45 PUCE Zirtual

Negociacion y
Téchnicas de Ventas

Fundamentos de la negociacion
comercial y enfoque de valor en
la venta moderna

WORLD
UNIVERSITY
RANKINGS



La digitalizacion de los procesos comerciales ha
transformado profundamente la manera en que las
organizaciones identifican oportunidades, establecen
contacto con los clientes y desarrollan relaciones
comerciales sostenibles. En los entornos actuales,
gran parte de las interacciones entre vendedores y
compradores ocurre a través de canales digitales, lo
gue exige nuevas competencias profesionales
relacionadas con la prospecciéon remota, la
comunicacion estratégica en linea y la capacidad de
generar confianza sin presencia fisica.

En esta semana se analizan las principales practicas
de la venta en entornos digitales, incluyendo la
prospeccién y el contacto remoto mediante distintos
canales, la realizacion de presentaciones comerciales
en lineay el cierre de oportunidades a distancia.
Asimismo, se estudian las métricas basicas que
permiten evaluar la efectividad del proceso
comercial digital, como la tasa de conversion, el nivel
de respuesta y el tiempo del ciclo de ventas,
elementos fundamentales para optimizar la gestion
comercial en contextos digitales.
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RDAS3: Estructura y optimiza procesos de venta mediante el uso de herramientas digitales de
seguimiento (CRM, métricas comerciales y analitica basica), proponiendo estrategias de
fidelizacion y mejora de la experiencia del cliente orientadas al incremento del valor del ciclo
de vida (CLV).

9. Fundamentos de la negociacion comercial y analisis estratégico del cliente

9.1. Prospeccidn digital y contacto remoto: canales, cadencias y etiqueta comercial

9.1.1. Canales digitales de prospeccion estratégica

La prospeccion digital constituye el punto de partida del proceso comercial en entornos
remotos y representa una de las fases mas determinantes para la generacion de
oportunidades de calidad. A diferencia de la prospeccion tradicional basada en visitas
presenciales o llamadas en frio, la prospeccion digital ocurre en un ecosistema altamente
competitivo y saturado de informacion. El cliente actual recibe multiples estimulos comerciales
diariamente y desarrolla filtros cada vez mas estrictos para decidir qué mensajes atender y
cudles descartar.

Figura 1
Integracién de canales Paid y Organic en el embudo del Customer Journey
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Nota. El grafico representa la integracion estratégica de canales de marketing digital pagos
(Paid) y organicos (Organic) a lo largo del embudo de conversién (TOFU, MOFU y BOFU),
mostrando cémo cada tipo de canal cumple una funcidn especifica en las distintas etapas del




Customer Journey. En la parte superior predominan acciones de awareness y generacién de
trafico, mientras que en la base se concentran tacticas orientadas a conversion, fidelizacién y
recompra. Adaptado de “Tendencias clave en marketing digital que marcaran 2026”, por
Cyberclick, 2026, https://www.cyberclick.es/numerical-blog/tendencias-clave-en-marketing-
digital-que-marcaran-2026

En este contexto, el canal de contacto adquiere una relevancia estratégica. No todos los
generan el mismo impacto ni transmiten la misma percepcion profesional. Las canales digitales
redes profesionales, por ejemplo, permiten identificar decisores clave, analizar su trayectoria
laboral y comprender la estructura organizacional. Esta informacidn posibilita un acercamiento
contextualizado que demuestre preparacion y conocimiento del sector.

El correo electrénico estructurado continua siendo un canal fundamental en entornos B2B. Sin
embargo, su efectividad depende de la claridad y precision del mensaje. Un correo estratégico
debe incluir un asunto especifico orientado a beneficio, una introduccién breve que conecte
con una necesidad potencial, una propuesta concreta y un llamado a la accién claro. La
extension excesiva reduce la probabilidad de lectura y respuesta.

Las plataformas de mensajeria empresarial pueden facilitar interaccién inmediata, pero deben
utilizarse con prudencia. La informalidad excesiva puede afectar la percepcion profesional. La
clave consiste en adaptar el tono al canal sin perder coherencia estratégica.

