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INTRODUCCION

Segin Mateo (2005) estima que la comercializacibn es una
contraprestacion econémica, o sea, el trueque de un producto o servicio
a cambio de un costo econémico.

En este sentido, se pretende tener una negociaciéon ganar-ganar, en
todas las piezas relacionadas en la negociacion.

El valor de las ventas se apoya en ser el pilar importante de todo
comercio, puesto que, radica en crear ingresos al mismo para continuar
en funcionamiento, de lo opuesto, el comercio quebraria y con ello se
produciria su cierre (Garcia, 2007, citado por Pérez, 1996).

El siguiente manual est4 dirigido hacia esas personas que deseen tener
un apoyo en como vender de manera correcta los productos que tiene
para dar, para ello, hay temas que permanecen referente con el cierre
de una comercializacion exitosa, el costo conveniente que se deberia de
conceder y el por qué se debe de aceptar el costo dado, los tipos de
emprendimientos que les ayudara a tener alusion sobre su comercio y
el tipo de logistica que deberia de tener los productos para ser
exportados hacia otras localidades, pueblos, regiones y de esta forma
los individuos de dichos sitios logren abastecerse de ese producto que
lo necesiten.

La comunidad El Pajonal est4 situado en el interior de la zona costa, en
la provincia de Manabi, cant6n Sucre. Este sector cuenta con pequenos
emprendimientos que poseen los individuos del area, en el que sus
productos primordiales son varias frutas y vegetales seleccionadas.
Para que ellos logren tener una admirable comercializacion con sus
respectivos costos de los productos y de esta forma, tanto el consumidor
como el emprendedor, salgan favorecidos igualitariamente.

En técnicas de ventas, hay componentes a tomar como la reaccién que
tiene un emprendedor hacia el consumidor, el situar un 6ptimo gesto
puede significar un enorme cierre de comercializacion, el tener buen
carisma y saber intentar a los consumidores, son componentes para
tomar en consideraciéon que se deberia de llevar en medio al trato del
comprador y de esta forma este logre permanecer convencido
plenamente para que compre el producto que requiera. Ademas de las
objeciones que se acostumbran a exponer en toda negociacion, es
importante saber oir al comprador para luego ofrecerle posibilidades
que permitan disipar aquellas dudas y que finalmente el comprador
logre conseguir sin inconvenientes el producto o servicio.



En la porcion de fijacién de costos, se toma presente el por qué se le
asigna el costo a aquel producto, y el detras del proceso de la asignacién
de este, en algunas ocasiones puede influir el costo de la competencia,
en otras ocasiones podria ser la calidad del producto, y algunas veces la
demanda que tiene el mismo, puede subir o descargar dependiendo del
mercado en la que se encuentre posicionado.



CAPITULO 1

1. EL concepto de la venta y el cliente

Thompson (2005) el concepto de venta es considerado un modo
obsoleto de acceder al mercado, y se desaconseja su implementaciéon
para evitar un dano a la imagen de la empresa y a las marcas de sus
productos.

Los representantes de ventas de hoy que representan a empresas en una
region en particular deben ser educadores que puedan usar este
conocimiento para motivar las ventas y, al mismo tiempo, conectar a la
empresa con el mercado en cuestion. Todo esto representa una nueva
vision para las ventas de hoy.

En este sentido, se puede mencionar sobre el trueque, cuyo fin era
intercambiar un producto por otro, sin tomar en consideracion su valor
monetario.

1.1 Proceso de ventas

Se trata sobre el asesor comercial se comunica con el potencial cliente
referente a un producto o servicio que necesite y con dicha informaciéon
que le proporcione generara una accion que finalizara en la respectiva
compra (Scribd Logo, 2012).

El proceso de venta es solo un modelo de reglas, acciones y actividades
utilizado por todos los involucrados en el &mbito comercial, e incluye
las siguientes caracteristicas:

Educacién: se puede ensefiar a las partes interesadas y puede ser
utilizado por cualquier persona que esté cerca.

Medible: existen requisitos previos para un crecimiento constante que
respalde el aumento de la demanda.

Predecible: Existen indicadores claros para analizar los resultados.
Contiene expectativas claras de resultados que se deben cumplir
durante el periodo.

Venta tnica: Las ventas simples a menudo se caracterizan por el
hecho de que los clientes potenciales clientes potenciales y los
vendedores pueden ejecutarse simultineamente sin muchas
conversaciones o reuniones. Este es el caso del comercio minorista y el



comercio electrénico, y muchas veces la persona ya ha decidido
comprar.

Ventas complejas

El nombre lo dice todo. El primer contacto entre una empresa y un
cliente potencial rara vez conduce a ventas. Las ventas complejas
requieren varios procesos y no solo se resumen en una conclusion. Aqui,
los representantes de ventas desempenan un papel mas de
asesoramiento, ayudando a los clientes potenciales a comprender los
problemas y brindando soluciones personalizadas (Salesforce, 2022).

Ciclo de ventas:

Un ciclo de ventas es una serie de fases o etapas en las que un vendedor
busca un nuevo cliente potencial o cliente potencial hasta que
finalmente cierra un trato y genera una venta (Romero, 2022).

Etapa del ciclo de ventas

Proteccion: Simplemente consiste en identificar a los clientes
potenciales que puedan estar interesados en el producto o servicio que
se quiere vender y obtener sus datos de contacto.

Contacto: Aqui se har4 el primer contacto con el lider que se contratd
para obtener sus datos (email, teléfono, etc.). La técnica mas utilizada
es la técnica telefénica, pero no siempre es la 6ptima. Para algunos
clientes, llamar puede ser molesto, molesto, demasiado agresivo y
consumir mucho tiempo. El correo electrénico es una alternativa
bastante efectiva.

Clasificacion: Ahora bien, en calificar a nuestros leads en funcién de
nuestro interés por nuestros productos y la intencién de compra que
han mostrado tras su primer contacto con ellos. En primer lugar, se
excluiran directamente a aquellos que dicen no estar interesados o que
no son aptos para el cliente por sus caracteristicas (tamano de la
empresa, ingresos, ubicacion, etc.).

Presentacién-Reunién: Simplemente llama para presentarte y
mostrarte tu producto o servicio. Para ser lo méas efectivo posible,
manténgalo simple y recuerde identificar los beneficios principales y
competitivos de lo que estd vendiendo. Ademas, los prospectos quieren
mas informacién que solo informacion.

Objecion: Después de la presentacion, seguramente tendras que
eliminar directamente a algunas de las personas que te dieron una



respuesta negativa. Para otros, ha llegado el momento favorito de
muchos gerentes de ventas: las negociaciones.

Celebracion del contrato: Es facil de decir. Pero la verdad es que, si
se resuelve la disconformidad del prospecto y comienzas las
negociaciones, ya has llegado al momento de cerrar el trato. Una firma
sencilla que ha costado mucho esfuerzo y empeno.

Seguimiento: El udltimo paso después de firmar un contrato y
olvidarse de muchos ciclos de ventas tradicionales es hacer un
seguimiento de los nuevos clientes. Muchos productos o servicios
requieren un periodo especifico de desarrollo o implementacion,
durante el cual los clientes tienen preguntas o dudas.

Este es un proceso que involucra multiples etapas del embudo de ventas
y varia ampliamente segtin el segmento, la complejidad y el modelo de
ventas. Configuraciones que pueden acelerar el ciclo de ventas:

Atrae clientes potenciales con el perfil que tu empresa quiere.
Tener un proceso de ventas establecido.

Resolver los problemas de los clientes no solo vender productos.
Programar reuniones con los tomadores de decisiones.

Manejo de objeciones de ventas

La oposicion del cliente se debe a razones distintas de la ignorancia del
cliente y las compras mal informadas. En general, si un cliente tiene dos
tipos de disconformidad de ventas:

o Referente a la informacion.

o No comprender la informacién que le dieron, o no fue
comprensible la explicacién por parte del vendedor (Foromarketing,
2022).

En las ventas, en cuanto al proceso, existe una parte que siempre estara
presente como son las objeciones. Es importante saber afrontarlas con
éxito, y para ello, el entender al cliente, escucharlo, hara que esas
objeciones desaparezcan en la negociacion.

Con el acceso a la informacion, los consumidores buscan, comparan y
entienden mucho sobre tu producto o servicio antes de llegar al
momento de la compra, principalmente si se refiere a ventas B2B.

Posibles objeciones que se pueden presentar en el proceso de ventas:



Estructurar un plan: Determinar por medio de un diagnoéstico en el
proceso de ventas cuales pueden ser los posibles cuellos de botellas que
no permiten cumplirse con los objetivos planteados en el plan de ventas
del negocio. Con ello, se podra dar soluciones posibles a ese
inconveniente detectado.

Determinar los inconvenientes: por medio del diagnoéstico se
estableceran los problemas detectados en el plan de ventas, es decir,
producto, calidad, precio, competencia, mercadeo, comercializacion,
fuerza de ventas, presupuesto.

Beneficios a obtener por el producto/servicio adquirido:
Fundamental destacar las utilidades obtenidas en el uso del producto o
servicio que comprd el cliente de forma sencilla y practica para que
otros clientes potenciales puedan obtener informacién practica y
decidan de forma inmediata adquirirlo.

1.2 El cliente

La palabra cliente se refiere a las personas fisicas o juridicas que
adquieren de otra persona también fisica o juridica determinados
bienes o servicios y destacan entre las denominaciones més conocidas:
consumidor, comprador, paciente, usuario, estudiante, pasajero
(Martinez, 2016).

Es una persona o una organizacién que consigue bienes y servicios
proporcionados por un negocio. Los clientes pueden adquirir un
producto y luego consumirlo; u obtenerlo para que otros lo utilicen. Los
clientes son la razén de ser de todo negocio, por ello, se deben disenar
planes estratégicos de servicios para generar una relacion redituable y
a largo plazo entre negocio y cliente (Quiroa,2019).

Clientes y plazas

Por lo general, cuando se escucha la palabra mercado, se la asociaciéon
un lugar fisico donde se venden productos similares: verduras,
pescados y mariscos, abarrotes, autopartes, etc. Desde un punto de vista
econdémico, un mercado se define como el encuentro entre las fuerzas
de la oferta, productor o proveedor, y la demanda, cliente o consumidor,
para intercambiar bienes y servicios por un precio determinado. Asi, el
mercado cuenta con proveedores, que son empresas 0 personas cuyos
productos o servicios pueden satisfacer la necesidad del buscador. Si



tienes un negocio, es decir, proporcionas un producto y un servicio, eres
un proveedor (Caferri, 2019).

Las empresas tienen distintos compradores o clientes segan el tipo de
mercado en el que compiten o el mercado industrial al que se enfrentan
sus clientes. En el caso del mercado industrial, los clientes son todas las
empresas que solicitan productos fabricados por otra empresa con el fin
de utilizarlos en su proceso de fabricacién. Luego pueden
transformarlos y crear un nuevo producto o usarlos para transformar
otros productos, que seran llevados al mercado. Por tanto, podemos
ilustrar este caso con una empresa que vende pan y compra harina para
fabricar productos, que luego pone en el mercado.

Por otro lado, los clientes de un mercado de terceros son todas las
empresas que compran bienes y servicios de una empresa y luego los
ofrecen en venta al consumidor final. En este caso, se puede citar, por
ejemplo, que los supermercados compran diferentes tipos de productos
a diversas empresas para luego revenderlos en sus establecimientos.

