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FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

A LOS ASISTENTES A LOS CURSOS

Las autoridades de la Facultad de Ingenieria, por conducto del jefe de la

Division de Educacién Continua, otorgan una constancia de asistencia a

quienes cumplan con los requisitos establecidos para cada curso.

El control de asistencia se llevara a cabo a través de la persona que le entrego
las notas. Las inasistencias seran computadas por las autoridades de la
Division, con el fin de entregarie constancia solamente a los alumnos que

tengan un minimo de 80% de asistencias.
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Con el objeto de mejorar los servicios que la Division de Educacién Continua
ofrece, al final del curso "debheran entregar la evaluacion a través de un

cuestionario disefiado para emitir juicios anénimos.

Se recomienda llenar dicha evaluacion conforme los profesores impartan.sus -
clases, a efecto de no llenar en la iltima sesién las evaluaciones y con"'esto

sean mas fehacientes sus apreciaciones.

Atentamente
Division de Educacién Continua.

Palacia de Mineria Calle de Tacuba s Primer piso Deleg. Cuauhtémoc 06000 México, O.F. APDO. Postal M-2285
Teléfonos: 5128955  512-5121  621.7335  521-1987 Fax 510-0573 5214020 AL 26
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FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

DESARROLLO EMPRESARIAL

TECNICAS MODERNAS DE VENTA
Del 19 al 22 de mayo de 1998.

Apuntes Generales

Palacio de Mineria
1998.
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CURSO: - TECNICAS MODERNAS DE VENTAS

OBJETIVO:

Que el participante desarrolle sus capacidades y habilidades para ser un vendedor
exitoso y aplique las técnicas de mayor actualidad y efectividad para vender productos
y servicios a empresas privadas y publicas, asi como a negocios de mayoreo vy

menudeo vy a personas fisicas, en condiciones de fuerte competencia.

DIRIGIDO A:

Personas que vendan productos o servicios a empresas, negocios e instituciones, tanto

a mayoreo como a menudeo, y a personas fisicas.

DURACION: 20 horas.

TEMARIO:

1. COMO CONOCER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES Y LOGRAR LA
EXCELENCIA EN LAS VENTAS

2. COMO DESPERTAR EL INTERES DEL PROSPECTO POR NUESTRO PRODUCTO

0O SERVICIO

COMO MANEJAR LAS OBJECIONES

COMOQ CERRAR LA VENTA

COMOQO SELECCIONAR Y CONTACTAR NUEVOS CLIENTES

TECNICAS DE NEGOCIACION EN LAS VENTAS

LA TECNICA DE VENTA CONSULTIVA Y SU ALTO PODER COMPETITIVO

DISENQ DE ESTRATEGIAS AVANZADAS DE VENTAS

DETECCION DE NECESIDADES Y PROBLEMAS DE LA EMPRESA-CLIENTE Y

APLICACION DE UN SISTEMA MODERNO Y AVANZADO PARA AUMENTAR Y

CONSERVAR A LA CLIENTELA.
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METODOLOGIA: Se aplica la metodologia de Taller, mediante la cual los participantes
elaboran su Plan de Ventas y realizan précticas vy clinicas para afianzar y fortalecer sus
capacidades y habilidades en el campo de las ventas.

FACILITADOR: M. en |I. Rémulo A. Mejias Ruiz



TEMA 1: .COMO CONOCER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES Y LOGRAR LA
EXCELENCIA EN LAS VENTAS

1. INTRODUCCION
Vender equivale a lograr la aceptacidon de una propuesta, de una idea, de un
producto ¢ de un servicio.
En la era actual, vender es ofrecer un producto o un servicio en forma tal que
satisfaga integramente las necesidades y requerimientos dei cliente, lo que
equivale a ofrecer lo que el cliente quiere comprar.
Lo anterior significa que en la actualidad es necesario vender mas en funcion del
cliente que del producto. Anteriormente sucedia lo contrario.
En pocas paiabras: anteriormente los clientes compraban lo que los productores
ofrecian, pero actualimente los productores ofrecen lo que ios clientes piden.
Estamos comenzando a vivir |a era del cliente, donde el cliente es rey, pero un
rey racional, exigente, unico, que pide variedad, calidad, rapidez, buen precio,
y ademas, buen servicio.
Por lo tanto, actualmente vender es un arte y una profesion que nos permi.
satisfacer totalmente al cliente con nuestro producto y con todos los servicios
que el exige al comprar nuestro producto.
De manera que ya no basta con conocer y querer al producto gue se vende,

pues es indispensable conocer y querer al cliente.
2. TECNICA DE LA EXCELENCIA Y LA CALIDAD TOTAL EN LAS VENTAS

Excelencia es vender exactamente lo que el cliente desea comprar,

Es saberse poner en los zapatos del cliente para mirar a nuestro negocio con
s5us ojos, olerto con. su pifato y.percibirlo con su.mente.

