= 6 léecnicas de
Prospeccion
que Transforman
Contactos en Clientes

Manual practico para emprenededores

y asesores comerciales
S ——

Benjamin Murguia Martinez




6 Técnicas de Prospeccién que Transforman
Contactos en Clientes

Manual practico para emprendedores y asesores comerciales de Royal Prestige

Documento de trabajo y consulta rapida
Enfoque: prospeccidn practica, discurso breve y disciplina operativa
Dirigido a: emprendedores, prospectadores y asesores comerciales

Marca de referencia: Royal Prestige

Edicion formativa

PAGINA 1



Contenido

T Lo To LU TeT o7 o] o I PP 4
[ PYo =W ¢=] o] [0 [o Yo [N F= SN S R {=Tod a1 (1= I TN PSPPSRt 4
1. La légicade la proSpeCCiON EfECHIVA c..ivuiiniiiieiie e ie et ettt et et e e e enaeueeansansaneanaanannns 4
2. REFEIHAOS 4 BN T4 ...ttt ettt et ettt s eae st s ene s eae s ena s enesennsanesannsannsennsennsannns 5
Procedimi€nto SUGEIITO .cc..euniiniiiiiiiii ittt ettt ettt ettt s eae s eae s ene s enesenesennsennsennsannss 5
Detalles finos que elevan la efeCtivIidad ... ...ieu it et e e eeee e eaeeaneaneanaanns 5
ST0]=T=Tod s WeTo] g (o No (S etz 0 ] o Lo N PRIt 6
PUNTOS A€ CONTIOL .evuiiiiiniiiiiiiiiiiiiiii ittt ettt ettt sttt s et e tea s etae s etanesennesenanesennesennnsees 6
3. ProSPECCION BN STANMA ...uiiiiieiiiiiiiiie ettt ettt ettt et e eu e et e aua e eaneaaesaaneannsaansannsannsannsennsennsannns 6
Procedimi€nto SUGEIITO c.u.cuniie ittt ettt ettt e eae st e ene s eaesenesenesenesenesennsanesannsannns 6
Detalles finos que elevan la efeCtiVIdad ... .c.eeueinriniiiii et e e eeeeeeeeneenaanns 6
Speech corto de campo (ejemplo de boleto de Fifa).....cceieiiiiiiiiiiiiiie e ee e e eeaans 6
PUNTOS A€ CONTIOL ..evuniiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt ettt ettt ettt e et e ten s etae s etenesetnesenaneeeenesennnseees 7
ViR S o<y o1=ToTod (o] g 1 o Yo ] al o 18 140 oINS PR 7
Procedimi€nto SUGEIITO ... cuniin ittt ettt ettt ettt eae st s ene s ene s enesenesennsenesenesanesannsannns 7
Detalles finos que elevan la efeCtiVIdad ... .c.eeuviniiniiiii et et e e e eeeeeeeeeeeneanns 7
57 o1=1=Ted gl eTo] g do T (=X eT=1 0101 o Lo PSP 7
U] (o= e (=N e o] o Lu o ] KPP PPIN 7
LT 0714 o o 2= ot Yo H PP P PRt 8
e goTel=Yo [0 a]T=] gL {eI-TU [=1=T ¢ (o [0 NN PPNt 8
Detalles finos que elevan la efeCtiVidad .....c.eneeieniiii et ee e et e eae e eeesneaaenanees 8
57 o1=1=Ted gl eTo] g do T (=X eT=1 0101 o Lo PSP 8
U] g (o= 3o (= o] o L1 o ] PN 8
SR Yo V7= Tod (o] 1 1= = TP PR PPRPRt 8
(e goYet=To (1o a]l=T gL o T UT=1=] o Lo PP PP 9
Detalles finos que elevan la efeCtiVidad .......oouiuinieiiiiii e ee e e e eae e e e enaanenaanens 9
STo]cT<Tod s Wedo] o (o Wo (S otz 0 1] o Lo N PP PP PPNt 9
U (o= 3o (= o] o L1 o ] PPN 9
7 EVENTOS MASIVOS ..t iiuiiiiiiiniiiiiiitiit ittt ettt ettt eae s ean s eanseasseunseansaunsannsennsesnsennsanssenssennsennsannss 9
(e goYet=To (1o a]l=T gL o T UT=1=] o Lo PP PP 9
Detalles finos que elevan la efectiVidad .......oueiuiiiiiiiiii e et et e e eae e eananeans 10
SPEECH COMO A CAMPIO tuiiniiiiiiiiiiittteteeuetuetteteeeenttnrtneeueenssassessensensessenssnssnssssssssessessansanssnnen 10