1.3 Concepto de estrategias de precios en ventas

Se puede garantizar que el cliente interno de ventas logre posicionar a
la empresa y sus productos mediante el valor diferenciador econémico
con la tnica finalidad de que los clientes lo observen mas atractivo en
comparacion a la competencia (Hubspot, 2022).

En efectos précticos, se podria manifestar que, la estrategia de fijacién
de precios va incluida en la asignacién de recursos relacionada con el
marketing que realiza una empresa al momento de analizar el precio de
sus bienes o servicios. Mediante es tipo de practica que conforma el
plan de ventas, las empresas se esfuerzan por crear una imagen para el
mercado y los clientes que se pueda mantener y recordar de manera
favorable en el tiempo (Galan, 2015).

Uno de los primeros problemas para cualquier persona que inicia un
negocio es el precio de un producto o servicio. Determinar el precio de
un producto o servicio es una de las tareas mas dificiles en el proceso
comercial de una empresa, de la cual depende la aceptacion del
comprador. Recuerda que la fijacién de precios de marketing no es un
proceso coyuntural y oportunista, mucho menos estratégico: la
diferencia entre fijar precios y utilizarlos estratégicamente es similar a
cambiar situaciones que aparecen en el entorno o gestionarlas
rapidamente.



Precio basado en importe

En la actualidad, hay que tener en cuenta que el cliente se ha convertido
en el foco de todas las estrategias y todos los parametros de la toma de
decisiones empresariales y en este sentido, las estrategias de marketing
evolucionan de forma totalmente innovadora, todo en base a los
consumidores desde los primeros enfoques del marketing transaccional
hasta el marketing relacional més reciente.

o Fijar un precio que aporte valor al cliente y se base en percibir
que este cliente tiene un bien o servicio.
o Fijar precio de venta a favor de la empresa, solicitar

cumplimiento la fijacién de precios esta integrada con otras
acciones de marketing de la compaiiia.

El precio general es menos de la mitad de la imagen en comparacién
con ofrecer buenos productos y buen servicio al cliente como valor
agregado. Si el cliente no nota diferencia en lo que se le ofrece, siempre
lo determinara el precio. En otras palabras, si no puede destacarse con
algo especifico, si no se ofrece algo tinico, una pequefia empresa solo
tiene una forma de vender: precios competitivos (Emprende, Anda
Lucia, 2017)

Descuento por cuantia

Consumo, hace referencia para alentarnos a comprar en grandes
cantidades, producto, generalmente pueden trabajar exclusivamente
con un fabricante pero pocas veces lo hacen. Es una forma de ganar
cuota en el mercado de poco a poco en comparaciéon a la competencia.
Este tipo de practica, en lo general, resulta beneficiosa para la empresa
vendedora, aunque tenga ciertos de riesgos.

El poder del cliente resulta en protestas contra el vendedor

El poder de adquisitivo de la negociacion es alto, requiere mejora
continua y muy poco desorden. Grandes cadenas de distribucion de
alimentos, electrodomésticos, muebles, etc. Tienen un alto poder de
negociacién con los proveedores porque tienen gran volumen de pago.
Aqui, el precio estd en manos de distribuidor. Margenes de beneficio y
crecimiento de la empresa en muchos casos en manos extranjeras
(Pérez, 2014).



1.4 Estrategia de precios en cliente

Lozada (2017) Manifiesta que la reduccién de precios puede sacrificar
la rentabilidad, debido a que esta reduccién de precios no siempre es la
mas efectiva, sin embargo, es una de las estrategias mas rapidas
aplicadas por parte del negocio.

Los valores del cliente son transcendentales en el desarrollo de una
estrategia de precios. Los empresarios y los minoristas también deben
estudiar otros factores para aplicar estrategias de precios como 5cs.

Propositos de la compaiiia
Consumidores

Costes

Competencia

Miembros del canal (cadena de valor)

Las estrategias que intenten establecer deben de adaptarse al tipo de
marketing que tenga la empresa y manifestar los objetivos comerciales
para poder lograr lo establecido. Una empresa con el Ginico objetivo de
generar ventas, por ejemplo, esta empresa mantiene una estrategia
diversa siendo la estrategia el marketing de lujo, que aspira a ser lider
en calidad (Pecanha, 2020).

Para simplificar, aqui hay cuatro ejemplos de diferentes objetivos que
afectan directamente la fijacion de precios.

o Aumento de las ventas: precio bajo.

o Beneficio creciente: aumenta el porcentaje de la tasa de
rendimiento de la unidad.

o Subir el precio: Subir el precio.

o Bloquear la entrada de nuevos competidores: precio bajo.

Por ejemplo, en el sector El Pajonal los productos que venden son
elementos basicos como carne, queso, habichuela, son cosas que se
consumen a diario y es poco probable que la demanda varie con una
reducciéon de precio, a diferencia de los productos de lujo como el
salmén. Pasando a otro escenario, si tu producto es dificil de ser



reemplazado por un producto similar, un aumento de precio tendra
poco efecto en el consumo, como es el caso con el aumento en los
boletos de autobts.

Costo: en general, los precios se calculan no solo en funciéon de los
costos, sino también de como se evalia el beneficio percibido. Sin
embargo, es importante determinar el punto de equilibrio para
establecer una estrategia de precios y comprender qué condiciones
hacen que un producto sea rentable en diferentes puntos de precios.
Para calcular el nimero minimo de unidades requeridas para llegar a
cero, use la siguiente l6gica.

Punto de equilibrio = gastos fijos / margen de contribucién.
Tipos de estrategias de precios
1. Precio de lanzamiento

Es una de las primeras estrategias que utilizan la empresa para poder
ingresar al mercado de una manera participativa. Es decir, a la hora de
la fijacion del precio al producto es con un coste bajo con la tinica
estrategia de atraer a futuros clientes potenciales, generalmente el
precio se suele fijar en el mercado establecido.

2, Estrategia de precios psicologicos

Este es un factor netamente destinado para poder generar reacciones
emocionales en el consumidor en lugar de recurrir a un a un
comportamiento racional. Su unica finalidad poder generar una
diferencia en que el precio marcado es inferior al que piensa, un claro
ejemplos que utilizan las empresas es que si el producto vale 5$ en la
etiqueta estd a 4.99$ generando una reacci6én en la mente del
consumidor, aunque la diferencia no se mucho, esta es una estrategia
establecida en las empresas y que saben generar ventas.



3. Precio de la linea de productos

Esta es una estrategia de fijar los precios de los productos y agregar la
posibilidad de aumentar de precios debido a la compra de otros
productos o servicios.

4. Precio de productos opcionales

Este es el enfoque general. Cuando una empresa baja el precio de un
producto o servicio en particular, sube el precio de otra opciéon
disponible.

5. Estrategia de precios cautivos

El elemento central no es el producto estrella de la empresa, sino un
elemento adicional sin el cual no puede funcionar correctamente. Por
ejemplo, una méquina de afectar necesita una cuchilla para hacer su
trabajo (Rosa et al., 2020).



CAPITULO 2

2.1 La comunicacion en la venta

Al hablar de comunicacién no solo se refierencia de informar sobre algo
de un sitio a otro. Se conoce que comunicar es la manera de transmitir
a mas personas informacion de forma,visual, auditiva o verbal. Asi que,
esto se debe a las perspectivas, por lo cual la psiclogia social y las
ciencias humanas y sociales tienden a mostrar a la comunicacién como
un conducto por el cual se mueven las cosas. Con ello se comprende
que la comunicacion es una forma de conexiéon entre dos puntos.
Mencionado esto, es una ruta para trasladar hacer llegar a mas
personas cosas. Con esto, se puede expresar que la concepcion de la
comunicacion y el lenguaje esta muy marcada por la metafora de
transmicion.

El éxito que puede lograr la fuerza de ventas en el momento de ofrecer
un producto esta vinculado con la gran capacidad que tenga al
momento de comunicarse de forma clara, concisa y abierta lo cual
permite tener una gran relacion entre cliente y vendedor. (Juarez,
2011).

El modo y capacidad de venta son elemtos muy importantes ya uqe el
vendedor antiguo ess muy difrente al vendedor de hoy de manera muy
notoria. Por lo que este se debe estar dapstado a una variedad de
ciencias que estudian el comportamiento del ser humano..Entre las
cuales esta la psicologia, la sociologia, la economi, la educaion.etc.

El vendedor actual, que simboliza a una empresa en un lugar
determinado, tiene que poner en manifiesto sus conocimientos que
ayudan a motivar la venta y, con ello también convertirse en un
educador, capaz de introducir su empresa al mercado. Todo esto
constituye una visién nueva de la venta en la actualidad. En el presente,
tal vez como nunca, la competencia entre vendedores comporta un
extraordinario ingenio. Por lo cual se impone una actitud ofensiva y un
gran uso de las herramientas de motivacion. El vendedor de ahora
cuenta con la ayuda que le proporcionan las ciencias sociales ya
mencionadas, también tiene el dominio de conocimientos relativos
sobre el mercado y con ello la gestion de direccién, de lo que se al
vendedor del pasado no contaba, cuya accién era de acuerdo a su
intuicién. (Erickson, 2010).



Los miembros del Pajonal deben considerar todos los aspectos
necesarios para una buena comunicacién al momento de realizar una
venta, pues esto les permitird establecer buenas relaciones con los
clientes y obtener beneficios.

Se debe considerar que aumentar las ventas, pueden requerir de
recursos que no coincidan con el rendimiento que se brinda. La
determinacion de los recursos necesarios que se requieren para lograr
diferentes volimenes de ventas y resultados de todos los tamafios es
una tarea central del marketing de ventas.

La practica comercial muestra que, a menudo, el nivel de ventas més
alto posible no es el que produce los mejores retornos. Determinar el
punto en el que los rendimientos tienden a disminuir es mas importante
para los objetivos principales de la empresa en la planificacion
estratégica y el disefio de estrategias para lograr el mayor rendimiento
de la inversién, porque ese es el objetivo principal de la empresa,
incluso si el crecimiento de las ventas no lo es. siempre coincide con
este deseo.

La comunicaci6én empresarial corporativa se trata de comunicar de
manera efectiva los beneficios de los servicios y bienes para que los
clientes potenciales se vean reflejados y entiendan que el negocio puede
cubrirlos. Para ello, es importante saber qué es lo que pide el cliente
objetivo y asi planificar la comunicacion en funcién de sus necesidades.
Por ello, en Pajonal, deben saber y recordar cémo identificar
necesidades y satisfacerlas.

El objetivo principal de la comunicaciéon es provocar una reaccion real
del cliente hacia el negocio y asi neutralizar su deseo de comprar.

Por ello, se describen lineamientos que se deben tener en cuenta a la
hora de gestionar buenos mensajes comerciales:

o Promover el valor agregado del producto y de la empresa que se
puede ofrecer a un valor mas alto que los competidores.
o Definir un objeto comercial para determinar el canal correcto

para habilitar la entrega eficiente de mensajes. Tanto los medios
tradicionales como los digitales se pueden utilizar para
transmitir y canalizar el mensaje, accediendo asi a diferentes
canales del mercado objetivo.

o Business Intelligence brinda la oportunidad de procesar datos y
recibir informacién importante del cliente, para procesarlos de



acuerdo a esas nuevas necesidades y conocer y presentar
propuestas de acuerdo a esas necesidades, lo cual es un factor
importante en la planificaciéon de ventas.

o La estructura del mensaje debe estar relacionada con las metas y
objetivos de venta, que es la forma ideal de informar a los
clientes. Tu mensaje debe ser sencillo, evitar confusiones,
dinamico y atractivo, contextualizar las bondades del producto o
servicio y llegar facilmente al subconsciente del cliente
(AgenciaSim, 2022).

