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Resumen Este articulo presenta los hallazgos de un estudio bibliografico compuesto por
una exploracién al concepto de storytelling a partir de lo planteado por académicos y las
publicaciones que han hecho sobre este tema. El objetivo fue contribuir a describir el rol
de la narrativa en el establecimiento de transacciones comerciales mas estratégicas de
cara a las de tipo de venta convencional. Se exploraron los retos a nivel organizacional,
que afrontan los asesores comerciales y lideres de venta, construyendo y apropiando
narrativas que logren conectar a sus clientes especialmente desde lo emocional con la
marca que se quiere vender. Para este desafio, fue necesario profundizar en la definicion
del rol, las competencias y habilidades que debe adquirir un agente comercial. Como
recomendacion, las empresas necesitan implementar mecanismos, retos y formas de
apropiacion de experiencias multicanales que se combinen con las estrategias de
storytelling para afrontar las transformaciones que el mercado va imponiendo.
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Storytelling at the Point of Sale, A Bibliographic Study to Understand the Power of
Narrative in Commercial Transactions.

Abstrac This article presents the findings of a bibliographic study composed of an
exploration of the concept of storytelling based on what was proposed by academics
and the publications they have made on this topic. The objective was to contribute to
describing the role of narrative in establishing more strategic commercial transactions
compared to conventional sales types. The challenges at the organizational level that
business advisors and sales leaders face were explored, building and appropriating
narratives that manage to connect their clients, especially emotionally, with the brand
they want to sell. For this challenge, it was necessary to delve deeper into the definition
of the role, the competencies and skills that a commercial agent must acquire. As a
recommendation, companies need to implement mechanisms, challenges and forms of
appropriation of multichannel experiences that are combined with storytelling strategies
to face the transformations that the market is imposing.
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1. INTRODUCCION

Desde una visibn mas amplia en el marco
de la globalizacién, la fuerte masificacion
de Internet y los desafios
macroecondémicos que dejo la pandemia
de COVID-19, las reglas de juego de la
dinamica de consumo han venido
evolucionando de forma mas acelerada
segun Arango (2022). Los consumidores
ya no son solo agentes receptores
pasivos, sino mas bien, son “agentes con
capacidad para decidir, interactuar,
participar en tiempo real” (Nunez, 2007).
La sociedad moderna “ha dado a luz al
‘empoderamiento de las personas’ que las
ha llevado de ser simples clientes a
convertirse en agentes de cambio o
prosumidores” (Fondo Inmobiliario
Colombia, 2021). Razén por la cual, las
compafiias deben escuchar y responder a
los llamados, exigencias, motivaciones y
necesidades del publico, adaptando sus
estrategias de comunicacion a unas mas
innovadoras y redefiniendo, a nivel
interno, los roles del personal encargado
del area comercial en cuanto a su forma
de interaccion entre cliente y vendedor.

Todo esto en el marco de una
temporalidad, pues se debe entender que
los consumidores disponen de un tiempo
limitado para prestar atencién al mensaje
que se les quiere transmitir. “En los
lugares de trabajo moderno no hay tiempo
ni paciencia para absorber un relato
enriquecido de detalles. Si se va a tener la
atencion de una audiencia, hay que llegar
al punto en cuestiones de segundos, no
minutos” (Denning, 2004). En ese sentido,
el consumidor es el que ‘manda la partida’,
dice cuando, como, dénde y en qué rango
del tiempo, le abre la puerta al emisor que
va a solucionar sus necesidades,

requerimientos y gustos. Pero ¢cémo
lograr que en esos intervalos de tiempo se
establezcan transacciones econdémicas de
una forma real y fiel a la idea de que
ambas partes queden a gusto?, ¢como
establecer interacciones arménicas entre
vendedor/cliente?

Para dar respuesta a estas preguntas,
este estudio exploré6 el fenémeno del
storytelling como un modelo operativo que
potencia las relaciones comerciales en los
canales de venta presencial en los
diferentes escenarios econdmicos de
Colombia. Esta exploracién basada en la
consulta de fuentes bibliograficas de
publicaciones de revistas académicas,
articulos periodisticos y de investigacion
especializados en el tema, respondera a la
siguiente pregunta: ¢Como el storytelling
puede contribuir y/o representar una
ventaja competitiva en el punto de venta?
De cara a este interrogante, se indago por
las diferentes estrategias comunicativas
del storytelling como recurso generador de
valor en las interacciones comerciales.