PAGINA 2



Puntos de control

8. Errores comunes del ProSPeCIATON ...eueeiin ittt ettt ettt ettt et et e eneeaeeeneeneenaans 10
9. Disciplina diaria reCOMENAATA. ......cuuieii ittt ettt ettt et e eaeeeeeeeeenstneenannanesaesanrensensennens 11
10. Prospeccion, la piedra angular de tU NEZOCIO. c.uiuuiunieniiniiiieeieeteteeeeeteetneeneeneeuaeaeenseasenseneenesnnes 11

PAGINA 3



Introduccion

La prospeccion es el proceso sistematico de identificar, acercarse, filtrar y convertir personas en
oportunidades reales de demostracion y venta. En Royal Prestige no se trata solamente de “buscar
nombres”, sino de iniciar relaciones comerciales con personas que puedan valorar una experiencia
de cocina saludable, calidad premium y servicio cercano. Prospectar bien significa trabajar con
intencion, método, constancia y seguimiento.

Para un emprendedor o asesor comercial, la prospeccidon suele ser la etapa mas retadora del
negocio. Aqui aparecen el miedo al rechazo, la inseguridad al hablar, la dificultad para sostener una
conversaciony la tentacion de improvisar. Sin embargo, cuando la prospeccion se entiende como
una disciplinay no como un acto aislado, deja de sentirse cadticay empieza a volverse medible,
repetible y cada vez mas efectiva.

Este manual reldine seis técnicas de prospeccion utilizadas en el entorno de Royal Prestige: referidos
4 en 14, stand, buzén, cambaceo, activaciones y eventos masivos. El objetivo es que el lector
comprenda la logica de cada técnica, aprenda a ejecutar su procedimiento con orden, use
discursos breves y naturales, y descubra los detalles finos que marcan la diferencia entre “salir a
volantear” y generar citas verdaderamente utiles.

Mapa rapido de las 6 técnicas

DONDE FUNCIONA FORTALEZA
TECNICA MEJOR PRINCIPAL CLAVE OPERATIVA
Después de Aprovecha confianza Pedir nombresy

Referidos 4 en 14 demostracion previa actuaren48h

Flujo constante de Precalificar con
personas observacion

Capacitar bien al

aliado

Stand Plazas y comercios

Buzon Negocios aliados Escala por alianzas

Contacto directo en Encuesta brevey

Cambaceo Coloniasy rutas L .
domicilio cierre amable

Atrae porjuego o Capturar datos sin
experiencia friccion

Activaciones Puntos dindmicos

Granvolumen en poco  Ordeny seguimiento

Eventos masivos Ferias y exposiciones . .
tiempo posterior

1. La logica de la prospeccion efectiva

La prospeccion no debe confundirse con hablar con muchas personas sin criterio. Prospectar es
abrir conversaciones con una intencién clara: detectar interés, identificar capacidad y avanzar hacia
una cita. Por eso, toda prospecciéon necesita cuatro componentes: una oferta inicial atractiva, un
filtro minimo, un registro ordenado y un seguimiento puntual.
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En Royal Prestige, la primera conversacion rara vez debe sentirse como una venta agresiva.
Funciona mejor cuando se presenta como invitacion, experiencia, encuesta, participacion, cortesia
o dinamica. Este cambio de enfoque reduce la resistencia natural del prospecto. La persona no
siente que la estan presionando; siente que la estan incluyendo.

