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Problemas de Fuga de Leads
entre Marketing y Ventas

En el segmento de las B2B, la fuga de leads entre marketing y ventas representa uno de los principales
problemas. Cada lead desperdiciado no solo representa una oportunidad perdida, sino que duplica o
triplica el costo de la operacion comercial, ya que se invierten recursos en anuncios, contenido vy
automatizacion para contactos que nunca llegan a un vendedor o lo hacen fuera del “momento de compra”

En este analisis mostramos las 6 principales consecuencias derivadas de la fuga de leads en las Ventas:

1. Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) inflado y ROI negativo: Cada lead desperdiciado duplica o
triplica el costo real de adquisicion: se pagan anuncios, contenido y automatizacion para contactos
que nunca llegan a un vendedor o llegan fuera del "momento de compra”. El costo medio por lead
cualificado en SaaS/servicios Tl supera los USD 150. Si un 30-40 % se pierde en la transferencia, el
CAC real se dispara y convierte campanas rentables en deficitarias, frenando inversion en 1+D y
expansion.

2. Tasa de éxitos o cierres (Win-rate) y Pipeline contaminados: Oportunidades mal asignadas,
duplicadas o caducadas distorsionan el embudo; los Ejecutivos Comerciales priorizan datos
erroneos y la tasa de cierre se derrumba, incluso con buena demanda arriba. Contactos duplicados
o con datos incompletos reducen la tasa de cierre hasta un 50 %. Esto hace que el equipo de ventas
persiga “fantasmas” y subestime la cobertura real del pipeline, provocando desajustes de cuota y
Agotamiento (burnout).

3. Presupuestos y planificacion fallidos: Sin Acuerdos de Nivel de Servicios (ANS), ni CRM confiable,
las métricas de cada etapa del tunel de ventas (MQL — SQL — Closed Won) pierden integridad.
Finanzas contrata personal, compra inventario o busca inversion basandose en nUmeros ilusorios.
CFO vy junta directiva dependen de un pronostico fiable para asignar flujos de caja, consequir cupos
de endeudamientos, y cantidades de plantilla de personal. Cuando los prospectos que entran se
inflan artificialmente, se contrata o gasta antes de tiempo, generando recortes y perdida de
credibilidad ante inversionistas.

4. Fricciony pérdida de confianza entre areas: Marketing acusa a Ventas de no sequir los prospectos;
Ventas acusa a Marketing de “basura”. El ruido interno consume horas de reuniones defensivas y
mina la cultura de colaboracion. En entornos de venta complejas y de alto nivel técnico, cada
lanzamiento de producto necesita alineacion estratégica correcta que conecte el producto con los
clientes (Go-to-Market). La mutua desconfianza consume hasta 20 h/mes en reuniones defensivas
en lugar de estrategicas; se ralentiza el tiempo que tardan las ideas o productos desde su
concepcion hasta que estan disponibles en el mercado, dando ventaja a la competencia.

5. Agotamiento de prospectos (Lead burnout) y reputacion dafiada: Prospectos reciben mensajes
duplicados o tardios; pasan de “interesados” a “molestos”. El dominio cae en listas de spam, y los
referidos de boca a boca se evaporan. Prospectos reciben mensajes duplicados o tardios, marcan
correos como spam vy se quejan en redes. Esto afecta la entregabilidad del dominio y encarece
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futuros Costos por Clic y por impresiones, restando visibilidad justo en audiencias nicho y dificiles
de alcanzar.

6. Ciclo de venta mas largo y Abandonos (churn) tempranos: Leads que finalmente cierran lo hacen
tras multiples fricciones, llegan ya desgastados, requieren mas tiempo de soporte y muestran
mayor probabilidad de cancelacion en los primeros 12 meses. Leads que reingresan al funnel tras
"pérdida” llegan con baja confianza; necesitan mas demos y descuentos. Ese desgaste inicial
correlaciona con un churn en los primeros 6-12 meses un 25 % mayor, afectando el valor de cliente
en su ciclo de vida (LTV - Customer Lifetime Value) y el margen de soporte.

Puedes agendar una cita y hablaremos sobre las posibilidades

Veamos en detalle cada uno de ellas con sus implicaciones y la forma en la que suelen afectar a las
empresas.
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1. CACInfladoy ROI Negativo

El Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) inflado y el Retorno de la Inversion (ROI) negativo constituyen
uno de los problemas mas criticos derivados de la fuga de leads entre los equipos de marketing y ventas
en empresas B2B de cualquier sector. De acuerdo con McKinsey & Company (2023), el CAC de procesos
no armonizados, puede llegar a ser un 36% mas alto. Esta situacion ocurre cuando los leads generados por
marketing no son gestionados oportunamente ni de forma adecuada por ventas, lo que provoca que
muchos contactos se pierdan, lleguen tarde o no estén correctamente cualificados. El resultado es un
aumento artificial del CACy una reduccion significativa del ROI, afectando la rentabilidad y el crecimiento
de la empresa.

1.1.  ;Como se generan el CAC inflado y el ROl negativo?

Analizaremos 4 casuisticas sobre las causas del problema.

a. Desperdicio de inversion en generacion de leads

Las empresas invierten recursos considerables en campanas de marketing digital, publicidad, generacion
de contenido y automatizacion para atraer leads. Sin embargo, cuando la transferencia de estos leads a
ventas no esta bien orquestada, una proporcion significativa se pierde antes de ser contactada o se
contacta fuera del momento optimo de compra. Segun Harvard Business Review (2023), el 73% de los
leads generados por marketing nunca son contactados por ventas. Esto implica que:

e Se paga por leads que no se convierten en oportunidades reales. Entre el 30% y 40% de los leads
generados se pierden antes de ser contactados por ventas (Magileads, 2024).

e Se diluye el impacto de la inversion en marketing. El 80% de los leads no se convierten debido a
mala gestion del funnel (SiriusDecisions, 2023).

e Seincrementa el costo efectivo por cliente adquirido.

Estudios indican que entre el 30% v el 40% de los leads generados en B2B se pierden debido a fallas en la
gestion entre marketing y ventas, lo que puede duplicar o triplicar el CAC real (HubSpot, 2024).

b. Leads fuera del "momento de compra”

Un lead que llega tarde a ventas o que es contactado cuando ya no esta interesado genera un ciclo de
ventas maslargoy costoso, ya que se requieren mas recursos para reactivar el interés o nutrirlo hasta que
tome una decision. Esto no solo eleva el CAC, sino que también impacta negativamente el ROI, al extender
el tiempo hasta el cierre y disminuir la tasa de conversion efectiva. El 7% de las personas ignora las
llamadas en frio, lo que hace ineficaces los intentos de contacto tardio o mal direccionado (Remuner,
2024).

¢. Falta de acuerdos formales (ANS) y procesos claros

La ausencia de acuerdos de nivel de servicio (ANS) entre marketing y ventas genera descoordinacion en la
definicion de leads cualificados, tiempos de respuesta y responsabilidades. Esto provoca que:
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e |eadsvaliosos no sean atendidos a tiempo.
e |eadsno cualificados saturen el pipeline de ventas.
e Segeneren fricciones internas que afectan la productividad.

