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LANZAMIENTO DE PRODUCTOS Y

SERVICIOS: LA PROSPECCION DE

CLIENTES Y LA REALIZACION
DEL ARGUMENTARIO DE
VENTAS.




LECCIONES DE COMERCIO es una revista digital gratuita que nace con el propdsito de
ayudar con la labor docente del profesorado de las especialidades de Organizacién y ges-
tion comercial y de Procesos comerciales, ambas con atribucion en la familia profesional
de Comercio y Marketing.

Los diferentes nimeros publicados de la revista tienen un caracter monografico, por lo
gue en cada uno se abordaran temas, consejos y actividades relacionadas con los mddu-
los profesionales de estas especialidades.

Es sabido que en muchas ocasiones el profesorado se incorpora a los centros educativos
sin conocer qué moédulos impartira y con muy poco tiempo de margen para la prepara-
cion de las clases. En estas circunstancias, Lecciones de Comercio - creada por profeso-
res/as para profesores/as - pretende proporcionar material de apoyo inédito utilizado en
el aula que favorezca los procesos de ensefianza-aprendizaje.

Ademas, cada articulo incluye el resultado de aprendizaje (RA) y el criterio de evaluacidn
(CE) que marca el Real Decreto de titulo del ciclo al que pertenezca el mdédulo al que se
dedica cada numero publicado. De esta manera, los usuarios docentes podran utilizar los
contenidos en sus situaciones de aprendizaje para la programacién didactica.
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LA TIPOLOGIA DE CLIENTES PARA LA
REALIZACION DE UN ARGUMENTARIO DE
VENTAS: GUIA DIDACTICA.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de los diferentes tipos de clientes conforme a su
perfil cultural, social, personal y psicolégico resulta imprescindi-
ble en la prospeccién de nuestro target en la actividad comercial,
sobre todo desde el punto de vista de la realizacién del argumen-
tario de ventas y, de manera general, para la toma de decisiones
estratégicas. Es por ello que es fundamental saber determinar
los diferentes factores que intervienen en la determinacion del
publico objetivo para poder conocer sus necesidades y ofrecerle
aquello que les satisfaga.

Por esta razdn, estos contenidos vienen incluidos en el RD
1571/2011 de titulo de Técnico superior en Marketing y Publici-
dad y, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y crite-
rio de evaluacién (CE) a) del médulo profesional Lanzamiento de

)

Este mddulo profesional tiene atribucidon docente en la especialidad de Organizacion y gestién comercial del cuerpo

productos y servicios, que tiene docencia en el segundo curso

del ciclo.

de profesores de ensefianza secundaria.

A continuacién, desarrollaremos los diferentes factores de analisis para definir el publico objetivo y una propuesta
de actividades para que el alumnado se acerque a la realidad profesional desde el aula.

Empezamos.

CONCEPTO.

El argumentario de ventas es un documento vivo que recoge las respuestas a las preguntas que muchos clientes
interesados haran acerca del producto o servicio y se ird modificando y adaptando de acuerdo con el feedback que
estos nos aporten. El vendedor lo utiliza como herramienta que proporciona informacién y facilita las interacciones
con el cliente para aumentar significativamente el cierre de las ventas.



TIPOLOGIA DE CLIENTES PARA ELABORAR UN ARGUMENTARIO DE VENTAS:

Para poder elaborar un argumentario de ventas eficaz, primero debemos analizar la informacién que hay disponible
sobre el tipo de clientes que consumiran nuestros productos o servicios. De esta manera ponemos el foco en nues-
tro target.

Existen diferentes factores que debemos analizar para crear los perfiles de publico porque de ellos se derivaran los
distintos comportamientos de compra y esto marcard nuestro argumentario de ventas:

CULTURALES:
El nivel cultural:

Es el conjunto de conocimientos que, por medio del proceso de socializacién, adquiere una persona a lo largo de su
vida académica, familiar, religiosa o a través de otras personas o instituciones con las que se relaciona.

El nivel cultural influye en el comportamiento del consumidor en la medida en que tendemos a consumir sélo aque-
llo que conocemos, nos gusta y nos cubre una necesidad. Por lo tanto, cuanto mayor es el nivel cultural, mas alter-
nativas se conocen para escoger y consumir.

Las subculturas:

En un mismo territorio conviven individuos que pertenecen a culturas distintas. Cada uno de los grupos a los que
pertenecen tiene sus costumbres, gustos y necesidades, que determinan sus comportamientos de compra. P. ej.
Rockeros.

SOCIALES:
La clase social:

En toda sociedad los individuos se dividen en grupos relativamente homogéneos y tienen un estatus y una jerarquia
dados por su nivel econdmico, sus estudios, su profesidn, etc., que hacen que su forma de consumir sea similar.
Tradicionalmente, existen varias clases sociales: alta, media-alta, media, media-baja, baja y baja-baja. Las personas
pertenecientes a una clase aspiran a mejorar, de ahi que su comportamiento como consumidores sea el de imita-
cion de las clases superiores.

Grupos de referencia:

Son los grupos con los que la persona actla y que ejercen una influencia sobre su comportamiento en general y
que influyen en sus decisiones de compra. Puede ser la familia, amigos, compafieros de estudios o de trabajo, gru-
pos religiosos o profesionales.

Roles:

En un grupo, una persona puede desempefiar unas funciones que se le asignan y su papel influird en su comporta-
miento y en el de su entorno. Por ejemplo, el lider de un grupo de amigos tendra el rol de proponer qué hacer, qué
comprar, etc.

Estatus:

Es el prestigio del que goza alguien en un grupo por la consecucién de sus logros personales y/o profesionales. Esta
persona puede dar recomendaciones que se tendrdn en cuenta.