La sociedad esta llena de sefiales que estimulan y hacen reaccionar de
una manera. La interpretaciéon del contenido de estas sehales se
denomina comunicacion. Estas sefiales antes mencionadas pueden ser
acusticas, visuales, olfativas, tactiles, lingiiisticas etc... es decir, afectan
los cinco sentidos, y el aprendizaje en la cultura conduce a la
interpretacion de su contenido.

El proceso de convertir un pensamiento en una secuencia de sonidos
se llama codificacion, el proceso mental de interpretar esos sonidos se
Ilama decodificacién. Por lo tanto, el proceso de comunicacién consta
de dos etapas: codificacion y decodificacion. La empresa y el vendedor
deben considerar si su grupo objetivo puede descifrar el mensaje, de ser
asi, el proceso de comunicaciéon sera facil y conducird a ventas
posteriores. Por otro lado, si su grupo objetivo no ha definido
previamente este contenido, no hay un proceso de comunicaciéon y es
imposible que ambas partes lo entiendan.

Cuenca (2013) El cree que el término "marketing" aparecié hace unos
treinta afnos y desde entonces ha sido ampliamente aceptado en el
mundo de los negocios. El marketing basicamente significa que las
empresas organizan y dirigen sus actividades al mercado.

Las tareas basicas del vendedor actual no han cambiado mucho en
comparaciéon con el pasado. Deben informar, incitar y convencer al
cliente. Con esta informacion, los socios de Pajonal pueden obtener mas
informacién y asi implementar ideas de negocios en el campo para
brindar productos o servicios rentables.

Un negocio debe hacer todo lo posible para que el producto no quede
en stock. Las herramientas que un especialista en marketing debe usar
para lograr tales objetivos han cambiado. El vendedor de hoy debe
enfocarse en dos areas. Uno de ellos es la direccién de la situacién,
porque aqui se debe.



utilizar la psicologia, la pedagogia y la comunicaciéon. Dependiendo de
la direccion de la situaciéon, cada contacto vendedor-cliente significa
una situacién diferente desde la perspectiva de una persona (Erickson,
2010).

La gente de Pajonal debe recordar que no existe una tnica situaciéon de
venta y por tanto no existe una tnica técnica de venta que se adapte a
todos los compradores, por lo que se pueden aplicar estrategias de venta
que ayuden a crecer mucho maés.

Juarez (2011) enfatiza que la victoria del vendedor es la capacidad de
enfrentar diferentes situaciones humanas combinando las técnicas,
ideas y principios que utiliza para enfrentar diferentes situaciones. En
definitiva, el vendedor debe adaptarse a las caracteristicas personales,
sociales y afectivas de su interlocutor: El cliente, otro ambito en el que
debe centrarse el vendedor, es la venta en su dimensién més amplia.
Debes cuidar las oportunidades de mercado, cuidar los canales de
distribucién, la estructura del mercado hacia donde van dirigidas tus
actividades, y solucionar los problemas derivados de la necesidad de
diferenciar tu producto o servicio de otros competidores. Estas dos
areas de especializacion determinan las calificaciones del vendedor y
que tenga suficiente capacitacion como profesional de ventas. Las
empresas comercializadoras consideran su plan de ventas como una
guia para otros planes y presupuestos, porque los medios de prondstico
de ventas deben ser considerados para otras actividades. La
planificacion de ventas promueve la correcta direccion de las
actividades previstas en el plan, tanto en términos de produccion de la
empresa, marketing y publicidad.

El plan de produccién debe adaptarse a la previsiéon de ventas o para la
producciéon de un nuevo producto o para la continuaciéon de la
produccion y venta de productos ya fabricados y comercializados. Esto
le permite hacer coincidir las fechas de inicio de la produccion, las tasas
de produccién con las ventas reales o esperadas y evitar el exceso o el
inventario defectuoso.

Las personas de Pajonal pueden describir como trabajan en ventas para
organizar y considerar mejor el proceso de produccion de su producto,
los beneficios que ofrece el producto y todo lo que se necesita para hacer
el producto.



2.1.1 Diversas gestiones de venta

La gestion de ventas es una parte importante del ciclo comercial de una
organizacion. Ya sea que venda un servicio o un producto, el gerente de
ventas es responsable de liderar el equipo de ventas, establecer los
objetivos del equipo, planificar y monitorear todo el proceso de ventas
y, en ultima instancia, es responsable de implementar la vision de
ventas. verdadero Se puede argumentar que la fuerza de ventas es la
parte méas importante de una organizacién, mas importante que
cualquier otro grupo, porque tiene un impacto directo en los ingresos
de la organizacion. (Vértice, 2007).

Una de las tareas mas importantes que debe tener un vendedor es
establecer e implementar el proceso de venta de su empresa, lo cual
debe hacer el sector Pajonal. Es 16gico suponer que no puede haber una
organizacion de gestion o de ventas que funcione en todos los casos.

La gestion de ventas, relacionada con el tipo de vendedor y la actividad
correspondiente, presenta muchos matices y formas. Segin diferentes
métodos y tipos de proveedores. Algunos tratan de distinguir el servicio
o la venta de bajo nivel de la venta creativa o de alto nivel.

La primera se caracteriza porque la gestién del vendedor se dirige al
cliente que ya ha decidido comprar.

El segundo se refiere a un procedimiento de venta disenado para crear
la necesidad de comprar, promover o motivar esa necesidad.

El objetivo es ser mas especifico y crear un conjunto de categorias de
vendedores en funcion del tipo de comprador al que se dirige el cliente
potencial. Asi, separan a los vendedores de los fabricantes, mayoristas,
comerciantes de noticias y técnicos de ventas.

Finalmente, existen clasificaciones de ventas que estin determinadas
por otros factores como las preferencias del comprador, diferentes tipos
de compradores, caracteristicas personales del vendedor, tipos de
productos o servicios vendidos, métodos de pago del vendedor, etc.

Todas las clasificaciones y definiciones anteriores muestran la enorme
variedad de ventas. Aunque todos estos practicamente asumen los
conocimientos antes referenciados, referidos a la direcciéon de la
situacion o vendiendo en profundidad; y a la venta en sus mas amplias
dimensiones.



Entre las previsiones que deben efectuar las empresas, una de las més

importantes es la estimacion de las ventas futuras. Los pronoésticos de
ventas se deben hacer para un periodo de pronoéstico de al menos 6
meses, pero generalmente se planifican para el siguiente afo. En este
tipo de planificacion, debe incluir mas que solo pronosticos de ventas,
porque la factura estimada también debe incluir la devolucién de los
servicios prestados.

De modo que los procedimientos predictivos de técnicas, conceptos,
etc. puede aplicarse por igual a los productores de productos
industriales, productores de productos de consumo y niveles de
distribucién involucrados en el proceso. También pueden aplicarse a
entidades que no estan obligadas a vender productos o bienes como
tales, pero si a prestar determinados servicios. A veces se ha dicho que
una cosa es la prediccion y otra la realidad. A la hora de elaborar una
prevision de ventas hay que tener en cuenta que su comportamiento
real no es exactamente igual al que se refleja en el papel. Sin embargo,
todas las predicciones intentan estar lo més cerca posible de la realidad.
(Garcia & Carrasco, 2018, p.23)

El sector de El Pajonal ya sabe como vender su produccion, y el monto
de acuerdo a cada cosecha y venta debe ser planificado en base a cifras
conservadoras, y el plan considerado satisfactorio bajo el supuesto de
que las cifras reales que resulten de su implementacién sean superiores
a las esperadas. , sin considerar el margen de diferencia.

Por ejemplo, no seria posible detener el crecimiento de las ventas de
productos Pajonal, porque no se prevé dicho crecimiento. Se enfatiza
que no puede haber un buen pronéstico sin un monitoreo efectivo de lo
que esta sucediendo en la implementacion del plan.

Puede haber grandes diferencias entre las ventas previstas y las reales,
tanto positivas como negativas. Tal inconsistencia puede deberse a la
forma en que se aplica la disposicién, mas que a la disposicién misma.
Sin una supervision y un control efectivos, puede que no sea posible
saber donde esta el error. Sin embargo, la responsabilidad de lograr la
mayor interoperabilidad posible siempre recae en las agencias que
realizan las previsiones, monitorean su implementacién y realizan los
ajustes necesarios. (Erickson, 2010, p. 170)

En el Pajonal es necesario elaborar un pronostico de ventas que se
realice en la practica lo mejor posible, es un problema causado por
varios factores. Uno de ellos es el grado de volatilidad en el consumo de



un determinado producto. En este caso, el pronoéstico de ventas puede
aceptar una alta tasa de error, independientemente de si el margen es
mayor o menor, y se puede considerar aceptable. Si por el contrario se
trata de pronosticar la venta de un producto cuyo consumo es muy
estable, entonces el margen de error permitido debe ser minimo.

Otro factor importante para un pronoéstico de ventas preciso es la
disponibilidad de datos estadisticos, los datos historicos ofrecen una
mayor probabilidad de éxito. Sin esta herramienta, es mucho mas dificil
hacer pronoésticos de ventas de bienes que ya estan en el mercado.

Pronosticar las ventas totales de la empresa tiene mas posibilidades de
éxito que los productos individuales, asi como las predicciones anuales
y mensuales. Esto no quiere decir que exista un método de prevision de
ventas que certifique el 100% de su eficacia. Por lo tanto, hay varios
métodos disponibles, de los cuales puede elegir el mas adecuado,
teniendo en cuenta las caracteristicas especificas de la empresa y la
naturaleza de la actividad. Sin embargo, eligiendo uno u otro, se debe
asegurar que el pronoéstico de ventas realizado y presentado es el que
tiene mas probabilidades de cumplirse con un pequeiio error. Todos los
andlisis, célculos e informacién del plan deben estar dirigidos a este
objetivo, de modo que no escatimemos esfuerzos cuando sea necesario
(Erickson, 2010).

El mejor curso de acciéon que puede recomendar a los pajonianos es no
apegarse a un método, sino utilizar varios al preparar un pronéstico de
ventas, en el que los niimeros finales se analizan a la luz de diferentes
perspectivas. . Asi, el plan final es una sintesis de célculos obtenidos por
diferentes métodos, y detras de él hay una mayor garantia de éxito que
si se utilizara un Gnico criterio en su elaboracion.

La gestion de ventas es esencial para la mayoria de las empresas.

No es suficiente desarrollar un producto muy bueno, de alta calidad o
incluso barato. No es consistente. Si el proceso de venta falla, se
desperdician todos los esfuerzos.

He aqui algunos detalles sobre la importancia de una buena gestion de
ventas:

o Ayudar a mantener informados a los compradores y vendedores
sobre los tltimos desarrollos.
o Proporciona el seguimiento y el cierre de ventas.

o Se utiliza para valorar el departamento de ventas.



o Evaluar el proceso de venta identificando cuellos de botella que
impiden una adecuada gestion

Uno de los métodos maés efectivos de pronodstico de ventas es el que se
basa en una evaluaciéon del mercado y la participacién de mercado que
la empresa ha logrado en él. Las estimaciones requeridas para este
método de prondstico incluyen determinar el tamafio del mercado,
calcular el porcentaje de productos o productos que componen el plan
de ventas. En estos dos célculos hay que tener en cuenta tanto el
mercado como el peso potencial, el desarrollo potencial de ambos a
largo plazo. En cuanto se dispone de los datos correspondientes a las
dos estimaciones anteriores, se asume que los datos de ventas estian
relacionados con el tamafio del mercado en el porcentaje que se
considera posible (Soret & Diaz-Oyuelos, 2013).

