o C&D Centro de i
redconocer o EVALUACION LCTUEM{E,?QQQ

ssssssssssssssssssssssss

MANUAL
DEL PARTICIPANTE

ECO0104

Diseiio: CE C&D

pag. 1



INDICE

PRESENTACION 03

INTRODUCCION 03

OBJETIVO GENERAL DEL PROGRAMA 03

ENCUADRE 03

TEMARIO

TEMA 1.- Planear las actividades para la venta 05
1.1 Tipos de segmentacion de mercado 05

1.1.1  Sociografica
1.1.2 Psicografica
1.1.3 Demografica
1.1.4 Geografica
1.1.5 Industrial
1.2 Prospeccién 08
1.2.1 Condiciones para determinar prospectos
1.2.2  Fuentes para identificar clientes potenciales
1.3 Ciclo de venta 10
1.3.1 Contacto inicial/ indagacién
1.3.2 Demostracién/evaluacion
1.3.3 Propuesta/cotizacion
1.3.4 Cierre de venta
1.3.5 Seguimiento post venta

TEMA 2.- Ejecutar las actividades para la venta 15
1.2 Técnicas de cierres de venta 16
2.1.1 Cierres parciales
2.1.2 Cierres doble alternativa
2.1.3 Cierre de regreso
2.1.4 Cierre por compromisos
2.1.5 Cierre por comprobacion
2.1.6 Cierre por insinuacion
2.1.7 Cierre por eliminacion

2.2 Técnicas para el manejo de objeciones 21
TEMA 3.- Evaluar las actividades para la venta. 21
3.1 Prondstico de ventas 22
3.2 Reporte de ventas 22
CONCLUSION GENERAL 25
BIBLIOGRAFIA 25

pag. 2



PRESENTACION

Este manual tiene como propdsito que el participante pueda adquirir y/o ampliar sus conocimientos sobre las
ventas consultivas, de acuerdo a los lineamientos establecidos en el EC0104 que se toma como referente de esta
funcién.

INTRODUCCION

El seminario de ventas consultivas contempla las funciones sustantivas de planear, ejecutar y evaluar las
actividades para la venta. Esto enfocado desde Planear la sesién mediante el reporte de analisis del
producto/servicio y el reporte de segmentacidon. Ejecutar las actividades para la venta mediante una
presentacién de ventas y por ultimo Evaluar las actividades para la venta con base a lo recopilado en el reporte
de ventas.

OBJETIVO GENERAL DEL PROGRAMA

El participante al finalizar el curso-taller demostrara tener los conocimientos del proceso de una venta profesional,
lo ejecutara conscientemente en una situacion simulada o real y tomara conciencia de los resultados obtenidos
una vez que se emplean técnicas especializadas en el comportamiento humano.

ENCUADRE

BENEFICIOS DEL CURSO
% Nuevas herramientas para el desempefio profesional.
% Certificacidon avalada por la SEP en ventas consultivas.

+* Nuevos nichos laborales.

Razones para decidir tomar con seriedad esta formacién
1. Lainformaciény metodologia que se expondra refiere a las mejores practicas en materia de ventas segun
el estandar nacional.
2. Te beneficiaras de miles de horas de experiencia en la materia, obtenidas por el Instituto de certificacion
empresarial de México quien es el maximo referente de formacién de instructores en Latinoamérica.
3. Obtendras una metodologia que contempla las etapas de la capacitacion en ventas consultivas.

é¢Quién es Christian Gabriel Rios Rodriguez?
Formacién académica:
e Licenciado en Administracion de Empresas por la Universidad Continente Americano.
e Maestro en Desarrollo Humano por la Universidad de Celaya.
e Maestro en Educacién por el Centro de Estudios Universitarios del Sur.
e Reconocimiento como Doctor Honoris Causa por el claustro Doctoral Simén Bolivar en el congreso de la
ciudad de México.
e Doctor en Alta Direccion
e Certificacidon de competencia laboral en el EC0301 y EC0217.01 como instructor y disefiador de cursos de
formacién del capital humano.
e Certificacién en el EC0104 Ventas Consultivas
e Certificacidon de competencia Profesional EC0249 como prestador de servicios de consultoria general.
e Certificacidn en ejecucién de sesiones de coaching.
e Premio estatal de Juventud en el Estado de Guanajuato en la categoria Ingenio Emprendedor.
e Autor del Libro “El Emprendedor Educativo”
e Co Autor del Libro “El Futuro de la Educacién Superior en México”
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e Consultor especialista en implementacidn de politicas publicas en materia de Educacion.

e Directory fundador del Instituto de Certificacion Empresarial de México, institucién que ha logrado crear
la red de micro empresas dedicadas a la formacidn y certificacion de competencias laborales mas grande
de México con mas de 1000 empresas fundadas.

Ocho Razones para desarrollarte en el area de ventas

Aprovechas los afios de tu experiencia profesional y laboral.

La capacitacién a un grado de consultoria es de las industrias que mejor se pagan en el mundo.
Es a prueba de recesidn y crisis econdmicas.

Los costos operativos y administrativos son bajos.

Es una actividad que permite tener tu propio negocio.

Es una actividad que te relacionard con muchas personas.

Ayudas a las personas vy a las organizaciones a desarrollarse.

Es una actividad que te permitira viajar y conocer muchas ciudades.

Nk WN R

TEMA 1.- Planear las actividades para la venta
Planear actividades para la venta puede ser fundamental para alcanzar tus objetivos comerciales.

Establecer metas claras: Define cuanto quieres vender en un periodo especifico. Esto te dara un objetivo concreto
para trabajar.

Conocer a tu publico objetivo: Investiga quiénes son tus clientes potenciales, qué necesidades tienen y cémo tu
producto o servicio puede satisfacer esas necesidades.

Desarrollar una propuesta de valor Unica: Destaca los beneficios de tu producto o servicio y lo que lo hace
diferente de la competencia. Esto te ayudara a destacarte en el mercado.

Crear un plan de marketing: Utiliza diferentes estrategias de marketing para dar a conocer tu producto o servicio,
como publicidad en redes sociales, correo electrénico, SEO, contenido en blogs, entre otros.

Capacitar al equipo de ventas: Aseglrate de que tu equipo de ventas esté bien informado sobre el producto o
servicio, sea capaz de abordar las objeciones de los clientes y pueda cerrar ventas de manera efectiva.
Establecer un proceso de seguimiento: Define cdmo vas a hacer seguimiento a los clientes potenciales, cémo vas
a mantener su interés y cdmo vas a cerrar la venta.

Medir y analizar los resultados: Utiliza métricas como el nimero de ventas, el valor promedio de cada venta, el
tiempo de ciclo de venta, entre otros, para evaluar el éxito de tus actividades de venta y hacer ajustes si es
necesario.

1.1 Tipos de segmentacion de mercado
La segmentacidon de mercado es un proceso en el cual un mercado heterogéneo se divide en segmentos
mas pequeiios y homogéneos con el objetivo de desarrollar estrategias de marketing mas efectivas. Hay
varios tipos de segmentacion de mercado, y las empresas pueden utilizar uno o varios de estos enfoques
segln sus objetivos y la naturaleza de su producto o servicio.

1.1.1 Sociografica
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1.1.2

1.1.3

La segmentacién sociografica se enfoca especificamente en caracteristicas sociales de los
consumidores.

Algunos tipos de segmentacidn sociografica:

1. Nivel educativo: Division del mercado segin el nivel de educacién alcanzado por los
consumidores, como educacidon primaria, secundaria, terciaria o superior. Esta segmentacion
puede ser util para productos y servicios que requieren cierto nivel de educacién para su
comprensidn o uso.

2. Ocupacioén: Division del mercado segun la ocupacién o profesion de los consumidores, como
profesionales, trabajadores manuales, estudiantes, jubilados, etc. Esta segmentacion puede ser util
para productos y servicios que se relacionan con ocupaciones especificas o que tienen requisitos
relacionados con el trabajo.

3. Estado civil: Agrupacion de consumidores segln su estado civil, como solteros, casados,
divorciados o viudos. Esta segmentacion puede ser relevante para productos y servicios
relacionados con el estado civil, como seguros, servicios de citas en linea, entre otros.

4. Estado civil: Clasificar a los consumidores segun su estado civil, como solteros, casados,
divorciados, viudos, etc.

Psicografica

La segmentacidn psicografica divide el mercado en grupos basados en caracteristicas psicoldgicas,
comportamentales, valores, opiniones, intereses y estilos de vida de los consumidores. Algunos
tipos comunes de segmentacién psicografica incluyen:

1. Personalidad: Se agrupa a los consumidores segun rasgos de personalidad como extroversion,
amabilidad, conciencia, neuroticismo y apertura a la experiencia.