Figura 2
Comparacion entre canales de marketing tradicionales y digitales
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El dominio de los canales digitales implica comprender sus dindamicas, ventajas y limitaciones.
El vendedor digital exitoso selecciona estratégicamente el canal adecuado segun el perfil del
cliente, la etapa del proceso comercial y el nivel jerarquico del decisor. La eleccién correcta del
canal aumenta la probabilidad de respuesta y fortalece la percepcion de profesionalismo
desde el primer contacto.

9.1.2. Cadencias digitales y disciplina en el seguimiento remoto

La cadencia digital representa la secuencia planificada de interacciones con un prospecto a lo
largo del tiempo. En entornos digitales, donde el cliente no responde necesariamente en el
primer contacto, la disciplina en el seguimiento se convierte en un factor critico de éxito.

Una cadencia estratégica no se basa en insistencia repetitiva, sino en aportes de valor
progresivos. Cada interaccion debe justificar su existencia mediante informacion nueva,
evidencia relevante o un angulo distinto de la propuesta. Repetir el mismo mensaje en
intervalos cortos genera saturacion y puede deteriorar la imagen profesional.

Figura 3
Estrategias para mejorar el seguimiento de ventas
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Nota. El grafico representa un embudo de ventas acompafiado de tres estrategias clave para
optimizar el seguimiento comercial: segmentacién de clientes, automatizacién del proceso y
personalizacién de la comunicacién. La imagen ilustra cdmo la aplicacién estructurada de estas
acciones permite incrementar la eficiencia del proceso comercial, mejorar la tasa de
conversion y fortalecer la relacion con prospectos en las distintas etapas del ciclo de ventas.
Adaptado de “Seguimiento de ventas online efectivo: estrategias y herramientas”, por
LeadSales, s.f., https://leadsales.io/blog/seguimiento-ventas-online-efectivo/

El disefio de una cadencia efectiva incluye la definicion de tiempos, contenido y objetivo de
cada contacto. Por ejemplo, el primer mensaje puede enfocarse en identificar un problema
potencial; el segundo puede aportar un caso aplicable; el tercero puede ofrecer datos
cuantitativos; el cuarto puede invitar a una reunion virtual estructurada. Esta progresién
genera coherencia y demuestra planificacion.
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La temporalidad también es estratégica. Contactos demasiado frecuentes pueden generar
percepcion de presidn; contactos excesivamente espaciados pueden diluir el interés inicial. El
equilibrio depende del sector, del nivel de urgencia del problema y del perfil conductual del
cliente.

La automatizacion puede facilitar la ejecucion de cadencias, pero no debe sustituir la
personalizacién. El comprador digital identifica facilmente mensajes genéricos automatizados y
tiende a ignorarlos. La combinacién de disciplina estructural y personalizacidn estratégica
permite transformar la prospeccién en un proceso medible y optimizable.

9.1.3. Etiqueta comercial y construccidon de credibilidad en entornos digitales

La etiqueta comercial en entornos digitales constituye un componente esencial de la
construcciéon de confianza. En ausencia de contacto fisico, la percepcién profesional se forma a
partir de elementos comunicacionales y comportamentales que pueden parecer sutiles, pero
que influyen significativamente en la decision del cliente.

La comunicacidn escrita debe caracterizarse por claridad, precisién y coherencia. Errores
ortograficos, ambigliedades o mensajes excesivamente extensos afectan la percepcién de
competencia. La brevedad estratégica demuestra respeto por el tiempo del prospecto y facilita
comprension.

Figura 4
Cinco caracteristicas de una empresa con buen Brand Awareness
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Nota. El grafico presenta cinco caracteristicas asociadas a un adecuado posicionamiento de
marca: reconocimiento en el mercado, lealtad y conexion emocional con el consumidor, fuerte
presencia en redes sociales, asociacién positiva con calidad y facil recordacion. Estas
dimensiones reflejan como el Brand Awareness influye directamente en la preferencia de
compra, la diferenciacion competitiva y la construccién de valor intangible en mercados
saturados. Adaptado de “Brand awareness: qué es y como aumentarlo”, por HubSpot, s.f.,
https://blog.hubspot.es/marketing/brand-awareness

En reuniones virtuales, la preparacién técnica es obligatoria. Verificar previamente la conexion,
el audio y el material de apoyo evita interrupciones que puedan generar frustracion. La




puntualidad es innegociable. En entornos digitales, la tolerancia a retrasos es menor debido a
la facilidad de desconexion.