Catlidad total es tener calidad en todo lo que hacemos.

Calidad es satisfacer integralmente ios raquerimientos manifiestos y ocultos del

cliente.
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La Calidad se hace para el cliente, ya-que es él nuestro mejorjuez.

La Excelencia es una forma de vida que adoptan aquellas empresas que
permanentemente estan previendo, evitando y corrigiendo los errores que
explicita 0 implicitamente detectan nuestros clientes. Es vivir constantemente
con calidad toral.

Excelencia es ser hoy mejores de lo que ya somos.

Por tanto, la excelencia y 1a calidad total la hacen los hombres en el dia a dia,
no las maquinas ni 10s elementos estaticos.

La excelencia en el servicio es el arma competitiva mds fuerte de nuestros dias.
Consiste en satisfacer al cliente en todo lo gue él espera de nosotros, ademas
de {a calidad del producto o servicio que le vendemos,

La excelencia en el servicio se alcanza considerando que la venta se inicia antes
de la venta y nunca termina,

Cada uno de las caracteristicas de nuestro producto o servicio y de l0s.servicios
conexos que le damos al cliente, se convierten en momentos de verdad en los
que el cliente nos califica para decidir si valemos o no la pena como
proveedores.

Los Momentos de Verdad son todos y cada uno de los puntos tangibles e
intangibles que el cliente percibe o siente de nuestro negocio.

Si alguno de estos puntos es percibido por nuestro cliente como deficiente,
estaremos ante un punta critico, 0 un momento critico de verdad en el gue el
cliente nos puede abandonar ¢ mal recomendar.

En cada momento de verdad el cliente tiene determinadas expectativas,
necesidades y requisitos de la calidad de nuestro producto o servicio y de los
SEervicios cConexos.

Necesitamos conocer esas expectativas, necesidades y requisitos , asicomo las
objeciones y_actitudes que el cliente presenta en.cada momento de verdad.
Este conocimiento es nuestro punto de partida para que elaboremos nuestro

Plan de Excelencia en Ventas.
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COMO CONOCER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Para conocer las necesidades de los clientes, es necesario hacerles preguntas
orientadas a poner de relieve si ellos emplean o empiearon en el pasado, un
producto o servicio del mismo tipo que el suyo, y averiguar qué les ha gustado
y en qué les gustaria que se mejorara el producto o servicio y/o los servicios
CONExos.

Estas preguntas deberan referirse a:

¢ Como le ha parecido el producto ¢ servicio ?

¢ Por qué le ha parecido asi ?

¢ Qué les gusta ?

¢ Qué no les gusta ?

Si pudiera cambiar algo del producto o servicio ; qué cambiaria ?

¢ Qué le gustaria que se mejorara de los servicios conexos ?

¢ Si yo pudiera hacer ésto... haria usted esto otro ?

Para determinar el nivel de presupuesto de su prospecto, puede usted decir aly.u
asi como: "Por o general nuestros clientes se clasifican en tres categorias. Los
gue sOlo desean invertir unos cuantos miles de pesos al ang, luego vienen los
medianos de entre veinte y cincuenta mil, por Gltimo los mas agresivos gque

invierten mas de cincuenta mil. ; En cudl de estas categorias se sitla usted ?".

Al clasificarse en una de las categorias, le habran dicho que tienen el dinero para
ello, siempre y cuando la oportunidad que les ofrece garantice la inversion. Asi

gquedard calificado el nivel de presupuesto.

¢ QUE ES EL PLAN DE.EXCELENCIA EN.VENT_'AS ?

Es un formato que nos permite identificar y especificar detalladamente:

1.

Los momentos de verdad desde el punto de vista del cliente.
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Las expectativas, necesidades, objeciones y actitudeé dei ciiente en cada
momento de verdad.

La forma en que estamos satisfaciendo sus expectativas y necesidades.
La forma en gue estamos manejando sus objeciones y actitudes.

Los resultados que estamos obteniendo Con nuestras acciones actuales.
Las nuevas acciones con las que podemos mejorar nuestros resultados

actuales.

Al apiicar este plan en nuestro trabajo de ventas, iremos mejorando
continuamente nuestros resultados en cuanto a un aumento gradual del namero
de ventas y al numero de clientes {(cada cliente satisfechc transmite su
satisfaccién a un promedio de 3 clientes potenciales y cada cliente insatisfecho

transmite su insatisfaccidon a un promedio de 11 clientes potenciales}
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PRODUCTO O SERVICIO: EQUIPOS DE CONSTRUCCION

PLAN DE EXCELENCIA EN VENTAS

NOMBRE O TIPO DE CLIENTE: CONSTRUCTORAS PEQUENAS

NECESIDADES DEL
CLIENTE

NECESIDADES ESPECIFICAS,
ACTITUDES Y OBJECIONES DEL
CLIENTE

¢ COMO ESTAMOS SA-
TISFACIENDO SUS
NECESIDADES ESPE-

CIFICAS Y MANEJANDO SUS
ACTITUDES Y OBUJE-

CIONES ?