2. Estilo de vida: Se basa en los patrones de vida, valores, actitudes, intereses y comportamientos
de los consumidores. Ejemplos incluyen "yuppies", "hipsters", "ecologistas", entre otros.

3. Valores: Agrupa a los consumidores segln sus valores fundamentales, como la libertad, la
seguridad, la autoexpresidn, la tradicion, la innovacion, entre otros.

4. Intereses: Se basa en los intereses especificos de los consumidores, como hobbies, actividades
de ocio, deportes, entre otros.

5. Opiniones y creencias: Segmenta a los consumidores segun sus opiniones, creencias y actitudes
hacia temas especificos, como la politica, el medio ambiente, la religidn, etc.

6. Comportamiento de compra: Se basa en el comportamiento de compra de los consumidores,
como la frecuencia de compra, la lealtad a la marca, la sensibilidad al precio, etc.

7. Beneficios buscados: Se agrupa a los consumidores seguin los beneficios que buscan en un
producto o servicio, como conveniencia, status, ahorro de tiempo, etc.

Demogrifica

La segmentacion demografica es una estrategia de marketing que divide un mercado en grupos
basados en caracteristicas demograficas como edad, género, ingresos, nivel educativo, ocupacion,
estado civil, tamafio de la familia, nacionalidad, entre otros.

1. Edad: Divisién del mercado segun rangos de edad, como nifios, adolescentes, adultos jévenes,
adultos de mediana edad y adultos mayores. Esta segmentacidn es util para productos y servicios
que se dirigen a grupos de edad especificos.

2. Género: Agrupacion de consumidores segun su sexo, masculino o femenino. Algunos productos
y servicios se orientan especificamente a un género, lo que hace que esta segmentacién sea
relevante en muchas estrategias de marketing.
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1.1.4

1.1.5

3. Ingreso: Segmentacion basada en los niveles de ingreso de los consumidores, como ingreso bajo,
medio o alto. Esta informacién es importante para determinar la capacidad de compra de los
consumidores y ajustar los precios y estrategias de marketing en consecuencia.

4. Tamaiio de la familia: Dividir el mercado segun el nimero de personas en el hogar, como familias
con hijos, parejas sin hijos, hogares unipersonales, etc.

5. Nacionalidad/Etnicidad: Segmentar el mercado segun la nacionalidad o el origen étnico de los
consumidores.

6. Ubicacion geografica: Aunque no es exclusivamente demografica, también puede considerarse
una forma de segmentacién demografica al dividir el mercado en funcién de la ubicacién geografica
de los consumidores.

Geografica

La segmentacion geografica es una estrategia de marketing que divide el mercado en diferentes
regiones geograficas con el fin de identificar caracteristicas, necesidades y comportamientos
especificos de los consumidores en esas areas.

1. Segmentacidon por regién: Division del mercado en regiones geograficas como continentes,
paises, estados o provincias. Por ejemplo, una empresa podria adaptar su estrategia de marketing
segun las diferencias culturales, climaticas o econémicas de diferentes regiones.

2. Segmentacion por tamafo de ciudad: Agrupacion de areas urbanas segun su poblacién o
tamanfio. Esto puede ser util para adaptar productos o servicios a las necesidades especificas de
consumidores en areas metropolitanas grandes, medianas o pequefias.

3. Segmentacion por densidad de poblacion: Division del mercado en areas urbanas, suburbanas 'y
rurales. Los habitos de consumo, las preferencias y las necesidades pueden variar
significativamente entre estas dareas, lo que permite a las empresas ajustar su estrategia de
marketing en consecuencia.

4. Segmentacion por clima: Consideracién de las diferencias climaticas entre regiones para adaptar
productos o campainas promocionales. Por ejemplo, una marca de ropa podria promocionar
articulos de invierno en regiones mas frias y articulos de verano en regiones mas calidas.

5. Segmentacion por drea geografica especifica: Enfoque en areas geograficas especificas como
ciudades, barrios o zonas comerciales. Esto puede permitir a las empresas personalizar ain mas su
estrategia de marketing para satisfacer las necesidades Unicas de los consumidores en esas areas
particulares.

6. Segmentacion por mercado internacional: Division del mercado segln paises o regiones
internacionales. Esto es especialmente relevante para empresas que operan a nivel global y
necesitan adaptar sus productos, precios y mensajes de marketing a diferentes culturas, idiomas y
regulaciones.

Industrial
La segmentacién de mercado industrial es crucial para las empresas que operan en entornos B2B
(business-to-business).

1. Segmentacion por industria: Agrupa a los clientes segun el sector industrial al que pertenecen,
como la manufactura, la construccidn, la salud, la energia, etc. Cada industria puede tener
necesidades y requisitos especificos que una empresa puede abordar de manera mas efectiva si
comprende los detalles de esa industria en particular.

2. Segmentacién por tamafio de empresa: Las necesidades de una pequefia empresa pueden ser
muy diferentes a las de una empresa multinacional. Por lo tanto, las empresas pueden segmentar
su mercado industrial en funcién del tamafio de la empresa, como pequefias y medianas empresas
(PYMEs), empresas grandes o corporaciones.
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3. Segmentacion por ubicacion geografica: Los clientes industriales pueden ubicarse en diferentes
regiones geogrdaficas, y las condiciones locales pueden influir en sus necesidades vy
comportamientos de compra. Por lo tanto, las empresas pueden segmentar su mercado industrial
segun la ubicacién geografica, como regiones, paises o incluso ciudades.

4. Segmentacion por comportamiento de compra: Los clientes industriales pueden diferir en
términos de sus patrones de compra, frecuencia de compra, criterios de compra y lealtad a la
marca. Segmentar el mercado industrial segin el comportamiento de compra permite a las
empresas adaptar sus estrategias de marketing y ventas para satisfacer las necesidades especificas
de cada segmento.

5. Segmentacion por necesidades y beneficios: Las empresas industriales pueden tener
necesidades y objetivos diversos. Algunas pueden estar buscando mejorar la eficiencia operativa,
mientras que otras pueden priorizar la innovacién o la reduccién de costos. La segmentacion por
necesidades y beneficios agrupa a los clientes industriales segun los resultados que buscan de los
productos o servicios que adquieren.

6. Segmentacidn por ciclo de vida del producto o tecnologia: Algunos segmentos de mercado
pueden ser mas receptivos a la adopcion de nuevas tecnologias o productos en etapas especificas
de su ciclo de vida. Por ejemplo, algunos clientes pueden estar mas dispuestos a adoptar
tecnologias emergentes, mientras que otros prefieren productos mas maduros y probados.

7. Segmentacion por funcién o departamento: Dentro de una empresa industrial, diferentes
departamentos pueden tener necesidades distintas. Por ejemplo, el departamento de compras
puede priorizar la reduccion de costos, mientras que el departamento de ingenieria puede valorar
la calidad y la innovacién. Segmentar el mercado industrial segun las funciones o departamentos
permite a las empresas adaptar sus mensajes y soluciones a audiencias especificas dentro de una
organizacion cliente.

1.2 Prospeccion

La prospeccion se refiere al proceso de buscar y analizar nuevas oportunidades de negocio, clientes
potenciales, recursos naturales u otras posibilidades de interés. En el contexto empresarial, la prospeccion
comercial implica identificar y calificar prospectos que puedan convertirse en clientes, ya sea a través de
la venta de productos o servicios. En el ambito de la mineria y la exploracién, la prospeccidn se refiere a
la busqueda de yacimientos minerales o recursos naturales, mediante diversas técnicas de analisis
geoldgico y geofisico. En resumen, la prospeccion es un proceso fundamental para el crecimiento y la
expansion de negocios, asi como para la investigacion y el descubrimiento de recursos.

4 Tipos de prospectos:

1) Tiburdn (Decidido): Obstinado, egdlatra, lider, impulsivo, oportunista, elitista y controlador.

2) Erizo (Formalidad): Incrédulo, desconfiado, investigador, administrador, racional, rutinario y
legal.

3) Delfin (con emocidn): Amigable, escuchador, distraido, desleal, divertido, colectivo e imaginativo.

4) Ballena (nobleza): Noble, altruista, lento, leal, manipulable, temeroso, seguidor y crédulo.