1. METODOLOGIA

Esta investigacion tuvo el objetivo de
contribuir a describir el rol de la narrativa
en el establecimiento de transacciones
comerciales mas estratégicas de cara a
las de tipo de venta convencional, motivo
por el cual se recurri6 a una revision
sistemica de bibliografia para el analisis
del fenbmeno del storytelling y los retos
frente a la venta tradicional. Al realizar una
revision sistémica de bibliografia que
permitiera definir y generar parametros
para abordar las narrativas dentro de las
ventas en las tiendas, se incluyeron las
bases de datos Google Scholar,
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Routeledge, ElSevier, ResearchGate para
encontrar informacién. En todas ellas se
utilizé como criterio de busqueda el
término storytelling. Esto implicé indagar
sobre los abordajes tedricos de diversos
autores, académicos y empresariales, que
dan las pautas para la iniciacion,
desarrollo y progreso del oficio de crear
narraciones en escenarios comerciales.

Es el caso de investigadores como Areni,
C.S. y Sparks, J.R. (2005), que han
centrado su atencibn en aspectos
especificos sobre uso del lenguaje en las
ventas y como éste da fuerza a los
argumentos, genera un estatus social al
comunicador y propicia el cuidado de la
relacion con el cliente. También se
encuentran estudios como los de Brown
(2015) y Gilliam & Rockwell (2018) que
defienden las narraciones y las metaforas
como ejes centrales para el marketing. Y
sobresalen conceptos como el de
‘resonancia’ que prometen transformar
audiencias a partir de presentaciones que
conectan el pensamiento del orador con el
del puablico (Duarte, 2012). Como también
Scolari (2013) que plantea como los
humanos siempre contamos historias. Las
contamos durante milenios de forma oral,
después a través de las imagenes en las
paredes de roca, mas adelante por medio
de la escritura, y hoy mediante todo tipo de
pantallas. Mas que homo sapiens somos
homofabulators. A los humanos nos
encanta escuchar, ver o vivir buenos
relatos.

3. REVISION DE LA LITERATURA

Los principales conceptos tedricos que
soportan el presente estudio bibliografico
abarcan las perspectivas de autores que
han venido estudiando el impacto del
fendbmeno del storytellling especialmente
en el contexto de interacciones

comerciales. Nancy Duarte propone el
primer concepto a revisar, que enuncia la
resonancia desde una analogia con el
fenomeno de resonancia en fisica, donde
el pensamiento de una persona/publico
vibore o suene de forma natural como
respuesta a un estimulo externo de igual
frecuencia, propiciado por un
narrador/presentador/vendedor. “La
resonancia es posible si la narracién
guarda una sintonia entre el mensaje y las
necesidades y deseos” (Duarte, 2010).
Considerando lo anterior, se requiere que
el vendedor desarrolle habilidades que
busquen entender el corazén y la razén de
su cliente, para que de esta manera el
mensaje resuene en el sistema de valores
de este ultimo.

Al realizar una presentacion al pablico, se
requiere que el camino esté trazado, debe
tener un destino final, que con cada paso
se va definiendo. Si no se logra definir un
destino, el publico se perdera y no
alcanzara la meta. Este camino debe
involucrar informacion de interés que esté
en medio de dos polos: reportes e
historias. Por ejemplo, en el sector de la
tecnologia, un discurso a modo de reporte
permite informar; mientras que, si se
mezcla este discurso con historias,
posibilita de algin modo entretener,
persuadir e involucrar al publico. Con las
narraciones, por ejemplo, se resaltan ain
mas las caracteristicas valiosas de un
producto tecnolégico mas alla de sus
caracteristicas técnicas. Las que el cliente
considera negativas pueden tener menos
peso, porque la misma narrativa genera
nuevos caminos que permiten liberar
antiguas creencias y adoptar otras
nuevas. En ese sentido, la resonancia, es
una frecuencia de vibracion que responde
a un estimulo externo. Este concepto
como lo plantea Duarte (2010), puede ser
analogo a la frecuencia de un
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pensamiento/accion que se unifica con
otro mediante su vibracion.

Por tanto, la resonancia invita a cambios,
transformaciones que empiezan por el
interior (corazén y mente) y acaban por el
exterior en (acciones y conductas). Para
que una historia esté cargada de
resonancia es necesario construir una
estructura del discurso. En la etapa de
elaboracion del discurso, se puede crear
con base a una referencia secundaria o
disefiarlos de acuerdo a las propias
vivencias o sentido de la imaginacién. Por
ejemplo, se pueden crear relatos con
marco mitico donde se apropie un mito
existente, se descontextualice su origen y
se adapte al momento y necesidades del
relato. También es posible, crear un mito
que tenga presente la realidad, el aqui y el
ahora, aprovechando la coyuntura social o
politica. Porque como lo plantea Barthes
(1980) el mito como habla no se establece
por el objeto de su mensaje, sino por su
forma, es decir, por sus limites formales y
no sustanciales. En cualquiera de los dos
caminos elegidos, es necesario saber
cOmo presentar a los personajes y esto se
hace mediante la eleccién de arquetipos.
Asi como también emplear la figura
retérica de las metaforas (Gilliam vy
Rockwell, 2018).

