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Convivimos con 
 dos tipos de clientes: 

CLIENTE  
DIGITAL 

Hoy 
CLIENTE  

TRADICIONAL 



¿Que  permanece en este cambio de época? 



La intervención del ser humano continua 
siendo fundamental en el entendimiento de las 

necesidades del cliente 



¿Cómo conseguir que tus 
 clientes se hagan fan? 

1. Ser recordados. 
2. Ser tenidos en cuenta. 
3. Ser la opción preferente. 
4. Ser elegidos. 
5. Ser el único 

Es el proceso de : 



1. El Ser recordados 
Nuestra primera obsesión 
tiene que ser estar… 

“En la mente  
del cliente” 



1. El Ser recordados 
¿Dígame tres marcas de… Tabaco 



1. El Ser recordados 
¿Dígame tres marcas de… Bebidas 

alcohólicas. 



1. El Ser recordados 
¿Dígame tres marcas de… 

Polvo de cacao 
soluble para 
mezclar con leche 



Economía de la experiencia: el trabajo es teatro y 
todo negocio un escenario. (Pine y Gilmore 1999) 

EXPERIENCIA 

“La experiencia es el cuarto tipo 
de actividad económica, 
además de las materias primas, 
los productos y los servicios”  



Las personas ya no compramos solo los 
beneficios y utilidades de un producto o servicio, 
sino también, los valores que representan, las 
emociones que despiertan y los sentimientos que 
nos evocan. 



En consecuencia, para motivar que las personas 
compartan expresiones que favorezcan a las marcas, 
los comunicadores necesitan diseñar experiencias: 
 
• Memorables, que generen vínculos emocionales: 

merecedoras de valoración (like). 
• Relevantes, que originen contenidos atractivos: 

dignos de ser comentados (comment). 
• Significativas, que motiven llamadas a la acción, de 

manera compartida (share) entre las personas de las 
que depende la sostenibilidad de la empresa y sus 
marcas. 

Desde las personas, con las 
personas y para las personas. 







• ON Line: 
• Web corporativa 
• Redes Sociales 
• Blogs 
• Newletters. 
• Tiendas on line 
• Inbound Marketing 

 

• OFF Line: 
• Prospección 
• Visitas 

comerciales 
• Publicidad 
• Networking 

 
 

 

La inversión en esta etapa es cada vez más económica y a la vez 
más difícil de conseguir. 

1. El Ser recordados 



1. El Ser recordados 

Es una de las herramientas más poderosas 
para conectar con tu cliente. Copywriting,  
 
Tipos de texto según el objetivo que 
queramos conseguir: 
• Textos descriptivos 
• Textos informativos 
• Textos comerciales 
• Textos narrativos 
• Textos argumentativos 

 
Canales de difusión: Una 
página web, las redes 
sociales, una ficha de 
producto o una simple 
reseña en un foro. El texto 
es tan versátil que puede 
utilizarse en cualquier 
canal. 
 
Tipo de público: Todos los 
públicos.. 

1. TEXTO 



1. El Ser recordados 
El Storytelling  

Storytelling es el arte de contar una 
historia usando lenguaje sensorial 
presentado de tal forma que trasmite a 
los oyentes la capacidad de interiorizar, 
comprender y crear significado personal 
de ello. 

Cuatro elementos  
1. mensaje  
2. ambiente 
3. personaje 
4. conflicto  
5. reflexión 



1. El Ser recordados 
Es uno de los formatos preferidos por los usuarios 
y, por tanto, por las empresas. Entre sus 
principales ventajas: 
 
Es muy fácil de consumir 
Lo puedes crear desde tu propio smartphone 
Emociona con mucha facilidad gracias al uso de la 
imagen en movimiento y el audio 
 
• Videotutoriales 
• Vídeos testimoninales 
• Vídeos de entrevistas 
• Vídeos ficcionados 
• Vídeos informativos 
• Vídeos promocionales 
• Vídeo animado o motion graphics 
 

Canales de difusión: Como el texto, el vídeo 
digital se puede utilizar en la web, redes 
sociales como Facebook, Whatsapp o Youtube 
e, incluso, fichas de producto. 
 