Formas de presentar:

e Caracteristicas e Caracteristicas
e Ventajas e \Ventajas

e Beneficios e Beneficios

e Imagen publica e Imagen publica
e Disefio Gréfico e Disefo Grafico
e Testimonios e Testimonios

pag. 7



121

1.2.2

e Pagina Web e Pagina Web

Condiciones para determinar prospectos

Determinar prospectos potenciales implica evaluar una serie de condiciones que indican si una
persona o entidad tiene la posibilidad y la disposicion de convertirse en cliente. Algunas de las
condiciones importantes a considerar incluyen:

e Necesidad o Problema: ¢La persona o entidad tiene una necesidad o un problema que tu

producto o servicio puede resolver?.

e Capacidad de Compra: ¢ Tienen los recursos financieros para adquirir tu producto o servicio?

Esto puede incluir factores como ingresos, presupuesto disponible, acceso a financiamiento, etc.

e Autoridad de Compra:éLa persona tiene la autoridad para tomar decisiones de compra o influir

en ellas dentro de su organizacion?.

e Urgencia: i Existe una necesidad inmediata o una urgencia para resolver el problema o satisfacer

la necesidad que tu producto o servicio puede abordar?.

e Compatibilidad: ¢ Tu producto o servicio se adapta a sus necesidades, preferencias y valores?

¢Estdn alineados con su industria, su estilo de vida o sus objetivos?.

e Historial de Compra: {Han mostrado interés o han realizado compras similares en el pasado? El

historial de compra puede ser un indicador importante de la disposicion para comprar en el
futuro.

e Competencia: ¢Hay otras opciones en el mercado que compiten por su atencién y recursos?

Evaluar cédmo te diferencias de la competencia puede ser crucial para determinar tu posicion
frente a otros proveedores.

Evaluar estas condiciones te ayuda a identificar y priorizar los prospectos que tienen mayor
probabilidad de convertirse en clientes, lo que a su vez te permite enfocar tus esfuerzos de ventas
y marketing de manera mas efectiva.

Fuentes para identificar clientes potenciales
Existen varias fuentes que puedes utilizar para identificar clientes potenciales, dependiendo del
tipo de negocio y del mercado al que te dirijas.

Redes Sociales: Plataformas como LinkedIn, Twitter, Facebook e Instagram pueden ser excelentes
lugares para buscar clientes potenciales. Puedes utilizar herramientas de blusqueda avanzada para
encontrar personas que se ajusten al perfil de tu cliente ideal.

Bases de Datos Comerciales: Hay varias bases de datos comerciales disponibles que contienen
informacidn sobre empresas y contactos clave. Algunas opciones populares incluyen Hoovers, Dun
& Bradstreet y Zoominfo.

Eventos y Ferias Comerciales: Asistir a eventos y ferias relacionadas con tu industria puede ser una
excelente manera de conocer clientes potenciales cara a cara. Ademds, muchos eventos
proporcionan listas de asistentes que puedes utilizar para identificar prospectos.

Busqueda en Internet: Realizar busquedas en Internet utilizando palabras clave relacionadas con
tu industria o producto puede ayudarte a encontrar empresas y personas que podrian estar
interesadas en lo que ofreces.

Referencias y Recomendaciones: Pregunta a clientes actuales, socios comerciales y otros contactos
si pueden recomendarte a personas que podrian necesitar tus productos o servicios.
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Publicidad Online: Utiliza plataformas de publicidad online como Google Ads o Facebook Ads para
llegar a clientes potenciales que estén buscando activamente productos o servicios como los tuyos.

Grupos y Comunidades en Linea: Participar en grupos y comunidades en linea relacionados con tu
industria puede ayudarte a establecer conexiones con clientes potenciales y mostrar tu experiencia
en el campo.

Analisis de Competencia: Observa a tus competidores y analiza donde estan encontrando clientes
potenciales. Esto podria darte ideas sobre donde buscar también.

Recuerda que la combinacidn de estas fuentes y la adaptacién a las particularidades de tu negocio
pueden ser clave para identificar clientes potenciales de manera efectiva.

EJEMPLO DE TEXTO PARA PROSPECTAR CLIENTES

Hola [Nombre del Prospecto].

Espero que este mensaje te encuentre bien. Mi nombre es [Tu Nombre] y soy [Tu Cargo o Profesion] en
[Nombre de tu Empresal. Me pongo en contacto contigo porque he estado investigando sobre [menciona
un drea de interés comun, como por ejemplo, soluciones tecnoldgicas para empresas] y me parecid que
podrias estar interesado/a en lo que ofrecemos.

En nuestra empresa, nos especializamos en [breve descripcién de los productos o servicios que ofrecen y
como pueden beneficiar al prospecto]. Hemos trabajado con empresas similares a la tuya en el pasado y
hemos visto resultados positivos en [menciona algunos beneficios especificos o casos de éxito].

Me encantaria tener la oportunidad de hablar contigo para entender mejor tus necesidades y ver cdmo
podriamos trabajar juntos para alcanzar tus objetivos. ¢Estarias disponible para una Ilamada répida la
proxima semana?

Quedo a tu disposicién para cualquier pregunta que puedas tener. iEspero tener la oportunidad de hablar
contigo pronto!

Saludos cordiales.

[Tu Nombre]

[Tu Cargo o Profesion]
[Nombre de tu Empresa]
[Tu Numero de Teléfono]
[Tu Correo Electrdnico]

NOTA: Recuerda personalizar el mensaje segun las caracteristicas y necesidades especificas de
cada prospecto.

1.3 Ciclo de venta
El ciclo de venta es el proceso que sigue un vendedor desde el momento en que identifica a un cliente
potencial hasta que cierra la venta y realiza el seguimiento posterior. Aunque puede variar dependiendo

del tipo de producto o servicio, asi como del mercado especifico, generalmente sigue una serie de etapas
comunes.
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Prospectar: En esta etapa, el vendedor identifica y califica a posibles clientes que tienen el
potencial de comprar el producto o servicio. Esto puede involucrar la utilizacién de diversas
fuentes como las mencionadas anteriormente para identificar leads calificados.

Establecer contacto: Una vez que se identifica a un cliente potencial, el vendedor establece el
primer contacto. Esto puede realizarse a través de llamadas telefénicas, correos electrénicos,
mensajes en redes sociales u otros medios de comunicacion.

Calificar la oportunidad: Durante esta etapa, el vendedor investiga mds a fondo las necesidades
y el interés del cliente potencial para determinar si realmente existe una oportunidad de venta.
Esto puede implicar hacer preguntas especificas para comprender mejor los desafios y objetivos
del cliente.

Presentar la oferta: Una vez que se ha calificado la oportunidad, el vendedor presenta la oferta
de manera detallada, destacando cémo su producto o servicio puede resolver los problemas o
satisfacer las necesidades del cliente potencial.

Manejar objeciones: Es comin que los clientes potenciales planteen objeciones o
preocupaciones antes de tomar una decisién de compra. Durante esta etapa, el vendedor debe
abordar estas objeciones de manera efectiva y proporcionar informacién adicional si es necesario.
Cerrar la venta: Cuando el cliente potencial estd convencido y listo para comprar, el vendedor
procede a cerrar la venta. Esto puede implicar la firma de un contrato, la realizacidon de un pedido
o cualquier otra accién necesaria para finalizar la transaccion.

Seguimiento: Después de cerrar la venta, es importante realizar un seguimiento con el cliente
para garantizar su satisfaccion y mantener una relacion a largo plazo. Esto puede incluir el envio
de correos electrénicos de agradecimiento, la realizacidn de llamadas de seguimiento y la
prestacién de soporte continuo.

Es importante tener en cuenta que el ciclo de venta puede variar en duracion y complejidad segun el tipo
de producto o servicio, asi como el mercado objetivo. Ademas, el proceso puede repetirse con clientes
existentes para impulsar ventas adicionales o renovaciones.

1.3.1

Contacto inicial / indagacion
El contacto inicial en el ciclo de venta es la primera interaccion entre el vendedor y el cliente
potencial. Esta etapa es crucial porque establece la base para el resto del proceso de ventas.

Preparacidn: Antes de realizar el contacto inicial, el vendedor debe estar preparado. Esto implica
investigar sobre el cliente potencial, comprender su industria, sus desafios y necesidades, asi como
familiarizarse con los productos o servicios que ofrece la empresa.

Establecimiento del contacto: El vendedor inicia el contacto con el cliente potencial utilizando el
canal de comunicacidon mas adecuado, que puede ser una llamada telefdnica, un correo electrdnico,
un mensaje en redes sociales u otra forma de comunicacién. Es importante que el mensaje inicial
sea claro, profesional y personalizado segun la informacidn recopilada durante la investigacion
previa.