El pronéstico de ventas no puede predecir con precision cuanto se
vendera o cudntos ingresos se generaran, pero se puede estimar. El
pronostico de ventas ayuda a Pajona a predecir lo que puede suceder en
su empresa si se cumplen los requisitos.

Las principales tareas del departamento comercial son:

o Organizacién del equipo de ventas: Puede haber muchas
vacantes, todo depende del tamafio de la empresa o empresa.
o Planificar su estrategia de ventas: Deben trabajar con el equipo

de marketing. No se trata solo de una buena publicidad o de
brindar una buena experiencia al usuario final o al cliente. Una
estrategia de ventas va mucho maés alla y tiene en cuenta todos
los factores de venta posibles.

o Analisis costo-beneficio: la necesidad de sopesar beneficios y
evaluar costos. Recuerde que si el cronograma salié segtn lo
planeado, por qué se retrasé y qué hacer al respecto. Averigiie si
el error es interno o externo a la organizacion.

. Investigacion de mercados: Una vez mas, la relaciéon entre
marketing y ventas es muy importante. Los resultados del
estudio entre los dos grupos pueden diferir. La base del éxito es
el intercambio de ideas e informacién, que tiene un efecto
positivo en las ventas de la empresa.

o Relaciones con clientes y proveedores: Es muy importante
construir buenas ya veces duraderas relaciones con clientes y
proveedores. Por otro lado, con los clientes, porque compran
bienes o servicios. Al igual que con los proveedores de servicios.



Si los proveedores no responden a tiempo a las necesidades de la
empresa, puede afectar el proceso de venta (Garcia L. M., 2009).

Todos estos puntos son ftiles para los socios de Pajonal, porque la
gestion comercial no se trata solo de arreglar todo lo relacionado con
las ventas, sino que va mas alla. Esto da la oportunidad de adaptarse a
las tendencias del mercado, desarrollar nuevos productos que
satisfagan las necesidades de los clientes, o invertir en comunicacién
promocional que posibilite diversas actividades con la versatilidad de
los productos que se encuentran en Pajona.l

2.2, El proceso de la comunicacién

La comunicacion es tan natural y necesaria como la respiracion, y los
diversos medios de comunicacion han cambiado tan profunda y
vertiginosamente como representan sus redes. Por eso la comunicacion
es la convergencia de todas las humanidades y los m4s asombrosos
avances tecnoldgicos.

Su etimologia nos hace coincidir en que la comunicaciéon es un
fenémeno que se da como parte integrante de las relaciones sociales.
Tanto los humanos como los animales recopilan constantemente
informacién sobre el medio ambiente para responder a las necesidades.

Como se mencion6 anteriormente, la comunicacién no es exclusiva de
los humanos, ya que todos los seres vivos tienen la capacidad de
comunicarse y compartir informacion sobre el entorno que les ayuda a
sobrevivir. El proceso de comunicacion se desarrolla mediante el envio
de sefiales, ya sean sonidos, gestos o senas, olores, etc., con el objetivo
de transmitir un mensaje y en consecuencia desencadenar una accion o
reaccion. los que lo reciben. En este caso, los socios de Pajonal deberan
confirmar el mensaje que quieren enviar al cliente para garantizar una
mejor comunicacion.

Conceptualiza la comunicacién en términos de tres elementos basicos:

Emisor: En el proceso de comunicacion, es la parte que genera el
intercambio de informacion y realiza el acto de comunicar. Es el que
entrega el mensaje, el que dice o hace algo importante.

Mensaje: Se refiere a informacion enviada. Eso es lo que dicen.

Destinatario: la persona que recibe el mensaje.



Es importante entender que el remitente no necesariamente tiene que
estar en contacto directo con el destinatario, pueden estar en diferentes
lugares y tiempos y pueden no conocerse de esa manera, El Pajonal
puede promocionar mejor sus productos. También significa que un
mensaje puede durar mucho tiempo después de que exista el remitente
y viajar a lugares a los que nunca llegd. El mensaje puede ser de muchas
formas: oral, escrito, imagenes, signos, olores, sonidos, etc.; Lo mas
importante no es el formulario, sino que contenga informacién que
pueda ser entendida por el destinatario.

Dentro del proceso de comunicacion estan sus modelos, también existe
la comunicacién humana, la parte verbal y la no verbal.

La comunicacion oral es la que se refiere al uso del lenguaje. Hay
muchos tipos de lenguaje, pero el lenguaje se entiende principalmente
como un sistema de c6digos que define los objetos del mundo externo,
sus actividades, propiedades y relaciones entre ellos.

La comunicaciéon no verbal es la que se aprende imitdndolas y
aprendiendo a través de codigos socialmente establecidos.
Movimientos, posturas, expresiones faciales, muecas y miradas
realizadas en la comunicacién (consciente o inconscientemente),
generalmente en el habla. Por lo tanto, cuando hablas con alguien, solo
parte de la informacién dada o recibida proviene de las palabras (Artal,
2007).

2.3. Los principios de la comunicacion

El principio de comunicacién requiere hacer una elecciéon. El
remitente/vendedor selecciona un mensaje de los mensajes
disponibles. El receptor/comprador considera estas opciones y, por lo
tanto, puede interpretar el contenido del mensaje. La informacién es un
factor estimulante en el proceso de comunicaciéon. El ntimero de
alternativas posibles depende de la cantidad de informaci6on
proporcionada por el estimulo. Cuanto méas predecible se ve una
estaciéon de medios, menos informacién contiene. Volumen de datos
medido en bits (nimeros binarios). Esta medida se basa en el sistema
de principio binario o sistema binario (Cuenca, 2013).

La redundancia debe ser considerada en cualquier proceso de
comunicacién, y especialmente en el proceso de venta, porque su
proposito es compensar el ruido potencial. Esta redundancia gratuita



voluntaria y deliberada asegura que los compradores de Pajonal capten
el mensaje.

La comunicacion es el proceso de enviar un mensaje o intercambiar
ideas entre un emisor y un receptor a través de un canal. Ademas, se
deben tener en cuenta otros factores que inciden en este proceso, como
el codigo utilizado o el contexto del comprador. Ademas, cuenta con
principios para asegurar la efectividad del mensaje. De esta forma, el
mensaje como marca puede transmitirse de forma eficaz y llegar a un
mayor namero de destinatarios. Lo que se traduce en que, si se hace
correctamente, mayor seré el beneficio. Asi que hay puntos importantes
a seguir para una comunicacion efectiva.

o Mantener el lenguaje no verbal correcto en nuestra

comunicacioén verbal

Transmitir el mensaje correcto responsable de enviar y recibir

Escucha activa

Elegir el canal correcto para los mensajes

Adaptar el lenguaje a su grupo objetivo sin utilizar jerga técnica

innecesaria

Sea claro en su mensaje

. Recuerde que es importante para usted crecer.

o Distinguir dos niveles de comunicacién: comunicaciéon de
contenido y comunicaci6n relacional.

o Se distingue entre la comunicacién verbal, en la que se utilizan
diversas palabras y expresiones, y la comunicacién no verbal, en
la que se utilizan gestos, sefas, posiciones corporales o rostros.

o Recuerde que la fuente de conflicto o desacuerdo es algo aleatorio
o relativo.

o Para que las relaciones tengan éxito, es necesario crear
comunicacién, porque se complementan y deben ser lo mismo.

El primer principio de la comunicacion es que la comunicacion tiene
dos caras; La comunicacion verbal es el contenido del habla y la otra
parte es la comunicacién no verbal, que es la forma en que se transmite
el habla a través de la voz y la fisiologia.

EL segundo principio de la comunicacion tiene un aspecto que nos
permite separar la comunicacion explicita de la indirecta, donde una
interpreta a la otra, se llama hipercomunicacién. Este principio es el
maés dificil de interpretar, debes concentrarte por completo en la



pronunciacion de las palabras, analizar cada gesto, respiracion,
movimientos de manos, 0jos y voz para ver si hay inconsistencias en las
palabras o no.

o Implicito: es un mensaje que transmite algo sobre la relacion
entre emisor y receptor, puede formar un patréon en la
comunicacién, algo también se transmite a través del gesto
mismo en el proceso de comunicacion.

o Directo: Se refiere a la necesidad de aclarar aquellos mensajes
confusos o contradictorios para poder entender el mensaje real
enviado.

El tercer principio de comunicacién todas las personas nos
comunicamos digital y analégicamente (voz y fisiologia)

o Digital son las palabras que salen de nuestra comunicacion.
o Analoga es la comunicacién a través de gestos, simbolos.

El cuarto principio de la comunicacion es la comunicacion,
intercambio o interaccidn, tienen dos caras segin se basen en la
igualdad o la diferencia:

o Interacciones complementarias/asimétricas: uno de los
participantes tiene privilegio o prioridad, mientras que el otro
tiene un hijo menor Esto puede deberse a contextos sociales o
culturales, como padres e hijos, médicos y pacientes, maestros y
estudiantes, empleadores y empleados.

o Comunicacion simétrica: no hay dos categorias porque se basan
en la igualdad, estd determinada por el contexto social, por
ejemplo, relaciones entre hermanos, relaciones entre amigos,
relaciones entre parejas. En la comunicacion simétrica, existe el
riesgo de rivalidad o competencia (Sanchez, 2021).

Estos principios le dan a Pajonal la posibilidad de aprender mas sobre
si mismo, sobre los deméas y sobre el entorno externo a través de
mensajes, principalmente el lenguaje, lo que le permite influir y ser
influenciado tanto por quienes lo rodean como por las personas que
acuden a comprar. al campo a comprar sus productos.



2.4. La escucha activa

La gente probablemente piensa que sabes escuchar. De hecho, las
habilidades para escuchar se consideran muy similares a las
habilidades para conducir, lo que significa que la mayoria de los adultos
las consideran por encima del promedio. Se puede confirmar que la
mayoria de la gente piensa que la habilidad de escuchar se resume en
tres aspectos:

. No decir lo que dicen los demas.

. Dile a los demas que escuchas expresiones faciales y palabras
("MMM").

. Puede repetir lo que otros han dicho, practicamente palabra por
palabra.

Por lo tanto, la mayoria de las pautas para escuchar bien recomiendan
seguir estos supuestos:

Permanecer en silencio cuando la otra persona est4 hablando, asentir

y hablar en voz alta, y repetir lo que la otra persona dijo usando frases
como "Asegtrate de que te entiendo". Usted dice... Sin embargo, este
comportamiento no es suficiente para describir buenas habilidades
para escuchar.

Aunque muchas personas piensan que ser un buen oyente consiste en
ser como una esponja, absorbiendo exactamente lo que dice la otra
persona, los resultados muestran que ser un buen oyente consiste
simplemente en absorber ideas, poder expandirlas, animarlas y
aclararlas. Este es el tipo de persona que te hace sentir bien, no
aceptando pasivamente lo que se dice, sino ofreciendo activamente su
apoyo. De esta forma es posible obtener energia y longitud (Rodriguez
& Reverté, 2020).

La escucha empética involucra esencialmente los mejores métodos de
comunicacién entre dos o mas personas y permite que el oyente se
concentre completamente en el hablante.