Como consecuencia, la eficiencia comercial disminuye y el CAC se infla al invertir recursos en leads que no
avanzan. Segun Forrester Research, (2024), la falta de alineacion entre Marketing y Ventas hace los ciclos
de venta un 30% mas largos mientras que la disminucion de la tasa de conversion puede llegar a
deteriorarse hasta un 42% como lo indica HubSpot State of Marketing (2024).

d. Falta de un CRM bien afinado

Sin un sistema CRM integrado y automatizado, los leads pueden perderse, duplicarse o llegar tarde a
ventas. La falta de trazabilidad y sequimiento adecuado incrementa la fuga y dificulta medir con precision
el CACy el ROL.

1.2.  Impactos del CAC inflado y ROI negativo en la rentabilidad y el crecimiento

Rentabilidad comprometida: Un CACinflado significa que la empresa estd gastando mas para adquirir cada
cliente, lo que reduce los margenes de beneficio. Si el CAC supera el valor del cliente en su ciclo de vida
(LTV), la empresaincurre en pérdidas directas. Por ejemplo, si el CAC se duplica por la fuga de la mitad de
los leads, la rentabilidad de cada venta puede caer a niveles de pérdida. El costo promedio por lead
cualificado en el sector TI B2B norteamericano es de aproximadamente USD 150, pero puede duplicarse o
triplicarse por fugas en la gestion (HubSpot, 2024).

Reduccion del ROI de marketing y ventas: EI ROl negativo implica que la inversidn en campafas y procesos
de generacion de demanda no se recuperg, lo que limita la capacidad de reinvertir en crecimiento y mejora.
Segun datos de Magileads (2024), hasta un 83% de las empresas B2B reportan pérdidas por fugas en el
funnel de ventas que elevan el CAC y reducen el ROI.

Estancamiento del crecimiento: La fuga de leads y el CACinflado frenan la expansion comercial, ya que los
recursos se malgastan en leads no convertidos y la empresa no logra escalar ventas de forma rentable.
Esto afecta la cuota de mercado y la capacidad para competir en un entorno tecnoldgico dinamico.

Impacto en la cultura y motivacion interna: El aumento del CAC y el ROl negativo generan frustracion
interna, desconfianza entre equipos y pérdida de motivacion, lo que puede derivar en tenciones de clima
laboral, rotacion de talento y menor productividad.

1.3.  Soluciones para mitigar el CAC inflado y mejorar el ROI

Los expertos proponen

Soluciones Tecnoldgicas

e Automatizacion y Calificacion de prospectos (lead scoring) avanzado para priorizar leads con
mayor probabilidad de conversion y optimizar el uso de recursos.
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Implementacion de un CRM integrado y automatizado que garantice la trazabilidad vy el
seguimiento oportuno de cada lead, evitando pérdidas y duplicidades. Un mal uso de la tecnologia
(como CRM) y ausencia de procesos claros puede incrementar el CAC hasta en un 25% (Sage,
2021).

Integracion de plataformas de marketing y ventas para asegurar un flujo continuo y transparente
de informacion.

Soluciones Procedimentales

Definir y formalizar acuerdos ANS claros entre marketing y ventas, con criterios objetivos para la
calificacion y transferencia de leads, tiempos de respuesta y responsabilidades.

Establecer procesos de revision y depuracion periodica del pipeline para eliminar leads obsoletos
o duplicados.

Monitorear métricas clave como CAC, tasa de conversion, tiempo de respuesta y calidad de leads
para detectar fugas y corregirlas rapidamente.

Soluciones Culturales

Pag. 5

Fomentar la alineacion y colaboracion entre equipos con objetivos compartidos y comunicacion
fluida.

Capacitar a los equipos en el uso de herramientas y mejores practicas para la gestion eficiente de
leads.

Priorizar la calidad sobre el volumen en la generacion y gestion de leads, enfocandose en la
experiencia del cliente y el valor real.
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2. Tasade cierre (Win-rate) y Pipeline Contaminados.

En el ambito de las ventas B2B, la eficacia del equipo comercial se mide, en gran parte, por su win-rate
(tasa de cierre) y la salud de su pipeline (embudo de ventas). Sin embargo, la fuga de leads entre marketing
y ventas no solo infla el CAC y merma el ROI, sino que tiene un impacto directo y pernicioso en estas
meétricas criticas. Un pipeline contaminado con oportunidades mal asignadas, duplicadas o caducadas
distorsiona la realidad del negocio, lo que lleva a los ejecutivos de cuenta a priorizar datos erroneos v,
consecuentemente, a una drastica reduccion de la tasa de cierre, incluso en escenarios de buena
generacion de demanda. Esta situacion provoca que el equipo de ventas persiga “fantasmas”, subestime
la cobertura real de su pipeline, y genere desajustes en el cumplimiento de cuotas, derivando en frustracion
y "burnout" interno.

2.1 ;COmo se contaminan el Win-rate y el Pipeline?

La contaminacion del pipeline y la subsiguiente caida del win-rate son el resultado de deficiencias en la
gestiony calificacion de leads, exacerbadas por la falta de alineacion entre marketing y ventas. El Win-rate,
puede llegar a ser un 38% mas alto en equipos comerciales alineados, frente a aquellas que operan con
areas que no estan vinculadas entre si (silos independientes):

a. Oportunidades Mal Asignadas, Duplicadas o Caducadas

e Mal Asignadas: Los leads pueden ser asignados al vendedor incorrecto (por territorio, especializacion
o tamafo de cliente), lo que retrasa el contacto inicial o resulta en una atencion deficiente. Esta
asignacion erronea desperdicia el tiempo del vendedor y del prospecto, reduciendo las probabilidades
de cierre.

e Duplicadas: La duplicidad de registros en el CRM es un problema comun que contamina el pipeline. Un
mismo lead o cuenta aparece varias veces, lo que lleva a multiples vendedores a contactar al mismo
prospecto, generando una experiencia negativa para el cliente y un uso ineficiente de los recursos
internos. La duplicidad de datos puede llevar a conclusiones incorrectas en los informes de ventas y
requiere recursos adicionales para su correccion. Segun un estudio de Ringlead sobre soluciones de
automatizacion de CRM y Marketing, la tasa de registros duplicados, via formularios WEB, puede
alcanzar tasa entre el 30%y el 80%.

e (Caducadas: Oportunidades que han perdido vigencia debido a que el "momento de compra" del cliente
paso, o porque la competencia ya cerro el trato, permanecen activas en el pipeline. Mantener estas
oportunidades "muertas" distorsiona las previsiones de ventas y consume tiempo de seqguimiento
innecesario por parte del equipo comercial. Desafortunadamente solo el 27% de los leads recibe
atencion oportuna, siendo 47 horas el tiempo promedio de respuesta segun lo indica Jay Clair en
Medium (2023).

b. Datos Incompletos o Inexactos

e (alidaddelosdatos: Los leads que llegan a ventas con informacion incompleta o inexacta (por ejemplo,
numeros de teléfono erroneos, nombresincorrectos, cargos desactualizados) son dificiles de cualificar

Pag. 6 Desbloquea el maximo Potencial de tu Equipo de Ventas WWW.grupa.com.co O'
W/



grupa

Ma|ores negocios

y contactar eficazmente. Segun Validity (2022), un 50% de las empresas admiten que pierden
oportunidades de cierre por mala calidad de los datos. Un sistema CRM mal orquestado a menudo
contribuye a este problema al no automatizar la depuraciony complementacion de datos. La presencia
de datos faltantes oincorrectos impide una evaluacion precisa de la oportunidad y aumenta el esfuerzo
necesario para su procesamiento.