El prospectador debe aprender a leer sehales. No todas las personas que sonrien son prospectos
sdlidos, y no todos los que parecen frios deben descartarse. Por eso conviene observar lenguaje
corporal, disposicidn de tiempo, respuestas espontaneas, interés por la salud, habitos de cocina,
curiosidad por los beneficios y apertura a recibir una demostracion. La observacion no reemplaza la
conversacion; la mejora.

También es clave comprender que la prospeccion no termina al conseguir el dato. Un nombre y un
teléfono sin seguimiento oportuno valen muy poco. El verdadero valor esta en la velocidad y calidad
del contacto posterior. Mientras mas fresco esté el interés, mayor probabilidad habra de convertirlo
en cita. Por eso los mejores prospectadores no se limitan a “levantar datos”; ordenan, priorizan,
llamany confirman.

2. Referidos 4 en 14

Objetivo: Obtener nuevos prospectos a partir del circulo cercano de un cliente o de una familia
visitada, premiando la participacion cuando se logran cuatro demostraciones efectivas en catorce
dias.

Procedimiento sugerido

1. Solicitar los referidos al finalizar la demostracién, sin importar si hubo cierre o no.

2. Pedirunvolumen suficiente de nombres y teléfonos, idealmente diez, para aumentar la
probabilidad de contacto util.

3. Agendar una cita instantanea, aprovechando que el cliente ya entendié el valor del producto y
puede recomendar con conviccién.

4. Contactar a los referidos dentro de las siguientes 48 horas.

5. Registrar resultados, avances y observaciones en CRM o formato correspondiente.

Detalles finos que elevan la efectividad

Esta técnica funciona porque parte de una fuente de confianza. Una recomendacion bien solicitada
reduce la barrera inicial y predispone favorablemente al nuevo prospecto. Sin embargo, su potencia
depende del momento: pedir referidos cuando la experiencia de demostracién todavia esta
emocionalmente viva genera mejores resultados que dejarlo para después.

El detalle fino aqui consiste en personalizar la peticién. No basta con decir “deme nombres”;
conviene recordar beneficios concretos que el cliente valord, como ahorrar tiempo, cocinar mas
sano o mejorar la alimentacion familiar. Cuando el cliente identifica qué tipo de persona podria
beneficiarse, los nombres aparecen con mayor naturalidad.

Otro punto clave es mostrar el incentivo con claridad, pero sin que se vea como soborno. Elregalo
es un agradecimiento, no el centro del discurso. La emocion principal debe ser compartir algo
valioso con familiares y conocidos, no solo ganar un premio.
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Speech corto de campo

Speech: “Le agradezco mucho. Si me comparte 10 contactos de familiares o amigos, y logramos 4
demostraciones en 14 dias, le entregamos un obsequio especial. ;A quién conoce que también
valore cocinar mas saludable y practico?”

Puntos de control

e Pedirreferidos en un ambiente positivo y sin prisa.

e Mencionar el beneficio que el cliente mas valoro.

e Anotar de inmediato los datos y confirmar que estén completos.
e |lamar rapido; el retraso enfria la recomendacion.

e De ser posible, agende una cita instantanea.

3. Prospeccion en stand

Objetivo: Captar prospectos en sitios publicos de alto flujo, normalmente centros comerciales,
tiendas o comercios con afluencia, apoyandose en rifas, exhibicidn de producto y contacto directo
breve.

Procedimiento sugerido

1. Instalar el stand en el punto autorizado, con imagen limpia y productos visibles.
Exhibir premios, boletos y materiales de apoyo.

Observar rapidamente a las personas para hacer una precalificacion visual.
Entregar boletos a quienes parezcan mejor perfilados y registrar datos completos.

o S @

Coordinar rifay seguimiento posterior con telemarketing o equipo comercial.

Detalles finos que elevan la efectividad

El stand es una técnica de volumen, pero no debe volverse una captura indiscriminada de datos. La
rentabilidad mejora cuando existe observacién previa: habitos de consumo, perfil familiar,
disposicion de compray actitud ante la interaccion. La prospeccion visual no es para juzgar
personas, sino para priorizar el esfuerzo comercial.

En el stand, el speech tiene que ser corto, amable y natural. La persona normalmente va de paso;
por eso cada segundo cuenta. Un exceso de explicacidon espanta. Un mensaje breve, una sonrisay
un premio visible ayudan a detener la marcha y facilitan la captura.