Tipo de público: En este caso puede ser para 
cualquier tipo de publico o direccionado a los 
grupos de interés. 

2. VÍDEO 



1. El Ser recordados 

Cuando aterrizamos en una web o 
vemos la foto de un producto que nos 
interesa comprar, ¿qué miramos antes 
de nada? La foto.  
 
La fotografía es la primera que nos entra 
por los ojos, por lo que de ella 
dependerá en gran parte que nos 
quedemos en una página para seguir 
consumiendo contenido. 
 
Lo mismo ocurre con las redes sociales. 
¿Qué opinas de esos perfiles que no 
tienen fotografía? ¿Te interesan ¿ ¿Te 
atraen? ¿Te sugieren confianza?  
 

3. IMÁGENES 

Canales de difusión: Cualquier 
canal es bueno. De hecho, ha sido 
el contenido que tradicionalmente 
ha acompañado al texto, como 
cebo para atraer la atención y 
para hacer el consumo más fácil. 
 
Tipo de público: Cualquier público 



1. El Ser recordados 
3. IMÁGENES 



1. El Ser recordados 

 Las infografías presentan la información 
de una forma muy esquemática y visual, 
por lo que puede percibirse como un  
índice, un resumen visual del contenido 
que nos vamos a encontrar. 
 
Canales de difusión: Webs y 
determinadas redes sociales. 
 
Tipo de público: Cualquier público. 

 4. INFOGRAFÍAS 



1. El Ser recordados 

• Un webinar es la combinación de las 
palabras “web” y “seminario”, por lo que se 
trata de un vídeo de transmisión de un 
seminario online. 
 

• Se trata de un vídeo en directo, es la 
interactividad entre el conferenciante y los 
asistentes  
 

• Éste es uno de esos nuevos recursos 
digitales emergentes.  

Canales de difusión: A través de la web, 
se necesita un software específico y/o 
una clave de acceso para concectar con 
la aplicación de la persona que hace el 
webinar.  
 
Tipo de público: Es un tipo de público 
más específico, porque no sólo tiene que 
estar familiarizado con el formato de 
vídeo en directo sino con las nuevas 
tecnologías.  

5. WEBINAR 



2. Ser tenidos en cuenta. 

Nuestra “propuesta de valor” 
debe ser 

una propuesta de crear valor 



La comunicación en ventas tiene dos caminos: 

COMUNICAR 
VALOR : 
 

La función de la 
comunicación  en ventas se 

convierte es ser un 
“Catálogo parlante” 

 

CREAR VALOR: 
La función de la 

comunicación en ventas 
es   buscar soluciones 

a los problemas del 
cliente creando valor 

para el cliente. 

2. Ser tenidos en cuenta. 



2. Ser tenidos en cuenta. 
ATRIBUTO DEFINICIÓN 

 Innovación /novedad  Nueva manera de resolver un problema o satisfacer una necesidad 

 Adaptación   Soluciones/ productos específicos que encajan perfectamente en un cliente 

 Servicio Total   La propuesta de valor resuelve todo el problema 

 Reputación / status   El consumo del proyecto o servicio implica prestigio, exclusividad 

 Precio   La oferta permite satisfacer la necesidad más esencial con el menor coste 

 Reducción de Coste   El producto o servicio ayuda a reducir costes 

 Prestaciones   Capacidades superiores o mejores formas de resolver un problema 

 Reducción del Riesgo   El producto o servicio cubre el riesgo del comprador 

 Accesibilidad 
  La propuesta de valor permite acceder al comprador a productos y/o servicios 

fuera de su  alcance natural 

 Usabilidad   El atributo de valor puede ser la comodidad o facilidad de uso 



2. Ser tenidos en cuenta. 
Diferencia entre : 

Crear valor. Ser diferentes 

El cliente paga por 
el beneficio que le 

aporta el valor. 