; QUE RESULTADOS
ESTAMOS OBTENIENDO
CON NUESTRAS
ACCIONES Y POR QUE ?

¢ CON QUE NUEVAS
ACCIONES PODEMOS
MEJORAR NUESTROS
RESULTADOS ?

1) EN LA LLAMADA
TELEFONICA DEL
CLIENTE, ESTE
ESPERA:

1-a} ATENCION RAPIDA

N) ESPERA QUE SE LE
CONTESTE A LOS 2 TIMBRAZOS
MAXIMO

A) MANIFIESTA TENER PRISA Y
MOLESTIA POR CANALIZACION
DE LLAMADA

N} ATENDIENDO A LOS 2 TIMBRAZOS,
PONIENDO LA EMPRESA A SUS
ORDENES Y CANALIZANDO LA
LLAMADA

A} DICIENDOLE QUE ES CONVENIENTE
QUE ESPERE A SER ATENDIDO POR LA
PERSCONA INDICADA

N} MOLESTIA DEL CLIENTE POR
LENTITUD EN LA OBTENCION DE LA
INFORMACION DESEADA

A) ESTAMOS DANDQ UNA IMAGEN
DE INEFICIENCIA POR
BUROCRATISMO

N, A: CAPACITAR A LA
RECEPCIONISTA PARA TOMAR
REQUERIMIENTOS Y
CARACTERISTICASDEL CLIENTE,
Y DAR INFORMACION ¥
ASESORIA PROFESIONALY
COMPLETA EN TIEMPQ BREVE.

1-b) SOLUCION A SU
NECESIDAD

N} ASESORIA PROFESIONAL,
COMPLETA Y BREVE

A) PREGUNTA , QUE TANTA
CONFIABILIDAD TIENEN SUS
EQUIPOS ?

N} DANDO ASESORIA PROFESIONAL
LIMITADA Y BREVE, INDICANDOLE
QUE LO CONVENIENTE ES QUE LE
VISITE UN REPRESENTANTE NUESTRO.

A) DICIENDOLE QUE LA CONFIABILIDAD
DE LOS EQUIPOS DEPENDE DE SU
PRECIO

2} EN LA VISITA AL

CLIENTE, ESTE ESPERA:

2-a) CONFIANZA'Y
CREDIBILIDAD

N} REQUIERE DE UNA
DEMOSTRACION FEHACIENTE
DE LA CALIDAD DE NUESTROS
£QuIPOS

0) DICE "NOSOTROS SOLO LES
COMPRAMOS A EMPRESAS
ACREDITADAS"®

N} DANDO POLIZA DE GARANTIA

O) LE DIGO QUE LE TRAERE UNA LISTA
DE NUESTROS PRINCIPALES CLIENTES

N) INSATISFACCION

DEL CLIENTE PORQUE PER-

CIBE QUE LO QUE NOS INTERESA
ES VENDERLE, NO AYUDARLE

A} IMAGEN DE POCO
PROFESIONALISMO, YA QUE
SUPONE QUE NUESTRA RESPUESTA
€S ESCUETA PORQUE SABEMOS
POCO DE LOS EQUIPOS

N): IDEM.

A): IDEM,

N) DICE QUE LA GARANTIA QUE
NECESITA ES LA DE NUESTROS
CLIENTES

0) DICE QUE NO BASTA LA LISTA,
SINO LA RECOMENDACION

N y 0): BUSCARE
RECOMENDACION ESCRITA DE
MIS CLIENTES E INVITARE AL
PROSPECTO A M PLANTA
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PRODUCTO O SERVICIO:

PLAN DE EXCELENCIA EN VENTAS
NOMBRE O TIPO DE CLIENTE:

NECESIDADES DEL
CLIENTE

NECESIDADES ESPECIFICAS,
ACTITUDES Y OBJECIONES DEL
CLIENTE

¢ COMO ESTAMOS SATISFACIENDO
SUS NECESIDADES ESPECIFICAS Y
MANEJANDO SUS ACTITUDES ¥
OBJECIONES ?

¢ QUE RESULTADOS ESTAMOS
OBTENIENDO CON NUESTRAS
ACCIONES Y POR QUE ?

. CON QUE NUEVAS ACCIONES
PODEMOS MEJORAR NUESTROS
RESULTADOS ?

2-b} SOLUCION EFECTIVA
A SUS NECESIDADES

N) REQGUIERE "TRAJE A LA
MEDIDA®

A) PREGUNTA: , COMO ME
GARANTIZA QUE SUS EQUIPOS
SON LOS QUE NECESITO ?