En ese orden de ideas, el segundo
concepto que permitird darle estructura a
las narraciones que acompafian los
discursos de venta es el de arquetipo. Este
concepto se entiende como un recurso
descriptivo que posiciona a los personajes
narrados dentro de unas cualidades y
comportamientos especificos que los
cargan de significado y caracter. Se toma
como referencia la definicion de Nufez
(2007) que describe al arquetipo como un
modelo susceptible a imitar, reproducir,
apropiar, cuyo origen psicolégico es
atemporal, cargado de simbolismo vy

estructura. La construccion de las
estructuras de las narraciones se va
adecuando a las necesidades y a los datos
recolectados o informacién observable
sobre los clientes. Deben ser relatos que
ilustren conflictos/retos. Historias que
apelan a los sentidos con detalles
profundos, llenos de credibilidad,
acompafados de una trama intrigante,
intima. Siendo los narradores los
portadores de las historias de persuasion,
su identidad y parte de su condicion de
vulnerabilidad humana se va a ver
expuesta, y es algo que se debe asumir.

La experiencia de vivir el mundo da la
posibilidad de elegir, de asimilar o

rechazar las acciones. Cada accion
conlleva a una reaccion y “dentro de un
proceso de interaccibn los agentes
poseen distintas posibilidades de

influencia, acotadas en el tiempo y en
funcion de las estructuras de relacion
establecidas [...] con la intencién de
modificar y adaptar la conducta en la
direccién preestablecida socialmente”
(Yubero, 2004). En este caso, el vendedor
ejerce influencia directa con la intencién
de modificar la conducta y las acciones en
la direccion a los propésitos comerciales.
Esta labor requiere de un ejercicio previo
de autoevaluacion sobre las habilidades y
limites que puede llegar a tener. Como
menciona Duarte (2012), “el orador debe
ser transparente y las tres claves para
lograrlo son: I. Ser honesto, II. Ser Unico,
[ll. No comprometerse a algo que nadie
mas ha intentado”. El vendedor como
agente social reconoce y acepta sus
capacidades, alcances para proveer
soluciones a los requerimientos y/o
necesidades.

En ese sentido, el vendedor debe
desarrollar habilidades que le permitan
conocer las experiencias del consumidor y
construir un camino efectivo para las
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interacciones comerciales. Mediante el
uso de las historias, invita desde una
posicion pedagogica y didactica a la
cooperacion y a la satisfacciéon de ambas
caras de la transaccion. Gilliam & Flaherty
(2015) dentro de su estudio sobre la
dimension del storytelling para las ventas
en las tiendas minoristas, describen los
pasos para construir un buen relato y, por

ende, consolidar una buena relacién
comercial. Segun Gillam & Flaherty
(2015) la estrategia para disefar

relaciones comerciales mas solidas esta

constituida por los tres principios:
informar, persuadir, vincular. Estos
principios permiten la comunicacion
horizontal, despiertan el interés,

apreciacion y la apertura al cambio de
perspectiva sobre los productos, objetos
y/o situaciones que se relatan en las
interacciones.

4. EL STORYTELLING Y EL
FENOMENO DEL MARKETING

El relato (storytelling) es una herramienta
de comunicaciobn que contribuye a la
persuasion. A esa capacidad de
convencer a un sujeto para que piense y
actie segun los propdsitos comerciales.
Los relatos son conductores de
sensaciones, despiertan emociones
inmersas en el tiempo y en el espacio
donde acontece la narracién y pueden
perdurar en la memoria de sus
receptores. “El storytelling ha ganado
valor en las ventas desde que se entendio
el marketing desde el aspecto emocional”
(Gobé, 2010). Esto implica que las
empresas tengan la conviccién y partan
de la creencia de una comunicacion
basada en las emociones. Cuyo efecto
genera empatia, despierta la sensibilidad
por parte del consumidor y contribuye a
desarrollar un valor agregado a la marca.

El contar historias resulta ser una forma
de comunicacion que genera apertura a la
escucha, al dialogo, a la discusion y a la
resolucion de problemas. Pero ¢Como
lograr que los relatos sobresalgan en el
medio si los destinatarios estan saturados
y muestran escepticismo ante los
mensajes constantes e intensos por
acaparar su atencion?