El cliente paga porque 
además del beneficio, lo 

experimenta de una 
forma diferente, acordes 

a sus preferencias. 



• Mostrar casos de éxitos. 
• Mostrar trabajos realizados. 
• Mostrar parte del viaje del cliente en otros clientes. 
• La facilidad de contacto debe ser una prioridad  en todos los 

canales. Conversaciones de bots 
• Prepara documentación para descargar o enviar al cliente. 
• EDUCA Y FORMA  AL CLIENTE  y crearás confianza en lo que 

ofreces. 
 

Acciones: 

2. Ser tenidos en cuenta. 





3. Ser la opción preferente 
En esta fase del proceso debemos defender con 

argumentos que nuestra opción es la más 
conveniente. 

COMUNICAR VALOR 
AL CLIENTE: 
 
• Explicar características  
• Demostrar ventajas  
• Resaltar condiciones  
• Manejar objeciones  
• Lograr ventas instantáneas  

 

CREAR VALOR PARA 
EL CLIENTE 
• Entender al cliente  
• Identificar necesidades  
• Desarrollar alternativas de 

solución  
• Destacar beneficios  
• Acompañar al cliente  
• Personalizar 
• Lograr relaciones de largo 

plazo  
 



Clientes por su percepción de valor 
• No percibe valor por el esfuerzo comercial  
• Énfasis en el costo del producto  
• Creen que conocen todo alrededor del producto  
• Cambian con facilidad 

CLIENTES DE VALOR 
INTRÍNSECO: 

• Buscan valor en la relación comercial  
• Aprecian la asesoría y la resolución de problemas.  
• Busca ser especial  
• Demandan valor aún a un mayor precio  

CLIENTES DE VALOR 
EXTRÍNSECO : 

• Clientes de alto valor  
• Solo confían en quienes puedan mantener una relación 

duradera  
• Esperan gran aporte de quien los asesora 

CLIENTES DE VALOR 
ESTRATÉGICO  

3. Ser la opción preferente 



3. Ser la opción preferente 

1 

2 3 

MODELO DE VENTA TRANSACCIONAL 

MODELO DE VENTA CONSULTIVA 

MODELO DE VENTA RELACIONAL 



RECONOCIMIENTO  
DE 

NECESIDADES 

EVALUACION  
DE  

OPCIONES  

RESOLUCION  
DE 

 INQUIETUDES  
COMPRA IMPLEMENTACION 

Cliente tiene 
claros sus 

problemas y 
necesidades  

Cliente 
conoce y 

entiende las 
alternativas 
de solución 

Vendedor 
puede ayudar 

a decidir y 
dejarlo libre  

Cliente 
generalmente 
sabe como se 

usa el producto  

Cliente tiene 
pocas dudas o 

preocupaciones  

MODELO DE VENTA TRANSACCIONAL 
Creación de valor mediante reducción de Costos y facilidad de adquisición 

SE PUEDE  
CREAR 
POCO  
VALOR 

  

On 
line 
 

SE PUEDE  
CREAR 
POCO  
VALOR 

  

On 
line 
 

SE PUEDE  
CREAR 
POCO  
VALOR 

  

On 
line 
 

SE PUEDE  
CREAR 
VALOR 

  

On 
line 
 

SE PUEDE  
CREAR 
POCO  
VALOR 

  

On 
line 
 



RECONOCIMIENTO  
DE 

NECESIDADES 

EVALUACION  
DE  

OPCIONES  

RESOLUCION  
DE 

 INQUIETUDES  
COMPRA IMPLEMENTACION 

Creación de valor mediante asesoría, identificación de necesidades y solución 
de problemas. 

Crear valor 
desde el 
inicio del 
proceso 

ayudando al 
cliente a 

definir sus 
necesidades  

Diseña 
soluciones 
adaptadas a 

los 
requisitos de 

cliente y le 
ayuda a 
tomar 

decisiones. 