Impacto en la tasa de cierre: Los deals con datos incompletos pueden reducir la tasa de cierre hasta en
un 50%. Esto se debe a que los vendedores no tienen la informacion necesaria para personalizar su
enfoque, entender las necesidades del cliente o presentar una propuesta de valor adecuada. Un CRM
eficaz es crucial para detectar y corregir datos incompletos y duplicados.

¢. Desconexion entre Marketing y Ventas

2.2.

Definicion de "lead cualificado": La falta de un Acuerdo de Nivel de Servicio (ANS) claro y mutuamente
aceptado entre marketing y ventas sobre lo que constituye un "lead cualificado" es una causa principal.
Marketing puede enviar leads que considera validos pero que ventas considera prematuros o
irrelevantes, llenando el pipeline con oportunidades que no tienen una alta probabilidad de conversion.
Desafortunadamente solo 44 % de las empresas han formalizado (mediante un Acuerdo de Nivel de
Servicio - ANS), qué es un “lead cualificado” para Marketing y Ventas. Aunque la tasa de cierre es
atribuible en un 80-90% al equipo de ventas, (la conversion de reuniones con prospectos en cierres de
ventas), la tasa de cierre de leads (la conversion de prospectos en citas de ventas) es mas atribuible a
marketing.

Retroalimentacién deficiente: La ausencia de un ciclo de retroalimentacion efectivo impide que
marketing aprenda qué tipo de leads se convierten mejor, perpetuando la generacion de leads de baja
calidad que contaminan el pipeline y reducen el win-rate. Lo curioso es que apenas 9,1 % de los
vendedores consideran que los leads que reciben son de "muy alta calidad”.

Consecuencias del Win-rate y Pipeline Contaminados

Las implicaciones de un pipeline contaminado y un win-rate bajo son severas para la empresa:

a. Distorsion de las Previsiones de Ventas (Forecast) y Planificacion Estratégica
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Inexactitud del forecast: Un pipeline lleno de "fantasmas" genera previsiones de ventas infladas e
irrealistas. Las decisiones estratégicas basadas en estos datos erroneos (inversion en recursos,
contratacion, desarrollo de productos) pueden resultar en una mala asignacion de capital y objetivos
inalcanzables. Los informes inexactos, a menudo generados por datos dispersos, llevan a una
planificacion y prevision fallidas.

Pérdida de credibilidad: La inconsistencia entre las previsiones y los resultados reales socava la
confianza de la direccion, inversionistas y el propio equipo de ventas. Tanto asi que el 94 % de los
inversionistas sostiene que los reportes contienen afirmaciones “no sustentadas” poniendo en duda los
informes corporativos. (PWC)
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b. Desajustes en el Cumplimiento de Cuotas y Agotamiento (Burnout) del Equipo de Ventas

Objetivos inalcanzables: Los ejecutivos de cuenta dedican tiempo valioso a perseguir leads que no
tienen posibilidades de convertirse, lo que les impide enfocarse en oportunidades reales. Esto genera
una sensacion de frustraciony la percepcion de que las cuotas son inalcanzables, incluso con una buena
generacion de demanda en la parte superior del funnel.

Agotamiento y rotacidn: La constante persecucion de "fantasmas" y la baja tasa de cierre, a pesar del
esfuerzo invertido, conducen al "burnout" del equipo de ventas, afectando su moral y productividad, y
aumentando la rotacion de personal. El clima laboral se deteriora, acabando con la camaraderia y el
trabajo en equipo, lo que aumenta los estados depresivos y desembocan en altos ausentismos.

¢. Desperdicio de Recursos y Reduccion de la Eficiencia Operativa

2.3.

Tiempo del vendedor: El tiempo es el recurso mas valioso para un vendedor. Perseguir oportunidades
duplicadas o caducadas desvia al equipo de ventas de actividades productivas que podrian generar
ingresos reales. Las tareas administrativas derivadas de datos inconsistentes impiden que el equipo de
ventas haga lo que debe hacer: vender. Un estudio de HubSpot, establecio que el 32% de los
comerciales dedica en promedio una hora al dfa al ingreso de informacion al sistema, es decir, casi 3
dias de trabajo al mes.

Costos operativos: Mantenery gestionar un pipeline contaminado implica costos de software, recursos
humanos y oportunidades perdidas. Leals duplicados o con datos incompletos pueden reducir la tasa
de cierre hasta en un 50%.

Soluciones Recomendadas para Sanear el Pipeline y Mejorar el Win-rate

La solucion a un pipeline contaminado y un win-rate bajo requiere un enfoque integral que abarque
tecnologla, procesosy cultura organizacional.

Soluciones Tecnoldgicas

CRM robusto y bien orquestado: Un CRM centralizado y con funcionalidades de automatizacion es
fundamental para:
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Deteccién y eliminacién de duplicados: Sistemas como HubSpot, Salesforce y Oracle CRM permiten la
supervision y eliminacion inteligente de registros duplicados de contactos y empresas, ahorrando
tiempoy mejorando la precision de los datos.

Validacion y enriquecimiento de datos: EI CRM debe tener capacidades para detectar y corregir datos
incompletos o incorrectos, v, si es posible, enriquecerlos automaticamente. La calidad de los leads es
el factor principal que afecta la tasa de cierre.

Automatizacion de la asignacion de leads: Implementar reglas de asignacion automatica de leads para
garantizar que cada oportunidad llegue al vendedor adecuado de forma correcta y oportuna.
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e Herramientas de lead scoring y routing: Utilizar sistemas de lead scoring avanzados para asignar una
puntuacion a cada lead basada en su comportamiento e informacion demografica, asegurando que
solo los leads mas cualificados (SQL) pasen al equipo de ventas.

Soluciones Procedimentales

e Acuerdos ANS (Acuerdo de Nivel de Servicio) claros y vinculantes: Formalizar un acuerdo detallado
entre marketing y ventas que defina:

Criterios precisos para la calificacion de leads (MQL, SQL).
Tiempos de respuesta maximos para ventas tras la recepcion de un lead.
Proceso de rechazo/reciclaje de leads que no cumplen la calidad esperada.

e Auditorias regulares del pipeline: Implementar revisiones periodicas del pipeline para identificar y
depurar oportunidades caducadas, duplicadas o mal cualificadas. Establecer politicas claras sobre
cuando una oportunidad debe ser cerrada o reasignada. El tiempo del ciclo de ventas en B2B es
generalmente largo (mediana superior a 7 dias), lo que hace crucial medir la tasa de cierre en periodos
adecuados (4 0 12 semanas) para evitar conclusiones erroneas sobre la efectividad de las campafasy
la gestion del pipeline.

e Procesos de retroalimentacion estructurados: Crear un canal de comunicacion constante y formal entre
marketing y ventas, donde los vendedores puedan proporcionar feedback sobre la calidad de los leads
recibidos y marketing pueda ajustar sus estrategias de generacion. Tanto para los leads malos como
para los buenos.