La presentacidon del lugar también vende. Un stand desordenado transmite improvisaciéon. Uno
limpio, bien montado y con producto visible eleva la percepcion de valor. En Royal Prestige, la
imagen del punto de contacto debe reflejar calidad, confianza y profesionalismo.

Speech corto de campo (ejemplo de boleto de rifa).

Speech: “Buen dia. Por consumir en este negocio se ha ganado la oportunidad de participar en la
rifa mensual de productos Royal Prestige. ;A nombre de quién pongo el boleto?... ; Cual seria su
teléfono para registrarlo? Si resulta ganador, nos comunicaremos directamente con usted. jGracias
por participar!”
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Puntos de control

e Evitar tecnicismos como “llenar formulario”.

e Mostrar el boletoy el producto mientras se habla.

e No discutir; si no hay apertura, agradecer y seguir.

e Registrar datos de manera legible y completos para no perder el seguimiento.

4. Prospeccion por buzén

Objetivo: Generar prospectos mediante alianzas con negocios locales que entregan boletos de
participacion a clientes previamente filtrados.

Procedimiento sugerido

1. Elegir negocios aliados con buen flujo y clientela que cumpla el perfil de prospecto.
Colocar el buzony explicar su uso al encargado.

Definir criterios simples de precalificacion.

Recolectar boletos con frecuencia establecida y registrar los datos.

S

Realizar rifa, entregar premios y contactar a ganadores y no ganadores.

Detalles finos que elevan la efectividad

Esta técnica destaca porque permite multiplicar puntos de contacto sin tener presencia
permanente del prospectador. Su éxito depende de la alianza. Si el duefio o encargado entiende el
beneficio, entrega mejor los boletos y cuida la calidad del dato.

El secreto operativo esta en capacitar muy bien al aliado. Debe saber a quién ofrecer el boleto,
como presentar la dinamica y qué datos pedir. Si el aliado se confunde, ofrece el boleto a cualquiera
o lo hace sin entusiasmo, la calidad de los prospectos cae.

También importa la frecuencia de recoleccidn. Si se dejan pasar demasiado tiempo, se acumulan
boletos, se pierde frescuray se retrasa el contacto, por lo que se sugiere recolectar maximo una vez
al mes. La prospeccién por buzdn no es pasiva; necesita ritmo, supervisidony relacién constante con
el negocio aliado.

Speech corto de campo

Speech: “Gracias por sucompra. Le regalo un boleto para participar en una rifa de productos Royal
Prestige. Por favor registre sus datos y coloque el boleto en el buzdn. Recuerde colocar su nimero
telefénico para avisarle si resulta ganador. Muchas gracias y excelente dia.”

Puntos de control

Elegir negocios con clientela compatible con la propuesta.

Capacitar al encargado con lenguaje sencillo.
e Revisar con frecuencia la calidad de los boletos.
e Darseguimiento amable, a ganadores y no ganadores.
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5. Cambaceo

Objetivo: Detectar prospectos directamente en domicilios mediante una encuesta breve, amable y
orientada a habitos saludables y cocina en casa.

Procedimiento sugerido

1. Definir la rutay zona de trabajo con antelacion.

Presentarse con imagen profesional: gafete, uniforme o identificacion visible.
Aplicar una encuesta breve con preguntas de interés real.

Detectar senales de interés y ofrecer una demostracion gratuita.

ol S e

Registrar datos y agradecer con cortesia, haya o no haya cita.

Detalles finos que elevan la efectividad

El cambaceo es una escuela de caracter comercial. Obliga a dominar la primera impresion, el tono
de voz, el manejo del rechazo y la capacidad de generar confianza en poco tiempo. Bien ejecutado,
permite encontrar prospectos donde otros no estan trabajando.

Aqui la palabra importa mucho. Hablar de encuesta, habitos saludables y demostracion resulta
menos invasivo que hablar de venta, catalogo o cierre. La gente abre mejor la puerta cuando percibe
una conversacion de utilidad y no una presion de compra.