Antonio Nufiez (2007) sefiala que los
emisores, creadores de los relatos, deben
esforzarse en obtener dos objetivos
iniciales para posibilitar la apertura a la
interacciobn comercial: primero, llamar la
atencion del destinatario; segundo, ganar
el tiempo de atencion. Una vez ganados
es0s objetivos, se dara paso a contar una
historia pensada, construida y
seleccionada para esa situacion en
particular. Un paso que requiere de
entrenamiento, comprensioén, habilidad y
sentido de empatia frente al prestar
atencion a las necesidades reales de las
personas. Cada paso para la elaboracion
de un discurso depende de varios
aspectos; el destacarse frente a la
competencia comercial, el disponer del
tiempo del publico, el desarrollar una
habilidad investigativa para comprender
las realidades de los consumidores, y el
disefiar relatos sencillos, coherentes y
fieles a ambas partes de la transaccion. A
continuacion, se describe como las
narrativas pueden contribuir a generar
lazos armonicos en las transacciones
comerciales.

5. RELATOS COMO MECANISMO DE
COOPERACION

La informaciébn sobre los productos
comercializados se puede presentar a los
clientes de multiples formas. Hay
vendedores que memorizan la lista de
atributos del producto y la describen una'y
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otra vez en sus interacciones con los
clientes. Hay otros que recurren a un
apoyo visual con imagenes y/o videos. Sin
embargo, “la creacion de un relato que
combine y potencie estas dos primeras
estrategias de venta, genera un impacto
positivo en la transaccion
comercial” (Adaval & Wyer, 1998). Esto
se debe a que los relatos conectan a las
personas en un nivel intimo, pero también
colectivo que esta cargado de un sentido
emocional. Los humanos en las diferentes
generaciones; en los primeros afos de la
vida, cuando nos acercamos a la adultez,
e incluso, en la fragilidad de ser adultos
mayores, Somos emisores y receptores de
un sin numero de historias que dan cuenta
de la fortaleza y debilidad, y de nuestro
sentido de empatia y capacidad de
recordar aquellos detalles de las historias
gue llenan de sentido la vida.

Los humanos somos seres emocionales
en busca de la satisfaccion de sus
necesidades. Las decisiones se toman
basados en sus convicciones, intereses y
prioridades. Una transaccién comercial
puede llegar a ser exitosa si se tiene en
cuenta este principio. Y mas importante
aun, si el vendedor estad dispuesto a
escuchar dichas necesidades y a
orientarlas a través de una narracion cuya
exposicion final plantee la solucion a los
requerimientos. “Para la conexién con el
publico hay que saber lo que ‘lo hace
vibrar a nivel individual. De esta manera,
se sabe que, aunque todos escuchen el
mismo mensaje, cada uno lo interpreta y
lo filtra de manera diferente” (Duarte,
2012). Entonces, un relato debe partir de
la accion de escuchar, de identificar
aguellas necesidades reales, ademas de
reconocer qué atributos de los productos
son catalogados por el cliente como
positivos 0 negativos. Con base en esta
informacion inicial, la eleccion y el uso de
cierto relato, permitira que el cliente

navegue en un mar de emociones y
sensaciones a partir de historias de
desconocidas o situaciones hipotéticas
pero que revelan aspectos o anhelos
personales.

Como lo menciona Haliwell, el gran
filosofo Aristoteles en su obra Poética
indica que una historia debe tener un
comienzo, un medio y un final. Deben
incluir personajes complejos como
también una trama que incorpora un
cambio de fortuna y una leccion aprendida
(Haliwell, 1998). Los relatos suelen ser
ludicos, sensoriales y emocionales. Invitan
a cuestionarse, porque encierran
“verdades universales” (Nunez, 2007)
sobre la naturaleza humana en la
sociedad. Esconden ensefianzas, en un
sentido de moralejas, pues las decisiones
gue toman los personajes de los relatos,
permiten compararlas con alguna
situacion que se ha afrontado o que
posiblemente se enfrentara en un futuro
cercano. De ahi es posible tocar fibras
sensibles del “inconsciente colectivo”
(Jung, 1970) que alberga elementos
cargados de significado, simbologia,
sacralidad.