Introduccidn: Durante el contacto inicial, el vendedor se presenta y presenta brevemente la
empresa y su oferta. Es importante captar la atencién del cliente potencial desde el principio y
establecer credibilidad mostrando cémo la empresa puede ayudar a resolver sus problemas o
satisfacer sus necesidades.

Identificacion de necesidades: El vendedor realiza preguntas abiertas para comprender mejor las
necesidades y los desafios del cliente potencial. Esto puede implicar escuchar activamente vy
permitir que el cliente potencial exprese sus preocupaciones, objetivos y expectativas. El objetivo
es recopilar informacidn relevante que permita adaptar la oferta de la empresa a las necesidades
especificas del cliente potencial.

Establecimiento de objetivos: Durante el contacto inicial, el vendedor y el cliente potencial pueden
establecer objetivos mutuos para la relacién comercial, como la programacién de una reunién de
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seguimiento, la entrega de material informativo adicional o la solicitud de una demostracién del
producto.

Finalizacion del contacto: El vendedor finaliza el contacto inicial agradeciendo al cliente potencial
por su tiempo y mostrando interés genuino en continuar la conversacién. Es importante dejar una
impresidn positiva y establecer las bases para futuras interacciones.

En resumen, el contacto inicial en el ciclo de venta es el punto de partida para establecer una
relacion comercial con el cliente potencial. Requiere preparacidn, habilidades de comunicacién
efectivas y la capacidad de escuchar activamente para comprender las necesidades del cliente
potencial y ofrecer soluciones que agreguen valor.

1.3.2 Demostracion /evaluacion

EJEMPLO DE TEXTO PARA DEMOSTRACION EN EL CICLO DE VENTA

Vendedor: (Realiza una llamada telefdnica al cliente potencial)

Cliente Potencial: (Contesta el teléfono) Buenas tardes.

Vendedor: Buenas tardes, ¢hablo con [Nombre del Cliente Potencial]?

Cliente Potencial: Si, asi es. ¢En qué puedo ayudarte?

Vendedor: Perfecto, soy [Nombre del Vendedor] de [Nombre de la Empresa]. Estaba revisando su perfil en
LinkedIn y me llamé la atencidn su interés en [tema relacionado con el producto/servicio]. Pensé que podria ser
util para usted conocer cdmo nuestra solucion puede ayudar a abordar [necesidad especifica del cliente

Cliente Potencial: Interesante, cuéntame mas sobre eso.

Vendedor: Claro, éle importaria si le hago algunas preguntas para entender mejor sus necesidades y como
podriamos ser de ayuda?

Cliente Potencial:Por supuesto, adelante.

Vendedor: ¢Podria decirme un poco mas sobre los desafios o problemas que enfrenta actualmente en su
empresa en relacion con [tema relevante]?

Cliente Potencial: Bueno, estamos teniendo dificultades con [desafio especifico]. Nos gustaria encontrar una
solucién que nos ayude a mejorar [objetivo especifico].

Vendedor:Entiendo. Creo que tenemos algunas soluciones que podrian ser de interés para usted. éLe gustaria
programar una reunién para hablar mas en detalle sobre cdmo podriamos ayudarle a abordar esos desafios?
Cliente Potencial: Si, eso suena bien. ¢Podrias enviarme mas informacion por correo electrénico para revisar
antes de nuestra reunion?

Vendedor: Por supuesto, estaré encantado de enviarle mas detalles. ¢ Cual es su direccion de correo electrénico?
Cliente Potencial: Es [correo electrénico del cliente potencial].

Vendedor: Perfecto, gracias. Le enviaré la informacién de inmediato. ¢Hay algin momento en particular que le
funcione mejor para la reunion?

Cliente Potencial: ¢ Podriamos programarla para la préxima semana?

Vendedor: Claro, éle parece bien el martes a las 10:00 a.m.?

Cliente Potencial: Si, eso esta bien.

Vendedor: Perfecto, le enviaré una invitacion por correo electrdnico con todos los detalles. Espero con ansias
nuestra conversacion. Gracias por su tiempo hoy.

Cliente Potencial: Gracias a ti. Hasta luego.

Vendedor: Hasta luego.

NOTA: Este ejemplo ilustra cdmo un vendedor puede iniciar el contacto con un cliente potencial,
establecer una conversacion significativa, recopilar informacién relevante y programar una reunion
de seguimiento para discutir mds a fondo las necesidades del cliente potencial y cémo la empresa
puede ayudar.
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1.3.3 Propuesta/cotizacién
Después de haber llevado a cabo una reunidn de descubrimiento con el cliente potencial y haber
comprendido a fondo sus necesidades y desafios, el vendedor estd preparado para presentar una
propuesta detallada que resuelva los problemas identificados. A continuacidén se muestra un
resumen de cdmo podria ser esta propuesta:

EJEMPLO DE TEXTO PARA DEMOSTRACION EN EL CICLO DE VENTA

Titulo: Propuesta de Solucion Integral para Optimizacion de Procesos

Resumen Ejecutivo: En [Nombre de la Empresa], entendemos la importancia de optimizar los procesos para
mejorar la eficiencia y la productividad. Después de escuchar atentamente sus necesidades durante nuestra
reunion de descubrimiento, hemos desarrollado una propuesta integral que aborda los desafios especificos de
[Nombre de la Empresal.

Descripcion de la Solucion:
v Andlisis y Diagndstico Personalizado: Realizaremos un andlisis exhaustivo de los procesos actuales de
[Nombre de la Empresa] para identificar dreas de mejora y oportunidades de optimizacion.
v" Implementaciéon de Herramientas Tecnoldgicas: Propondremos la implementacidon de nuestra suite de
software personalizado, disefiado para automatizar tareas, mejorar la colaboracidon entre equipos y
aumentar la visibilidad de los procesos.

Beneficios Clave:

Reduccion de costos operativos.

i Aumento de la eficiencia y la productividad.
Mejora en la calidad y precision de los procesos.
Mayor satisfaccion del cliente y lealtad.

Presupuesto y Cronograma:
Costo Total: SXX, XXX
Duracion del Proyecto: 6 meses

Préximos Pasos:

Revisar la propuesta adjunta en detalle.

Programar una reunién de seguimiento para discutir cualquier pregunta o inquietud adicional.
Confirmar su interés y comenzar el proceso de implementacién.

Adjuntos:

Propuesta detallada de la solucién.
Referencias de clientes satisfechos.
Casos de estudio relevantes.

Agradecimiento: Agradecemos la oportunidad de trabajar con [Nombre de la Empresa] y esperamos poder
ayudarle a alcanzar sus objetivos comerciales. No dude en ponerse en contacto con nosotros si necesita mas
informacidn o clarificaciones adicionales.

1.3.4 Cierre de venta
El cierre de venta es el momento crucial en el ciclo de venta donde se obtiene el compromiso del cliente
para realizar la compra.

EJEMPLO DE TEXTO PARA CIERRE DE VENTA EN EL CICLO DE VENTA
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Escenario: Después de haber presentado la propuesta detallada al cliente potencial y haber abordado todas sus
preguntas y preocupaciones, el vendedor estd listo para cerrar la venta.

Vendedor: “Basdandome en nuestra discusiéon y en la propuesta que le presentamos, creo firmemente que
nuestra solucion puede proporcionarle los resultados que esta buscando. ¢Hay alguna pregunta adicional que
tenga antes de proceder?"

Cliente Potencial: "No, todo parece estar en orden. Estoy bastante impresionado con lo que han propuesto.”

Vendedor: "Me alegra escuchar eso. Entonces, éestd listo para avanzar con la implementacién de nuestra
solucién?"

Cliente Potencial: "Si, estoy listo para seguir adelante."
Vendedor: "Excelente. Para formalizar el acuerdo, necesitariamos su firma en el contrato adjunto y un pago
inicial del XX% del costo total. Una vez que recibamos eso, podremos comenzar con los preparativos para la

implementacion. éLe gustaria que le enviemos el contrato ahora?"

Cliente Potencial: "Si, por favor."

Cliente Potencial: "Si, por favor."

Vendedor: "Perfecto, le enviaré el contrato por correo electrénico de inmediato. Una vez que lo haya revisado y
firmado, estaremos listos para comenzar. También le proporcionaré los detalles para realizar el pago inicial. ¢ Hay
alguna otra cosa que necesite saber antes de proceder?"