N} LE PRESENTO TODAS MIS
ALTERNATIVAS DE UNA SOLA VEZ

A) LE DIGO: SI NO SON LOS
ADECUADOCS, SE LOS CAMBIO

2-c) BENEFICIOS
ADICIONALES

N) ESPERA OTROS BENEFICIOS
QUE NO OFRECE LA
COMPETENCIA

N} LE MUESTRO QUE MIS EQUIPOS
OFRECEN FUNCIONES ADICIONALES
SIN COSTO EXTRA

N) NO LE DESPIERTO MUCHO
INTERES Al PRESENTARLE LAS
ALTERNATIVAS DE UNA SOLA VEZ

A} INSISTE EN UNA GARANTIA MAS
FIRME PORQUE NO QUIERE
ARRIESGARSEY/O PORQUE LE
SIRVE COMO MECANISMO DE
DEFENSA AL NO SENTIR QUE LE
ESTOY DESPERTANDO ALGUN
INTERES

N Y A): HACER PREGUNTAS

EXPLORATORIAS SOBRE SUS
NECESIDADES ESPECIFICAS EN
TORNO AL PRODUCTO, PARA DE
ALLI IR PRESENTANDOLE
GRADUALMENTE AQUELLAS
ALTERNATIVAS NUESTRAS QUE
PUEDAN SATISFACERLE MEJOR,
Y ASIDISIPARLE SU
PREOCUPACION POR SU
INSISTIDA GARANTIA

N} FUNCIONA, PERO ES
INSUFICIENTE PORQUE ESTOS
BENEFICIOS SE LIMITAN AL
PRODUCTO

N} HACER PREGUNTAS
EXPLORATORIAS SOBRE
NECESIDADES ESPECIFICAS DE
SU EMPRESA (AUMENTAR
VENTAS, CALIDAD,
PRODUCTIVIDAD, LIGUIDEZ,
CIVERSIFICACION, ETC.), PARA
DE ALLI ENCONTRAR DONDE
OFRECERLE APOYO CONSUYLTIVO

2-d} PRECIO BAJO

0} DICE QUE NUESTROS
EQUIPOS SON CAROS

0) LE OFREZCO CREDITO ¥
DESCUENTOS

0) NO FUNCIONA PORQUE DICE
QUE SU PROBLEMA ES DE LIGUIDEZ

0) OFRECERLE APOYO
CONSULTIVO PARA
AUMENTARLE SU LIQUIDEZ

2-8) NO DESEA
ARRIESGARSECON UN
NUEVO PROVEEDOR

0) DICE: "ESTOY SATISFECHO
CON MI PROVEEDOR ACTUAL"

OJLE DIGO: "CONSIDERENOS COMO
UNA ALTERNATIVA MAS, ESTAMOS A
SUS ORDENES”™

0} NO FUNCIONA PORQUE
SIGNIFICA UNA DESPEDIDA QUE
HACE PERDER LA VENTA

0} DECIRLE: "ESO ESTA MUY
BIEN" Y PREGUNTARLE: " ,EN
QUE LE GUSTARIA QUE
MEJORARA SU PROVEEDOR
ACTUAL 7", PARA QUE ASI
ENCONTAEMOS PUNTOS EN QUE
PODAMOS SUPERAR A 5U
PROVEEDOR, ¥ OFRECERSELOS
EN FORMA DE PREGUNTA.

2-f) UN VENDEDOR
SERIO, PROFESIONAL Y
ASESOR

0) DICE: "NO ME PARECE QUE
SEA USTED LA PERSONA
INDICADA PARA AYUDARME A
TOMAR UNA BUENA DECISION"

0} LE DIGO:"PERMITAME
DEMOSTRARLE QUE TIiENE USTED UNA
IMPRESION EQUIVOCADA DE MI"

0} NO FUNCIONA PORQUE SE LE
ESTA DICIENDO QUE "SE
EQUIVOCA", Y £5TO LO PONE
AGRESIVO

O} DECIRLE: "ALGUNAS
PERSONAS ME HAN DICHO LO
MISMO, PERO DESPUES
CAMBIAN DE PARECER. MUCHO
GUSTO ME DARIA QUE A USTED
LE SUCEDIERA LO MISMO™




PLAN DE EXCELENCIA EN VENTAS
NOMBREO TIPODE CLIENTE:

PRODUCTO OSERVICIO:
NECESIDADES DEL NECESIDADES ESPECIFICAS (N). | ; COMO ESTAMOS SATISFACIENDO ¢ QUE RESULTADOS ESTAMOS : CON QUE NUEVAS ACCIONES
CLIENTE ACTITUDES {A) Y OBJECIONES | SUS NECESIDADES ESPECIFICAS Y OBTENIENDO CON NUESTRAS PODEMOS MEJORAR NUESTROS
MANEJANDO SUS ACTITUDES Y ACCIONES Y POR QUE ? RESULTADOS ?