Soluciones Culturales

e Alineacion de objetivos y métricas: Fomentar una cultura de colaboracion donde marketing y ventas
compartan objetivos comunes (ej. Revenue) y métricas (ej. Tasa de cierre de SQL a Cierres),
eliminando silos y promoviendo la responsabilidad conjunta por el éxito del cliente. El 97% de las
personas ignora llamadas en frio, lo que agrava la situacion de los leads mal cualificados o que llegan
tarde al equipo de ventas.

e (Capacitacion continua en gestion de datos y CRM: Invertir en la formacion del equipo de ventas y
marketing sobre el uso dptimo del CRM y las mejores practicas de gestion de datos para asegurar la
calidad y consistencia de la informacion.

e (Cultura de la transparencia y la rendicion de cuentas: Promover un entorno donde los problemas de
calidad de datos y gestion de leads se aborden de manera proactiva y constructiva, incentivando la
depuracion del pipeline como una practica esencial para el rendimiento del equipo.
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3. Presupuestoy Planificacién Fallidos

En empresas B2B, un forecast (presupuesto) y planificacion fallidos representan un problema critico que
afecta la toma de decisiones estratégicas y financieras. Cuando no existe un Acuerdo de Nivel de Servicio
(ANS) entre marketing y ventas, ni un CRM confiable que garantice la integridad vy trazabilidad de las
meétricas clave (MOL — SQL — Closed Won), las cifras que sustentan las proyecciones pierden validez.
Esto genera que areas como finanzas tomen decisiones equivocadas en contratacion, inventarios o
busqueda de inversion, basandose en datos ilusorios. EI CFO vy la junta directiva dependen de pronosticos
fiables para asignar el flujo de caja vy las cuotas de plantilla laboral; sin embargo, cuando los Prospectos
Calificados para Ventas (SQL) se inflan artificialmente, se gasta o contrata antes de tiempo, provocando
recortes posteriores y pérdida de credibilidad ante inversionistas.

3.1 ¢Porqué se producen forecast y planificacion fallidos?
a. Ausencia de Acuerdos de Nivel de Servicio (ANS) claros

EI ANS es un contrato interno que define responsabilidades, criterios y métricas entre marketing y ventas
para asegurar un flujo ordenado y efectivo de leads y oportunidades. Organizaciones con ANS tienen un
31% mas de probabilidad de contratar vendedores adicionales para satisfacer la demanda, reflejando una
planificacion mas acertada y alineada.

e Sin ANS, marketing y ventas trabajan con objetivos e intereses divergentes, lo que lleva a inflar
artificialmente los SQL o a la entrega de leads no cualificados. Solo el 22% de las empresas B2B tienen
un ANS formal entre marketing y ventas, y estas compafias reportan un 34% mas de probabilidad de
mejorar su ROl ano tras ano.

e Estadesalineacion provoca que las métricas de etapa (MQL, SQL, Closed Won - Prospectos Calificados
de Mercadeo, Prospectos Calificados de Ventasy Ventas Efectivas), pierdan integridad y confiabilidad,
base fundamental para un forecast realista.

b. Falta de un CRM confiable y bien orquestado

e |a ausencia, la mala implementacion de un CRM vy el desgrefio administrativo para ingresar la
informacion de forma completa y oportuna; impiden la trazabilidad y actualizacion en tiempo real de
las oportunidades.

e |leads duplicados, caducados o mal clasificados contaminan el pipeline y distorsionan las métricas,
dificultando la elaboracion de prondsticos precisos.

e Un CRM robusto, junto con una buena Cultura de trabajo, permiten integrar marketing y ventas,
automatizar procesos y garantizar la calidad de los datos para mejorar la precision del forecast.

Inflado artificial de los Leads Calificados para Ventas (SQL)

9]

e Para cumplir objetivos de marketing, a veces se elevan artificialmente los SQL, incluyendo leads que
no cumplen criterios estrictos.
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e [sto genera un pipeline inflado que no se traduce en cierres reales, dando una falsa sensacion de
oportunidad y cobertura.,

Finanzas y direccion toman decisiones basadas en estos datos, lo que puede llevar a contrataciones y
gastos prematuros.

3.2. Impacto de forecast y planificacion fallidos en la empresa

a. Decisiones financieras erréneas

e Contratacion de personal técnico y comercial en exceso o en momentos no adecuados.
e Compra anticipada o innecesaria de inventario o recursos, afectando el flujo de caja.

e Busqueda de inversion o asignacion de presupuesto basada en expectativas irreales, lo que puede
erosionar la confianza de inversionistas y stakeholders. El 43% de las empresas aun identifican el ROI
comprobado de marketing como uno de sus mayores desafios, debido en parte a la falta de acuerdos
y procesos claros.

b. Pérdida de credibilidad ante inversionistas y junta directiva

Prondsticos fallidos generan desconfianza en la direccion y en los inversionistas.

La reputacion de la empresa puede verse afectada, dificultando futuras rondas de financiamiento o
alianzas estratégicas.

0

Impacto en la cultura organizacional

Frustracion y desmotivacion en los equipos de marketing y ventas por objetivos poco realistas.

Incremento de la rotacion de talento debido a presion por cumplir cuotas basadas en datos errdneos.

Dificultad para establecer una cultura de responsabilidad y mejora continua.

3.3.  Soluciones recomendadas
Los expertos proponen
Soluciones Tecnologicas

e Implementar un CRM integrado que permita la trazabilidad completa de leads y oportunidades, con
actualizacion en tiempo real y automatizacion de procesos. Un CRM bien implementado puede
aumentar la precision del forecast y reducir la variabilidad del pipeline en un 20-30%.

e Utilizar herramientas de analisis predictivo y Business Inteligence (BI) para mejorar la precision del
forecast y detectar anomalias en el pipeline.

Soluciones Procedimentales
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e Establecer un Acuerdo de Nivel de Servicio (ANS) formaly claro entre marketing y ventas, definiendo
criterios de lead qualification, tiempos de respuesta y metricas compartidas.

e Realizar revisiones periodicas del pipeline y forecast para depurar oportunidades caducadas o
duplicadas.

e Implementar ciclos de retroalimentacion entre marketing, ventas y finanzas para ajustar pronosticosy
planes en funcion de resultados reales.

Soluciones Culturales
e Fomentar la alineaciony colaboracion entre equipos con objetivos comunes y métricas compartidas.
e (Capacitaralos equipos en la interpretacion y uso de métricas para la toma de decisiones.

e Promover una cultura de colaboracion, transparencia, responsabilidad y mejora continua en la gestion
de leads y forecast.
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4. Fricciony Pérdida de Confianza entre Areas

La friccion y la pérdida de confianza entre los equipos de marketing y ventas es uno de los efectos mas
destructivos de la fuga de leads en empresas B2B del sector tecnoldgico. Este fendmeno no solo ralentiza
el crecimiento y la innovacion, sino que consume recursos, erosiona la cultura de colaboracion y debilita la
competitividad frente a empresas mas alineadas. El ruido interno, la duplicidad de esfuerzos y las
reuniones defensivas sustituyen la estrategia y la accion, afectando directamente el time-to-market vy la
satisfaccion del cliente.