Un error comun es alargar demasiado la visita. La meta no es quedarse media hora en la puerta, sino
avanzar con ligereza. Entre tres y cinco minutos suele bastar para identificar si hay interés. Cuando
existe buena recepcion, entonces si puede proponerse la cita con mayor detalle.

Otro detalle fino es cerrar con algo concreto: fecha tentativa, preferencia de horario o al menos
permiso para volver a llamar. El cambaceo sin cierre parcial se vuelve una actividad agotadora y
poco rentable.

Speech corto de campo

Speech: “Buenas tardes. Estamos realizando una encuesta breve sobre habitos saludables y cocina
en casa. Nos apoya a contestar, solo le toma tres minutos. [Al final de la encuesta] Ademas,
estamos ofreciendo una demostracidn gratuita para aprender a cocinar mas saludable. ;Le aparto
una cita sin compromiso?”

Puntos de control

e Sonreir, presentarse y respetar el tiempo de la persona.

e No discutir objeciones largas en la puerta.

e Entregar un pequefio obsequio, volante o agradecimiento cuando sea posible.
e Registrarinmediatamente los datos y observaciones.

6. Activaciones

Objetivo: Promover la marca mediante dindmicas, juegos o trivias que atraen al publico y facilitan la
captura de datos de manera amena.
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Procedimiento sugerido

1. Instalar el médulo o punto de activacion.

Presentar una dinamica simple, visual y entretenida.

Invitar a participar a cambio de premio, cortesia o experiencia.
Solicitar datos al cierre de la dinamica.

ol S e

Registrary clasificar a los participantes para seguimiento.

Detalles finos que elevan la efectividad

Las activaciones son Utiles porque cambian la energia del contacto. La persona no siente que esta
siendo abordada por un vendedor, sino invitada a participar. Esto relaja, despierta curiosidad y hace
mas facil iniciar la conversacion.

Elriesgo esta en quedarse solo en el entretenimiento. Si la dinamica es divertida pero no conecta
con la propuesta de valor, se llenara la base de datos con personas poco interesadas. Por eso la
activacion debe tener un puente claro hacia cocina saludable, calidad del producto, experiencia en
casa o beneficio practico.

La clave esta en simplificar. Juegos demasiado complicados, filas largas o instrucciones enredadas
reducen la tasa de participacidon. Mientras mas simple sea la mecanica, mayor flujo y mejor
conversacion posterior.

Speech corto de campo

Speech: “Estamos haciendo una dinamica rapida con regalo. Si participa, ademas de su premio,
podemos registrarlo para invitarlo a una experiencia de cocina saludable Royal Prestige. Solo
necesito sunombre y teléfono. ¢;Le gustaria participar?”

Puntos de control

e Usarjuegos rapidosy visuales.

e Conectar la activacion con el beneficio real de la marca.

e No perder el registro ordenado por emocién del momento.
e Clasificar prospectos calientes, tibios y frios.

7. Eventos masivos

Objetivo: Aprovechar ferias, exposiciones y concentraciones de publico para generar volumen de
contactos, visibilidad de marca y oportunidades de demostracion.

Procedimiento sugerido

1. Participar con stand, material visible y equipo coordinado.
Registrar datos de los interesados y entregar boletos o souvenirs.
Generar atraccion con dinamicas y presencia activa.

Organizar la informacién por bloques o turnos para evitar pérdidas.

oS @8

Dar seguimiento rapido al concluir el evento.
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Detalles finos que elevan la efectividad

Los eventos masivos permiten captar muchas personas en poco tiempo, pero precisamente por eso
pueden generar desorden. Sin sistema, se pierden datos, se duplican contactos o se da seguimiento
tardio. La disciplina logistica es el corazon de esta técnica.

En este entorno conviene trabajar por roles: quien invita, quien explica, quien registra, quien
acomoday quien supervisa. Cuando todos hacen todo, nadie controla la operacion. Cuando cada
quien tiene una funcion, el volumen se vuelve manejable.

El seguimiento posterior define el verdadero valor del evento. Después de una feria o exposicion, la
competencia por la atencion del prospecto aumenta. Por eso contactar pronto, recordar el contexto
y retomar el motivo del interés mejora notablemente la conversion.