La imagen visual también comunica profesionalismo. Un fondo ordenado, iluminacion
adecuada y postura firme transmiten seguridad y preparacién. Mirar a la cdmara en lugar de la
pantalla refuerza la sensacion de contacto visual y cercania.

La etiqueta digital no es un protocolo superficial; es una herramienta estratégica para
consolidar credibilidad. En mercados altamente digitalizados, la coherencia entre discurso,
comportamiento y cumplimiento de compromisos fortalece la confianza y aumenta la
probabilidad de avance en el proceso comercial.

9.2. Presentacion online, cierre remoto y métricas basicas de ventas digitales

9.2.1. Presentacién online y demostracién estructurada de valor

La presentacidn online constituye uno de los momentos mas determinantes dentro del
proceso de venta digital, ya que es el espacio donde el prospecto evalia no solo la soluciéon
ofrecida, sino también la competencia profesional del vendedor. En entornos virtuales, la
capacidad de atencidén del cliente es mas limitada que en reuniones presenciales, debido a la
simultaneidad de estimulos digitales, notificaciones y multitarea. Por ello, la estructuray
claridad del mensaje adquieren una relevancia estratégica superior.

Una presentacion digital efectiva no comienza mostrando el producto, sino estableciendo un
marco claro para la conversacion. La apertura debe incluir una contextualizacién breve que
confirme el propdsito de la reunidn, la agenda prevista y el tiempo estimado. Este encuadre
reduce incertidumbre y proyecta profesionalismo.

Figura 5
Seis ventajas de vender por Internet




6 ventajas de
vender por Internet
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INVERSION MAS BAJA
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2
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3

MAYOR CONOCIMIENTO DE LOS
CLIENTES

Es posible analizar sus preferencias.

4
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Y COMODAS

Basta elegir el producto y pagar.

5
INTERACCION INMEDIATA

Por redes sociales, correo

Nota. El grafico presenta seis ventajas estratégicas del comercio
electronico: menor inversidn inicial, disponibilidad permanente,
mayor conocimiento del cliente mediante andlisis de datos,
agilidad en el proceso de compra, interaccién inmediata y
crecimiento sostenido del mercado digital. Estas caracteristicas
evidencian como la venta online no solo optimiza costos
operativos, sino que también mejora la experiencia del cliente y
amplia el alcance comercial en entornos altamente competitivos.
Adaptado de “Cémo vender por Internet: guia completa”, por
HubSpot, s.f., https://blog.hubspot.es/sales/como-vender-por-
internet
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cliente.

La demostracion de valor debe estructurarse sobre tres pilares: relevancia, evidencia e
impacto.

e Relevancia: La solucion debe presentarse alineada directamente con el desafio del
cliente.

e Evidencia: Se deben incluir datos cuantificables, métricas comparativas o resultados
obtenidos en casos similares.

e Impacto: Se debe explicar claramente cdmo la solucidn generard beneficios concretos,
ya sea en reduccién de costos, incremento de ingresos, eficiencia operativa o
mitigacién de riesgos.

El soporte visual también cumple un rol estratégico. Las diapositivas deben ser simples, con
mensajes clave y graficos claros. La sobrecarga de texto reduce la retencion de informacion y
disminuye la efectividad del mensaje. En entornos digitales, la simplicidad visual es sindnimo
de claridad estratégica.

La interaccidon constante mediante preguntas estratégicas mantiene la atencion del cliente y
transforma la presentacién en un didlogo estructurado. Preguntas como “¢Esto se alinea con lo
gue actualmente estan buscando resolver?” permiten validar comprension y ajustar el discurso
en tiempo real.

Finalmente, una presentacién online efectiva concluye con una sintesis clara de los beneficios
y una transicidn explicita hacia el siguiente paso. La falta de estructura en el cierre de la
presentacion genera ambigliedad y diluye impulso comercial.




9.2.2. Manejo de objeciones y cierre remoto estructurado

En entornos digitales, las objeciones pueden manifestarse con mayor franqueza que en
entornos presenciales. La distancia fisica puede reducir filtros sociales y facilitar que el cliente
exprese dudas directamente relacionadas con precio, viabilidad, implementacion o retorno
esperado.