Cliente Potencial: "No, eso es todo por ahora. Estoy emocionado de comenzar."

Vendedor: "Estupendo. Gracias por su confianza en nosotros, [Nombre del Cliente Potencial]. Estoy seguro de
que juntos lograremos grandes resultados. Espero con ansias trabajar con usted en este proyecto."

Cliente Potencial: "Gracias a ustedes. Espero con ansias el éxito de esta colaboracién."

Vendedor: "iNos vemos pronto! Si tiene alguna pregunta o necesita ayuda adicional, no dude en ponerse en
contacto conmigo en cualquier momento."

NOTA: Este es un ejemplo de como el vendedor puede cerrar la venta de manera efectiva,
asegurando el compromiso del cliente potencial y estableciendo los pasos siguientes para avanzar
con el proceso de implementacion. Es importante mantener un tono positivo y proactivo durante
todo el proceso de cierre de la venta.

1.3.5 Seguimiento post venta

El seguimiento postventa es una parte fundamental del ciclo de venta, ya que permite mantener
una relacién sélida con el cliente incluso después de que se haya realizado la compra.

EJEMPLO DE TEXTO PARA SEGUMIENTO POST VENTA EN EL CICLO DE VENTA

Escenario: Después de que el cliente haya firmado el contrato y realizado el pago inicial, es importante seguir
en contacto para garantizar su satisfaccién continua y establecer una relacion a largo plazo.

Vendedor: (Envia un correo electrénico de seguimiento)

Asunto:




Cronograma de Implementacion:
Estamos finalizando los detalles para comenzar con la implementacidon de nuestra solucién. Pronto te
proporcionaré un cronograma detallado que describe los pasos a seguir y los plazos esperados. Estamos
comprometidos a garantizar una transicion fluida y exitosa.

Punto de Contacto:
Si en algln momento tienes preguntas, inquietudes o necesitas asistencia, no dudes en comunicarte
conmigo. Estoy aqui para ayudarte en todo lo que necesites y asegurarme de que obtengas el maximo
valor de nuestra solucién.
Estamos emocionados de trabajar contigo y de ayudarte a alcanzar tus objetivos comerciales. Valoramos
tu negocio y estamos comprometidos a brindarte un servicio excepcional en todo momento.

iGracias nuevamente por elegir a [Nombre de la Empresa] como tu socio comercial!

Quedo a tu disposicion para cualquier consulta que puedas tener.

Atentamente,

[Nombre del Vendedor]
[Nombre de la Empresal
[Teléfono de Contacto]

[Correo Electrénico de Contacto]

NOTA: Este correo electrénico muestra al cliente que el vendedor sigue comprometido con su
satisfaccion y éxito, y establece claramente los préximos pasos para garantizar una implementacion
exitosa de la solucién. Es importante mantener una comunicacion abierta y estar disponible para
responder a cualquier pregunta o inquietud que pueda surgir durante el proceso postventa.

TEMA 2.- Ejecutar las actividades para la venta
Preparar una presentacion de ventas efectiva requiere tiempo, planificacién y atencién a los detalles. Para ellos
es necesario seguir una serie de lineamientos tales como:
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1. Investigacion del cliente y del mercado: Antes de la presentacidn, investiga a fondo a tu cliente potencial y su
industria. Entender sus necesidades, desafios y objetivos te ayudara a adaptar tu presentacion para que sea mas
relevante y persuasiva.

2. Definicion de objetivos: Establece objetivos claros para la presentacién, como cerrar una venta, obtener una
reunion de seguimiento o recopilar informacién adicional. Tener metas especificas te ayudara a enfocar tu
presentacién y medir su éxito.

3. Desarrollo del contenido: Crea un guion o una estructura para tu presentacién que incluya una introduccién
convincente, una descripcidn detallada de tu producto o servicio, evidencia social (testimonios, casos de éxito,
etc.), una propuesta de valor clara y un llamado a la accion.

4. Creacion de materiales visuales: Prepara materiales visuales atractivos y profesionales, como diapositivas de
PowerPoint, demostraciones en video o muestras fisicas de productos. Asegurate de que tus materiales refuercen
tus mensajes clave y sean faciles de entender.

5. Prueba de la tecnologia: Si planeas utilizar tecnologia durante tu presentacion, como proyectores o dispositivos
de demostracién, asegurate de probarla con anticipacién para evitar problemas técnicos durante la presentacién.
6. Practica de la presentacion: Practica tu presentacion varias veces para familiarizarte con el contenido vy
asegurarte de que fluya de manera natural. Practica frente a un espejo, con colegas o graba tu presentacién para
identificar areas de mejora.

7. Personalizacidn para el cliente: Adapta tu presentacidn segun las necesidades y preocupaciones especificas de
tu cliente potencial. Utiliza ejemplos y casos de éxito relevantes para demostrar como tu producto o servicio
puede resolver sus problemas.

9. Cierre de la presentacion: Finaliza tu presentacién con un resumen de los puntos clave, reitera tu propuesta
de valor y presenta un llamado a la accidn claro y convincente.

10. Seguimiento post-presentacidn: Después de la presentacidn, sigue en contacto con tu cliente potencial para
responder preguntas adicionales, proporcionar informacidn adicional y avanzar en el proceso de venta.

Al seguir estas actividades, se asegura estar bien preparado para realizar una presentacién de ventas efectiva que
capte la atencidn de la audiencia y el acercamiento a los objetivos comerciales.

2.1 Técnicas de cierres de venta

Una técnica de cierre de venta es una estrategia o enfoque utilizado por los profesionales de ventas para
obtener el compromiso del cliente y completar una transaccion. Estas técnicas estan disefiadas para guiar la
conversacién de ventas hacia un final exitoso, donde el cliente toma la decisidn de comprar el producto o
servicio ofrecido.

Las técnicas de cierre de ventas pueden variar en su enfoque y estilo, pero su objetivo principal es influir en el
cliente de manera positiva y persuadirlo para que tome accién. Algunas técnicas populares incluyen el cierre
de resumen, donde se recapitulan los beneficios y caracteristicas del producto antes de pedir la venta; el cierre
de prueba, que invita al cliente a probar el producto antes de decidir; y el cierre del tiempo, que crea un sentido
de urgencia al destacar una oferta por tiempo limitado o la disponibilidad del producto.

Algunas técnicas de cierre de ventas:

> El cierre por eleccion limitada: Presenta al cliente potencial con opciones limitadas para cerrar la
venta. Por ejemplo, podrias decir: "Basado en lo que hemos discutido, tengo dos opciones para
ti. ¢ Preferirias la version basica o la premium?"

> Elcierre de la pregunta directa: Simplemente hacer una pregunta directa al cliente potencial para
cerrar la venta. Por ejemplo: "¢ Estas listo para seguir adelante con esta compra hoy?"

» El cierre del resumen: Hacer un breve resumen de los beneficios y caracteristicas discutidos
durante la presentacion y luego pedir la venta. Por ejemplo: "Hemos cubierto todos los detalles,
éestas listo para empezar?"
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El cierre de la anticipacién: Preguntar al cliente potencial sobre cdmo se imagina utilizando tu
producto o servicio en el futuro. Por ejemplo: "Imagina cémo esto podria beneficiar a tu equipo.
¢Te gustaria hacerlo realidad hoy?"

El cierre del testimonio: Compartir un testimonio o caso de éxito de un cliente anterior para
demostrar el valor de tu producto o servicio y luego pedir la venta. Por ejemplo: "Como puedes
ver en este caso de éxito, nuestros clientes han obtenido resultados tangibles. ¢Te gustaria
experimentar lo mismo?"

El cierre de la alternativa: Presentar al cliente potencial con dos opciones igualmente atractivas
para elegir, ambas resultando en una venta. Por ejemplo: "éTe gustaria la entrega a domicilio o
prefieres recogerlo en nuestra tienda hoy mismo?"

El cierre del tiempo: Utilizar la urgencia o la escasez para motivar al cliente potencial a tomar una
decisién de compra inmediata. Por ejemplo: "Esta oferta especial solo es valida hasta el final de
la semana. ¢Quisieras aprovecharla hoy?"

El cierre por eleccidn limitada: Presenta al cliente potencial con opciones limitadas para cerrar la
venta. Por ejemplo, podrias decir: "Basado en lo que hemos discutido, tengo dos opciones para
ti. ¢ Preferirias la version basica o la premium?"