PERSONALES O DEMOGRAFICOS:
Edad y fase del ciclo de vida:

Por regla general, agrupamos al publico por rangos de edad porque presuponemos que comparten muchos intere-
ses y necesidades; sin embargo, seria mucho mas acertado centrarnos en su fase del ciclo de vida, ya que la edad
simplemente es un nimero que, en muchos casos, no significa que existan semejanzas entre ellos. A lo largo de su
vida, una persona cambia de gustos y habitos, ya sea por modificaciones en su estilo, en sus costumbres o en su
entorno social o profesional, y estos cambios influyen en su comportamiento de compra.

Ocupacion:

El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran influencia en su comportamiento a la hora de adqui-
rir y consumir. P. ej., personas dedicadas a cuestiones medioambientales tienen patrones de compra vinculados a
productos ecoldgicos, biodegradables, reciclados y sostenibles.

Estilo de vida:

Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una persona. Sus intereses, opiniones y actividades influ-
yen en su comportamiento y en sus habitos de consumo. P. ej., una persona aficionada al deporte serd mas propen-
sa a contratar canales de deporte y frecuentar establecimientos de equipacién deportiva.

Circunstancias econdmicas:

Cuando hay crecimiento econémico y se dan facilidades de crédito, se producen mayores niveles de empleo y ren-
ta, lo que implica que los individuos puedan satisfacer necesidades mas altas en la pirdmide de Maslow. Sin embar-
go, en épocas de crisis, sucede lo contrario. Ademas, la economia de las personas tiene una relacién directa con la
ocupacidn. P. ej. Una persona esta dispuesta a comprarse un coche nuevo si sabe que su puesto de trabajo es esta-
ble o puede mejorarlo; por otro lado, los supermercados venden mas productos de primera necesidad y menos de
otros tipos cuando hay incertidumbre econdémica.
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Lugar de residencia:

Tanto la region donde reside el cliente como la zona o localizacion dentro de las ciudades son datos geograficos

importantes para el analisis de su perfil, dadas las diferentes idiosincrasias y connotaciones que nos ofrecen.

PSICOLOGICOS:

Personalidad:

Cada individuo tiene una personalidad diferente y esta influye en su comportamiento de compra.

A continuacidon mostramos la clasificacion de los dieciséis tipos de personalidad de Myers-Briggs (MBTI) que, creada

durante la Il Guerra mundial, describe cédmo son las personas y como toman decisiones. Esta clasificacién define

como pares opuestos ocho categorias: introversién-extraversion, sensacidén-intuiciéon, pensamiento-sentimiento,

juicio-percepcidn. Cada categoria es simbolizada por una letra, de modo que el resultado se muestra con una com-

binacién de cuatro de ellas, de entre las dieciséis posibles.

I: introversion. E: extroversion.
S: sensacion. N: intuicion.

T: pensamiento. F: sentimiento.

J: juicio. P: percepcion.

ISTJ ISFJ

Hacer lo que hay que hacer Gran sentido del deber

* Organizador * Amable * Tranquilo

* Minucioso * Detallista * Da estabilidad

4 'wcomdm" -:rabqatr::z:a bastidores
:Regluy * Responsable * Profiero "hacer”

EL MAS RESPONSABLE EL MAS LEAL

ISTP ISFP

Dispuesto a probar cualquier Las acciones valen més que

COSa UNa Voz

o é * Calido y sensible ¢ Modesto

e Seaico |+ Nole ntresa o iderszgo
ycoocmto{Pocopmlomioso * Planificador a corto plazo

* Preparado para lo que venga :Gamulzrp,m!”d’.l“”m

EL MAS PRAGMATICO EL MAS ARTISTICO

ESTP ESFP

&nnognnootwprouomu S6lo s vive una voz

* Directo * Poco convencional * Priictico « Sociable * Abierto

* Divertido * Gregario * Vive el . * Conciliador
aqul y ahora * No le gustan las * Lo encantan las sorprosas
explicaciones largas ni las * Disfruta la vida » Maneja
complejidades mditiples proyeclos y eventos

EL MAS ESPONTANEO EL MAS GENEROSO

ESTJ ESFJ

Los administradores naturales Los mejores anfitriones

* Orden y estructura * Grandes habilidades

* Sociable ¢ Perseverante interpersonales

* Orientado hacia resultados » Colaborador » Cortés

* Lo gusta dirigir y organizar * Considerado ¢ Deseoso

* Productor * Tradicional do agradar * Popular « Cormecto

EL MAS PUJANTE

ENFP

Le saca el jugo a la vida
-Nomwghada'l:‘gmte

- m
* Busca la armonia ¢
lo intoresa

B
. cO * comienzos
que naciones

EL MAS OPTIMISTA
ENFJ

Sabe persuadir

» Carismético » Compasivo

* ignora lo desagradable

* |dealista

* Busca posibllidades para la
gente * Le encanta brillar

EL MAS PERSUASIVO

INTJ

Todo se puede mejorar

* Basado on teorfas

* Original » Escéptico » Critico

* Hace las cosas a su manera

* Gran importancia a la
capacidad y competencia

EL MAS INDEPENDIENTE

INTP

Le encanta solucionar problemas

* Reta a otros a pensar

* Més intoresado en idcas
ggce en aspectos personales
. ialmente cuidadoso

EL MAS CONCEPTUAL

ENTP

Busca un reto emocionante
tras otro

* Entusiasta » Nuovas ideas

* Lo encantan los problemas
nuevos y dificlles

* Visionario ¢ Prueba los limites

EL MAS INVENTIVO
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Motivacion:

Generalmente, compramos para satisfacer necesidades de distinta indole y porque tenemos un motivo del que se
deriva un beneficio o una utilidad que las cubre.