4.1.  ;Como surge la fricciony la pérdida de confianza?
a. Objetivos y métricas desalineadas

e Marketing y ventas suelen trabajar con KPIs distintos y, en ocasiones, contradictorios. Mientras
marketing se enfoca en la cantidad de leads generados, ventas prioriza la calidad y la probabilidad de
cierre. Esta diferencia genera una percepcion de “trabajo en silos independientes” y la sensacion de
que el otro equipo no comprende las verdaderas necesidades del negocio.

e Segun Effigs, la falta de alineacion entre marketing y ventas en B2B genera frustracion, desperdicio de
recursosy retraso en el crecimiento.

b. Leads poco calificados y falta de retroalimentacion

e \entasacusa a marketing de entregar “leads basura”, mientras marketing responsabiliza a ventas por
no hacer sequimiento adecuado. El 61% de los vendedores B2B afirma que los leads recibidos no estan
suficientemente calificados para avanzar en el pipeline.

e [ aausencia de un ciclo de retroalimentacion estructurado impide que marketing ajuste campafias y
mensajes, perpetuando la generacion de leads irrelevantes.

0

Reuniones defensivas y cultura de la desconfianza

e | as reuniones entre areas se convierten en espacios para justificar resultados en vez de buscar
soluciones. De acuerdo con estudios de LinkedIn, la desconfianza entre equipos puede consumir hasta
20 horas mensuales en reuniones defensivas, restando tiempo a la estrategia y la innovacion.

e | afaltade transparencia'y comunicacion efectiva incrementa la sospecha y el escepticismo, minando
la moraly la colaboracion interna.

d. Impacto en la alineacion del Modelo Comercial (Go-to-Market)

e Enentornosdealto margentécnico, cada Lanzamiento de producto (sprint) requiere una coordinacion
precisa entre marketing, ventas y produccion. La friccion retrasa la salida al mercado y reduce Ia
capacidad de respuesta frente a la competencia.
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4.2.  Impacto de la friccion y la desconfianza en la organizacion
a. Pérdida de eficiencia y recursos

e De acuerdo al portal ventas 2.0, solo el 33% del tiempo de ventas se dedica a vender vy el 50% del
tiempo de los equipos de ventas se pierde en prospeccion improductiva y en el manejo de leads no
calificados,

e Segun el mismo medio el 33% del tiempo de los agentes de ventas se dedica realmente a vender; el
resto se consume en tareas administrativas y reuniones.

b. Reduccién de ingresos y oportunidades

e lasempresas con marketing y ventas desalineados pierden hasta un 10% de sus ingresos anuales por
ineficiencias y duplicidad de esfuerzos.

e Cuando ambos equipos estan alineados, las compafiias son 67% mejores en cerrar tratos y generan
208% mas ingresos provenientes de marketing. Segun el portal Ventas 2.0, el 61% de los leads
entregados a ventas no estan suficientemente calificados.

¢. Erosién de la cultura y la reputacidn

e |a desconfianza interna genera rotacion de talento y deteriora la cultura de colaboracion. Segun
FasterCapital, el 81% de los clientes que cambiaron de proveedor lo hicieron por falta de confianza, lo
que evidencia el impacto de la desalineacion en la percepcion externa.

e Lareputacion de la empresa se ve afectada por la falta de coherencia en el mensaje vy la experiencia
del cliente, dificultando la retencion y la recomendacion.

d Ralentizacion del time-to-market

El exceso de reuniones defensivas vy la falta de alineacion retrasan la implementacion de campaias v el
lanzamiento de nuevos productos, afectando la capacidad de innovar y competir. Hasta 20 horas/mes se
pierden en reuniones defensivas por desconfianza interna de acuerdo a una referencia de LinkedIn.

4.3. Soluciones recomendadas

Los expertos proponen

Soluciones Tecnoldgicas

e Implementar un CRM centralizado y colaborativo: Facilita la transparencia, el sequimiento vy la
trazabilidad de los leads, permitiendo que ambos equipos trabajen sobre la misma informacion y
reduzcan la duplicidad y el error.

e Automatizacion de procesosy dashboards compartidos: La integracion de herramientas de marketing
y ventas permite visualizar KPIs en tiempo real y detectar cuellos de botella de forma objetiva.
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Soluciones Procedimentales

Definiry formalizar acuerdos de nivel de servicio (ANS): Establecer criterios claros y compartidos para
la calificacion y transferencia de leads, asi como tiempos de respuesta y responsabilidades mutuas.

Reuniones regulares de alineacion (smarketing): Espacios de feedback y co-creacion de estrategias,
enfocados en resolver problemas y compartir aprendizajes, no solo en justificar resultados.

Ciclos de retroalimentacion estructurados: Permiten que marketing ajuste sus campafias y ventas
comparta insights sobre la calidad de los leads recibidos.

Soluciones Culturales

Pag. 15 Desbloquea el maximo Potencial de tu Equipo de Ventas WWW.grupa.com.co

Fomentar la colaboracion y la transparencia: Promover una cultura de objetivos y métricas
compartidas, donde el exito se mida por el impacto conjunto en el negocio y la satisfaccion del cliente.
La estadistica de fugas por falta de confianza encontrada por Harvard Business Review es del 81%.

Capacitacién conjunta en herramientas y procesos: Asegurar que ambos equipos comprendan el
recorrido del cliente y la importancia de su rol en cada etapa.

Reconocimiento y celebracién de logros compartidos: Incentivar la colaboracion mediante la
visibilizacion de éxitos conjuntos y la alineacion de incentivos. Investigaciones realizadas por Forrester
encontraron que el 45% de las empresas B2B tienen altas alineacion de ventas y marketing lograr un
crecimiento de ingresos superior al 20%. Por el contrario, las organizaciones desalineadas solo
alcanzan el 7%. HubSpot informa que las empresas alineadas cierran un 24% mas de operaciones.
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5. Prospectos Agotados (Lead Burnout) y Reputacion Dafiada

En el entorno B2B tecnologico, la gestion ineficaz de leads no solo afecta la eficiencia comercial, sino que
puede desencadenar dos problemas criticos: el lead burnout y la reputacion dafiada. Cuando los
prospectos reciben mensajes duplicados, tardios o poco personalizados, pasan rapidamente de estar
interesados a sentirse moles tos. Esta situacion genera que los leads marquen los correos como spam, se
quejen en redes sociales y dejen de recomendar la marca, afectando la entregabilidad del dominio vy
encareciendo los costos de adquisicion en canales digitales. Ademas, el equipo de ventas experimenta
frustracion y agotamiento al perseguir oportunidades que no avanzan, lo que incrementa la rotacion y
reduce la motivacion interna.