El manejo profesional de objeciones en entornos digitales requiere estructura y autocontrol
emocional. La secuencia estratégica para responder objeciones incluye cinco fases:

1. Escucha activa: Permitir que el cliente exponga completamente su inquietud sin
interrupciones.

2. Clarificacién: Formular preguntas para comprender la raiz exacta de la objecidn.
Muchas objeciones aparentes esconden preocupaciones mas profundas.

3. Validacién: Reconocer la legitimidad de la preocupacion fortalece la relacion y reduce
tension.

4. Respuesta estructurada: Presentar argumentos basados en datos, experiencia o
criterios objetivos.

5. Confirmacién: Verificar que la respuesta haya resuelto la inquietud.

En el entorno digital, el tono de voz y la claridad verbal reemplazan parte del lenguaje corporal
presencial. Por ello, la seguridad y coherencia comunicacional son fundamentales.

El cierre remoto exige mayor precision que el cierre presencial. No puede asumirse que el
acuerdo esta implicito. Debe definirse explicitamente el siguiente paso. Esto puede incluir el
envio de propuesta formal, firma electrdnica, revisidon contractual o agendamiento de una
reunién final de validacion.

Un error frecuente en ventas digitales es finalizar la reunidn con frases ambiguas como
“quedamos en contacto”. En su lugar, debe establecerse una accidn concreta con fecha
definida. La claridad reduce fricciéon y aumenta probabilidad de avance.

El seguimiento posterior debe realizarse en un plazo corto. La inmediatez mantiene el impulso
y demuestra compromiso profesional.

9.2.3. Métricas basicas de ventas digitales y optimizacidn continua

Una de las principales ventajas estructurales de la venta digital es la capacidad de medicidon
precisa. Cada interaccidn genera datos que pueden analizarse para optimizar el proceso
comercial. Ignorar estas métricas implica desaprovechar la ventaja competitiva que ofrece el
entorno digital.

Las métricas basicas deben analizarse en tres niveles: prospeccidn, presentacion y cierre.
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En la fase de prospeccidn, indicadores como la tasa de apertura de correos, la tasa de
respuesta inicial y la tasa de agendamiento de reuniones permiten evaluar la efectividad del
mensaje y del canal seleccionado. Una baja tasa de apertura puede indicar que el asunto del
correo no genera interés. Una baja tasa de respuesta puede sefialar falta de claridad en la
propuesta de valor.

Durante la fase de presentacion, la tasa de conversidn posterior a reunién constituye un
indicador critico. Si se realizan muchas reuniones pero pocas avanzan hacia propuesta formal,
puede existir debilidad en la demostracién de valor o en el manejo de objeciones.

En la fase de cierre, el tiempo promedio del ciclo de venta permite evaluar eficiencia. Ciclos
excesivamente largos pueden indicar falta de urgencia percibida o ausencia de claridad en el
siguiente paso.

El costo por adquisicion digital y el valor promedio por cliente permiten analizar la rentabilidad
del proceso comercial. Estas métricas conectan directamente la actividad comercial con el
impacto financiero.

Figura 6
Métricas de marketing segun objetivos y frecuencia de medicion
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Nota. El grafico organiza las principales métricas de marketing digital en funcidn de los
objetivos estratégicos (adquisicién, engagement, generacién de leads, SEO/contenido, email
marketing y ventas) e indica la frecuencia recomendada de medicidn. La estructura evidencia
la necesidad de alinear indicadores con metas especificas y establecer rutinas de seguimiento
periddico para optimizar la toma de decisiones basada en datos. Adaptado de “Métricas para
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medir resultados de marketing”, por HubSpot, s.f.,
https://blog.hubspot.es/marketing/metricas-para-medir-resultados-de-marketing

El analisis periddico de estos indicadores debe integrarse en la gestion comercial. La venta
digital no puede depender exclusivamente de intuiciéon o percepcion subjetiva. La combinacion
de datos y criterio profesional permite realizar ajustes continuos y mejorar resultados.

La optimizacién continua constituye una ventaja estructural del entorno digital. A través del
analisis sistematico de métricas, el vendedor puede identificar cuellos de botella, ajustar
mensajes, redefinir cadencias y perfeccionar la presentacion.

La mentalidad analitica convierte la venta digital en un sistema de mejora constante, donde
cada interaccion se transforma en una fuente de aprendizaje.
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