Por supuesto, hay diferentes niveles de escucha. No todas las
conversaciones requieren el nivel mas alto, pero muchas se benefician
de una mayor atencién y mejores habilidades para escuchar.

Nivel 1: Los oyentes crean un entorno seguro para discutir con calma
temas dificiles, complicados o emotivos.



Nivel 2: Los oyentes dejan de lado distracciones como teléfonos
celulares o tabletas, se enfocan en la otra persona y hacen el contacto
visual adecuado.

Nivel 3: El oyente trata de entender lo que dice la otra persona. Haga
una lluvia de ideas, haga preguntas y repita todo para asegurarse de que
entendi6 bien.

Nivel 4: El oyente detecta sefiales no verbales como expresiones
faciales, sudoracién, respiraciéon, gestos, posturas y muchas otras
senales corporales sutiles. Se estima que el 80% de lo que se transmite
proviene de estas sefiales. Puede sonar extrafo, pero escucha no solo
con tus oidos, sino también con tus ojos.

Nivel 5: el oyente capta cada vez mas los sentimientos y emociones del
interlocutor sobre un tema determinado, reconociéndolos y siendo
consciente de ellos. Los oyentes entienden estos sentimientos y los ven
con comprension y sin juicio.

Nivel 6: El oyente hace preguntas para aclarar la opinion protegida del
interlocutor y ayudarlo a ver el tema desde una perspectiva diferente
(Rodriguez & Reverté, 2020).

Todos estos niveles estian relacionados, ya que tus habilidades para
escuchar deberian mejorar a medida que subes de rango y ganas
influencia. Pero el compromiso es una de las habilidades més dificiles
de dominar, por lo que, si bien los miembros del Pajonal saben como
comunicarse de manera efectiva, deben saber escuchar y estar atentos
a lo que quieren los clientes.

Las emociones afectan tu capacidad de escuchar de muchas maneras.
Literalmente, si a alguien no le gusta lo que escucha, se cierra. Por el
contrario, si alguien te dice algo que te gusta, abre tus oidos y acepta lo
que te esta diciendo como la verdad, una media verdad o una mentira.

Por lo que se puede decir que las emociones actian como filtros
auditivos. A veces las emociones nos ensordecen y otras veces hacen
que sea mas facil escuchar. Cuando escuchas algo que va en contra de
tus prejuicios, percepciones, creencias, habitos o sofisticaciéon, tu
cerebro se distrae y no escuchas la palabra adecuada. Descarte
mentalmente lo que escucha, haga una pregunta disenada para
avergonzar al orador o simplemente concéntrese en pensamientos que
respalden sus sentimientos sobre el tema en cuestion (Rodriguez &
Reverté, 2020).



La observacion activa es la capacidad de una persona para escuchar
atentamente al entrevistado. No es que te des cuenta de que tienes que
responder y solo escuchas lo que tiene que decir. El proposito de esta
habilidad de comunicacién es escuchar atenta y activamente a la
persona o cosa con la que se estd comunicando. La escucha activa es
una técnica muy valiosa para las personas. La escucha activa, cuando se
implementa, no es solo escuchar noticias o informacién, sino prestar
atenci6on completa y activa a lo que esta sucediendo.

La escucha activa muestra que la persona que practica depende de
comprender y escuchar lo que esta sucediendo. Esto es importante
porque te permite comprender los sentimientos, las actitudes y el
comportamiento de otras personas. También te permite ponerte en el
lugar de la otra persona y demostrar que expresas tus sentimientos con
honestidad y claridad. Ademés, es un mejor seguimiento de las
personas y la comprension de lo que estid pasando con el medio
ambiente. Te ofrece la oportunidad de ampliar tu experiencia y obtener
informacioén 1til sobre lo que se dice de una marca o de una persona
(Rodriguez y Reverté, 2020).

Aunque la escucha activa puede considerarse una tarea sencilla, este
tipo de escucha requiere habilidades cognitivas y empéticas. Escuchar
es esencial para la comunicacién, e incluso si no te das cuenta, en
muchos casos las personas pasan mucho tiempo enfocindose en lo que
estan pensando y diciendo en lugar de escuchar activamente a la otra
persona.

No se trata de una escucha pasiva, sino de la capacidad de escuchar no
s6lo lo que una persona expresa directamente, sino también los
sentimientos, ideas o pensamientos que expresa. La empatia es
importante cuando te pones en el lugar de otra persona, pero también
para la validacién emocional, la aceptaciéon y la retroalimentacion
porque necesitas escuchar sin juzgar y hacerle saber a la otra persona
que lo entiendes. Por eso existen dos elementos para facilitar la escucha
activa:

Disposiciones psicologicas: preparacion interna, estar en el momento
presente, prestar atencion a la otra persona y observar constantemente:
es importante determinar el contenido, objetivos y sentimientos de lo
que dice. . Expresion que el otro interlocutor escucha en la
comunicacion oral, en las llamadas funciones letales del lenguaje (ver
mmm, uh, etc.) en el cuerpo, etc.) (Rodriguez & Reverté, 2020).



Esta es una excelente manera de comunicarse sin problemas sin
molestar al cliente y hacerle saber que lo escuchan, en este caso todos
en Pajonal deben considerar la implementacién adecuada para tener
una buena relacién con los clientes.

2.5. Ellenguaje verbal y no verbal

Cabe sefialar que la comunicacién es una operacion muy compleja,
donde diferentes manifestaciones interfieren consciente e
inconscientemente, por ejemplo, las cosas no se dicen ni se explican
solo con palabras o con el oido, es decir. en el lenguaje hablado y escrito,
donde siempre hay silencio, el tono de voz o la entonaciéon utilizada
pueden agregar significado mas allA de las palabras. Toda
comunicacién tiene comportamientos fisicos, corporales y gestuales
que se manifiestan tanto como las palabras, los gestos, la distancia, la
expresion facial, la apariencia, la vestimenta y hasta el encanto son solo
una parte de la comunicacién. Esto lleva a la consideracion de dos
lenguajes: oral y no oral (Fundaci6én Polar, 2021).

Lengua hablada: Puede ser hablada (verbalmente al sonar) o escrita
(graficamente).

Lenguaje no verbal: expresado a través de gestos, simbolos, colores,
etc. En principio, la comunicacion verbal y no verbal son
completamente complementarias, ya que ambas transmiten un
mensaje a modo de retroalimentacién, que se entiende de forma mas
amplia y clara.

2.5.1. Ellenguaje verbal

El lenguaje hablado en particular, como puedes imaginar, se manifiesta
en lenguas. Cada idioma tiene un conjunto de signos de habla, y muchos
de ellos tienen signos escritos correspondientes que los miembros de
una comunidad determinada usan para comunicarse entre si. Por eso
se dice que el lenguaje hablado tiene dos manifestaciones: el lenguaje
hablado y el lenguaje escrito; dos codigos diferentes (Fundacién Polar,
2021).

Alahora de comunicar, es muy importante saber transmitir un mensaje
o comunicarse con las personas porque puede ser un factor clave en
cualquier decisi6on que tomen. Cuando las personas hablan y, por lo
tanto, se escuchan y son conscientes de lo que dicen, se les lee y, por lo



tanto, pueden afirmar con confianza que el uso correcto y armonioso de
la voz promueve la comunicacion.

2.5.2. Ellenguaje no verbal

En esta situacion, el lenguaje no verbal también tiene manifestaciones
como:

. Lenguaje dinamico: se trata de movimientos, posturas y
expresiones faciales que las personas utilizan para comunicarse.
. Signal target Sefiales de comunicacion generadas por el hombre

que representan la realidad existente de tal manera que esta
representacion trasciende dicha realidad. Las personas crearon
imagenes o graficos llamados simbolos y simbolos.

. Paraguas: Sefiales comunicativas que reflejan la cultura de una
persona, como ropa, joyas, maquillaje, peinado, etc. Las
expresiones faciales indican ira, tristeza, alegria, etc. expresiones
faciales, la inclinacién del cuerpo de algunas personas hacia uno
y otro, pero sin contexto no es posible analizar el significado del
mensaje. Interpretar el comportamiento no verbal no es facil
porque la comunicaciéon interpersonal es muy compleja
(Fundacién Polar, 2021).

Se sabe que el rostro también expresa muchas emociones y actitudes a
través del cefio fruncido (a menudo inevitable), los movimientos de la
boca y los ojos. Mucho se ha hablado y referido sobre el poder y poder
expresivo de los ojos, lo cierto es que el contacto visual indudablemente
incide en la comunicacién humana tanto a nivel individual, porque
expresa las caracteristicas personales de cada ser, como a nivel social,
como cada cultura tiene sus propias peculiaridades en el contacto
visual. Y es en este caso que los individuos del pajonal deben tener en
cuenta este hecho y mirar siempre al hablante como un piropo, porque
hablar con alguien cercano y mirar de lado no es muy visible. Brusco

Morgado (2019) Menciona que el mundo se percibe a través de los
sentidos, es posible comunicarse con él y por lo tanto se conoce mejor
porque el conocimiento que tiene una persona sobre el mundo no es
absoluto.

En la comunicacion cara a cara entre dos personas es posible utilizar
todos los sentidos, no solo la vista y el oido, por lo que las personas del
Pajonal deben tener profundas habilidades de lenguaje verbal y no
verbal.



CAPITULO 3
3.1. Técnicas para preguntar al momento de comercializar

La pregunta es la herramienta méas importante disponible para obtener
informacion sobre el cliente y sus necesidades. El uso inteligente de la
encuesta permite conocer al cliente tanto emocional como
racionalmente, asi como sus motivos y habitos de compra.

La clave para hacer una venta es hacer preguntas al cliente porque hay

datos que muestran que preguntar al cliente es mas probable que cierre
la venta. Después de todo, cuanto mas sepa sobre su cliente, mas facil
le resultari personalizar su oferta, lo que hara que la venta sea mas
probable. Con la ayuda de preguntas, puede dirigir la conversaciéon mas
cerca del cliente. Hacer preguntas a los clientes no es tan facil como
parece a primera vista, ya que si no haces bien las preguntas te
encontraras con clientes que se niegan a contestar, que contestan con
monosilabos o con evasivas.

Hacer buenas preguntas al cliente, preguntas de sondeo es la clave del
éxito de ventas, porque las preguntas ayudan a descubrir las
necesidades y deseos del cliente y al mismo tiempo crean una conexién
emocional con el cliente y demuestran su conocimiento y experiencia
sobre un tema determinado. , a veces solo tienes que preguntar y el
cliente te dara toda la informacién necesaria, pero lo normal es que
tengas que hacer mas de una pregunta para obtener toda la informacion
necesaria, ademas preguntando también puedes saber como el cliente
compras, y al mismo tiempo también puedes calificar al contacto para
ver si es un cliente potencial o no. La mayoria de los vendedores
presentan el producto o servicio antes de hacer preguntas al cliente. un
gran error porque las preguntas no solo te informan, sino que también
te separan de los vendedores charlatanes, de los cuales hay muchos.
(Training, 2019)

El éxito de las ventas comienza con la capacidad de hacer las preguntas
correctas y (realmente) escuchar las respuestas. Algunos vendedores
fallan porque no saben exactamente qué preguntar, mientras que otros
hacen las preguntas correctas, pero no escuchan. La esencia de un
vendedor es identificar oportunidades con base en lo que es relevante
para el cliente y lo que necesita, para que pueda enfocar su
presentacion, argumentos y diferencias en cosas que tienen sentido
para el cliente, en lugar de aspectos triviales que son importantes. al
cliente. no tiene sentido el nicleo de la propuesta de valor. Esto no
quiere decir que las preguntas de los clientes no sean importantes, pero



muy a menudo, debido a que los clientes no son expertos en su
producto/servicio, es muy probable que no le hagan preguntas
importantes y, por lo tanto, no veran el valor total que usted o su podria
ofrecer la empresa (Gémez, 2014).