{O) DEL CLIENTE
OBJECIONES ?




PRODUCTO O SERVICIO:

PLAN DE EXCELENCIA N VENTAS
NOMBRE O TIPO DE CLIENTE:

NECESIDADES DEL
CLIENTE

NECESIDADES ESPECIFICAS (N},
ACTITUDES (A} Y OBJECIONES
{O) DEL CLIENTE

¢ COMO ESTAMOS SATISFACIENDC
SUS NECESIDADES ESPECIFICAS ¥
MANEJANDO SUS ACTITUDES Y
OBJECIONES ?

¢ QUE RESULTADOS ESTAMOS
OBTENIENDO CON NUESTRAS
ACCIONES Y POR QUE ?

; CON QUE NUEVAS ACCIONES
PODEMOS MEJORAR NUESTROS
RESULTADOS ?




PLAN DE EXCELENCIA EN VENTAS
NOMBREO TIPODE CLIENTE:

PRODUCTO O SERVICIO:

¢ COMO ESTAMOS SATISFACIENDO ¢ QUE RESULTADOS ESTAMOS ¢ CON QUE NUEVAS ACCIONES
SUS NECESIDADES ESPECIFICAS ¥ OBTENIENDO CON NUESTRAS PODEMOS MEJORAR NUESTROS
MANEJANDO SUS ACTITUDES Y ACCIONES Y POR QUE ? RESULTADOS ?

OBJECIONES ?

NECESIDADES ESPECIFICAS (N),
ACTITUDES (A) Y OBJECIONES
{0} DEL CLIENTE

NECESIDADES DEL
CLIENTE




TEMA 2: . COMO DESPERTAR EL INTERES DEL PROSPECTO POR NUESTRO
PRODUCTO O SERVICIO

OBJETIVOS DE LA PRESENTACION:

Hacer que el prospecto esté consciente de un problema o necesidad.

Probar que su propuesta resolvera ese problema o satisfarad esa necesidad.
Probar que usted y su compania son proveedores de gran valor {de un valor
superior al que ofrece la competencia).

Motivar o persuadir al cliente en perspectiva para que actide con rapidez para

resolver el problema y no posponga la decisidn.

ESTRATEGIAS BASICAS DE LA PRESENTACION:

A. Crear confianza y credibilidad, a través de:

—

El comportamiento y personaiidad del vendedor.

2. Las tacticas de ventas que se empleen, taies como:
Afirmaciones conservadoras en un principio.
No tratar de ser desleal con su empresa para quedar bien con el cliente.
La garantia de calidad.
El uso de testimonios.
Comprobacidn con ventas previas.
Mostrar registros.
Visitas a las instalaciones de la empresa del vendedaor.
Hablar cara a cara.
La demostracidn.

Evitar contrariar al prospecto

Procurar que la entrevista sea amistosa vy émena.

Contrelar la entrevista.

mo o

Ser oportuno.

{o



F. Saber escuchar obsesivamente. =

DESARROLLO DE LA PRESENTACION

¢ Convendra planear la presentacion ?
¢ Convendrd memorizarla ?

: Convendra practicarla?
¢ Como debe expresarse el vendedor ?
¢ Cémo ignorar las interferencias ?

¢ Cémo controlar el nerviosismo ?
¢ Cémo estrechar la mano ?

¢ Cémo manejar tas afirmaciones adversas del cliente?
¢ Cuando emprender una retirada oportuna ?
Retome sutiimente la presentacion después de alguna interrupcidén de la

entrevista.
¢ COMO PUEDE LA PRESENTACION SER CLARA Y CONVINCENTE ?

Tome a menudo el puiso de la entrevista: asegurese de que el prospecto va
entendiendo lo que usted va diciendo.

Maneje la competencia adecuadamente.

Hable el idioma del prospecto.

Demuestre con testimonios y pruebas.
COMO DESPERTAR EL INTERES
Conozca a su prospecto: investigue sus necesidades, sus problemas, sus

diferencias, su estructura de valores.

Venda a personas en vez de a prospectos.

11



Haga preguntas parair encontrando las medidas del traje que mejor le quede
al prospecto.

Use un lenguaje claro "para” el prospecto.

Hable pausadamente y evite la monotonia en su voz. Varie armdnicamente
el volumen de su voz, mostrando seguridad en todo lo que dice.

Uutlice dispositivos fisicos y apoyos visuales, y evite vender. con ias manos
vacias. Demuestre visual y tangiblemente tos beneficios de su producto o
Servicio.

No deje de escuchar a su prospecto y procure responder todas sus
inquietudes.

Invite a hablar al prospecto, no haga mondlogos.

Si el prospecto le dice: "ES demasiado caro”, preglntele: "; Cudnto desea
usted pagar ?". Esta frase compromete y favorece la venta.