Ademas, “el inconsciente colectivo es todo
lo que precede a la historia personal del
ser humano, y se dedica a descifrar las
estructuras y la «dialéctica» con la
intencién de facilitar la reconciliacion del
hombre con la parte inconsciente de su
vida psiquica. No se trata de una
espontaneidad «natural» del inconsciente
de cada individuo, sino de una inmensa
cantera de «recuerdos histéricos»”
(Eliade, 1995). Esta cantera representa la
memoria colectiva, donde en esencia
sobrevive la historia de la humanidad v,
para esta investigacion, el storytellling
puede ser un recurso para despertarla.
Los relatos dan cuenta de la memoria
colectiva y por ende de la fragilidad,
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sensibilidad como humanos, “aportan
sentido a la vida, arrojan luz sobre el
misterio y explican facetas desconocidas
de nosotros mismos” (Nufiez, 2007).
Ademas, transmiten valores (Denning,
2004), y contribuyen a la construccion del
«yo» (Schembri, Sharon et al., 2010), es
decir a la construccion de identidad. Las
narraciones, pueden lograr detener el
tiempo tan preciado de los clientes y lograr
conectarlos con emociones y sensaciones
gque son comunes por su sentido de
humanidad. El transcurso del relato, que
depende de un tiempo Yy espacio
especifico, permite que los sujetos que
son receptores de la narracion se
abstraigan de la realidad palpable por
unos segundos Yy logren imaginarse
usando el producto o servicio ofertado.
Estas imagenes mentales cobran mayor
fuerza cuando hay un anhelo, deseo o
necesidad por atender.

6. PORTADORES DE LA
PALABRA

Ahora bien, ¢cémo lograr que el acto de
contar relatos sea significativo a la hora de
establecer  relaciones  comerciales?
Aunqgue es sencillo contar relatos, no es a
esto lo que hay que prestar atencion.
Resulta importante el papel de la persona
que va a ser la portadora de la palabra y la
persuasion. Andrew Stanton (2012),
director de cine reconocido por su trabajo
en los estudios de animacion Pixar, hace
una reflexion sobre nuestro temperamento
como humanos:

“Nacemos con un caracter. A
veces tomamos decisiones no muy
buenas, [...] estamos hechos de
una manera determinada que no
se puede discutir y que no se
puede cambiar. Solo podemos

aprender a reconocerlo y hacerlo
propio. Pasar el umbral para
reconocer lo que nos impulsa y
tomar el volante y conducir”
(Stanton, 2012).

Para poder contar un relato, es necesario
estar seguro de si mismo, con la
conviccion sobre lo que se piensay define
como individuos; tener confianza propia y
forjar la identidad que se ha venido
construyendo a lo largo de la vida. El
reconocimiento y aceptacion individual
son las bases para la construccién de
narrativas que mezclan la anticipacion y la
incertidumbre, el misterio, la espera de
una promesa y un sentido de verdad
universal sobre la esencia humana.

Considerando lo anterior, la persona que
cuenta la historia, es decir, el storyteller,
en este caso el vendedor, debe ser una
persona que se sienta a gusto consigo
misma, que tenga la sensibilidad social
para ponerse en los zapatos del otro y asi
relatar vivencias 0 sucesos que
acontecen a todas las personas. Debe
desarrollar habilidades para estructurar
relatos adecuados y relevantes para los
diferentes tipos de clientes. Asi como
también aprender a escuchar y observar,
dos acciones que pueden ser sencillas a
simple vista, pero que requieren de
preparacion teorica y practica para ser
exitosos. La creacion de un relato se
enfrenta a la dificil tarea de comunicar de
forma eficaz “una propuesta de valor y
crear una buena relacion en un breve
encuentro de ventas sin parecer invasivo*
(Schank, 1990). Este valor, que es
producto de un proceso constructivo,
requiere que impacte el “sistema de valor
del cliente” (Gilliam, David A. y Rockwell,
Casey C. 2018).
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Figura 1. ParAmetros para la creacién de narrativas en interacciones comerciales.

Elaboracién propia

Como lo muestra la figura 1, el relato sera
el vinculo en las interacciones con los
consumidores, y mas importante ain con
la propia narrativa del consumidor y tal
vez permita transportar esas narrativas al
mundo de la historia (Baumann y Le
Meunier-FitzHugh, 2015). De acuerdo
con las anteriores reflexiones, en la
apertura para la construccién y aplicacion
de los relatos, los voceros, lideres de las
interacciones comerciales en las tiendas,

deben tener presente los siguientes
parametros identificados hasta el
momento.