Experiencia o historial de compra:

El comportamiento y los intereses de consumo de las personas se modifican a medida que aprendemos de los erro-
res o confirmamos la satisfaccién de lo que adquirimos y donde lo compramos.

La percepcion:

Dos individuos diferentes perciben la misma realidad de forma distinta. P. ej., para lo que para alguien puede ser
caro, para otro puede ser barato.

Convicciones y actitudes:

Con el aprendizaje, los individuos adoptan nuevas creencias y comportamientos respecto al hecho de comprar. Si
un consumidor tiene la conviccion de que un determinado producto, servicio o marca es de calidad (lo sea realmen-

te o no), esto hard que tenga una actitud positiva para adquirirlo.




EL BUYER PERSONA COMO HERRAMIENTA FUN-
DAMENTAL PARA LA DESCRIPCION DEL TARGET
COMERCIAL:

PROPUESTA DE ACTIVIDADES EN EL AULA.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educaciéon Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de los diferentes tipos de clientes conforme a su perfil viene de la mano de la elaboracion del buyer
persona como herramienta imprescindible en la prospeccién y determinacién de nuestro target en la actividad co-
mercial, sobre todo desde el punto de vista de la realizacion del argumentario de ventas y, de manera general, para
la toma de decisiones estratégicas. Es por ello que, en la practica profesional, es fundamental aprender a realizarlo
de forma eficaz porque, de él, se obtendra el foco de hacia quien nos dirigimos y a quien van dirigidos nuestros es-
fuerzos como empresa.

Por esta razon, estos contenidos vienen incluidos en el RD 1571/2011 de titulo de Técnico superior en Marketing y
Publicidad y, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y criterio de evaluacién (CE) a) del médulo profe-

sional Lanzamiento de productos y servicios, que tiene docencia en el segundo curso del ciclo.

Este mddulo profesional tiene atribucion docente en la especialidad de Organizacidn y gestion comercial del cuerpo

de profesores de ensefianza secundaria.

A continuacion, desarrollaremos qué es y cdmo se elabora el buyer persona tras el analisis del publico objetivo y
también haremos una propuesta de actividades para que el alumnado se acerque a la realidad profesional desde el

aula.

MARTA

Comenzamos.

PERFIL

Auxiliar de produccion

Graduada en Comunicacion
Audiovisual.

Madre primeriza de un bebe de
un ano, Vive en pareja pero no
esta casada

DATOS DEMOGRAFICOS

- Mujer, 34 anos
Vive de alquiler en Chamartin
(Madirid)

Auténoma con ingresos
mensuales de alrededor de
1.500€

HABITOS

Compra mucho online, pero no
le gusta Amazon.

Ultima compra. Ropa para su
hijo
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FERNANDEZ

INTERESES

Va dos veces al mes al cine.
- Practica yoga y corre
maratones
Abonada a Netflix y HBO.
Pasa una media de dos horas
diarias en Instagram

RETOS

- Incrementar sus ahorros en un
30% durante los proximos 3
anoes.

Combinar estabilidad laboral y
familiar.

FRUSTRACIONES

No obtener el suficiente
reconocimiento laboral
Quedarse estancada
profesionalmente

Pasar poco tiempo con la
familia

Atravesar problemas
econdmicos.

OBJETIVOS

- Montar su propla productora
en 4 anos



EL BUYER PERSONA:

El buyer persona es la representacion de nuestro cliente ideal que contiene una descripcién detallada y nos ayuda-
rd mucho a fortalecer la estrategia de ventas. Se refiere a una construccidn ficticia de ese cliente perfecto que que-
remos tener.

Para realizar un buyer persona, debemos conocer las caracteristicas vitales de nuestro target a través de la infor-
macion obtenida de las fuentes en la investigacion comercial. Después iremos conformando cada uno de los aspec-
tos mds relevantes en una ficha que nos servira de foco para crear el argumentario de ventas y el plan de marke-
ting.

\D,o—o

\\

Estos son algunos ejemplos:

T W W SR
Ana Brand lover
Objetivos Motivaciones
Mantener su economia saneada Precio
Vivir con la mayor cormodidad paosible |
Tener buena salud Conveniencia
Dormir bien I
Sexo en una cama resistente y sin ruidos Calidad
I
Keywords Durabilidad
) . —
Colchdn barato, colchdn portes gratis
Espacios & Redes Sociales Marcas

OEOO
o o ™ 4N

= -
Edad: 27 Bio
Trabajo: Interiorista i
Familia: Vive en pareja Me llamo Ana. tengo 27 afios y soy de Madrid. Influencers
Eedlon Ccoformae | SUOGTGITO OIS . oukeds e
Ingreses: 18000 € / aro 819 e Maria Rodsant (@maria_rodsant)
cCiudad: Madrid encantan el diserio y la decoracion.

Patricia Montero (@patryrmontera)
Personalidad: INFP

Me acabo de ir a vivir con Pedro a Malasana,
Personal idad Vivir en Madrid es caro y el alquiler nos Canales

supone un esfuerzo. pero queremos vivir en el

Introvertido (1) Extrovertido (E) S e Anuncios TV y Prensa
I .
i iz E—
Sensorial (S) Intuitivo (M) Marketing online (buscadores y display)
(27 SEE S R JC 2 e ———
Racional [T Emocional (F) gran precio. y que me lo traigan a mi 3 sin Redes Sociales
EEE R O L R DA TS —
Apertura (P) Juicio () Marketing de guerrilla & RR.PP.
1 Me informo y compro por Internet.
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W LS srotegies

Edad: 45
Trabajo: Restaurador

Familia: Divorciad

ls]

Estudios: Ciclo Formativo
Ingresos: 40,000 € [ano

Cludad: Canarias

Personalidad: ENT]