Facilite la compra al cliente: Evitele trabajo y molestias para comprarnos y/o
para gue use el producto.

Haga que se interese ensenandole el manejo desu producto. Ayudelo a
usarlo y después déjelo que lo haga por si mismo.

Muestre loa articulos a su prospecto. | No le pregunte si quiere probarselos,
pdngaselos! y deje que compruebe cdmo le quedan.

Sea honesto en sus argumentos de venta. La honestidad le permitira lograr
mayores y mejores operaciones que las obtenidas al tratar de pasarse de
hsto.

Diga frases sobre su producto en las que se mezcle sentimiento 0 emaocién
con algun beneficio material que al prospecto le pueda interesar. Por
glemplo: "Este perfume es agradabie para quien lg huele y al mismo tiempo
rinde mucho".

Dirja sus frases mas hacia los beneficios para el cliente que hacia las
caracteristicas y virtudes del producto o servicio. Por ejemplo: "Compre esta
gardenia y se sentira importante todo el dia"

Encuentre algo interesante, poco usual y exclusivo en los articuios que
vende, destaque este detalle y redna argumentos interesantes sobre él. Por
ejemplo: "Estas fiores, hechas a mano, le dan mucho valor al sarape, senor”.
Ensefie 1o que quiere usted vender, toquelo, huélalo, haga algo que
despierte en el comprador el deseo de tenerlo. Por ejemplo: En lugar de
decir: ";Quiere una cerveza?”, diga: "Estan heladas, téquelas”.

Dé al prospecto la oportunidad de elegir entre dos o0 mas articulos, no entre
uno vy nada. Por ejemplo: En lugar de decir: ";Quiere que le muestre un
modelo fino?”, digale: ";Cdmo qué tipo de modelo le gustaria que le muestre
primero: uno fing, uno mediano o uno sencillo?”.

Muestre primero 10s beneficios de su producto o servicio, y al final, el precio.
Diga las palabras importantes al nivel del oido del prospecto y coloque los
articulos o iustraciones de lo que quiera vender al nivel de "sus" ojos.
Ensefe o que quiere vender, nunca lo oculte.

12



TEMA 3: .COMO MANEJAR LAS OBJECIONES

1)
2)

3}

1)
2)

3)

TRES ASPECTOS FUNDAMENTALES SOBRE LAS OBJECIONES:

Reconozca gque las objeciones son una parte integrante del proceso de la venta.
A nadie le gusta que le vendan, a todos nos gusta comprar, por !0 que cuando
nos llega alguien a vendernos algo, lo mas natural es objetarle.

Las objeciones son ios indicadores de cdmo esta reaccionando el prospecto.

ALGUNAS RECOMENDACIONES BASICAS PARA MANEJAR OBJECIONES:

Evite discusiones cuando el prospecto le presenta alguna objecion.

Elimine las objeciones de una manera inofensiva, a través de:

al Exonerar de culpa al prospecto, diciéndole por ejemplo: "Veo gque no
expliqué con claridad esa caracteristica, voy a intentario nuevamer

b} Dar concesiones antes de responder, diciendo por ejemplo: "Hay mu...0
de cierto enlo que usted dice, sin embargo si lo miramos desde el angulo
de..."
0 también: "Creo realmente que piensa muy bien, es un enfoque nuevo,
pero ng invalida el enfoque de..."”

0 también: "Usted sabe, muchas personas lo creen asi, no obstante...”

c) Tome con seriedad los argumentos del prospecto y maneje la relatividad

de los puntos de vista y de las experiencias y vivencias.
Conteste las_objeciones dnicamente.cuando:

a) Tenga usted una respuesta que ha probado ser convincente

b) Tenga que ver con el tema de la propuesta de ventas.

|3



4)

5)
6)
7)
8)

10)

11}
12)

13)

No conteste cuandola objecién sobre el precio surge en ios primeros momentos
ni cuando son objeciones tan frecuentes que el vendedor se percata de una
intencién de perturbar la presentacion.

Cuando el prospecto pregunte prematuramente sobre el precio, posponga la
respuesta sutilmente, diciendo por ejemplo: "Lo conveniente es que el precio o
podamos deducir una vez que analicemos bien sus necesidades y encontremos
la opcién de menor costo que mejor satisfaga esas necesidades”

(El prospecto valorara el interés del vendedor en encontrarie la opcion mas
econdmica que mejor se ajuste a sus necesidades).

Anticipese a las objeciones y prepare sus respuestas.

Busque ahorros o utilidades para el prospecto.

Descomponga el precio para encontrar su justificacion.

Apele al prestigio v a los testimonios.

Demuestre con comparaciones i0s beneficios y ventajas de su producto, y en
lo posible, procure que esas comparaciones sean cuantitativas u objetivas.
Haga preguntas tales como:

¢ Por qué cree que el precio es muy alto ?