Para la persuasion, cuanto mas sepa acerca de sus clientes potenciales,
mas los influira, porque si no conoce a sus clientes potenciales, es
posible que no pueda convencerlos, y uno de los métodos méis
importantes posibles de comunicaciéon con el cliente debe mostrar
como puede proporcionar mas satisfaccién con su producto o servicio
de lo que necesita para servir en la tienda, use siempre el método PAM,
lo que significa que las oraciones preguntan sobre el pasado, las
noticias y los clientes del manana.

Preguntas en pasado: "¢Qué es lo que mas te gusta de los productos o
servicios que usabas antes?", "¢Coémo decides comprarlo?” "éQué
problemas has tenido con é1?"

En el pasado: una vez que haya aprendido lo que realmente les gusta o

entusiasma a sus prospectos, es decir. qué cliente o servicio compraron
previamente, el siguiente paso es vender para mostrar como puede
incorporar muchos de esos en el suyo. producto o servicio. de estas
caracteristicas para mostrar por qué, por qué no tiene problemas
similares. Previamente con productos o servicios. Pregunta actual:
"¢Qué estas buscando ahora?" ";" ¢Qué tan satisfecho estas con quién
eres ahora? ","

¢Qué problemas tiene con el producto o servicio actual?"; "¢Cual es el
resultado ideal que esta buscando? Si sabes lo que est4 buscando, haz
tu mejor esfuerzo para darselo. Si descubres lo que le satisface, dale
mas, si descubres sus problemas, ofrécele soluciones reales. es decir,
darle la solucién, el método se acerca més a lo que busca en una
persona.

La pregunta del mafana "¢Qué necesitas para lograr tus objetivos en el
futuro?" ";" ¢Qué problemas esperabas? ""; "¢Qué necesidades cree que
tendran usted y su empresa en el futuro?" Basicamente, si tiene las
respuestas a estas tres preguntas, existe una alta probabilidad de que
no solo realice la venta actual, sino la préxima, porque si sabe lo que se
necesita para lograr sus metas futuras, hara lo que sea. hacer. quiere
capaz de alcanzar sus metas futuras.

He aqui algunas técnicas profesionales para ordenar y cerrar tratos:



. Método socratico: Esta técnica consiste en utilizar preguntas
donde el cliente no tiene mas remedio que decir que si, por ejemplo:
"é¢éNo crees que la seguridad y la familia de nuestra empresa es
importante? como estis ¢No es asi? ¢No es asi? Entre otras cosas, los
clientes que dicen que si una y otra vez dirigen sus pensamientos en una
direccion mas positiva y abierta. » Técnica Si o No: Esta técnica consiste
en hacer preguntas cerradas como "¢Prefieres rojo o negro?" "¢Cuando
lo necesitas, lunes o martes?" "¢Te gusta pequeno o grande?" "¢ Pagarias
en efectivo o con tarjeta?" ¢crédito?

. Método de preguntas sin efectivo: esta técnica se utiliza para
atraer clientes para realizar una venta, por ejemplo: {Cuantas personas
viven en esta casa? ¢Qué camisa llevas con estos pantalones? ¢Quién
usa la computadora? {Comprarias una casa si te la regalara con estas
persianas? etc. (Ulu4, 2012).

Preguntas y Frases para Cerrar la Venta

Esto aplica para todo el proceso de venta y especialmente para cerrar el
trato. Cada etapa del embudo de ventas es tinica y requiere técnicas y
recursos especificos. La realizacion de la venta depende no solo del éxito
de los pasos anteriores, sino también de la retérica y acciones del
vendedor durante el cierre del acuerdo.

En esta serie técnica, las preguntas finales que puede agregar a su
software son:

. ¢Qué son las preguntas cerradas para vender un producto?
. ¢Cuéles son las preguntas sobre la apertura de una tienda?
. ¢Cuéles son las preguntas de decisién de ventas?

. Coémo detallar las preguntas de los clientes reacios.

. Pregunta cerrada de venta de productos

La finalidad de las preguntas cerradas de venta de productos es conocer
y comprender qué quiere el cliente y cuales son sus necesidades para
orientarlo de la mejor manera. Si desea hacer preguntas cerradas que
hagan que se interesen en aprender mas sobre su producto, es
importante escuchar atentamente lo que sus clientes tienen que decir.

He aqui dos ejemplos de preguntas cerradas para vender un producto o
servicio:



primero. ¢Qué es lo més importante para usted acerca de este tipo de
producto/servicio?

¢Cobmo podemos ayudarte en esta situacién?

Preguntas De Cierre De Ventas

De estas preguntas depende la conclusion elegante del contrato y la
simplificacion de los servicios de mantenimiento para cada cliente.

. El tipo de pregunta donde cree que la venta estid cerrada.
Ejemplo: Cerrando una compra dentro de los proximos 60
minutos, el envio es gratis. ¢Qué hora de entrega prefieres,
mafana o tarde?

. Tipo de pregunta donde ofrece opciones al cliente. Ejemplo: "Si
decides que los vestidos que ves sean de manga larga, dte
gustarian negros o azules?"

. Un tipo de pregunta que fomenta respuestas positivas. Obtener
un "si" como respuesta hace que sea mas facil cerrar la venta.
Ejemplo: "Hoy en dia, un producto con tantos beneficios facilita
la vida de alguien, ¢no?" La respuesta es definitivamente "si, por
supuesto".

. Tipo de pregunta a utilizar para clientes inciertos. Hay diferentes
tipos de clientes, un cliente indeciso muestra que est4 interesado,
pero al mismo tiempo tarda en tomar una decisién de compra.
Un ejemplo de una pregunta de cierre para este tipo de cliente es:
"Sefor, tbmese un momento para pensar en esto, pero no puedo
garantizar que el producto esté disponible esta semana. ¢Le
gustaria discutir un plan de pago?"

Enumerar las ventajas y desventajas. Este tipo de venta de cierre se
conoce como "Cierre de Franklin" porque Benjamin Franklin utilizd
esta técnica de venta. En él, el vendedor escribe las ventajas de comprar
el producto en una columna, y le pide al cliente que escriba las
desventajas, o razones por las que no realiz6 la compra, en otra
columna. (Erickson, 2010).

Diferentes Tipos De Preguntas A La Venta

Se pueden efectuar varios tipos de preguntas que se plantean en las
ventas:



Pregunta Abierta: Son preguntas que nunca pueden responderse
simplemente “SI” ora “NO”. Este tipo de preguntas requieren una
especificaciébn mas amplia para responder. Las preguntas abiertas en
ventas hacen que el cliente hable.

Es por esto por lo que las preguntas abiertas melodia las preguntas méas
importantes en las ventas, ora que juegan un papel esencial en el
dialogo con el cliente. Para los vendedores es esencial entender lo que
piensan los clientes, sus necesidades, sus deseos y horizontes para
atribucion hacerles una licitacién personalizada. Las preguntas abiertas
nunca tienen una sola respuesta correcta. Si la respuesta nunca asegura
completamente a la pregunta, siempre puede chupar un
esclarecimiento ora efectuar una informacién pregunta.

Hacer preguntas abiertas es la mejor tradicion de alcanzar la
explicacion que necesita de sus clientes. Pero si adecuadamente las
preguntas abiertas melodia excelentes, nunca melodia las tnicas
preguntas que compromiso hacerle a su cliente. ¢Cuando efectuar una
pregunta abierta? Las preguntas abiertas deben apropiarse en el primer
medio del didlogo con el cliente. Las preguntas abiertas melodia una de
las mejores educaciones de efectuar superar el dialogo.

Pregunta Cerrada: Son respuestas “SI” ora “NO”. Las preguntas
cerradas desacostumbrado tiempo se usan en ventas y, a menudo,
tienen mala victoria en el globo de las ventas. Después de todo, el
impreciso de un tendero es efectuar que el cliente hable, éverdad? Sin
embargo, las preguntas de falleba en ventas melodia bartulos para
diagnosticar y dejar al margen cosas. Si se hace correctamente, puede
alcanzar mucha explicaci6n haciendo preguntas cerradas a los clientes.
Por ejemplo, al observar con los clientes, puede hacerles preguntas
como:

. ¢Estas asentado de que tu compra estid aprovechando al
culminante la tecnologia?
. ¢Ha pensado alguna vez que su tecnologia esta desactualizada? «

¢Cree que puede reducir los costes de produccion introduciendo
una nueva maquina?

. ¢No consume mucha electricidad? Estos son solo ejemplos de
preguntas cerradas que los clientes pueden hacer. Como puede
ver, puede identificar rapidamente el problema de un cliente con
preguntas cerradas. Las preguntas cerradas también hacen que
los clientes piensen sobre algunos temas de interés para nosotros
en los que quizas no hayan pensado antes de hacer la pregunta.



Al hacer preguntas definitivas, puede descubrir ripidamente la
naturaleza del problema del cliente. Si necesita informacién mas
especifica, puede obtener mas informacién sobre un tema
especifico con preguntas abiertas. Por ejemplo, puedes explicar
algo haciendo preguntas como "¢Cémo estas?" Cada pregunta
que haga no tiene que ser especifica. Aprendera qué preguntas
son apropiadas y cuales no lo son. Es mejor hacer algunas
preguntas de seguimiento que proceder sin saber nada
importante sobre este cliente. Una vez que tenga una
comprension clara de las necesidades del cliente, puede pasar a
desarrollar una oferta personalizada.

éCuando se deben hacer preguntas Cerradas?
Las preguntas cerradas mantienen la discusion relevante.

Sino tiene cuidado al hacer preguntas cerradas, puede parecer que esta
interrogando al cliente.

Por lo tanto, solo debe hacer preguntas cerradas a un cliente en uno de
los dos casos siguientes:

. Esta tratando de diagnosticar un problema.
. Esta llegando al final de la conversacion.

Si hace preguntas cerradas al comienzo de la conversacion, lo mas
probable es que termine antes de lo esperado.

Preguntas De Aclaracion

No tome todo lo que dicen los clientes. Haga preguntas que vayan mas
alld de sus palabras. Pregtntale al cliente por qué piensa de cierta
manera o cdmo piensa lograr su propuesta. Las preguntas de sondeo lo
ayudan a llegar a la raiz del problema, para llegar al corazén del
problema, no solo a los sintomas.

Es muy importante tener una vision holistica del problema para poder

disefiar una solucién holistica al mismo. La tGnica forma de entender
completamente las cosas es hacer preguntas y pedirle al cliente que
aclare ciertas cosas. Cuando pide aclaraciones a los clientes, puede
obligarlos a ver las cosas desde una perspectiva diferente. Es posible
que los puntos de partida del cliente no sean correctos y en este caso
termine en el camino equivocado.



La Ginica manera de comprender completamente sus pensamientos es

hacer preguntas y buscar aclaraciones. Si sabe lo que piensan sus
clientes, puede intentar guiarlos en la direccion correcta si cree que
estan equivocados. Finalmente, pedir aclaraciones al cliente demuestra
que estas prestando atencion e interesado en lo que dice. También te
permite demostrar a tus clientes que eres un experto en lo que hablas y
mostrar las diferentes opciones disponibles en el mercado, lo que te
hace mas creible ante sus ojos y tu oferta es bien recibida.

