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de venta
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TEMA 4. Resolucion de
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propias de la venta

venta| -

- Aplicar las técnicas adecuadas a
la venta de productos y servicios
a través de los diferentes canales
de comercializacion distintos de
internet.

Aplicar las técnicas de resolu-
cion de conflicto y reclamaciones
siguiendo criterios y procedimien-
tos establecidos.

Aplicar procedimientos de segui-
miento de clientes y de control del
servicio posventa.
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Tipos de venta

Fases del proceso de venta

Preparacién de la venta

V e n Illq Andlisis el producto/ser-

El argumentario de ventas

OBJETIVOS:

Describir los procesos de ventas:
tipos de ventas y sus fases.

Identificar las variables que inter-
vienen en la conducta y las moti-
vaciones de compra del cliente.

Describir la influencia del cono-
cimiento de las caracteristicas del
producto o servicio en la venta.

Identificar la tipologfa del cliente y
sus necesidades de compra, rea-
lizando las preguntas oportunas
y utilizando, en su caso, la infor-
macién suministrada a través de
las herramientas informaticas de
gestion de clientes.

I N T RO D U C C I é N - Describir con claridad las caracte-

risticas del producto, destacando
sus ventajas y su adecuacion a
las necesidades del cliente y utili-
zando, en su caso, la informacion
suministrada por la herramienta de
ayuda al punto de venta (manua-
les, ayudas electrénicas, intranet a

El proceso de venta atraviesa una serie de fases que tienen como
punto de partida la localizacion y calificacién del cliente, derivando
en el cierre de la venta; sin embargo, no todo culmina con una com-
pra, ya que un vendedor habil buscara siempre dar servicio al cliente
para que este obtenga mas valor por su dinero.
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1. TIPOS DE VENTA

Las técnicas de venta son el conjunto de métodos y practicas
utilizadas por los vendedores para persuadir al cliente y cerrar
una venta con el doble objetivo de satisfacer las necesidades y
deseos del cliente y alcanzar los objetivos comerciales de la or-
ganizacion.

Los procesos de venta pueden ser diferentes en funcién del tipo
de venta que se esté realizando. Por ello, las estrategias y técnicas
utilizadas pueden variar. Podemos distinguir dos grandes catego-
rias de tipos de venta:

- Venta presencial o no presencial, dependiendo de si existe inte-
raccién directa, cara a cara, entre el vendedor y el comprador.

- Venta en establecimiento comercial o sin establecimiento
comercial, dependiendo del lugar en el que se realice la venta.

TIPOS DEVENTA

¢Existe interaccién cara a ;La venta se realiza en un
cara entre vendedor y esatablecimiento comer-
comprador? cial?

Venta en es- | Venta sin es-
tablecimiento | tablecimien-
comercial to comer-

Venta Venta no
presencial presencial

1.1 La venta presencial y no presencial:
similitudes y diferencias

Tal y como acabamos de exponer, la venta al publico puede
agruparse en dos grandes categorias: venta presencial y venta no
presencial.

Tema 1 / Procesos de venta
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- Venta presencial: este tipo de venta se realiza cuando el vendedor y el comprador se encuentran en
el mismo lugar, dandose una interaccién directa cara a cara. Puede darse tanto en establecimientos
comerciales como fuera de ellos.

- Venta no presencial: en este caso, el vendedor y el comprador no se encuentran en el mismo lugar,
comunicandose mediante diferentes vias (internet o teléfono, principalmente). Pueden distinguirse
diferentes subtipos:

Venta por teléfono (telemarketing): consiste en contactar con el cliente potencial por teléfono y
cerrar la venta por ese mismo medio.

Venta online: consiste en poner a la venta los productos o servicios a través de internet, bien a
través de tiendas virtuales (e-Commerce) o bien permitiendo la realizacién de los pedidos a través
de la web o correo electronico.

Venta por correo: consiste en el envio de cartas comerciales, folletos, catdlogos y/o muestras del
producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, incluyendo la informacién necesaria
para facilitar que la persona interesada efectte la compra (formulario de pedido, teléfono en el
que realizar los pedidos, direccion de la web o tienda virtual, etc.).