5.1.  ¢Como se produce el lead burnout y la reputacién dafiada?
a. Mensajes duplicados, tardios o irrelevantes

e Elusode basesde datos desactualizadasy la falta de sincronizacion entre marketing y ventas provocan
que los prospectos reciban comunicaciones repetitivas o fuera de contexto.

e Segun Return Path, el 70% de las quejas de spam provienen de campafias de marketing, y el 60% de
los hits en trampas de spam se deben a envios no deseados o duplicados.

e Elgo% de los usuarios ignora mensajes de prospeccion genericos o automatizados, lo que incrementa
la frustracion y reduce la tasa de respuesta.

b. Impacto en la entregabilidad y costos digitales

e Cuando los prospectos marcan los correos como spam, la reputacion del dominio se ve afectaday la
tasa de entrega puede caer hasta el 23% en entornos B2B, segun Return Path.

e [Esto encarece los futuros esfuerzos de captacion: plataformas como Facebook y TikTok han
incrementado el CPM (Costo por 1000 impresiones) hasta en un 89% y 92% respectivamente en los
Ultimos anos, lo que eleva el CACy reduce el ROl de las campafias digitales.

9]

Efecto en el boca a boca y la percepcién de marca

e Lasaturacion de mensajes y la mala experiencia generan que los prospectos compartan comentarios
negativos en redes y foros, evaporando los referidos de boca a boca, que son una de las fuentes de
leads mas valiosas para el segmento Tl.

e Unsolocomentario negativo puede propagarse rapidamente y afectar la decision de compra de otros
prospectos. Segun LinkedIn un Unico comentario negativo puede alejar hasta 22% de los clientes
potenciales; con tres comentarios negativos la pérdida sube a 59%, y con cuatro o mas alcanza el 70%.

d. Burnout en el equipo de ventas

El 90% de los vendedores B2B reporta sintomas de burnout debido a la presion de trabajar con leads
de baja calidad o poco receptivos.
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El 67% de los profesionales de ventas afirma estar cerca del agotamiento por la falta de resultados
tangibles y el esfuerzo invertido en leads que no avanzan.

El burnout genera rotacion, desmotivacion y una caida en la productividad y la moral del equipo.

Impactos de los Prospectos Agotados (Lead Burnout) y Reputacidn Dafiada

La saturaciony el mal manejo de los prospectos afecta no solo la efectividad de las campafias comerciales,
sino el futuro mismo de la empresa, impactando tanto la eficiencia operativa como la percepcion de
marca. Los siguientes son los principales impactos, sustentados en estudios recientes:

a. Reduccion dréstica en las tasas de respuesta y conversion

Prospectos que reciben mensajes duplicados, genéricos o fuera de contexto tienden a ignorar futuras
comunicaciones; el go% de los usuarios ignora mensajes de prospeccion que percibe como repetitivos
0 automatizados.

La tasa de conversion puede caer hasta 50% en segmentos B2B saturados, especialmente cuando el
lead burnout provoca desinterés o rechazo temprano.

Este agotamiento no solo merma la efectividad de campanas, sino que afecta el ciclo de venta,
aumentando la dificultad para conseguir una sequnda oportunidad de contacto.

b. Disminucion de la entregabilidad y aumento de los costes digitales

Al recibir mensajes no deseados, una proporcion creciente de prospectos los marca como spam,
reduciendo la reputacion del dominio. Esto puede llevar a que la entregabilidad en emailings B2B baje
hasta un 23% para dominios con mala reputacion.

El costo por adquisicion se incrementa significativamente: el CPM en plataformas como Facebook y
TikTok aumentd un 89% y 92% respectivamente entre 2022 y 2024, encareciendo cada nuevo intento
de captacion.

Ademas, el costo por clic (CPC) en campafas B2B puede oscilar entre USD 2 y USD 14 si la
segmentacion y reputacion del dominio estan afectadas.

Erosion del boca a boca y de la percepcidn de marca

Los prospectos agotados suelen compartir experiencias negativas en redes sociales o plataformas de
evaluacion, lo que evapora referidos de boca a boca, tradicionalmente la fuente de leads de mayor
valor en el segmento TI.

Hasta el 70% de los consumidores afirma que cambiaria de proveedor tras leer varios comentarios
negativos en linea, y un solo comentario puede alejar hasta el 22% de nuevos compradores.

La imagen de marca se degrada, dificultando la retencion y la recomendacion, y condicionando la
percepcion de calidad de los equipos comerciales futuros.

Pag. 17 Desbloquea el maximo Potencial de tu Equipo de Ventas WWW.grupa.com.co
¢ O
W/



grupa

Ma|ores negocios

d. Impacto en la moral y rendimiento de los equipos

El lead burnout no es exclusivo de los prospectos: el go% de los vendedores B2B reporta sintomas de
agotamiento por trabajar leads poco receptivos o saturados.

El 67% de los profesionales de ventas afirma estar cerca del agotamiento por la falta de resultados
tangibles y la reiteracion de ciclos improductivos.

Esto genera rotacion, baja motivaciony caida en la productividad, impactando directamente los costos
de adquisiciony el crecimiento comercial.

e. Menor rentabilidad y pérdida de oportunidades estratégicas

53

Elincremento del churn (tasa de cancelacion) en los primeros doce meses puede superar el 25% para
clientes que fueron sometidos a un proceso de prospeccion intenso o poco personalizado.

Lasaturacion digitaly la pérdida de confianza reducen la rentabilidad de cada campafa y hacen menos
predecibles los ingresos futuros.

Soluciones recomendadas

Los expertos proponen

Soluciones Tecnologicas

Implementar un CRM integrado y automatizado: Permite centralizar la informacion de leads, evitar
duplicidades y programar comunicaciones personalizadas y oportunas, mejorando la experiencia del
prospectoy la reputacion del dominio.

Herramientas de limpieza y validacion de datos: Mantener las bases de datos actualizadas vy
segmentadas reduce el riesgo de envios a contactos inactivos o erroneos, minimizando las quejas de
spam vy protegiendo la entregabilidad.

Monitorizacion de reputacion y entregabilidad: Utilizar plataformas que rastreen la salud del dominioy
la interaccion de los prospectos permite actuar rapidamente ante sefiales de alerta y ajustar las
campanfas antes de que el dafo sea irreversible.

Soluciones Procedimentales
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Definir procesos claros de gestion y nutricion de leads: Establecer reglas para la frecuencia, el canal y el
contenido de los mensajes, evitando la saturacion y la repeticion innecesaria.

Ciclos de retroalimentacidn entre marketing y ventas: Permiten identificar rapidamente los leads que
muestran sefales de fatiga o desinterés y ajustar la estrategia de contacto.
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e Politica de opt-out (Presuncién por defecto de consentimiento de los clientes) y preferencias de
comunicacion: Facilitar que los prospectos elijan como y cuando desean ser contactados, reduciendo
la probabilidad de que marquen los mensajes como spam.

Soluciones Culturales

e (Capacitacién en comunicacion empatica y personalizada: Formar a los equipos para que prioricen la
calidad de la interaccion sobre el volumen de mensajes enviados.

e Reconocimientoy prevencién del burnout: Implementar programas de bienestar y monitoreo de carga
laboral en el equipo de ventas para detectar y prevenir el agotamiento.

e Fomentar una cultura orientada al cliente: Poner al prospecto en el centro de la estrategia comercial,
priorizando su experiencia y satisfaccion en cada interaccion.