¢Cémo hacer preguntas a los Clientes?

Piensa en las preguntas que le haces al cliente como si estuviera al nivel
de un videojuego. Los videojuegos no comienzan con una pelea de jefes.
Ademés, no haga preguntas incomodas justo después del saludo en una
conversacion de ventas. Estos son algunos consejos para preguntar a los
clientes:

Comience Por Hacer Preguntas Sencillas

Comience haciendo preguntas sencillas a los clientes y, luego, haga
preguntas sobre temas cada vez mas delicados y dificiles de responder.
Comenzar con preguntas simples y no intrusivas brinda la oportunidad
de romper el hielo y generar confianza con los clientes. En este punto
de la reunién, no esta listo para comenzar a vender. Este es el momento
de construir una relacién y conocer a sus clientes. Aqui hay algunas
preguntas para ayudarlo a romper el hielo con sus clientes:

. Cuéntenos sobre su negocio.
. ¢Cuanto tiempo ha trabajado aqui?
. ¢Qué cambios espera en los proximos tres anos?



CAPITULO 4
4.1. Rebatir las objeciones de forma efectiva

Las objeciones en ventas son los obstaculos que un comprador puede
colocar para no continuar una negociacién o anular una compra. Como
vendedor, seguro ya estuviste frente a este caso. No obstante, lo mas
relevante es no rendirse y si aprender cuales son los tipos de objeciones
de ventas y como puede rebatirlas para optimizar todavia més sus
resultados (Da Silva, 2020).

Una objecion es una razén u obstaculo que muestra el comprador y que
le impide al final mercar tu producto: Es bastante caro, lo compro en
otro instante, aquella caracteristica no me fascina, etc.

Una vez que alguien trata de vender algo, y no posee el interés suficiente
para conseguir ciertos productos o servicios, comunmente trabajan
constantemente del mismo modo: Diciendo ciertas excusas para volver
en otro instante una vez que en verdad no va a ser de esta forma.

4.1. Momento de objeciones
Son los diversos motivos por los que no se expone alguna eleccion.

En este espacio se explicaran cuales son las objeciones que se muestran
en la enorme mayor parte de individuos anterior a mercar cualquier
producto, bastante posiblemente tenga que rebatir bastante mas de una
vez a sus consumidores.

Muchas de las que se mencionen tienen la posibilidad de ser conocidas,
no obstante, se detallara de como se va a poder rebatir de manera eficaz
para convencer a el individuo que se encuentre comprando. (Duran,
2020).

Saber lo fundamental que es conocer a los consumidores, qué
necesidades se tratan de cubrir, hasta los mas minimos detalles de las
resoluciones que se brindaran, por lo cual se le puede preguntar sobre
lo cual necesita. En este sentido, se conocera mejor al comprador para
lograr moderar en lo viable las objeciones que se pudiesen exponer. De
lo opuesto, conocer ¢Cuél es el motivo para no comprar?

Ciertos gerentes de ventas integran ejercicios en la capacitaciéon de
ventas en los cuales los vendedores escriben las objeciones mas
relevantes de los consumidores que escuchan y todos realizan una lluvia
de ideas respecto a como contrarrestarlas. La base de cualquier técnica
de refutacion es el prondstico. Cuando poseen datos acerca de los



consumidores y los probables "peros" que tienen la posibilidad de
ofrecer, es mas simple ponerlos en papel para averiguar y ejercer. Es
importante elaborar un argumento para la objecién de cada situacién
que presente el comprador. Aquello no supone que se tenga que
aprender a redactar, ya que la naturaleza ademaés es fundamental. Solo
hace una seccién del trabajo de preparaciéon y puede llevarlo un paso
maés alla.

4.1.1. Ofrezca a sus clientes espacio para habla y escuchar

Ciertos vendedores atin creen que vender mejor o sea mas. La realidad
es que, al oir atentamente las objeciones de los consumidores, una vez
que los consumidores potenciales plantean objeciones, prestas mas
atencion a los detalles que podrian conducir a una comercializacion,
requieren saber que nos han escuchado, no solo que nos tendieron una
trampa hasta repetir. El guion, realizan una pausa y contintian: "Si te
entiendo, me estas mencionando que estas preocupado..." Entonces, al
pasar el campo con més confianza y tener cuidado con la embestida
frente a cualquier tipo de Accién de contraposicion, asi sea en atencion
al comprador o en la compra de un nuevo producto o servicio, es
primordial que el vendedor no intente anteponer su comercializacién a
eso que dice el prospecto (Silva, 2020).

Se deberia comprender que algunas veces estas objeciones son reales y
el individuo en verdad no posee suficiente dinero o tiempo.

En esta situaciéon, no puede hacer nada a menos que logre dar alguna
instalacion o brindar un servicio con cierta flexibilidad.

Deberia saber rebatir a la perfeccion las objeciones para producir més
grande estabilidad y confianza y tener méas probabilidades de cerrar una
comercializacién. Es un asunto delicado y que a varios les cuesta hacer
frente, no ya que no sepan la contestacién de las objeciones que les
plantean, sino ya que no usan las estrategias idoneas para rebatirlas. De
esta forma que, he preciado recoger en este articulo 3 estrategias para
rebatir objeciones que yo misma uso y que me permiten cerrar un mas
grande nimero de ventas. Espero que puedas agarrar varias ideas y
ponerlas en practica para el beneficio de tu propio comercio (Melchor,
2022).



1. Perdona, no tengo tiempo

Esta clase de objecion en ventas es bastante comiin una vez que el
comprador no desea entrar en una negociacion. Hay varios motivos
para que un comprador utilice esta objecidbn. No obstante,
generalmente, se usa una vez que no ve costo en el producto o servicio.

Tip: Con dichos tipos de consumidores lo ideal es hacer una instantanea
presentacion del producto para no utilizar mucho de su tiempo. Mas
que nada, enfécate en exponer sus primordiales beneficios e iniciativa
de costo.

2. Envieme un correo, voy a analizar después
Este es el tipo de objecion que puedes tomar como una posibilidad. Para

cuentas, el comprador puede mencionar aquello pues no desea platicar
con el vendedor. Sin embargo, si hay gente que en realidad prefiere a la
correspondencia electronico como canal de comunicacion.

Tip: envia al comprador una presentacion personalizada que aporte
costo.

3. éSe puede dejar para otro momento?

Entre los tipos de objeciones en ventas, ademés puedes tomarla como
una

posibilidad. Un comprador puede mencionar aquello por diversos
motivos; esta con prisa, no le atrae lo cual tienes para decir...

No obstante, si el individuo todavia muestra objeciones, aspira agendar
una

fecha y horario especificos para avanzar la conservacion.

Una vez que se muestra una objecién, el representante de ventas
deberia intentar de manejar el caso de una forma que resuelva la queja
o preocupacion del comprador potencial y realice continuar el
comercio.

En vez de decirles a los prospectos que permanecen erroneos, ayudalos
a llegar a otra conclusién por su cuenta; y si no logras persuadirlos,
sabras que no son los consumidores designados para tu organizacién
(Clavijo, 2021).



Ademas funcionaria preguntar: ¢Cuél podria ser el mejor instante para
reunirse? El hecho de hacerte saber que no ha tenido tiempo deja
abierta una probabilidad de comercio. De igual manera, puedes aducir:
“¢Ha probado nuestro servicio?”. De esta forma puedes hacerle dudar y
dejarle la iniciativa de que tu servicio es tan bueno como el de su
distribuidor (Roncero, 2018).

En otros términos algo por lo cual los proveedores deben pasar cada dia
ya que deben compartir con diferentes categorias de usuarios que no
poseen una comprension correcta de las publicaciones que van a dar,
por lo cual los consumidores se tornan contra ellos en primera
instancia. Ocurre constantemente, y deberia saber cémo usarlo
sabiamente la manera de luchar con esto ya que dichos limites de
barrera en cualquier Ambito de vida es algo que ocurre muchas veces ya
que las ventas son como si hubiera clientes que constantemente
acudirdn a usted con un rendimiento de actividad negativo y
consumidores abiertos si no permanecen interesados en el producto,
desde luego no van a tener ni una objecion en su contra, solo escucharan
y mencionaran que todo es perfecto, sin embargo no compraran

Por ello, algunos vendedores ven la razén como si fuera una amenaza y
se sienten obligados a luchar contra ellos. Esto es absurdo ya que un
buen vendedor debe saber cuales son las objeciones que existen y estar

mentalizado de que siempre esto pasara en cualquier momento o lugar
y como se menciond anteriormente si al cliente no le interesa lo que
ofreces no te la pondra.



CAPITULO 5
5.1. C6mo cerrar una venta de forma eficiente

5.1.1 éQué Es Una Técnica De Ventas?

Son técnicas que claramente tienen un fin el cual es generar una venta
con gran eficiencia con el tnico objetivo de poder generar mayores
ingresos econémicos para la empresa. Pero ¢ qué tipo de técnicas son
las més eficientes?

El vendedor retador

Es un tipo de vendedor el cual tiene muy bien definida su estrategia ya
que es uno de los con el indice més alto

Instruir: si el cliente ya cuenta con la informacién recargada, lo tinico
que puede aportar es la informacién necesaria o simplemente un nuevo
enfoque de su dificultad. De esa manera se instruye al cliente y por ende
se le abriran novedosas necesidades.

Personalizar: en el tiempo del periodo de ventas se relacionan con
varias personas las cuales cada una de ellas da un criterio que se
asemeja a su vision.

Toma las riendas: a la hora del cierre del contrato antes de ello debes
de seguir un objetivo ya establecido, siendo lo méas respetuoso y
dialogar con los individuos que toman las decisiones o simplemente
influyen en ella.

5.1.2. El Método SPIN

El procedimiento SPIN se refiere al comprador poder hacer las
cuestiones idoneas y simplemente dejar que decida el mismo si quiere
realizar la compra.

Preguntas de situacion, simplemente ahi que comprender al cliente, su
estado y estar mas que seguros que nuestro producto o servicio a ofrecer
cumplira con todas sus necesidades.

Preguntas sobre el problema, simplemente estan basadas al cliente
sobre una situacién definida la cual debe ser solucionada, que
generalmente los primeros nichos no han detectado.



Preguntas de implicaciéon: principalmente abordan a los efectos
negativos del problema en cuestion generando un estado de urgencia
para la empresa.

Preguntas acerca de su negocio o beneficios: cuando un cliente tiene
claro que tuvo un inconveniente, necesitan que se solucionen de
manera real, puesto que el consumidor va a ser el encargado en este
caso de enlistar los beneficios y las ventas del producto o servicio en
cuestion

5.1.3. Interés Personal

Generalmente las poblaciones suelen tomar decisiones que afectan
directamente, y no sblo por pensar que es la mejor opcién para la
empresa. Si un producto o servicio puede aliviar su estrés , puede
obtener un 6ptimo fundamento para obtener una oferta.

Venta Consultiva O Venta De Soluciones

Simplemente el vendedor acttia como consejero, formulando un estudio
de mercado para poder saber las necesidades el pablico al que quiere
obtener como cliente potencial. Se sugiere investigar al cliente anterior,
iniciando comuna conversacion para lograr esa confianza para empezar
a realizar todas las dudas que tengan, sin embargo es saber méas
escuchar que dialogar con el fin de dar una estrategia para lograr si
objetivo.