Como se observa en el anterior gréfico, la
creacion de discursos narrativos debe
comprender un primer reconocimiento del
yo, donde se identifiquen las fortalezas y
debilidades propias. A partir de este
primer paso de aceptacion, es posible
idear, ensayar una y otra vez los
discursos, para que, en el escenario de

interaccidn con los clientes, se genere una
atmosfera de confianza, de empatia, de
vinculacién con emociones a situaciones
del dia a dia que son compartidas por
distintos humanos. De esta forma, es
posible que el vendedor y el cliente
cocreen un valor, compartan un mismo
sentimiento que los llevara a la resolucion
de una necesidad. Al generar vinculos
emocionales ligados a un discurso, se
crea una atmosfera familiar, cercana que
invita a reflexionar sobre el hecho de que
el compartir valores y emociones, permite
la conexibn para la resolucion de
problemas habituales entre humanos,
clientes o vendedores.
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7. IDEACION, CONSTRUCCION E
IMPLEMENTACION DE RELATOS
COMERCIALES

Existen diferentes estrategias para
elaborar los relatos que acompafaran las
transacciones comerciales. Se pueden
utilizar  diversos recursos narrativos
manifestados a través de los mitos o
fuentes literarias que dan un escenario
que puede modificarse a la conveniencia
de la venta. También, se puede recurrir a
las propias experiencias vividas y darles
un tono preciso para que encaje en el
sentido y en las necesidades de los
clientes. No obstante, como dice Nufiez
(2007), este ejercicio no basta, ya que se
requiere dotar de humanidad las
narraciones.

Cada cliente tiene una identidad singular,
propia, pero comun, compartida con otros
clientes. Esa singularidad que caracteriza
a ese individuo con cualidades que son
compartidas por otros. El vendedor, en
algbn momento de su vida, puede
compartir esas identidades. Es por esto
que, en primera instancia, el vendedor
debe evaluar aquellas situaciones donde
tuvo una experiencia particular que lo ligd
con el cliente. En segunda instancia, el
vendedor debe ser un observador. Un
agente gue esté al tanto de lo que sucede,
que evalué los atributos, caracteristicas
del cliente. Mientras observa, puede
recurrir a formular preguntas puntuales
que garanticen respuestas. Algunas de
estas respuestas pueden ser concretas,
otras abiertas, invitando al vendedor a
imaginar posibles relatos que sintonicen
con el tipo de cliente que esta haciendo
parte del trato.

Recurrir a la formulacion de preguntas es
el primer paso para formular estrategias
de venta disefiadas a partir del campo de
la investigacion. El vendedor debe estar al

tanto de lo que pregunta, de la respuesta
que recibe y de seleccionar rapidamente
el tipo de relato que se acopla a las
caracteristicas y necesidades del cliente.
El acto de preguntar genera la apertura a
expresar ideas, pensamientos Yy
emociones, propicia una comunicacion
horizontal donde ambas partes cooperan
para buscar soluciones. Este acto de
preguntar debe acompafiarse por una
retroalimentacion, es decir un ejercicio
posterior donde se identifiquen, analicen y
categoricen los resultados condensados
en los encuentros de las interacciones
comerciales. Estos ejercicios que debe
desempeiiar el agente comercial
garantizan informacién de valor que puede
ser utilizada a favor de los intereses de las
compafiias y que se conviertan en una
ventaja competitiva.

El agente comercial, con el tiempo, va a
lograr caracterizar, vincular y segmentar a
un cliente en especifico con un tipo de
identidad constituida  por  ciertas
caracteristicas y cualidades. Al tener el
tipo de cliente, el vendedor estara en las
capacidades de guiar la narrativa de su
discurso, ayudando a encontrar la mejor
opcibn de compra. Un aspecto
relacionado con lo anterior tiene que ver
con el ganar la confianza, demostrando
gue el vendedor esta al servicio para suplir
las necesidades y brindar soluciones
adecuadas a los distintos tipos de clientes.
La confianza y la conexion que se tenga
con el vendedor parece entonces un
criterio importante que constituye las
diferencias en las ventas.

Las compaiiias que adelantan
investigaciones comerciales para obtener
datos sobre las caracteristicas sociales,
demograficas y econdmicas de los
clientes, permiten que las interacciones
comerciales con los clientes sean mas
fructiferas, pues al identificar atributos,
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gustos, cualidades en el marco de unas
necesidades de consumo, representa una
ventaja a la hora de encontrar aquel
producto y/o servicio que se ajuste mas al
tipo de perfil del cliente. Este proceso
investigativo requiere que las compafiias
anuden esfuerzos financieros para
incorporar modelos operativos basados en
las estrategias del storytelling, liderados
por profesionales con experticia que
presten asesoria y capacitacion al equipo
de ventas de la compafia para el
desarrollo paulatino del estudio de
tipificacion de clientes a partir de la
identificacion de dinamicas de mercado y
patrones de comportamiento de los
consumidores en los distintos momentos
del afio. Con el tiempo, las compafiias
podran reconocer la transformacion de las
relaciones entre sus clientes, los
vendedores y su marca.