El cierre de la pregunta directa: Simplemente hacer una pregunta directa al cliente potencial para
cerrar la venta. Por ejemplo: "¢ Estds listo para seguir adelante con esta compra hoy?"

El cierre del resumen: Hacer un breve resumen de los beneficios y caracteristicas discutidos
durante la presentacion y luego pedir la venta. Por ejemplo: "Hemos cubierto todos los detalles,
éestas listo para empezar?"

El cierre de la anticipacién: Preguntar al cliente potencial sobre cdmo se imagina utilizando tu
producto o servicio en el futuro. Por ejemplo: "Imagina cdmo esto podria beneficiar a tu equipo.
¢Te gustaria hacerlo realidad hoy?"

El cierre del testimonio: Compartir un testimonio o caso de éxito de un cliente anterior para
demostrar el valor de tu producto o servicio y luego pedir la venta. Por ejemplo: "Como puedes
ver en este caso de éxito, nuestros clientes han obtenido resultados tangibles. ¢Te gustaria
experimentar lo mismo?"

El cierre de la alternativa: Presentar al cliente potencial con dos opciones igualmente atractivas
para elegir, ambas resultando en una venta. Por ejemplo: "éTe gustaria la entrega a domicilio o
prefieres recogerlo en nuestra tienda hoy mismo?"

El cierre del tiempo: Utilizar la urgencia o la escasez para motivar al cliente potencial a tomar una
decisién de compra inmediata. Por ejemplo: "Esta oferta especial solo es valida hasta el final de
la semana. ¢Quisieras aprovecharla hoy?"

Estas técnicas pueden ser efectivas para cerrar una venta de manera suave y persuasiva, adaptandose a
las necesidades y preferencias individuales de cada cliente potencial. En resumen, una técnica de cierre
de venta es una herramienta utilizada por los vendedores para finalizar una venta de manera efectiva,
asegurandose de que el cliente esté listo y dispuesto a realizar la compra.

2.11

Cierres parciales

Las técnicas de cierre de ventas parciales son estrategias utilizadas para obtener el compromiso del
cliente en etapas intermedias del proceso de venta, antes de completar la transaccion final. Estas
técnicas son utiles para avanzar en la conversacion de ventas y aumentar la probabilidad de cerrar
la venta completa en el futuro:

e Cierre de compromiso: Consiste en obtener el compromiso del cliente para dar el siguiente
paso en el proceso de venta. Por ejemplo, podrias preguntar: "¢Estarias dispuesto a
programar una demostracion del producto la proxima semana?"
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2.1.2

2.1.3

e Cierre de informacién: Consiste en obtener informacién adicional del cliente que pueda
ayudar a personalizar la oferta o adaptar la presentacion. Por ejemplo, podrias preguntar:
"é¢Podrias decirme mas sobre tus necesidades especificas para que pueda recomendarte el
producto adecuado?"

e Cierre de seguimiento: Consiste en establecer un compromiso para un seguimiento futuro
con el cliente. Por ejemplo, podrias decir: "Te enviaré un correo electrénico con mas
detalles y luego nos reuniremos para discutirlo en profundidad. ¢Estarias disponible la
préxima semana?"

e Cierre de interés:** Consiste en confirmar el interés del cliente en el producto o servicio
antes de proceder. Por ejemplo, podrias preguntar: "éTe gustaria recibir mas informacion
sobre como nuestro producto puede beneficiar a tu empresa?"

e Cierre de resumen parcial:** Consiste en resumir los puntos clave discutidos hasta el
momento y obtener la confirmacidn del cliente. Por ejemplo, podrias decir: "Para resumir,
hasta ahora hemos cubierto estos beneficios. ¢ Estds de acuerdo en que podrian ser Gtiles
para tu negocio?"

Estas técnicas de cierre parcial ayudan a avanzar en la conversacién de ventas y a mantener el
interés del cliente mientras trabajas hacia el cierre final.

Cierres doble alternativa

Las técnicas de cierre de ventas de doble alternativa implican presentar al cliente dos opciones,
ambas de las cuales resultan en una venta. Estas técnicas son efectivas porque brindan al cliente la
sensacion de control y eleccion, lo que puede aumentar su compromiso y confianza en la decision
de compra:

e Laopcidn de si o si: Presenta al cliente con dos opciones, ambas llevando a una venta. Por
ejemplo, "éPrefieres la versidn estandar o la versidon premium de nuestro servicio?"

e Laopcidén de tiempo: Ofrece al cliente dos plazos de entrega diferentes, ambas aceptables
para ti. Por ejemplo, "éPrefieres que te enviemos el producto la préoxima semana o la
semana siguiente?"

e Laopcidn de caracteristicas: Presenta al cliente dos opciones con diferentes caracteristicas
o especificaciones, ambas cumpliendo con sus necesidades. Por ejemplo, "éPrefieres el
modelo bdsico con estas caracteristicas o el modelo avanzado con estas otras
caracteristicas?"

e Laopcion de precios: Ofrece al cliente dos precios diferentes, ambos aceptables para ti. Por
ejemplo, "éPreferirias pagar en efectivo con un descuento del 10% o financiar la compra
con cuotas mensuales sin intereses?"

Estas técnicas de doble alternativa permiten al cliente sentir que tiene cierto control sobre la
decisién de compra mientras que, al mismo tiempo, aseguran que cualquiera de las opciones
elegidas resultara en una venta para ti.

Cierre de regreso

"Las técnicas de cierre de ventas de regreso" es un término poco comun en el contexto de ventas.
Sin embargo, podria interpretarse como técnicas utilizadas cuando un cliente parece estar indeciso
o renuente a realizar una compra inmediata, y el vendedor necesita persuadirlo para que vuelvay
complete la transaccion en el futuro:
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2.1.4

2.15

e Follow-up personalizado: Después de una interaccidn inicial con el cliente, enviar un
seguimiento personalizado, como un correo electrénico o una llamada telefénica, para
mantener el contacto y recordarles la oferta.

e Ofertas especiales limitadas en el tiempo: Crear un sentido de urgencia ofreciendo
descuentos u ofertas especiales por tiempo limitado para animar al cliente a tomar una
decisién mas rapida.

e Demostraciones adicionales o pruebas gratuitas: Ofrecer demostraciones adicionales del
producto o servicio, o permitir al cliente probarlo de forma gratuita por un periodo de
tiempo adicional para reforzar su interés.

e Solicitud de retroalimentacion: Pedir al cliente su opinién sobre por qué no completd la
compra y utilizar esa retroalimentacidn para abordar sus preocupaciones y ofrecer
soluciones.

e Garantia de satisfaccion: Ofrecer una garantia de satisfaccién o devolucién del dinero para
reducir el riesgo percibido por parte del cliente y animarlo a realizar la compra.

e Creacion de sentido de comunidad: Involucrar al cliente en una comunidad o programa de
fidelizacidn para mantener su interés en la marca y fomentar futuras compras.

e Seguimiento proactivo: Mantener un seguimiento proactivo con el cliente a lo largo del
tiempo, ofreciendo asistencia adicional y recordandoles la oferta original.

Estas estrategias estan disefiadas para mantener la conexion con el cliente y fomentar su regreso
para completar la compra en el futuro.

Cierre por compromisos

Las técnicas de cierre de ventas por compromisos implican guiar al cliente potencial a
comprometerse con pequefias acciones o afirmaciones durante la conversacién de ventas, lo que
incrementa la probabilidad de que finalmente acepten realizar la compra:

e Cierre de opcidén alternativa: Ofrecer al cliente dos opciones, ambas resultando en una
venta. Por ejemplo, "éPreferiria la version estandar o la versién premium del producto?"

e Cierre de la pregunta directa: Hacer una pregunta directa que invita al cliente a
comprometerse con la compra. Por ejemplo, "Basado en lo que hemos discutido, éesta listo
para proceder con la compra hoy?"

e Cierre de suposicion: Dar por sentado que el cliente estd listo para comprar y proceder con
los detalles finales. Por ejemplo, "Entonces, écual serd su método de pago: tarjeta de
crédito o transferencia bancaria?"

e Cierre de pasos a seguir: Indicar al cliente cuales seran los siguientes pasos una vez que se
haya realizado la compra, lo que implica una asuncion de compromiso. Por ejemplo,
"Después de completar la compra, recibird un correo electrdénico de confirmacién con los
detalles del envio."

Estas técnicas de cierre por compromisos pueden ser efectivas para llevar al cliente potencial a dar
pequefios pasos hacia la decisién de compra, aumentando asi la probabilidad de cerrar la venta con
éxito.

