorporamos la voz de los
clientes (videos testimonios,
quotes, etc).

Plan con continuidad a largo
plazo.



CASO CASA HIBRIDA

TET
L
1%



TARGET

Matrimonios jovenes.

Quieren agrandarse
porque pueden

Gusto por la naturaleza.

v

CASA HIBRIDA

Naturaleza: deja de ser
parte del exterior

Flexibilizar el interior:
espacios dejan de ser
definidos por la murallas

Recursos de disefio que
nos permitieran traer
‘“hacia adentro “ la
naturaleza

Altura

Lucarnas

Ventanales

Redefinimos los recintos:
Integracion
Re-definicion



CONSTRUCCION COLABORATIVA DE LA
EXPERIENCIA DEVENTA

COMUNICA- DISENO ELEMENTOS ROL DEL
CION DEL ESPACIO DE APOYO VENDEDOR

Consistencia y coherencia de la experiencia






RESULTADOS

VENTAS

+25%

Superior a la
etapa anterior

+16%

Aumento de
precio nominal

+4,3 ptos.

De Mg (+20%)



NO BASTA CON CAMBIAR EL DISENOY LA
VENTA,

SINO CAMBIAMOS LA COMPANIA
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