5.1.4. El Método SNAP

En este planteamiento es saber pensar como el comprador, adelantarse
a sus pensamientos, primordiales, de una manera que logre obtener su
confianza para asi poder ensefiar el costo de su producto o servicio.

El mensaje debe de ser sencillo, el cual debe de mostrar el valor asi la
persona y su comercio, alineAindose a las necesidades que tenga el
publico objetivo para después dar el cierre de la comercializacion.

Estas técnicas clasifican a los potenciales clientes, la cuestion no es solo
vender a la primera persona que llegue, al contrario es dialogar para
saber si el producto o servicio a ofrecer son lo que requieren.



5.1.5. Factores Mas Relevantes Para Cerrar Una Venta

Para influir en el proceso de venta y en la toma de decisiones del cliente
son imprescindibles los siguientes factores.

Satisfacer Las Necesidades: Un excelente vendedor es aquel que
muestra a sus consumidores que al momento de adquirir su producto o
servicio van a obtener mas de lo que necesitan y de una manera mas
inmediata a diferencia de un producto o servicio de la competencia.

Credibilidad: Saber garantizar ventas, mas que todo si estos llegan de
clientes similares, desde luego de esta manera hacen que la resistencia
a comprar se minimo. En general es importante mostrar que otras
empresas o consumidores han sabido confiar en la compra que han
realizado y que los resultados han salido como se lo esperaban. Este
factor, en ocasiones, puede ser decisivo ya que los clientes de una u otra
manera se sienten influenciados por sus semejantes. Percepcion Y
Proceso De Venta: Saber persuadir a un consumidor es estar
netamente capacitado, ya que el vendedor debe de sentirse y saber que
lo esta haciendo bien y sobre todo que est4 en el campo correcto , debido
a que una excelente reputacién puede convertirlo en un vendedor
persuasivo, puesto a eso todos sus clientes lo recibiran y aceptaran sus
sugerencias a la hora de hacer su compra.

Por esta razon estos tres factores influyen directamente de una.

Por eso estos tres factores influyen de una u otra manera en los clientes
para asi tomar decisiones. Durante su proceso, el vendedor solo debe
encargarse de poder convencer al cliente de que estara haciendo la
mejor eleccion con el servicio o producto que con el dinero que este
necesita para adquirirlo.

Al momento de querer persuadir a un cliente se debe de tener una
amplia capacidad

5.1.6. Pasos Para Seguir Para Conseguir El Cierre De La
Venta

El cierre de una comercializaciéon es el acontecimiento final de un
proceso de comercializacion. De esta forma que para conseguirla se
necesita verificar que el consumidor necesitara ese producto que se le
da, que cuenta con los recursos econémicos necesarios y que este
comprende las ventajas de este. Si esto funciona puede de esta forma
incrementar la posibilidad de cierre, y si en tal razén hubiera cualquier



desacuerdo se necesita sacar a relucir y ensenar las superiores
capacidades de un negociador profesional.

Con ello antes que nada, lo cual se tendrd que de hacer es oir las
propuestas y descifrar las objeciones. Y si el mas grande impedimento
es el costo, podria ser primordial ofrecer costo a cada uno de los
beneficios que obtendri a cambio de su dinero y, por tltima instancia,
dar un descuento.

Cuatro Pasos Fundamentales:
Confianza

En este se deberia implantar una conexién y conquistar al cliente todo
dichos previo a inclusive de reunirse con él. La llamada telefénica o la
primera impresion fisica son elementos claves. Se necesita el dialogar
en el mismo lenguaje.

Identificar Necesidades

En una junta no se debe exponer el producto velozmente, sino que la
mejor de comenzar la platica es identificando lo cual la otra persona
requiere. Con dicha informaci6n ya se puede comenzar a laborar.

Ofrecer Soluciones

Se debe dar ayuda a nuestro comprador potencial a tomar una eleccién
de compra y para esto se deberia de describir todos los aspectos de la
iniciativa de una manera detenidamente, ademas de cé6mo esto va a
solucionar sus inconvenientes. De esta forma si lo afirma, el cierre
estaria hecho.

Cerrar Una Venta

Para lograr cerrar la comercializacién no tan solo se debe hacer
cuestiones primordiales como «éa nombre de quién pongo la factura?»
o «¢écuando deseas recibir el producto?». O sea, para saber como poder
cerrar una comercializacion tras todo el proceso que se ha producido,
solo se debe darlo por hecho y hacer la factura (Apd, 2020).



CAPITULO 6

6.1. Fases De La Actividad Comercial

6.1.1. {¢Qué Es La Actividad Comercial?

Porto et al. (2015) mencionan que “La actividad comercial, se basa en
el trueque de mercancias o de bienes simbodlicos”. No obstante, la
Grudemi (2017) estima que “se le llama actividad comercial al proceso
de compra y comercializaci6n de bienes y servicios, el cual involucra al
comerciante desde que se consigue la mercancia hasta que esta llega al
consumidor final”.

6.2. Proceso De La Actividad Comercial

Vender es un proceso, por consiguiente, deberia haber una secuencia
de etapas que cubrir donde el resultado final se deriva de la
comercializacién de un producto o servicio. Palmero (2008) instituye
que este proceso se inspira de 5 faces, las cuales se explicaran en
seguida:

6.3. Organizacion De La Cartera De Clientes

6.3.1. Planificacion Y Selecciéon De Los Clientes

Antes de recibir a los comerciantes que visitan el area “Pajonal” lo
primero en hacer es clasificarlos dependiendo de sus segmentos:

Segmento I: Consumidores reales en funcionalidad de productividad
(margen y grado de consumo).

Segmento II: Consumidores potenciales en funcionalidad de
consumo potencial.

6.4. Preparacion De Las Zonas Comerciales

Palmero (2008) menciona que “es evidente que previo a salir a ir a los
consumidores o de ordenar las diversas rutas comerciales de la
compaiiia, lo cual se deberia hacer es elaborar y planear la ruta o las



rutas, por 3 causas primordialmente: por la era, por motivos de
efectividad y eficiencia y por causas de coste” pag. 79,80.

Esta organizacion dentro del “Pajonal” se aplicaria para esos
agricultores que comercializan sus productos en los mercados de
cantones como Chone, Tosagua, Calceta y Sucre.

6.4.1. Concertacion De Visitas

Dentro del sector “El Pajonal” el medio mas usado para concentrar la
visita es via telefénica. Segtin expone Palmero (2008) a lo largo de esta
llamada se ejecuta un proceso y posteriormente se explicara sus etapas:

1. Saludar e identificarse
2. Informar al comprador sobre la razén de la llamada

3. Difundir las ventajas para el comprador (Esto a lo largo de la
llamada)

4. Plantear alternativas de eleccion para la fijacion de la visita

5. Concertacion de festividad de la visita (Fecha y Hora)

6.5. Preparacion De La Visita Comercial

Palmero (2008) propone una serie de etapas a realizar antes de la visita
con el cliente, estas son:

1. Estudiar La Ficha De Clientes: Debe recordar cierta informacion del
cliente a visitar antes de reunirse, por ejemplo, el consumo de los tres
ultimos afios en unidades fisicas y monetarias, asi como, el nivel de
consumo por tipo de producto.

2. Planteamiento De Objetivos De Venta De Clientes: Una vez estudiada
la informacioén que se tiene en la ficha de clientes, se plantea objetivos
antes de la visita tales como: incrementar el consumo del cliente en
ciertos productos, negociar promociones y bonificaciones y negociar
nuevas formas de pago.

1. Preparacion De La Entrevista: En este periodo es
aconsejable entrenarse en materia de charla con el que el comprador se
sienta practico ejemplificando (deporte, aficiones...). Ademas, elaborar
contestacibn a probables objeciones e interrogantes de los
consumidores para lograr brindar informacién conveniente sobre los
productos y hacer que la visita sea mas amena y afable.



6.6. Realizacion De La Visita Comercial

A partir de la perspectiva de Palmero (2008) la visita comercial se
divide en 6 fases plenamente diferentes, estas son:

1. Presentacién Al Cliente: Esla etapa en la que el comprador
posiciona la imagen del emprendimiento en su mente.

2, Determinacion de necesidades: Despertar el interés del
comprador por los productos que comercializa el emprendimiento.

3. Argumentacion: Su objetivo es exponer una oferta concreta
al comprador en funcionalidad de sus habitos y motivaciones de
compra, despertandole el interés en las ventajas que le aporta el
producto.

4. Tratamiento De Objeciones: En este periodo tendra
que dejar manifestar las objeciones que comunica el comprador,
tratando despejarlas y solucionando el problema.

5. Cierre: En el cierre tiene que conseguir que el comprador
entre en accién, que no es otra cosa que el comprador compre sus
productos.

6. Despedida: Es la dltima fase, y en ella se aconseja que
proceda de la manera que se expuso.

6.7. Analisis De La Visita Comercial

Esta es la etapa final del proceso de la actividad comercial en donde se
examina el triunfo o fracaso de las visitas comerciales por medio de la
metodologia aplicada, para tener informaciéon del comprador y su
actividad dentro del emprendimiento.



NO

¢Ha tenll(?o éxito | | ¢Ha falladg la | | éQuéaspecto |, Definirlo
la visita? presentacion? ha fallado?
| I no
) ¢éHa fallado la sl
Definir los aspectos determinacién >
mas importantes de de necesidades?
i si
. la enFrewstae [ o
impresiones de la sl
misma, en funcién ¢Hafallado la —_—
del procedimiento argumentacion?
descrito
anteriormente. L o
¢Ha fall. |
4| xHamliadoe ¢Hafallado el |__NO
t tratamiento de 5
ot cierre?
objeciones?
NO }

Grafico 1 Analisis De La Actividad Comercial

Fuente: Obtenido Del Manual De Técnicas Comerciales.

CONCLUSIONES

. Se puede concluir que, para tener un 6ptimo resultado en las
ventas de los productos, es fundamental tener presente las
tacticas de costos y ventas plasmadas en este manual, ya
existente suficiente informacién para la capacitaciéon a partir del
principio de una comercializacion hasta el cierre de esta misma.

. Las organizaciones en la actualidad se esfuerzan por tener una
mas grande colaboraciéon en el mercado, lo cual origina el
desarrollo de tActicas de reparticibn y técnicas de
comercializacion que refuercen las metas econémicas de los
negocios. Por esta razon, las medianas organizaciones buscan
utilizar procedimientos que fortalezcan su interaccion con el
comprador mediante sistemas de ventas y reparticion eficaces.

. Es fundamental conocer bien a los consumidores en la cual se va
a vender los productos, para tener una mejor iniciativa de
persuadir al mismo y llegue a la conclusion de mercar el
producto, y no tnicamente pregunte por el costo o el producto
que quiere mercar.

. La comercializaciébn directa deberia ser personalizada. El
vendedor deberia brindar una atencién constante al comprador,
pues al comprador le agrada que se encuentren al pendiente de



sus necesidades y ademas le informen de nuevos producto y
promociones.

Es primordial que el vendedor procure que el comprador no se
sienta incémodo cuando se esté realizando la visita de ventas. Por
lo cual deberia realizarlo sentir en confianza, construyendo una
atmosfera donde él logre manifestar lo cual supone y siente. Esto
ayudard a conseguir una interacciébn estrecha comprador
vendedor originando fructiferas y sucesivas ventas.
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