Speech corto de campo

Speech: “Gracias por acercarse. Estamos participando con Royal Prestige en este evento y estamos
registrando personas interesadas en conocer una demostracion practica de cocina saludable. ; Me
comparte su nombre y teléfono para contactarlo después del evento?”

Nota: Mejor aun si se concreta ahi mismo una cita instantanea.

Puntos de control

e Dividir funciones dentro del equipo.

e Usarformatos simples y muy claros.

e No dejar el seguimiento para muchos dias después.

e Recordar al prospecto déonde lo conocieron y por qué mostro interés.

8. Errores comunes del prospectador

El primer error es salir sin meta. Prospectar “a ver qué sale” desgasta y desmotiva. Cada jornada
debe tener objetivo de contactos, citas tentativas, formatos listos y seguimiento programado.

El segundo error es hablar demasiado. Muchos creen que convencer es explicar mucho, cuando en
realidad la prospeccion inicial exige claridad, brevedad y naturalidad. Un speech largo suele perder
atenciony elevar defensas.

El tercer error es registrar mal los datos. Un teléfono incompleto, una letra ilegible o una nota
confusa convierten el esfuerzo en desperdicio. La calidad del dato es parte de la venta futura.

El cuarto error es desanimarse rapido. La prospeccion trabaja por estadistica: no todas las personas
aceptan, no siempre se obtienen todos los datos y no todas las citas se concretan. La constancia
separa al aficionado del profesional.

El quinto error es no pedir el siguiente paso. La prospeccidn sin intento de cita, sin permiso de
llamada o sin referencia concreta queda a medias. Siempre debe buscarse un avance claro, aunque
sea pequeno.
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9. Disciplina diaria recomendada

Una operacién comercial saludable se sostiene con habitos sencillos repetidos todos los dias.
Antes de salir, el prospectador debe revisar materiales, speech, ruta, presentacion personaly meta
del dia. Durante la jornada debe registrar todo. Al terminar, debe clasificar los contactos, programar
llamadas y medir resultados.

Conviene llevar un control minimo por técnica: personas abordadas, datos captados, llamadas
realizadas, citas agendadas, citas efectivas y observaciones. Esta medicion permite descubrir qué
técnica funciona mejor, en qué zona, en qué horario y con qué tipo de speech. Lo que se mide puede
mejorarse; lo que no se mide se vuelve percepcion.

Una recomendacidn poderosa es trabajar por bloques cortos e intensos. Por ejemplo: un bloque de
abordaje, un bloque de registro y un bloque de seguimiento. Esto ayuda a sostener energia, evitar
dispersidon y mantener una sensacion de avance real.

10. Prospeccion, la piedra angular de tu negocio.

Prospectar no es una tarea menor; es el punto donde empieza todo. Sin prospeccioén, no hay
demostraciones. Sin demostraciones, no hay cierres. Sin cierres, ho hay crecimiento. Por eso quien
aprende a prospectar con orden se vuelve una persona valiosa dentro del negocio, incluso antes de
dominar otras areas.

No espere a sentirse totalmente listo para comenzar. La seguridad no aparece antes de actuar;
aparece después de repetir correctamente. Cada puerta tocada, cada saludo, cada dato bien
tomado y cada cita conseguida construyen oficio. El prospectador se forma en la practica, no en la
perfeccion imaginaria.

Habra rechazos, silencios y dias lentos. Eso no significa que usted no sirva para esto. Significa que
esta en el proceso normal de desarrollar habilidad comercial. La diferencia entre quien abandonay
quien crece esta en insistir con inteligencia, ajustar el método y conservar la actitud.

Inicie con animo, con humildad para aprendery con disciplina para sostenerse. Hable con respeto.
Observe con atencion. Registre con orden. Dé seguimiento con rapidez. Y recuerde algo esencial:
detras de cada buena cartera de clientes siempre hubo alguien que se atrevi6 a salir, tocar puertas 'y
comenzar una conversacion. Conviértase en el mejor prospectador y tendra un negocio sano,
perdurable y préspero.
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