6. Ciclo de Venta Mas Largoy Churn Temprano

En empresas B2B, la fuga de leads entre marketing y ventas no solo afecta la generacion y conversion de
oportunidades, sino que también impacta negativamente en la duracion delciclo de ventay en la retencion
temprana de clientes. Los leads que finalmente cierran suelen hacerlo tras multiples fricciones, llegan
desgastados y requieren mayor intervencion del equipo de Servicio al Cliente. Esta situacion genera un
churn (tasa de cancelacion) en los primeros 6 a 12 meses hasta un 25% mayor, afectando el Valor futuro
del Cliente (Lifetime Value - LTV) y los margenes de soporte. Ademas, los leads que reingresan al funnel
tras "pérdida” llegan con baja confianza, demandando mas demos y descuentos, lo que incrementa los
costos y reduce la rentabilidad.

6.1.  ;Porqué se alarga el ciclo de venta y aumenta el Abandono (churn) temprano?
a. Mdltiples fricciones durante el proceso comercial

e | afalta de sincronizacion entre marketing y ventas genera retrasos en el contacto oportuno, pérdida
de informacion y duplicidad de esfuerzos, lo que desgasta al prospecto.

e Segun We-Prospect, mas del 70% de los leads captados jamas se convierten en clientes, en parte por
una gestion ineficiente que prolonga el proceso.

e [l desgaste del lead se traduce en mayor necesidad de demos repetidas, negociaciones mas largas y
descuentos para cerrar la venta.

b. Leads que reingresan con baja confianza

e (Cuando un lead se pierde y luego vuelve a entrar en el funnel, de ventas, llega con menor confianzay
mayor escepticismo.

e Estoobliga a reforzar la relacion con mas recursos comerciales y de soporte, aumentando el CAC y el
costo de retencion.
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¢. Mayor probabilidad de churn en los primeros 12 meses

6.2.

Estudios indican que los clientes que experimentan un proceso de venta prolongado y con fricciones
tienen un 25% mas de probabilidad de cancelar en el primer afio (MarketingB2B.blog, 2021).

El desgaste inicial afecta la percepcion de valor y la satisfaccion, lo que impacta directamente en el
Valor futuro del Cliente (LTV) y los margenes de soporte.

Impactos del Ciclo de Venta Mas Largo y Churn Temprano

Un ciclo de venta prolongado y un aumento temprano del churn tienen consecuencias directas sobre la
eficiencia comercial, la rentabilidad y la sostenibilidad del crecimiento de las empresas B2B. Los siguientes
impactos estan fundamentados en estadisticas del mercado y en hallazgos recientes:

a. Descenso en la rentabilidad y el Lifetime Value

Incremento del CAC: Un proceso comercial extenso eleva los costos de adquisicion de cliente,
deteriorando la relacion LTV/CAC. Segun We-Prospect, el 70% de los leads captados nunca se
convierten en clientes, en gran medida por procesos de venta largos y con fricciones

Menor Valor Futuro del cliente (LTV): El desgaste durante el ciclo de venta afecta la satisfaccion inicial,
lo que reduce la recurrencia de compra y acorta el ciclo de vida del cliente.

b. Aumento de la tasa de abandono (churn) en el primer afio

Abandonos (Churn) hasta un 25% mayor: Clientes que experimentan una venta con muchas fricciones
presentan un riesgo de cancelacion un 25% mayor durante los primeros 12 meses. Esto impacta
directamente en la recuperacion de la inversion de adquisicion y en la previsibilidad de ingresos.

Impacto sobre margen y soporte: El churn temprano genera costos adicionales de soporte, reventa y
retencion, incrementando la carga del equipo de Customer Success.

¢. Desgaste del equipo comercial y de soporte

Equipos de ventas y Customer Success dedican mas tiempo a clientes indecisos, demandando mas
demos, descuentos o soporte postventa, lo que incrementa la carga operativa y reduce el tiempo
disponible para nuevas oportunidades.

El 90% de las reuniones comerciales B2B en América Latina provienen de networking informal, no de
leads calificados, lo que prolonga el cicloy limita la escalabilidad.

d. Deterioro de la experiencia y de la confianza del cliente
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Desconfianza inicial: Leads que reingresan al funnel tras ser “perdidos” requieren mayores incentivos
para cerrar. Esto produce relaciones menos solidas y menos propensas a la fidelizacion.

Proceso repetitivo: La repeticion de demos, negociacionesy presentaciones afecta tanto la percepcion
de valor del prospecto como la eficiencia del pipeline.

Soluciones recomendadas

Los expertos proponen

Soluciones. Tecnoldgicas

Implementar un CRM integrado y automatizado: Para asegurar la trazabilidad completa del lead, evitar
pérdidasy acelerar el contacto oportuno.

Herramientas de lead scoring y nurturing: Priorizar leads con mayor probabilidad de cierre y
mantenerlos nutridos con contenido relevante para reducir fricciones.

Analisis predictivo: Anticipar riesgos de churn y disefiar estrategias de retencion personalizadas.

Soluciones Procedimentales

Definir procesos claros de transferencia y seguimiento de leads: Con acuerdos ANS que establezcan
tiempos maximos de respuesta y criterios de cualificacion.

Ciclos de feedback entre marketing, ventas y Customer Success: Para ajustar la gestion y mejorar la
experiencia del cliente desde la captacion hasta la postventa.

Revision periddica del pipeline: Para evitar leads estancados y reactivar oportunamente oportunidades
perdidas.

Soluciones Culturales
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Fomentar la colaboracion interareas: Con objetivos y métricas compartidas que incentiven la
responsabilidad conjunta sobre el ciclo de venta y la retencion.

Capacitacién continua: En técnicas de venta consultiva, manejo de objeciones y gestion del churn.

Cultura centrada en el cliente: Priorizar la experiencia y satisfaccion para maximizar el Valor futuro del
Cliente (LTV)y reducir cancelaciones.
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7. CONCLUSIONES

Toda la problematica alrededor de la pérdida de prospectos entre Marketing y Ventas tiene causas y
consecuencias estrechamente vinculadas entre si, e incrementan la frecuencia y profundidad de los
resultados adversos. De allflaimportancia de su entendimiento, analisis y diagndstico.

El CACinfladoy el ROl negativo son problemas criticos que surgen directamente de la fuga de leads entre
marketing y ventas en empresas B2B del sector TI. Atender este problema requiere un enfoque integral
que combine tecnologia, procesos clarosy una cultura colaborativa. La correcta gestion de leads, mediante
un CRM bien implementado y acuerdos ANS efectivos, es clave para optimizar la inversion comercial,
mejorar la rentabilidad y asegurar un crecimiento sostenible.

Una desconexion critica entre marketing y ventas, resultado de la fuga y la mala gestion de leads en el
sector B2B Tl causan win-rate bajos y un pipeline contaminado. Estas deficiencias no solo distorsionan las
previsionesy agotan a los equipos, sino que impactan directamente la capacidad de la empresa para crecer
de manera rentable. La implementacion de un CRM bien orquestado, la formalizacion de acuerdos ANS y
el fomento de una cultura de colaboracion y calidad de datos son fundamentales para sanear el embudo
de ventas, optimizar la tasa de cierre y asegurar que el esfuerzo comercial se traduzca en ingresos realesy
un crecimiento sostenido.