1.2 La venta fria

/4

También conocida como “venta a puerta frfa”, consiste en presentarse ante un posible cliente, el cual no
conoce al vendedor ni espera su contacto, para tratar de dar a conocer un producto o servicio y cerrar la
venta. Puede llevarse a cabo de diferentes maneras:

- Telefénicamente: haciendo llamadas a potenciales clientes, ya sean particulares o empresas.

- Puerta a puerta: acudiendo a los domicilios de los posibles clientes (particulares) para ofrecer el pro-
ducto o servicio.

- Visitas comerciales: visitando empresas que no esperan la visita del comercial para dar a conocer el
producto o servicio y cerrar una venta.

La venta frfa es un tipo de venta bastante invasiva y, en muchos casos, mal considerada por la mayoria de
clientes. Sin embargo, puede ser muy (til para dar a conocer los servicios o productos ofrecidos a multitud
de potenciales clientes.

1.3 La venta en establecimientos

En las ventas en establecimientos comerciales, el cliente accede al local en busca de un determinado
producto o servicio y el vendedor le ayuda a tomar su decision de compra. Estas ventas pueden ser de
dos tipos:

- Venta tradicional: en este caso, el cliente solicita al dependiente o vendedor un producto y este se lo
entrega y le cobra el correspondiente precio.

- Venta de autoservicio: el cliente elige los productos y cuando tiene lo que desea, se dirige a la caja a
pagar.
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Las ventas presenciales se realizan habitualmente en establecimientos
concebidos para tal fin, como pueden ser tiendas, oficinas comerciales,
supermercados, hipermercados u otros locales comerciales.

1.4 La venta sin establecimiento

Las ventas sin establecimiento son aquellas que se realizan fuera de locales comerciales creados especifi-
camente para las ventas. Algunos ejemplos son:

Venta a domicilio: se realiza en la casa del cliente. El vendedor lleva los productos a casa del cliente
para mostrarselos y este decide si le interesan. Se suelen ofrecer productos como cosméticos, libros,
etc., o suscripciones a servicios.

Venta en reuniones: este tipo de venta es una variedad de la venta a domicilio y se da cuando un
cliente retine a mas clientes en su propia casa y el vendedor va a la misma para realizar una muestra
del producto.

Venta ambulante: en este tipo de venta la comercializacién se hace fuera de un establecimiento comer-
cial permanente, en los perimetros o lugares debidamente autorizados en instalaciones comerciales
desmontables o transportables (puestos de venta, mercadillos, camiones-tienda, etc.).

Venta a pie de calle: en este caso, el vendedor realiza su actividad de venta en la via pablica, infor-
mando a los viandantes de los servicios que ofrece. Se hace habitualmente por organizaciones sin
animo de lucro en campafas de captacién de socios.
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1.5 La venta no presencial: venta teleféonica, internet, catdlogo,
televenta, otras

En el caso de la venta no presencial, el cliente y el vendedor no tienen contacto directo, sino que se comu-
nican mediante otras vias, como el teléfono o internet. Los principales tipos de ventas no presenciales son:

Venta telefénica: se trata de una venta que se realiza por via telefénica. El vendedor se pone en con-
tacto con el cliente por teléfono y, a través de este medio, se cierra la venta.

Venta por internet (online): las empresas exponen sus productos/servicios en su web (mediante una
tienda virtual), de manera que los clientes pueden conocer las caracteristicas y el precio de cada pro-
ducto o servicio y, en el caso de que estén interesados, efectuar la compra online.

Venta por catalogo: consiste en el envio de un catdlogo o una muestra del producto a los potenciales
clientes mediante correo, incluyendo un formulario de pedido para que la persona interesada pueda
realizar la compra.

Televenta: la televenta o telemarketing es el nombre general que se da a los servicios de gestion
comercial enfocados a realizar ventas sin interaccion cara a cara del vendedor y el cliente, es decir,
utilizando herramientas como el teléfono o el correo electrénico (Email marketing).

Vending: es la venta automatica en las maquinas expendedoras que se pueden encontrar en lugares
publicos, empresas, etc. Es un neologismo en voz inglesa que se utiliza para denominar el sistema de
ventas por medio de maquinas autoexpendedoras accionadas por diversos medios de pago.