Personalidad

Intrevertido (1) Extrovertido (E)
|

Sensorial (S) Intuitiva (M)
|

Racional M Emacional (F

|

Apertura (P) Juicio ()

|
VWIS Siaeg e

=
Descutes Sojamar. susers hus retes

Edad: 30

Trabajo: Ingeniel
Familia: ive en

s

ro
pareja

Estudios: Master
Ingresos: 50,000 € [ afo
Ciudad: Sant Cugat

Personalidad: EST]

-
Personalidad
Introwertida (1) Extrovertido (E)

|
Sensorial {5) Intuitive (M)
|
Racional M Emocional (F)
|
Apertura (F) Juicio ()
|

Antonio

Objetivos
Daormir bien
Rendir en el trabajo
Comprar lo que quiero sin negociar
Hacerme una vida a mi medida
Buenos productos sin mucho gasto

Keywords
Colchén fresco

Espacios & Redes Sociales

ANOOO

Bio
Me llamo Antonio, tengo 45 anos y soy de

Tenerife. Estoy recién divorciado. tengo un
poco de sobrepeso y vivo en Canarias.

ow

Trabajo hasta tarde en mi bar restaurante

y necesito dormir bien porque intento
levantarme pronto para aprovechar un poco
el dia. Quierc un colchdén transpirable que
me quite el calor porque sudo mucho por las
noches y. si no. duermo muy mal.

Soy usuario de redes sociales, sobre todo
Facebook e Instagram pero compro en la
tienda.

Joan

Objetivos
Dormnir kien
Rendir en &l trabajo
Comprar lo que quiero sin negociar
Hacerme una vida a mi medida
Buenos productos sin mucho gasto

Keywords

Mejorar performance running

Espacios & Redes Sociales

0dBYO

ow
Bio

Me llameo Joan, tengo 30 afos y soy de
Terrassa, Vivo en pareja y mi pasion es el
deporte. corro triationes.

Soy ingeniero y me gusta mucho la vida
activa: salir a correr dirariamente. los deportes
outdoor, la velocidad.

Quiero un colchén que ayude a mejorar mi
rendimiento con una buena firmeza, JCusnto

tiempo se mantendra bien?

Leo publicacicnes deportivas online y valoro
reviews,
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Loyal

- -
Motivaciones

Precio

|
Conveniencia
e
Calidad

|
Durabilidad

Marta Simonet [@martasimaonet)
Jordi Cruz i@jordicruzoficial)
Miguel Lorenzo (@soyrmiguellorenzo)

Canales

Anuncios TV y Prensa

Marketing online (buscadores y display)

Redes Sociales

Marketing de guerrilla & RR.PP.

Occasional

Motivaciones

Precic

cWwWPRRA

Influencers

Josef Ajramn (@josefajramm)
Javier Gormez Noya (@ jaomeznoya)
Rafa Madal

Canales

Anuncios TV y Prensa

Marketing online (buscadores y display)

Redes Scciales

Marketing de guerrilla & RR.PP.



ACTIVIDAD:

EN PAREJAS O GRUPOS DE TRES ALUMNOS/AS

Imaginad que trabajais en el departamento de marketing de una empresa internacional dedicada a la comercializa-

ciéon de productos de esoterismo.

a) Describid el perfil de publico objetivo de vuestro catdlogo de productos teniendo en cuenta los diferentes
factores: culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

b) Realizad el buyer persona de vuestros productos.

c) Exponed vuestra propuesta al grupo-aula.
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LA ELABORACION DEL BUYER JOURNEY PARA
ENTENDER EL PROCESO DE DECISION DE COM-
PRA DE LOS CONSUMIDORES:

TEORIA Y PRACTICA PARA EL ALUMNADO.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educaciéon Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de los diferentes tipos de clientes conforme a su perfil viene de la mano de la elaboracion del buyer
persona y también del buyer journey como herramientas imprescindibles en la prospeccién y determinacién de
nuestro target en la actividad comercial, sobre todo desde el punto de vista de la realizacién del argumentario de
ventas y, de manera general, para la toma de decisiones estratégicas. Este ultimo define cual es el proceso de com-
pra de los consumidores potenciales y nos ayudard a ponernos en la mente de nuestros clientes para poder conocer
gué emisiones de lanzamiento establecer, dénde y en qué momento. Es por ello que, en la practica profesional, es
fundamental aprender a realizarlo de forma eficaz porque, de él, se obtendra el foco de hacia quien nos dirigimos y
a quien van dirigidos nuestros esfuerzos como empresa.

Por esta razon, estos contenidos vienen incluidos en el RD 1571/2011 de titulo de Técnico superior en Marketing y
Publicidad y, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y criterio de evaluacién (CE) a) del mdédulo profe-
sional Lanzamiento de productos y
servicios, que tiene docencia en el
segundo curso del ciclo.

Descubrimiento Consideracién Decision

Este médulo profesional tiene atri-
bucién docente en la especialidad H H !
de Organizacidn y gestién comercial \i, \i/ \L,
del cuerpo de profesores de ense-
flanza secundaria.
A continuacidon, desarrollaremos
qué es y como se elabora el buyer
journey tras el andlisis del publico B "]
objetivo y la realizacion del buyer \—/
persona. Asimismo, también hare-
mos una propuesta de actividades v
para que el alumnado se acerque a
la realidad profesional desde el aula. Tengo una Qué productos Decido entre

necesidad tengoenel las diferentes
Arrancamos. mercado opciones

14



Antes de elaborar un argumentario de ventas necesitamos analizar las diferentes etapas por las que atraviesa el
cliente desde que aparece una necesidad hasta que la satisface con la adquisicién de un producto o servicio.