Las proyecciones (forecast) y la planificacion fallidos son una consecuencia directa de la falta de acuerdos
ANS y de un CRM confiable en las empresas B2B del sector Tl. La integridad de las métricas de etapa es
fundamental para que finanzas y direccion puedan tomar decisiones acertadas sobre contratacion,
inversiony asignacion de recursos. Laimplementacion de un ANS claro, junto con un CRM bien orquestado
y una cultura organizacional alineada, son claves para generar prondsticos fiables que impulsen el
crecimiento sostenible y la confianza de inversionistas.

La evidencia muestra que la alineacion tecnoldgica, procedimental y cultural es clave para transformar la
colaboracion interna en una ventaja competitiva. La friccion y la pérdida de confianza entre marketing y
ventas es una de las principales causas de fuga de leads y de ineficiencia comercial en empresas B2B. Un
CRM bienimplementado, acuerdos ANS claros y una cultura de feedbacky transparencia permiten reducir
el ruido interno, acelerar el time-to-market y maximizar el impacto de cada lead generado.

Ellead burnout vy la reputacion dailada son causa de fuga de leads y la descoordinacion entre marketing y
ventas en empresas B2B. Los datos muestran que la saturacion de mensajes, la mala gestion de bases de
datos v la falta de personalizacion no solo afectan la moral del equipo, sino que encarecen la captacion y
erosionan la confianza de los prospectos. La solucion pasa por la integracion tecnoldgica, la definicion de
procesos claros y una cultura centrada en el cliente y el bienestar del equipo. Adoptar estas practicas
permitira reducir el burnout, proteger la reputacion de la marca y maximizar el retorno de la inversion en
generacion de demanda.

Los ciclos de venta mas largos y el Abandono (churn) temprano también se relacional estrechamente con
la fuga de leads y la descoordinacion entre marketing y ventas en empresas B2B. La prolongacion del
proceso comercial desgasta a los prospectos vy clientes, incrementando los costos y reduciendo la
rentabilidad. La adopcion de un CRM bien orquestado, procesos claros y una cultura colaborativa son
fundamentales para acelerar el ciclo de venta, mejorar la retencion y potenciar el crecimiento sostenible.
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Recomendaciones:

Muchas de las soluciones propuestas en este documento son trasversales y enfrentan a varios de los
problemas expuestos. Se pueden resumir asi:

Tecnoldgicas

1.

Automatizaciony calificacion avanzada de prospectos mediante lead scoring vy flujos de nutricion para
priorizar clientes potenciales con mayor probabilidad de conversion y reducir el esfuerzo comercial
ineficiente. Mejora: CAC Inflado y ROI Negativo / Tasa de cierre y Pipeline Contaminados / Ciclo de
Venta Mas Largo y Churn Temprano.

Implementacion de un CRM integrado y automatizado para centralizar la trazabilidad de prospectos,
evitar pérdidas de informacion y eliminar duplicados, optimizando la gestion comercial. Mejora: CAC
Inflado y ROI Negativo / Tasa de cierre y Pipeline Contaminados / Friccidon entre Areas / Prospectos
Agotados / Ciclo de Venta Mas Largo.

Integracion de plataformas de marketing, ventas y servicio al cliente con dashboards unificados, para
mejorar la visibilidad del pipeline y la colaboracion inter-areas. Mejora: CAC Inflado y ROI Negativo /
Friccién entre Areas / Ciclo de Venta Més Largo.

Herramientas de limpieza, validacion y enriquecimiento de datos que garantizan la calidad de las bases
de prospectos, reducen errores y evitan comunicaciones masivas irrelevantes. Mejora: Tasa de cierre
y Pipeline Contaminados / Prospectos Agotados.

Aplicacion de analisis predictivo y Business Intelligence para mejorar la planificacion comercial,
anticipar anomalias y predecir riesgos de fuga de clientes. Mejora: Presupuesto y Planificacion Fallidos
/ Ciclo de Venta Mas Largo y Churn Temprano.

Monitorizacion activa de la reputacion digital y la entregabilidad de mensajes para prevenir sanciones,
proteger el dominio y evitar quemar prospectos. Mejora: Prospectos Agotados y Reputacion Dafnada.

Procedimentales

1.

Definicion y formalizacion de Acuerdos de Nivel de Servicio (ANS) claros, con criterios de calidad,
tiempos maximos de respuesta y responsabilidades compartidas. Mejora: CAC Inflado y ROl Negativo
/ Tasa de cierre y Pipeline Contaminados / Presupuesto Fallido / Friccidn entre Areas.

Procesos periddicos de limpieza y depuracion del pipeline, eliminando leads caducados, duplicados o
no calificados para mantener un embudo comercial sano. Mejora: Tasa de cierre y Pipeline
Contaminados / Ciclo de Venta Mas Largo.

Reuniones regulares entre marketing y ventas (smarketing), con retroalimentacion bidireccional y co-
creacion de estrategias comerciales. Mejora: Friccion entre Areas | Tasa de cierre y Pipeline
Contaminados.

Establecimiento de reglas claras sobre frecuencia y canales de contacto para evitar la sobrecarga de
prospectos y mejorar la experiencia del usuario. Mejora: Prospectos Agotados y Reputacion Dafada.
Retroalimentacion continua entre marketing, ventas y finanzas, ajustando forecast y priorizacion de
leads en base a resultados reales. Mejora: Presupuesto Fallido / Ciclo de Venta Mas Largo y Churn
Temprano.

Monitoreo constante de métricas comerciales clave (CAC, LTV, tasas de conversion) para corregir
desvios y optimizar la eficiencia de adquisicion. Mejora: CAC Inflado y ROI Negativo / Presupuesto
Fallido.
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Culturales

1.

Alineacion de objetivos comerciales y de satisfaccion del cliente entre areas, eliminando silos
organizacionales. Mejora: Friccion entre Areas / Tasa de cierre y Pipeline Contaminados.
Capacitacion continua en CRM, técnicas de venta y comunicacion personalizada para aumentar la
efectividad del equipo. Mejora: Tasa de cierre / Prospectos Agotados / Ciclo de Venta Mas Largo.
Cultura interna de transparencia y rendicion de cuentas, visibilizando problemas de pipeline y
facilitando su correccion oportuna. Mejora: Friccion entre Areas / CAC Inflado y ROl Negativo.
Sensibilizaciony prevencion del lead burnout, con foco en calidad de interaccion antes que en volumen
de contactos. Mejora: Prospectos Agotados y Reputacion Dafada.

Enfoque organizacional en la satisfaccion del cliente y la rentabilidad a largo plazo, priorizando el LTV
sobre la venta rapida. Mejora: Ciclo de Venta Mas Largo y Churn Temprano.

Reconocimientoy premiacion de logros compartidos entre marketing, ventasy servicio para fortalecer
la colaboracion y el enfoque en resultados globales. Mejora: Friccion entre Areas / Tasa de cierre.

Toma accion de inmediato, el tiempo es dinero perdido.

Juan Carlos Herrera

Grupa.com.co
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