8. RETOS DE INTERACCIONES
COMERCIALES EN TIEMPOS DE
PANDEMIA Y VIRTUALIDAD

Después del levantamiento de las
restricciones de movilidad e interaccion
social por la pandemia del COVID-19, se
puede decir que las dinamicas
comerciales no han cambiado
significativamente. Con las medidas de
bioseguridad y la inmunizacién de la
poblacibn con la aplicacibn de las
vacunas, el comercio en Colombia siguio
presentando actividad en los diferentes
centros de atencion minorista. También, la
pandemia permitié reconfigurar las formas
de relacionarnos, el uso de internet va en
incremento y es por esto que el comercio
tuvo que idear estrategias de
comunicacién virtual para acceder a los
usuarios y/o consumidores de ciertos
productos y servicios. Este panorama
obliga a que las compaiiias ideen planes

de comunicacion que combinen
estrategias orientadas a la omnicanalidad
para poder resolver los desafios de la
pandemia, sobresalir en medio de
masificacion de las redes de la internet y
garantizar un trato calido, seguro vy
confiable en las interacciones cara a cara.

9. DISCUSION

Han surgido diferentes estudios (Schank,
1990; Polkinghorne, 1988; Gilliam vy
Flaherty, 2015; Baumann and Le Meunier-
FitzHugh, 2015), donde se analizan las
estrategias de  comunicacion  del
fendbmeno del storyteling en las
actividades publicitarias y el impacto sobre
las decisiones de compra de los
consumidores. La premisa del storytelling
como un eje de la comunicacion comercial
y de educacion al consumidor, ha dado
cuenta de la necesidad de establecer
planes de accién empresarial orientados a
capacitar a los diferentes agentes
comerciales en la apropiacion,
construccion e implementacion de
estrategias de elaboracion de discursos
en las interacciones comerciales. Existen
multiples aspectos significativos que
ubican al storytelling como una
herramienta que garantiza una ventaja
competitiva. Dentro de las principales
ventajas el storytelling construye una
relacion cercana con el comprador,
permite comprender la necesidad real del
cliente, crea un ambiente de credibilidad a
partir de historias que ayudan a resolver
problemas y garantiza una forma asertiva
de motivar una venta.

Por otro lado, vender mediante el uso de
una historia genera una conexion directa
con los clientes, reforzando los lazos de
confianza que se construyen segun el
relato busca la resolucién de problemas y
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necesidades. Las conexiones
emocionales de los relatos proveen de
empatia, lo cual permite la construccion de
relaciones comerciales mas armonicas. A
partir de la premisa de que todos somos
seres iguales: seres racionales 'y
emocionales, podemos llegar a simpatizar
con las personas que se conectan con
aguello que se esta diciendo. Para poder
ganar ese espacio de confianza es
necesario descubrir las necesidades,
prioridades y problemas que aquietan a
los consumidores. Cada paso del disefio
de elaboracion de estrategias comerciales
basadas en el storyteling debe
contemplar los aspectos metodolbgicos y
practicos que se han manifestado a lo
largo de este estudio bibliogréfico.
Mediante estos cambios innovadores en la
relacion con el cliente, las compafiias van
a empezar a observar cambios positivos a
mediano y largo plazo.

También se evidencié la importancia de la
investigacion comercial en el marco
operativo de una compafiia. Los planes de
investigacibn  comercial  proporcionan
datos sobre las caracteristicas sociales,
demograficas y econdmicas de los
clientes, arrojando informacion sobre sus
atributos, cualidades, gustos,
necesidades. Esta informacion sera
relevante durante la interaccion comercial,
pero también al finalizarlo. Es preciso que
el vendedor tome un tiempo de su agenda
semanal para analizar y sintetizar dichos
resultados de los encuentros comerciales
donde fue participe. Al tener esta
informacion, las empresas deben
incorporar, dentro de su modelo operativo,
planes de capacitacion donde se instruyan
a los vendedores sobre las estrategias de
comunicacién basadas en el storytelling.
Expertos de investigacion cualitativa y
areas funcionales como marketing y
comunicaciones que guien el trabajo
investigativo sobre la realidad de los

clientes, lo que proporcionara una ventaja
competitiva  por la  aproximacion,
comprension 'y abordaje de las
interacciones comerciales deben contar
con estos planes de capacitacion.