El buyer journey es el proceso de compra por el que pasa ese cliente ideal descrito en el buyer persona y que le ha-
ce adquirir nuestro producto o servicio.

Estas son las tres etapas del proceso de decision de compra:
DESCUBRIMIENTO: surge una necesidad.

En esta primera etapa el consumidor descubre que tiene un problema o una necesidad y, por eso, recaba toda la
informacién posible sobre ello. Este no es el mejor momento para vender un producto u ofrecer un servicio, simple-
mente porque todavia no tiene claro lo que necesita.

CONSIDERACION: busca alternativas.

En esta segunda etapa el consumidor ya conoce cudles son las causas del problema o necesidad y se muestra in-
teresado en probar varias opciones que le ofrezcan una solucidn. En este momento, se puede ofrecer al cliente el
producto o servicio que necesita y posicionarse por encima de la competencia, haciéndolo siempre desde el punto
de vista informativo y todavia no enfocado en la venta.

DECISION: decide su mejor opcién.

En esta tercera y ultima etapa el consumidor ya ha investigado y tiene en mente a dos o tres empresas que ofrecen
lo que necesita. Nuestro objetivo ahora sera que, finalmente, se decida por nuestro producto o servicio y, por eso,
es importante destacar frente a la competencia.

Pongamos un ejemplo:

Perfil del comprador: el ecommerce es hoy en dia una de las grandes fuerzas econdmicas en el mundo. Muchas
empresas han decidido vender exclusivamente en linea, ya que es operativamente mads barato y posiciona a las
marcas ante un mayor nimero de compradores. Supongamos el caso de una persona mayor que quiere conseguir
productos de belleza online debido a que estd inhabilitada para salir de casa.

Reconocimiento: es probable que las personas mayores tengan una mayor dificultad para desplazarse a comer-
cios con el fin de adquirir productos, por lo que las compras en linea se han vuelto un excelente aliado para estos
publicos.

Ademas, en la actualidad los adultos mayores evitan exponerse a espacios con mucha gente desde la pandemia.
Nuestra compradora es consciente de esto y quiere hacer su primera compra en linea de productos de belleza, pero
requiere un servicio que lleve los articulos hasta la puerta de su casa.

Consideracion: es probable que la compradora no tenga redes sociales y prefiera utilizar su navegador para en-
contrar un sitio Web que venda el producto que busca; también es posible que esté suscrita a algun newsletter y
gue ocasionalmente revise su bandeja de correo electrénico para verificar si su tienda preferida le ha enviado algu-
na promocion o aviso.

Durante este proceso de consideracidn, es posible que compare precios, buscando las mejores ofertas y opcio-
nes de pago, por lo que aquellas empresas cuyas herramientas de marketing y de seguimiento al cliente funcionen
de forma éptima tendran mas posibilidades de atraer su atencion.

Decisidn: tras revisar la informacidn, la clienta tal vez se sienta atraida por plataformas que incluyan imagenes y
descripciones detalladas, que no cobren el envio o este sea muy asequible; asimismo, buscara una alternativa de
cobro segura, por lo que elegira pdaginas certificadas y con varias pasarelas de pago, con resefias positivas de otros
compradores y con un equipo de atencién y ventas que pueda asesorarla telefonicamente durante el proceso.
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En la siguiente imagen se muestran algunos formatos de contenido apropiados para cada una de las fases del buyer
journey:

3

Decision

* Ebooks
* Articulos de blog « Whitepapers » Fichas de producto
» Estudios - Comparativos + Demostraciones
. Analisis « Guia de experto * Webinar
* Posts « Videos » Pruebas gratis
» Infografias « Articulos + Casos de éxito

« Testimonios * Descuentos

+ Podcast

ACTIVIDAD:

EN PAREJAS O GRUPOS DE TRES ALUMNOS/AS

Imaginad de nuevo que trabajais en el departamento de marketing de la empresa dedicada a la comercializacion de
productos de esoterismo.

Describid las diferentes fases del buyer journey de vuestro buyer persona.
Elegid, al menos, un formato de contenido apropiado para cada una de las fases, justificando vuestra eleccién.
Exponed vuestra propuesta al grupo-aula.



LAS ETAPAS EN LA ELABORACION DE UN
ARGUMENTARIO DE VENTAS:
GUIA DIDACTICA DE SU REDACCION.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de la redaccién efectiva del argumentario de ventas como herramienta imprescindible en la activi-
dad comercial y, de manera general, para la toma de decisiones estratégicas de la empresa es fundamental para el
alumnado de la familia profesional de comercio y marketing. El argumentario de ventas nos ayudara a redactar
aquello que nuestros clientes deben conocer para tomar la decisién de adquirir nuestros productos o servicios. Es
por ello que, en la practica profesional, es fundamental aprender a realizarlo de forma eficaz porque, de él, depen-
dera en buena parte el poder de persuasidn y los esfuerzos de la empresa para llegar a los clientes.

Por esta razon, estos contenidos vienen incluidos en el RD 1571/2011 de titulo de Técnico superior en Marketing y
Publicidad y, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y criterio de evaluacion (CE) a) del mdédulo profe-
sional Lanzamiento de productos y servicios, que tiene docencia en el segundo curso del ciclo.

Este modulo profesional tiene atribucidn docente en la especialidad de Organizacion y gestién comercial del cuer-
po de profesores de ensefianza secundaria.

A continuacién, desarrollaremos qué es y como se elabora el argumentario de ventas tras el andlisis del publico
objetivo y la realizacidn del buyer y journey persona. Asimismo, también haremos una propuesta de actividades
para que el alumnado se acerque a la realidad profesional desde el aula.