¢ Qué precio tiene en mente ?

¢ Alto comparado con qué ?

¢ Por qué supone que mi producto no supera a los de la competencia?
Aplique técnicas de negociacidén basadas en el ganar - ganar.

Comience a vender a partir del momento en que el prospecto dice "no" e inicie
un nuevo curso de accién.

Haga preguntas que ie permitan encontrar las principales razones por {as cuales
el prospecto decide comprar y concéntrese en ellas para encontrar el modo mas
convincente en que su producto las pueda satisfacer.

Estas razones pueden ser:

- Prestigio.

- Beneficios econdomicos

- Progreso
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- Estabilidad -
- Deseo de hacer innovacionas

Deseo de sobresalir

Deseo de ser asesorado

Deseo de mantener buenas relaciones con sus proveedores

Deseo de quedar bien con sus jefes

Deseo de quedar bien con sus clientes

- Deseo de gquedar bien con su familia

- Dese0 de tener mejor servicio de sus proveedores

- Deseo de tener proveedores que puedan atenderle en todo momento

- Desec de tener proveedores que se ocupen de satisfacerle en todas sus
necesidades reiacionadas con el producto o servicio del vendedor, al menor

precio posible.

14} Cuando surge una objecion de la que el vendedor no tiene una respuesta
inmediata, decir con una sonrisa: "Agradezco su interés en conocer algu’
detalles y deseo responderle a todas sus preguntas, pero segun mi experiencia,
es conveniente contestar todas estas preguntas sobre detailes, cuando se
termina la presentacion, ya gue asi podremos ahorrar tiempo y quedar usted

totalmente satisfecho™”.

15) Utilice propuestas escritas, ya que:
- Definen y manifiestan las necesidades del prospecto.
- Crean interés.
- Expresan formalidad, seriedad, profesionalismo.
- Demuestran la forma en que ei producto responde a la necesidad, facilitando
al prospecto {a decision de comprar.
EJEMPLOS DE COMO MANEJAR OBJECIONES FRECUENTES:
1) YA TENGO OTRO PROVEEDOR
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3)

a)

c)

4)

o)

Ofrecerie un pedido de prueba en cantidad limitada ynluego proporcionar un
servicio excelente, esperando que el cliente aprecie la diferencia con respecto
a la competencia y nos haga pedidos cada vez mayores. O bien preguntarie :";
En qué aspectos le guataria que mejorara su proveedor 7 ; En rapidez, en
asesoria, en disponibilidad, en precio, en mantenimiento, etc.?", y ofrézcaie
cubrirle aquellas necesidades adicionales que verdaderamente pueda usted

satisfacer,

NO HAY PRESUPUESTO
Venta Consultiva: "Nuestra misidon es ayudar a suempresa a generar mas dinero

para que no tenga problema de presupuesto :y- comprar o que necesita” y "

¢ Cémo le hacen ?" : "Permitame demostrarselo”.

ESTAMOS SATURADOS Y HASTA QUE ESTA MERCANCIA NO SALGA, NO
PIENSO COMPRAR MAS

Lievar registros sobre ilas mercancias que les sobran y les faltan a diversos
comerciantes de lalocalidad, afin de proponerles intercambios complementarios

a precios de proveedor.

Dar sugerencias para que salga la mercancia (exhibir mejor, capacitar ¢ asesorar

al personal de ventas, etc.}.
"Permitame ver cuan saturado esta y asi podemos ver gué puedehacerse al

respecto” (Si la objecion es falsa, pronto se descubrird).

YO NO MANDO A REPARAR, SOLO COMPRO
Hacer un célculo financiero (de costos y beneficios) comparativo entre reparar

y comprar, para demostrar que lo primero es preferible a lo segundo.

NO TENGO DEMANDA PARA SUS PRODUCTOS

Dar sugerencias para venderlos mas segun la experiencia de otros clientes

(Exhibir mejor, capacitar o0 asesorar al personal de ventas, etc.)
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B)

7)

8)

9)

NO.TENGO ESPACIO PARA UNA LINEA NUEVA

Decirle: "Cuando vea usted lo que nuestro producto le redituara por mu
cuadrado al bimestre, c¢reo que podra encontrar espacto para 8l. Es mas,
personalmente me ocuparé de asesorarie para que maneje usted en su negocio

gnicamente lineas que sean rentables”.

ESTAMQS SATISFECHOS CON NUESTRO PROVEEDOR ACTUAL Y NO VEO

RAZONES PARA CAMBIAR

a) “No hay duda de que es un buen proveedor, sin embargoc sabemos que
por politica nuestros clientes tratan de tener varias fuentes de
abastecimiento para minimizar las probabilidades de tener algunas
dificultades si algo le pasa a alguno de los proveedores. ; No le parece
que esté bien ?"

b) Invitarlo a probar con un pequefio pedido.

cl Preguntarle gué es lo que espera €l de un excelente proveedor, y ya que
diga todas las caracteristicas, preguntarle si no le gustaria obtener o°

beneficios adicionales, tales como:... {los que el vendedor pueda ofrece. ;.