Dentro de este grupo de investigadores,
se pueden encontrar diferentes
profesionales de las ciencias de
administracion empresarial, pero también
de ciencias multidisciplinares como la
antropologia, sociologia y/o psicologia.
Estas Ultimas disciplinas cuentan con
métodos de investigacion social (Moreno,
2005), que se detienen a indagar por las
percepciones subjetivas de la poblacién
estudio. Métodos de investigacion en
ciencias sociales aplicados al marketing
brindan herramientas para la elaboracion
de hipétesis, soportadas en categorias de
analisis que delimitan la poblacion de
estudio y plantean instrumentos de
recoleccion de informacion que logren
captar la percepcidén, puntos de vista
subjetivos de los clientes. Es el caso de
instrumentos que acompafiados de
formatos estructurados permiten realizar
«observaciones a profundidad», donde el
sujeto (vendedor) observa ‘activamente’
los discursos, practicas y elementos que
dan cuenta de los bienes -culturales
(materiales e inmateriales) de los sujetos
observados (compradores). Y mas tarde,
analiza dichas observaciones en el marco
de las categorias planteadas o
emergentes.

10. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta que el punto de venta
“es el ultimo lugar donde comerciante o el
fabricante pueden influir en la decisién de
compra del consumidor” (Capriotti, 2020),
se recomienda que las estrategias de
venta de las organizaciones deben contar
con planes de estudio para la tipificacion
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de los clientes; jornadas de capacitacion
sobre dindmicas del mercado, tipos de
clientes, patrones de comportamiento de
los consumidores. Asi como sesiones de
disefio y formulacion de instrumentos de
investigacion cualitativa. Estos
requerimientos 'y su  aplicabilidad
mostraran cambios paulatinos pero
efectivos en el establecimiento de las
relaciones  comerciales entre las
companiias y sus clientes. Y mas aun, si se
observan cambios positivos en los
miembros del equipo de las compaifias,
especialmente en las habilidades,
cualidades de los asesores de venta y en
sus destrezas a la hora de elaborar relatos
de venta.

Aunque las estrategias de atraccion de
clientes de las empresas solo tienen al
storytelling como sexta dentro de las
opciones posibles para implementarlo
como una solucién, segun Uribe y Sabogal
(2020), en las empresas, al menos en las
micro pequefias y medianas, urgen varias
necesidades como el “implementar su
canal de ventas digital, no solo para
afrontar futuras crisis, sino porque
necesitan ser competitivas y no tener
miedo a seguir creciendo”, pero también
apropiarse del uso del storytelling como
una herramienta que como lo confirma
este estudio bibliografico es capaz de
crear incluso “un culto mediante sus
discursos comerciales y de esta manera
ganar adeptos” (Quiroga y Arango, 2020).
Y es que el mayor error “es creer que el
branding se basa en cuotas de mercado,
en lugar de basarse en emociones” (Gobe,
2010).

El storyteling es un instrumento de
fundamental relevancia cuando se aspira
a conectar realmente con el consumidor
de la marca, pero esa narrativa no solo
debe quedar plasmada en piezas
publicitarias. El arte de contar historias es

crucial para que el consumidor pueda
desarrollar un vinculo emocional con la
marca. La historia debe narrarse durante
el contacto con el consumidor, sobre todo
en el momento de la venta. Las empresas
tienen que saber contar su historia no
solamente del ¢qué? Que consiste en lo
que hace la empresa, a qué se dedica, qué
productos o servicios ofrece la marca,
para transformarla en un relato que
impacte en los consumidores contandoles
el ¢por qué? Es decir, qué es lo que la
empresa quiere conseguir con ello. Cual
es el proposito de crear esos productos o
servicios que ofrecen. Y ahora deben
trasladar esa narrativa a su fuerza de
venta en el punto de venta. El storytelling
y su narracion de historias poderosas,
pero sobre todo llamativas para captar la
atencion del consumidor, es una solucion
para terminar de convencer al cliente en el
punto de venta.

Se necesita capacitar a los vendedores
del punto de venta de la marca para
convertirlos en contadores de historias,
gue sepan lo que hacen y cémo lo hacen,
no pueden seguir siendo simples vy
tradicionales vendedores. En el uso del
storytelling como herramienta de venta lo
importante son los hechos reales, pero
hay algo mas importante y es el modo en
el que estos se cuentan. La narrativa tiene
gue ser usada de un modo poderoso y
sobre todo quien lo haga tiene que saber
lo que esté haciendo. El script de ventas,
ese documento escrito que ha sido
referencia para el representante de ventas
como guia para interactuar con el cliente,
ya no solo debe incluir la descripcion, las
funciones y el precio del producto o
servicio. Porque las compras se realizan
desde la emocion es necesario investigar
cudles son las motivaciones vy
necesidades del consumidor. Asi que el
didlogo entre el vendedor y potencial
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cliente se debe convertir en una puesta en
escena del relato de marca.
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