Comenzamos.
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ETAPAS EN LA ELABORACION DEL ARGUMENTARIO DE VENTAS:

A continuacién, desarrollaremos las fases en la redaccion del argumentario de ventas a modo de hoja de ruta. De-
beremos seguir estos pasos, sea cual sea el perfil de cliente aunque, por supuesto, tendremos que adaptarlo al bu-
yer personay el buyer journey.

Como veremos, estas etapas se relacionan directamente con el método AIDA, que es la técnica de venta mas utili-
zada en todo el mundo y que recibe su nombre por el acronimo de sus diferentes fases: atencion, interés, deseo y
adquisicion (o accién de comprar).

Atencion Interés Deseo Accion

Etapa 1. Presentar el producto o servicio. Pretendemos provocar ATENCION=A
Crearemos un pequefio guion en el que quede claro quiénes somos y cudl es el producto o servicio que vendemos.
Etapa 2. Destacar las caracteristicas del producto o servicio. Pretendemos provocar INTERES=I

Una vez presentado el producto o servicio que vamos a comercializar, es hora de hacer hincapié en sus cualidades
destacando aquello que lo hace diferente a los competidores.

Etapa 3. Insistir en los beneficios que el producto o servicio aporta al cliente. Pretendemos provocar DESEO=D

Uno de los aspectos que mas valora el cliente son los beneficios que obtendrd con la adquisiciéon del producto o
servicio, por lo que es uno de los puntos mas relevantes en la elaboracién del argumentario.

Etapa 4. Anticiparnos a sus inquietudes. Pretendemos provocar la ADQUISICION=A

Debemos ponernos en la piel del cliente y dar respuesta a sus posibles inquietudes tales como las condiciones de
compra (garantias, plazos de entrega, formas de pago, servicio técnico, portes, etc.)

Etapa 5. Rebatir objeciones.

Cerrar el argumentario con un apartado dando respuesta a posibles objeciones nos puede dar el impulso final nece-
sario para aquellos clientes mds indecisos.

Esta ultima etapa la desarrollaremos a lo largo del tema 11 pero, a modo de adelanto, diremos que algunas de las
objeciones mas comunes de los clientes tienen que ver con el precio, la calidad, los atributos o caracteristicas del
producto, o los plazos de entrega. Nosotros, en nuestro argumentario, deberemos detectar estas posibles objecio-
nes para crear argumentos que las rebatan vy, asi, impulsar la venta.
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Este es un ejemplo de argumentario de ventas:

“Hola, mi nombre es Verdnica y soy representante de patatas fritas Lay’s. Es un placer estar con todos vosotros hoy.
Todos hemos pasado por esto, éverdad? Llegas a casa después de un largo dia de trabajo y lo Unico que quieres es
relajarte frente al televisor con un buen aperitivo crujiente. Abres tu despensa y, para tu decepcién, sélo encuentras
patatas fritas simples y cargadas de aditivos. Nada emocionante, nada Unico, nada que realmente te haga la boca
agua.

Este es un problema muy comun, y en Lay’s estamos decididos a solucionarlo.

Por eso hemos lanzado una nueva campana que te invita a ti, nuestro consumidor, a ayudarnos a elegir nuevos sa-
bores de patatas fritas. Queremos escucharte y trabajar contigo a través de diversas plataformas para asegurarnos
de que todos los amantes de Lay’s estén satisfechos. Antes de que te des cuenta estaremos disfrutando de un mun-
do lleno de sabor. Y colaborar con nosotros, jtiene premio!.

Si tienes alguna pregunta sobre esta nueva iniciativa o sobre nuestra marca en general, estaremos encantados de
ayudarte. Nos emociona conocer qué podemaos crear juntos”.

ACTIVIDAD:

EN PAREJAS O GRUPOS DE TRES ALUMNOS/AS

Imaginad de nuevo que trabajais en el departamento de marketing de la empresa dedicada a la comercializacion de

productos de esoterismo.

a) Redactad el argumentario de ventas para cada uno de los formatos de contenido que habéis elegido en la
actividad anterior para cada etapa del buyer journey.

b) Exponed vuestra propuesta al grupo-aula.

19



EL ELEVATOR PITCH COMO ARGUMENTARIO DE
VENTAS:

EJEMPLOS Y ELABORACION EN EL AULA.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de la redaccidn efectiva del argumentario de ventas como herramienta imprescindible en la actividad
comercial y, de manera general, para la toma de decisiones estratégicas de la empresa es fundamental para el
alumnado de la familia profesional de comercio y marketing. En concreto, el elevator pitch es el argumentario de
ventas que nos ayudard a exponer aquello que nuestros clientes deben conocer para tomar la decisién de adquirir
nuestros productos o servicios, solo que de una manera breve y concreta. Es por ello que, en la practica profesio-
nal, es fundamental aprender a realizarlo de forma eficaz porque, de él, dependera en buena parte el poder de per-
suasion oral y los esfuerzos de la empresa para llegar a los clientes a través de sus representantes comerciales.

Por esta razén, estos contenidos vienen incluidos en el RD 1571/2011 de titulo de Técnico superior en Marketing y
Publicidad y, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y criterio de evaluacion (CE) a) del mddulo profe-
sional Lanzamiento de productos y servicios, que tiene docencia en el segundo curso del ciclo.

Este mddulo profesional tiene atribucion docente en la especialidad de Organizacion y gestiéon comercial del cuerpo
de profesores de ensefianza secundaria.

A continuacidn, desarrollaremos qué es y como se elabora el argumentario de ventas conocido como elevator
pitch, tras el analisis del publico objetivo y la realizacidén del buyer y journey persona. Asimismo, también haremos
una propuesta de actividades para que el alumnado se acerque a la realidad profesional desde el aula.

Empezamos.

EL ELEVATOR PITCH.