2. FASES DEL PROCESO DE VENTA

Con caracter general, los procesos de venta estdn compuestos de una serie de fases que pueden resumirse
de la siguiente manera:

Actividad 1

En los siguientes casos practicos, determina si se estd produciendo una venta presencial o
no presencial y si es venta en establecimiento comercial o sin establecimiento comercial.

Caso 1: un cliente acude a una ferreteria para comprar unos tornillos.

Caso 2: un cliente accede a la tienda online de una tienda de ropa para adquirir un
abrigo.

Caso 3: un cliente compra un ramo de flores en un puesto ambulante.

Caso 4: un vendedor contacta con un cliente potencial por teléfono para ofrecerle una
poliza de seguros.

Caso 5: el vendedor aborda al potencial cliente en la calle para intentar que se inscriba
como socio en una ONG.
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¢ Primer contacto. ¢ Argumentacion de ventas.

¢ Sondeo e indentificacién ¢ Tratamieto de objeciones.
de necesidades del cliente.

2.1 Aproximacién al cliente, desarrollo y cierre de la venta

Las entrevistas de venta deben realizarse utilizando el tiempo estrictamente necesario para identificar las
necesidades del cliente, ofrecerle las posibles soluciones, argumentar la venta, rebatir las posibles obje-
ciones y cerrar la venta.

El desarrollo de una visita comercial puede dividirse en los siguientes momentos:

A. Aproximacion al cliente
Esta primera fase del proceso de venta estaria compuesta de dos subfases:

- Primer contacto: consiste en el saludo inicial y, si fuese una visita comercial, la realizacion de las pre-
sentaciones oportunas en caso de que los asistentes a la reuniéon de ventas no se conozcan. Es muy
importante que, en este primer momento, el vendedor procure ofrecer una buena primera impresién
(cortesia, educacion, buena apariencia, etc.).

- Sondeo de necesidades del cliente: tras el primer contacto, el vendedor ha de recabar toda la infor-
macion posible que le permita determinar cudles son las principales necesidades del cliente. Para
identificar dichas necesidades, el profesional de ventas tiene que saber formular correctamente tanto
preguntas abiertas (las cuales el cliente puede responder de manera abierta) como cerradas (el cliente
debe responderlas con un “Si” o un “No” o con una serie de opciones muy limitadas).

B. Desarrollo de la venta

Esta segunda fase del proceso de venta estaria compuesta de dos subfases:

- Argumentacion de ventas: esta fase es uno de los momentos clave en la entrevista de ventas, ya que se
trata del momento en el que el vendedor expone las soluciones que pueden satisfacer las necesidades
del cliente y ofrece argumentos a favor de las mismas, explicando las caracteristicas del producto o
servicio, sus ventajas frente a otros de la competencia, los principales atributos y ventas, los beneficios
que aporta, etc. Este argumentario sirve para tratar de convencer al cliente de que los productos o
servicios que vende son los que mds se ajustan a sus necesidades e intereses.

- Tratamiento de objeciones: cuando el cliente plantee una objecién, el vendedor debera rebatirla
adecuadamente, utilizando las diferentes técnicas que existen para ello.
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C. Cierre de la venta

El objetivo de todo el proceso descrito anteriormente es conse-
guir cerrar la venta. Cuando el cliente manifiesta senales de que
desea adquirir el producto o servicio, es el momento de finalizar
el proceso de venta, poniendo en marcha alguna de las diferentes
técnicas de cierre.

Es recomendable que el cierre de la venta no sea agresivo, para
que el cliente no se sienta presionado. Para cerrar la venta, se de-
beran recoger los datos del pedido, la informacién para elaborar
la oferta comercial o el contrato o bien obtener un compromiso
firme de compra.

2.2 Fases de la venta no presencial.
Diferencias y similitudes con la venta
presencial

En términos generales, puede afirmarse que las fases que compo-
nen un proceso de venta presencial y uno de no presencial (venta
telefénica) son las mismas, con algunas adaptaciones (ausencia
de comunicacién gestual, adaptacién de los tiempos, etc.). Sin
embargo, en el caso de la venta online las fases habituales del
proceso de compraventa se alteran significativamente, ya que el
comprador tiene més tiempo para buscar informacion sobre el
producto o servicio, buscar opiniones en internet y evaluar las
diferentes alternativas antes de tomar la decisién de compra.