Cierre por comprobacién

Las técnicas de cierre de ventas por comprobacién se centran en obtener el compromiso del cliente
al hacer preguntas que dirigen la conversacidn hacia un cierre exitoso. Estas técnicas se basanen la
idea de obtener afirmaciones positivas del cliente durante la interaccion de ventas, lo que aumenta
la probabilidad de cerrar la venta:
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2.1.6

2.1.7

Cierre por asunciéon: Suponer que el cliente esta listo para comprar y proceder con el
proceso de cierre. Por ejemplo, "Entonces, édeberiamos proceder con la compra hoy
mismo?"

Cierre de alternativas: Presentar al cliente dos opciones igualmente atractivas, ambas
resultando en una venta. Por ejemplo, "éPrefieres el producto en rojo o en azul?"

Cierre de suma: Sumar los beneficios del producto o servicio que ya ha aceptado el cliente
para reforzar su compromiso. Por ejemplo, "Entonces, hasta ahora estamos de acuerdo en
gue el producto aumentara su eficiencia y reducira los costos. ¢ De acuerdo?"

Cierre de confirmacién: Confirmar el acuerdo del cliente en puntos especificos antes de
solicitar la venta. Por ejemplo, "¢Estas de acuerdo en que este producto cumplira con tus
necesidades X e Y?"

Cierre de si o si: Plantear una pregunta directa que solo puede ser respondida con un "si" o
un "si". Por ejemplo, "éTe gustaria que procediéramos con el pedido hoy?"

Estas técnicas de cierre por comprobacion estan disefiadas para llevar al cliente a una afirmacion
positiva que facilite el cierre de la venta.

Cierre por insinuacion

Las técnicas de cierre de ventas por insinuacion se basan en sugerir sutilmente al cliente que es el
momento adecuado para tomar una decision de compra. Estas técnicas implican un enfoque mas
indirecto y suave para cerrar la venta, lo que puede ser efectivo para evitar que el cliente se sienta
presionado o confrontado:

Cierre de asuncidn: Supone que el cliente ya ha tomado la decisiéon de comprar y procede
en consecuencia. Por ejemplo, "¢ Preferiria pagar en efectivo o con tarjeta?"

Cierre de opcidn limitada: Ofrece al cliente solo dos opciones, ambas conduciendo a una
venta. Por ejemplo, "éLe gustaria la versidn basica o la premium?"

Cierre de pregunta positiva: Formula una pregunta que asume una respuesta positiva y
avanza hacia el cierre de la venta. Por ejemplo, "éTe gustaria que procesemos tu pedido
ahora mismo?"

Cierre de silencio: Después de presentar la oferta, permanece en silencio y permite que el
cliente tome la iniciativa para avanzar en la conversacion. A veces, el cliente puede llenar
el silencio con una respuesta afirmativa.

Cierre de resumen implicito: Resume los beneficios y caracteristicas del producto de
manera indirecta, dando a entender que es el momento adecuado para comprar. Por
ejemplo, "Hemos discutido cémo nuestro producto puede resolver sus problemas X, Yy Z.
¢éLe gustaria comenzar a experimentar estos beneficios hoy?"

Cierre de afirmacidn sutil:** Utiliza afirmaciones positivas para influir en la decision del
cliente sin presionar. Por ejemplo, "Basado en lo que hemos discutido, parece que nuestro
producto podria ser una solucién perfecta para usted".

Estas técnicas de cierre de ventas por insinuacion son efectivas para guiar suavemente al cliente
hacia la decision de compra sin generar resistencia.

Cierre por eliminacién
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Las técnicas de cierre de ventas por eliminacién son estrategias que implican ofrecer al cliente una
serie de opciones para reducir sus objeciones y ayudarlo a tomar una decisién de compra. Estas
técnicas se basan en el principio de que al presentar multiples alternativas, el cliente se siente mas
inclinado a elegir una de ellas en lugar de rechazar la oferta por completo:

e Cierre de alternativas: Presenta al cliente dos opciones, ambas aceptables para ti y que
resulten en una venta. Por ejemplo, "éPreferiria la versién bdsica o la version premium de
nuestro producto?"

e Cierre de opciones limitadas: Ofrece al cliente un nimero limitado de opciones para reducir
su indecision y facilitar la toma de decisiones. Por ejemplo, "Tenemos tres planes de
servicio disponibles. ¢Cual le gustaria elegir?"

e Cierre de descarte: Presenta una lista de caracteristicas o beneficios del producto y pide al
cliente que elimine aquellas que no sean relevantes para él, lo que ayuda a identificar lo
gue realmente valora. Por ejemplo, "De estas cinco caracteristicas, écuales son las mas
importantes para usted?"

e Cierre de priorizacién: Pide al cliente que ordene una lista de opciones segun su
preferencia, lo que ayuda a centrarse en los aspectos mas importantes para él. Por ejemplo,
"¢ Podria clasificar estos beneficios en orden de importancia para usted?"

e Cierre de comparacién: Presenta al cliente dos productos o servicios diferentes y pidele que
elija el que mejor se adapte a sus necesidades. Por ejemplo, "¢ Cual de estos dos paquetes
cree que seria mas beneficioso para su empresa?"

Estas técnicas de cierre de ventas por eliminacién pueden ayudar a reducir las objeciones del cliente
y facilitar la toma de decisiones, lo que aumenta las posibilidades de cerrar la venta con éxito.

2.2 Técnicas para el manejo de objeciones

El manejo de objeciones en ventas es fundamental para superar las preocupaciones o dudas que puedan
surgir en la mente del cliente durante el proceso de compra.

Técnicas efectivas para manejar objeciones en ventas:

Escucha activa: Presta atencidn a las objeciones del cliente sin interrumpirlo. Esto demuestra empatia y
te brinda la oportunidad de comprender completamente sus preocupaciones.

Reconoce la objecidn: Repite la objecidn del cliente para confirmar que la has entendido correctamente.
Esto muestra al cliente que estas tomando en serio sus preocupaciones.

Agradece la objecidn: Agradece al cliente por compartir su preocupacidn contigo. Esto muestra aprecio
por su honestidad y construye una relacién de confianza.

Responde con informacion relevante: Proporciona informacién o datos que aborden directamente la
objecién del cliente. Demuestra como tu producto o servicio puede resolver sus preocupaciones.
Utiliza testimonios o casos de éxito: Comparte ejemplos de clientes anteriores que hayan superado
objeciones similares y hayan experimentado resultados positivos con tu producto o servicio.

Ofrece alternativas: Si la objecidn del cliente se debe a una caracteristica especifica del producto o
servicio, ofrece alternativas que puedan satisfacer mejor sus necesidades.

Presenta garantias o politicas de devolucidn: A veces, los clientes pueden estar preocupados por tomar
una decisién equivocada. Ofrece garantias o politicas de devolucidén que les den tranquilidad al comprar.
Cierra con una pregunta de confirmacidn: Después de abordar la objecidn del cliente, haz una pregunta
gue los anime a avanzar en el proceso de compra. Por ejemplo, "éEstas listo para seguir adelante con
esta compra ahora?"
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Maneja las objeciones de manera proactiva: Anticipate a posibles objeciones y abdrdalas durante tu
presentacidon de ventas. Esto puede ayudar a prevenir preocupaciones futuras y construir confianza
desde el principio.

TEMA 3.- Evaluar las actividades para la venta

Evaluar las actividades de venta es crucial para determinar su eficacia y hacer ajustes para mejorar los resultados,
y esto se puede lograr si se establecen objetivos claro desde el principio y antes de evaluar cualquier actividad de
venta. (se busca aumentar las ventas, mejorar la retencidn de clientes, expandir el mercado, etc.). También otro
punto para evaluar es definir métricas de desempefio identificando qué indicadores clave de rendimiento (KPls)
son relevantes para tus objetivos, estos podrian incluir la tasa de conversidn, el valor promedio de pedido, el ciclo
de ventas, la tasa de retencion de clientes, entre otros.

La recopila datos utiliza sistemas de seguimiento y herramientas analiticas para recopilar datos sobre las
actividades de venta. Esto podria incluir datos de ventas, datos de interacciones con los clientes, datos de
marketing, etc. Para que nos permita el analizar los resultados una vez que se hayan recopilado los datos
analizados, para evaluar el desempeiio de las actividades de venta en relacién con los objetivos y las métricas
establecidas dando como resultado el poder Identificar qué esta funcionando bien y qué areas necesitan mejorar.