El elevator pitch es una herramienta muy utilizada en la venta de productos y servicios que consiste en la elabora-
cion de un argumentario de ventas muy breve.

Su traduccidn es “discurso de ascensor"”, haciendo un guifio a las tipicas conversaciones banales que todos tenemos
cuando coincidimos con alguien desconocido en un ascensor; en ellas hablamos de si llueve o no llueve o del calor
que hace. El elavator pitch le da la vuelta a esta situacién y pretende crear discursos muy cortos que daria tiempo a
narrar en un trayecto de ascensor pero, en este caso, aprovechando el tiempo al maximo para persuadir a nuestro
receptor.

Estd concebido para ser hablado y su duracidn serd de aproximadamente un minuto. En este tiempo debemos ser
capaces de ofrecer las claves de nuestro argumentario de ventas.

Aunque su estructura es libre, un elevator pitch eficaz deberia atender a las siguientes cuestiones:
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a) Empezar con una afirmacidn sorprendente.

b) Explicar a qué empresa o marca representas.

c) Indicar qué necesidades o problemas cubres con tus productos o servicios.

d) Decir qué soluciones aportan.

e) Confirmar los beneficios principales que alguien obtendria con ellos.

f) Exponer por qué la tuya es la empresa o marca idénea para cubrir la necesidad de tu cliente y darle solucidn.
g) Terminar con una llamada a la accién.

©
- ot ‘ | . —_— —
Preséntate Presenta el Presenta la Comparte tu Incluye una
problema solucion propuesta de llamada a
valor la accion

A la hora de disefiar un elevator pitch, recuerda:

a) Utilizar un lenguaje conciso, es decir, frases cortas y sencillas y un vocabulario persuasivo y claro.

b) Ser originalidad en el planteamiento, particularmente al principio del discurso, para llamar la atencién sobre
el tema.

c) Poner el foco en el perfil del receptor del mensaje y en sus fases del proceso de compra, potenciando la aser-
tividad y la preocupacion por sus necesidades, adelantdndote incluso a sus posibles preguntas.

d) Tener la inmediatez y la persuasion como epicentros del mensaje.
Esta técnica del “discurso de ascensor” puede emplearse como guion de videos cortos de nuestras inserciones pu-

blicitarias en diferentes medios, crear infografias, entradas en blogs, post en redes sociales, etc. Por lo tanto, resulta
fundamental dominarla y saber aplicarla.

ACTIVIDAD:

EN PAREJAS O GRUPOS DE TRES ALUMNOS/AS

Imaginad de nuevo que trabajdis en el departamento de marketing de la empresa dedicada a la comercializacién de productos

de esoterismo.

a) Redactad el argumentario de ventas y/o elevator pitch para cada uno de los formatos de contenido que habéis elegido
en la actividad anterior para cada etapa del buyer journey.
b) Exponed vuestra propuesta al grupo-aula.
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EL TRATAMIENTO DE LAS OBJECIONES DE LOS
CLIENTES EN EL ARGUMENTARIO DE VENTAS:
PROPUESTA METODOLOGICA Y DESARROLLO
PROFESIONAL PARA EL ALUMNADO.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.

Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

El aprendizaje de la redaccién efectiva
del argumentario de ventas como herra-
mienta imprescindible en la actividad
comercial y, de manera particular, el tra-
tamiento de las objeciones posibles de
los clientes es fundamental para el alum-
nado de la familia profesional de comer-
cio y marketing. Es por ello que, en la
practica profesional, es fundamental
aprender a analizarlas y rebatirlas dando
respuesta a las necesidades que deman-
dan los consumidores. De este trabajo
interno del departamento de ventas se
verdn los resultados en la satisfaccidn y

fidelizacion de los clientes que recogeran
los representantes comerciales.

Por esta razén, estos contenidos vienen

incluidos en el RD 1571/2011 de titulo de

Técnico superior en Marketing y Publici-

dady, en concreto, en el resultado de aprendizaje (RA) 2 y criterios de evaluacion (CE) b) y c) del médulo profesio-
nal Lanzamiento de productos y servicios, que tiene docencia en el segundo curso del ciclo.

Este mddulo profesional tiene atribucidon docente en la especialidad de Organizacién y gestidn comercial del cuerpo
de profesores de ensefianza secundaria.

A continuacidn, desarrollaremos qué es y como se elabora el informe de tratamiento de objeciones dentro del argu-
mentario de ventas, tras el andlisis del publico objetivo y la realizacién del buyer y journey persona. Asimismo, tam-
bién haremos una propuesta de actividades para que el alumnado se acerque a la realidad profesional desde el au-
la.

Arrancamos.
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INTRODUCCION:

Para que las acciones comerciales y de marketing funcionen, deben aplicarse buenas practicas comunicativas que
faciliten la interaccion y el feedback de los clientes. Sabemos que cuando el nivel de comunicacién mejora y la em-
presa es capaz de escuchar y comprender lo que los clientes necesitan, la probabilidad de hacer efectiva una venta
aumenta de forma significativa.

En este sentido, la escucha activa afianza la relacidn empresa-cliente, ayudando a resolver dudas y objeciones para
mejorar su grado de satisfaccién y de fidelidad.

Deciamos que la quinta etapa de la redaccidn del argumentario de venta era rebatir objeciones para dar respuesta
a posibles quejas o negativas de clientes indecisos. Por lo tanto, para poder completarlo, debemos escuchar al pu-
blico, recoger sus quejas, sugerencias y reclamaciones y, de esta manera, dar solucién a estas objeciones para me-
jorar la relacidn con ellos y aumentar sus niveles de satisfaccidon en sus necesidades de consumo.