3. PREPARACION DE LA VENTA

La preparacion previa de las ventas es fundamental para que esta
tenga éxito y consiste en recabar toda la informacion que pueda
ser Gtil para conseguir cerrar la venta. Un aspecto clave a la hora
de que un vendedor prepare sus actividades de venta es tener
un profundo conocimiento del producto o servicio a ofrecer y
del cliente (tipos de cliente, cliente habitual, necesidades de los
clientes, hdbitos de compra, etc.).

3.1 Conocimiento del producto

Para tener éxito en cualquier entrevista de ventas es fundamental
conocer el producto o servicio ofertado en profundidad. Algunas

UF0031 / Técnicas de venta
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En las ventas presenciales, el
vendedor puede ir guiando al
cliente para que tome la decision
de compra, adaptando su argu-
mentario a las necesidades que
plantee o a las objeciones que
exponga. Sin embargo, en las
ventas no presenciales (especial-
mente en el caso de las ventas
online) es el propio cliente el que
busca diferentes fuentes de infor-
macién para tomar su decision.
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Para aumentar las probabilidades
de cerrar con éxito una venta es
fundamental que el vendedor
conozca en profundidad las ca-
racteristicas del producto, de
manera que pueda facilitarle al
cliente toda la informacién nece-
saria.
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de las principales caracteristicas de los productos o servicios que
hay que conocer son:

- Caracteristicas generales y técnicas del producto.
- Productos relacionados o complementarios.

- Beneficios que aporta.

- Necesidades que cubre.

- Utilizacién y manejo.

- Funcionalidades.

- Modelos y/o versiones disponibles.

- Precio, garantia y otras condiciones de venta.

- Servicio posventa.

- Productos o servicios similares de la competencia.

3.2 Conocimiento del cliente

Los vendedores deben conocer los diferentes tipos de clientes,
sus deseos y expectativas, asi como sus principales necesidades.
Ademds, también es muy importante que los profesionales de
las ventas conozcan a su “cliente ideal”, es decir, el prototipo de
cliente interesado en los productos y/o servicios que vende.

El prototipo de cliente ideal de un determinado servicio o pro-
ducto es conocido como “buyer” o “buyer persona”. Para definir
el buyer se deben tener en cuenta datos sociodemograficos
concretos (edad, sexo, nivel sociocultural, ubicacién, poder ad-
quisitivo, estatus, nivel de formacion, etc.), intereses, aficiones e
informacion sobre sus habitos de compra y consumo. La princi-
pal ventaja de tener definido un perfil de buyer o cliente ideal
es poder utilizar este conocimiento para personalizar el proceso
de ventas, ajustandolo a las caracteristicas y necesidades de los
clientes.

Para definir al cliente ideal se necesitarfan conocer los siguientes
datos:

- Datos sociodemograficos: sexo, edad, ubicacion, situacion
laboral, nivel de formacién, ingresos (nivel adquisitivo), estilo
de vida, aficiones, intereses, etc.

Tema 1 / Procesos de venta
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- Comportamiento y habitos de compra: frecuencia de compra, fuentes a las que acude para buscar
informacion de cara a la toma de decisiones de compra, conocimiento de los productos o servicios,
etc.

- Necesidades a satisfacer o deseos (principales y secundarios).
- Preocupaciones y objeciones habituales.

Cuando se disponga de toda esta informacion sobre el cliente ideal, el comercial podra definir con mayor
precision qué argumentos de venta utilizara que se ajusten mejor a sus clientes, asi como anticipar las
principales objeciones que pueden plantearse en el proceso de venta.

4. APROXIMACION AL CLIENTE

Las entrevistas de venta tienen como objetivos principales captar la atencién y el interés del cliente,
fomentar su deseo de compra vy, finalmente, cerrar una venta. En primer paso en estas entrevistas es la
aproximacion al cliente, la cual consta de dos etapas:

- Toma de contacto y presentacién del vendedor y de la empresa. Un ejemplo de presentacion serfa:
Saludo: “Buenos dias”.
Presentacion personal: “Mi nombre es...”.

Presentacion de la empresa: “Represento a...”.

Las entrevistas de ventas tienen que adaptarse a
cada cliente en funcion de las necesidades que se
detecten mediante la formulaciéon de preguntas de
sondeo.

-
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