Una vez ldentificadas las dreas de mejora y basandote en el andlisis de los resultados, identifica las dreas que
podrian beneficiarse de mejoras. Esto podria implicar ajustes en las estrategias de ventas, capacitacion del
personal, mejoras en los procesos, etc.

Hacer ajustes y experimentar con los resultados obtenidos permite Implementar cambios que son necesarios en
las actividades de venta y llevar a cabo experimentos controlados si es posible.

Y por ultimo es necesario evaluar nuevamente ya que hayan sido implementados los cambios para confirmar que
las actividades de venta mejoraron utilizando las mismas métricas como punto de referencia, para realizar el
comparativo de los resultados con los datos anteriores determinando si los cambios han tenido un impacto
positivo.

3.1 Prondstico de ventas
Un pronéstico de ventas es una estimacion o prediccidn de las ventas futuras que una empresa espera
realizar en un periodo de tiempo especifico. Es una herramienta crucial en la planificacidn y gestion
empresarial, ya que ayuda a tomar decisiones informadas sobre produccién, inventario, presupuesto de
marketing, contratacion de personal y otras areas clave del negocio.

El proceso de prondstico de ventas implica recopilar y analizar datos histéricos de ventas, asi como
considerar factores internos y externos que puedan influir en las ventas futuras. Algunos de estos factores
pueden incluir tendencias del mercado, estacionalidad, cambios en la economia, acciones de la
competencia, lanzamiento de nuevos productos, cambios en la regulacidn, entre otros.

Existen varios métodos y técnicas para realizar prondsticos de ventas, que van desde enfoques cualitativos
basados en la opinién de expertos hasta enfoques cuantitativos que utilizan modelos estadisticos y
algoritmos de aprendizaje automatico.

Métodos comunes:

1. Método de juicio experto: Se basa en la opinién y experiencia de personas clave dentro de la
organizacidn, como gerentes de ventas o expertos en el mercado.
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3.2

2. Método de series temporales: Analiza patrones histdricos de ventas para predecir futuros
valores, utilizando técnicas como el promedio mévil, el suavizado exponencial y modelos mas
avanzados como ARIMA (Autoregressive Integrated Moving Average).

3. Método de analisis de regresidn: Examina la relacion entre las ventas y variables predictoras
como el precio, la publicidad, el clima, etc., para predecir las ventas futuras.

4. Método de anadlisis de tendencias: Identifica y proyecta tendencias a largo plazo en el
mercado o en el comportamiento del consumidor para prever las ventas futuras.

Es importante tener en cuenta que ningun método de prondstico es perfecto, y siempre existe cierto
grado de incertidumbre asociado con las predicciones de ventas. Sin embargo, realizar prondsticos de
ventas con regularidad y revisar y ajustar estos prondsticos en funcidn de los cambios en el entorno
comercial puede ayudar a las empresas a tomar decisiones mds informadas y a gestionar mejor sus
operaciones.

Reporte de ventas

Los reportes de ventas son documentos que proporcionan informacién detallada sobre las actividades de
ventas de una empresa en un periodo de tiempo especifico. Estos reportes son herramientas
fundamentales para evaluar el rendimiento de las ventas, identificar tendencias, tomar decisiones
informadas y planificar estrategias futuras.

Propdsito de los Reportes de Ventas:

e Seguimiento del desempefio: Permiten realizar un seguimiento del desempefio de las ventas en
diferentes dreas, como productos, regiones, canales de distribucién, etc.

e Evaluacion de objetivos: Ayudan a evaluar si se estdn alcanzando los objetivos de ventas
establecidos por la empresa.

e Identificacidn de tendencias: Permiten identificar tendencias en el comportamiento de compra
de los clientes y en el rendimiento de ventas a lo largo del tiempo.

e Toma de decisiones: Proporcionan informacion clave que puede utilizarse para tomar decisiones
relacionadas con estrategias de ventas, marketing, inventario, presupuesto y mas.

e Gestion de recursos: Ayudan en la asignacion eficiente de recursos, como personal de ventas,
presupuesto de marketing y recursos de produccion.

Tipos de Reportes de Ventas:

e Reportes por periodo de tiempo: Muestran las ventas totales o desglosadas por periodos
especificos, como por mes, trimestre o aino fiscal.

e Reportes por producto/servicio: Detallan las ventas de cada producto o servicio ofrecido por la
empresa.

e Reportes por cliente: Desglosan las ventas por cliente, lo que permite identificar a los clientes mas
rentables y analizar el comportamiento de compra de cada cliente.

e Reportes por region/geografia: Muestran las ventas por ubicacion geografica, lo que permite
identificar areas de alto rendimiento y oportunidades de expansion.

e Reportes por canal de distribucion: Detallan las ventas realizadas a través de diferentes canales
de distribucion, como ventas directas, ventas en linea, ventas a través de distribuidores, etc.

Elementos Comunes en los Reportes de Ventas:
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e Datos de ventas: Incluyen informacién sobre ingresos generados, unidades vendidas, precio
promedio de venta, etc.

e Comparativas: Suelen incluir comparativas con periodos anteriores (mes anterior, mismo mes del
afio anterior, etc.) para evaluar el crecimiento y la evolucion de las ventas.

e Andlisis de tendencias: Pueden incluir graficos y analisis que ayuden a identificar tendencias y
patrones en el comportamiento de compra de los clientes.

e Desgloses: Suelen desglosar las ventas por diferentes categorias, como producto, region, cliente,
canal de distribucion, etc.

e Conclusiones y recomendaciones: Algunos reportes de ventas incluyen conclusiones vy
recomendaciones basadas en el andlisis de los datos, que pueden utilizarse para mejorar el
desempeiio de ventas en el futuro.

Los reportes de ventas son herramientas poderosas que proporcionan informacidon valiosa para la toma
de decisiones estratégicas en una empresa. Es importante disefarlos de manera clara y precisa,

centrandose en los indicadores clave de rendimiento y en las necesidades especificas de la empresa.

Ejemplos de reportes de ventas que pueden ser Utiles para diferentes propdsitos dentro de una empresa:

Reporte de ventas mensuales por producto/servicio:

Este reporte muestra las ventas totales desglosadas por producto o servicio para cada mes. Puede incluir
informacién adicional como el precio promedio de venta, la cantidad vendida, y comparativas con el mes
anterior y el mismo mes del afio anterior.

| Producto/Servicio | Enero 2024 | Febrero 2024 | Marzo 2024 | Total Trimestre |
| | | I

I
| Producto A | $10,000 | $12,000 | $11,500 |  $33,500 |
| Producto B |$8,500 | $9,000 | $9,500 | $27,000 |
| Producto C |$5000 | $5200 | $5800 | $16,000 |
| Total | $23,500 | $26,200 | $26,800 |  $76,500 |

Reporte de ventas por canal de distribucidn:

Este reporte muestra las ventas desglosadas por los diferentes canales de distribucion utilizados por la
empresa, como ventas directas, ventas en linea, ventas a través de distribuidores, etc.

| Canal de Distribucidn | Ventas Totales |

| Ventas Directas | $40,000 |
| Ventas en Linea | $25,000 |
| Distribuidores | $35,000 |
| Total | $100,000 |

Reporte de ventas por region/geografia:
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Este reporte muestra las ventas desglosadas por regidn o ubicacidn geografica. Puede ser util para
identificar las areas geograficas que estdn generando mas ventas y aquellas que pueden necesitar mas
atencion.

| Region | Ventas Totales |

| | |
| Norte | $30,000 |

| Sur | $25,000 [
| Este | $20,000 |
| Oeste | $25,000 |
| Total | $100,000 |

Reporte de tendencias de ventas:

Este tipo de reporte muestra las tendencias de ventas a lo largo del tiempo, utilizando graficos o tablas
para representar la evolucion de las ventas durante un periodo especifico.

| Mes | Ventas Totales |
| | |
| Enero | $20,000 |
| Febrero | $22,000 |
| Marzo | $25,000 |
| Abril | $28,000 |
| Mayo | $30,000 |

Estos son solo ejemplos basicos de reportes de ventas. Dependiendo de las necesidades especificas de la
empresa, se pueden personalizar y ampliar con mas detalles y analisis adicionales.

CONCLUSION GENERAL

Este manual muestra de forma breve los Conocimientos, Desempefos, Habitos y valores necesarios para la
certificacién en el Estandar de competencia EC0104, su continuo repaso fortalecera las competencias adquiridas
durante el proceso de certificacion, aqui dejamos parte de la bibliografia utilizada, asi como otras sugerencias para
el tema.
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