LA ESCUCHA ACTIVA:

Asi, para poder elaborar un argumentario de ventas eficaz nos valdremos de la escucha activa, que implica com-
prender y ser comprendido, favoreciendo un didlogo de confianza y entendimiento con el cliente.

Para confirmar que la escucha activa se llevado a cabo, seguiremos estos cuatro pasos:

Escuchar con atencidn al cliente.

Aportarle una opinién constructiva de los que hemos escuchado.

Confirmar que ha comprendido esa opinidn.

Plantearle una pregunta relacionada con el mensaje transmitido para garantizar la comprension.

Pongamos un ejemplo aplicado a un pre-test de lanzamiento de producto.

Una empresa lider en tecnologia a nivel internacional es famosa por organizar, anualmente, encuentros a puerta
cerrada con sus representantes, distribuidores y clientes mas importantes. En este evento, la compaiiia practica la
escucha activa, transmitiéndoles su continua preocupacion por ofrecer los productos tecnolégicos que mejor se
adapten a sus necesidades. Ademas, expone el argumentario de ventas a falta de la ultima fase en la que se reba-
ten las objeciones.

En este punto, se abre un debate en el que tanto los representantes como los distribuidores y los principales clien-
tes participan y dan su opinidn sobre las ventajas y los inconvenientes en el lanzamiento del nuevo producto. La
empresa les escucha activamente y toma nota de todo lo aportado. A continuacidn, la compafiia se plantea las res-
puestas a estas objeciones y les da su opinidn constructiva, defendiendo los aspectos plasmados en el argumenta-
rio de ventas. Tras ello, confirma que se ha comprendido su postura abriendo de nuevo el debate sobre las objecio-
nes planteadas y les lanza una serie de cuestiones enfocadas a la toma de decisiones de compra.

Entonces, gracias a la aplicacién de la escucha activa la empresa puede conocer de primera mano cudles son las
preocupaciones o necesidades reales respecto al nuevo producto y puede darles respuesta. Ademas, con la recopi-
lacién de la informacién aportada, puede predecir el éxito de sus ventas, su posicién en el mercado, los posibles
problemas en la atencidn al cliente, decidir cdmo realizar las acciones de marketing, cudl sera el enfoque en las po-
liticas de comunicacidn, e, incluso, puede realizar modificaciones en los atributos del producto para ofrecer exacta-
mente los que sus clientes potenciales necesitan.

Con todo, la escucha activa -ademas- consigue que los clientes se sientan escuchados al hacerles participes de la
toma de decisiones de la empresa respecto a sus productos y servicios. Cuando se les tiene en cuenta se sienten
importantes para la compafiia y eso hace que se crean lazos fuertes de relacién entre ellos.
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LAS PRINCIPALES OBJECIONES DE LOS CLIENTES:

Las principales objeciones que suelen hacer los clientes seran:

1. El producto o servicio es demasiado caro.

2. El producto o servicio es demasiado barato. Por algo sera...

3. La competencia ofrece un producto o servicio de mayor calidad.

4. Los clientes ya son fieles a alguna de las empresas competidoras.

5. Los clientes ya tienen cubierta la necesidad que ofrece el producto.

6. El cliente no sabe si el producto es adecuado para él.

7. Los plazos de entrega son largos.

8. Las formas de pago no se adaptan a las necesidades de los clientes.

9. El cliente siente que la empresa sélo busca obtener beneficio sin importar lo que necesita realmente.
10. El cliente necesita tiempo para pensar si adquiere o no el producto o servicio.

11. El producto o servicio tiene malas opiniones de clientes. Por algo sera...

12. El producto es muy contaminante o poco saludable.

13. El producto estd obsoleto y la competencia lo ofrece mas actualizado.

14. La empresa no ofrece recambios o consumibles para el producto v, si lo hace, son muy caros.
15. La empresa no realiza acciones promocionales ni descuentos.

16. La empresa no privilegia la fidelizacidn de los clientes.

17. La politica de devolucidn y el servicio post-venta no es eficaz.

18.  Existen pocas vias de comunicacion con el cliente.

19. La empresa obliga a adquirir un minimo de unidades de producto y el cliente necesita menos.

20. La empresa es muy poco conocida y eso crea desconfianza en los clientes potenciales a la hora de elegirla.

Para rebatir estas objeciones, es importante no perder el foco en el cliente, hacer autocritica, trabajar para ofrecer
lo que demanda, prestarle mucha atencién a la competencia, utilizar datos y estadisticas que abalen nuestros argu-
mentos, tener visibilidad, ganarnos a la opinidn publica aumentando nuestra notoriedad y, sobre todo, tener la ca-
pacidad de reaccidn suficiente cuando detectamos que estas objeciones pueden desembocar en una crisis que per-
judique los intereses de la empresa.

ACTIVIDAD:
EN PAREJAS O GRUPOS DE TRES ALUMNOS/AS

Imaginad que trabajais en el departamento de marketing de una empresa de reciente creaciéon que se dedica al di-
sefio y comercializacién de libros de texto para FP. Os piden que colaborais en el argumentario de ventas de su nue-
vo catdlogo para la familia profesional de Comercio y Marketing y, en concreto, que os encarguéis de la quinta eta-
pa del argumentario, es decir, de rebatir las posibles objeciones de los clientes potenciales.

a) ¢De qué manera pensais que podéis aplicar la escucha activa para recabar la informacién necesaria para de-
tectar las objeciones?

b) Redactad todas las objeciones que pensais que pueden hacer los clientes.

c) Explicad todo lo que deberia hacer la empresa para no tenerlas.

d) Rebatid, una por una, estas objeciones creando los argumentos necesarios para persuadir a los clientes y au-
mentar la venta de vuestros productos.

e) Exponed vuestro trabajo al grupo-aula.
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