Aconseja al 
cliente y le 

resuelve sus 
preocupacio

nes  

Asesora y ayuda 
 a resolver 

Inquietudes o 
problemas en la 
implementación 



Creación de valor mediante desarrollo de valor en el largo plazo, relación 
gana /gana y personalización 

1 

Identificación 
de activos de 

éxito 
estratégico 
del cliente  

MODELO DE VENTA RELACIONAL  

Crear 
Visión 

compartida  

Explorar 
Viabilidad 

De la 
relación  

Definir Roles 
de los 

Equipos Inter- 
funcionales  

Inicio de la 
Relación 

empresarial  

Ayuda al 
Cliente a 

Identificar Los 
activos 

estratégicos 

2 
Busca alinear 
los intereses 
estratégicos 

de la empresa 
con los del 

cliente  

3 
Ayuda a 

identificar los 
cambios 

estratégicos 
que le traerán 
mayor éxito al 

cliente  

4 
Provee recursos 
para explorar los 

costos y 
beneficios de una 

relación fuerte 
empresa-empresa  

5 
Acuerda 
agenda y 

parámetros de 
medición del 

éxito  



• ON Line: 
• Confianza y opiniones positivas en 

los servicios dados a otros 
clientes. 

• Precios acordes a los de la 
competencia. 

• Información creíble de los 
servicios y productos ofertados 

• Buena experiencia en los carros 
de compras en las tiendas on line. 

 

• OFF Line: 
• Seguimiento de todo el proceso 

negociado y sus hitos. 
• Implicación y feedback de lo 

contratado.  
• Actitud critica hacia mejoras. 
• Evaluación y nuevas 

propuestas. 
 

4. Ser elegidos 
Acciones: 



4. Ser elegidos 
El cliente confía en nosotros y en nuestra 
propuesta de valor. 

• Cuidar los 
detalles en todo el 
proceso para que 
su experiencia 
sea positiva. 

• Cuidar el 
proceso 
según el 
modelo de 
venta. 



La experiencia  Cliente  es el conjunto de 
experiencias que tiene un cliente con una 
marca durante el tiempo en el que haya 
una relación de servicio 

5. Ser el único 
Cuando el cliente tiene una “experiencia 
cliente” satisfactoria tiende a ser “fan”: 



Permite plasmar en un mapa, 
cada una de las etapas, 
interacciones, canales y 
elementos por los que atraviesa 
nuestro cliente desde un punto a 
otro de nuestro servicio.  

5. Ser el único 



¿Dónde comienza la experiencia del cliente? 

Comienza desde el momento en el que un consumidor conoce por 
primera vez la marca y se extiende más allá de las llamadas de 
fidelización al cliente. 
• Está compuesta por un número de interacciones o “puntos de 

contacto” que se tienen con un cliente 
• Cada una de ellas debería ser medido independientemente para 

determinar la contribución  
• Establecer claramente aquellas interacciones que producen y trabajar 

con ellas a fin de mejorar el proceso. 



¿Qué es momento wow y de dolor? 

Un momentos wow ! Son momentos 
en la relación que son Importantes para el 
cliente y en los que la empresa es capaz 
de superar expectativas del cliente y 
conectar emocionalmente con él. 
 
Un momentos de dolor Son 
situaciones en las que la empresa 
no llega a conseguir cumplir la experiencia 
funcional Y que, por lo tanto, generan una 
importante decepción en el cliente. PU

N
TO

S 
D

E 
C

O
N

TA
C

TO
S 









¿Cuánto esfuerzo personal le ha costado resolver 
su problema? (1-5) 

Customer Effort Score  CES 

Net Prometer Score  NPS 

¿Cuál es su probabilidad de recomendar su 
producto o servicio a un familiar o amigo? (1-10) 

Los dos KPI (Indicadores)  



Mapa de la experiencia 

Tu decides tener ….. 

Un fan Un Hulk 
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Gracias 
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