MIS VIEJOS PRODUCTOS DURARAN TODAVIA MUCHO EN EL MERCADO
Decirle: "Por supuesto que durardn, pero ; a Qqué costo ?7: costo de
mantenimiento, Ccoste de reparacion, tiempo o©cioso mientras se da

mantenimiento O se repara, costo de no usar las innovaciones, etc.”

NO LO NECESITO

Esta objecidn refleja gue su presentacion ha sido deficiente.

Preguntar: "; Por qué ?" Esto es para obtener nuevos elementos de informacion
a fin de encontrar. donde-estuvo-la falta 0-donde reside el problema. Verificar si

verdaderamente lo necesita o no.
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CUATRO PASOS TACTICOS PARA MANEJAR OBJECIONES
- SUAVICE

- AISLE

- REPLANTEE

- SUGIERA UNA SOLUCION

1) SUAVICE

A cualquier cosa qQue le diga su prospecto, por absurda que parezca, usted
simplemente contéstele: "Comprendo”.

Asimismo, cambie tas palabras "firmar" y "contrato" por "su aprobacién”, "su
aceptacion”, "hagamos una prueba” o "sigamos adelante".

2) AISLE

Pregunte: "Aparte de (la objecidn}, jexiste otra razén por la cual no pudiéramos
concertar un trato definitivo el dia de hoy ?" Al aisiar la objecién, su prospecto le esta
diciendo que esa es la "unica” razén por la que no puede tomar una decision de
inmediato, con lo que usted podra concentrar sus esfuerzos en satisfacerle en-ese
punto © en minimizar la objecidn.

3} REPLANTEE

Replantee cada objecién en un formato que le permita hacerla tangible y enfrentarla.
Por ejemplo, si el prospecto dice: "No podemos darnos ese lujo”, usted puede
responder: "Comprendo, lo que usted quiere decirme es que el costo e parece muy
alto. ;Es esa su inquietud 0 que en este momento no pueden adquirir este
compromiso?”. En ese momento usted puede comenzar a utilizar las reservas vy
holguras gue ha guardado en materia de costos o de lo correspondiente a la objecidn
de fondo.

4) SUGIERA UNA SOLUCION

Por ejemplo: "Contamos con un plan que toma en cuenta su situacién, de modo que
puede usted anunciarse en nuestra revista cuando mas lo necesite y pagar cuando

obtenga los resultados en materia de ventas de sus productos {0 servicios)".

18



TEMA 4: = COMO CERRAR LA VENTA -
¢ QUE ES EL CIERRE ?

Es el momento en el que el prospecto decide comprar.
Esta decisidn la toma con una combinacion de Idgica y emocion,
La toma una vez que esta convencido de que esa es la mejor opcidn de que

dispone en ese maomento.

¢ CUALES SON LAS PRINCIPALES TECNICAS DE CIERRE Y COMO SE PUEDEN
APLICAR DE MANERA EFECTIVA ?

Estas técnicas son:
1) AFIRMACION CONTINUA

Hacer preguntas en forma tal que el cliente conteste "SI" o al menos que no le _.a

facil responder negativamente.

Por ejemplo :
¢ Cudl de estos modelos le gusta mas ?
¢ Le gustaria tener una aifombra que no se margue en los lugares donde se han
colocado muebles ?
¢ Cual de estos colores cree que se adapte mejor a su decoracién ?

¢ Qué cantidad necesitara ?

NO PREGUNTAR:
¢ Le gusta este modelo ?
¢ No cree que este color se adapte mejor a su decoracion ?

¢ No le parece que le estoy ofreciendo condiciones de pago muy comodas ?
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2. CONSTRUCCION DE BARRERAS -

Esta técnica tiene el propdsito de impedir que el cliente use ciertas razones en el

momento del cierre, que sirven de pretexto para no comprar.

PREGUNTAR:

;Esta dispuesto a comprar ahora mismo si le muestro un modefo que le guste
?

Esto se usa para bloguear ia conocida excusa de : "No estoy dispuesto a comprar” o

bien : "Necesito pensarto".
3. EL CIERRE IMPLICITO

El vendedor deberd sentirse seguro de que el prospecto va a comprar, de que tiene el
dinero y la necesidad del producto. De hecho, ésto ya debid determinarlo cuando.hizo

la seieccién de este prospecto.

Por ejemplo, le dice al Jefe de Compras :
"Veamos, usted necesita 4,000 litros de epoxy N°® 153 los 15 de cada mes durante el
afo praximo, a un 15% de descuento de nuestra lista de precios. Revise por favor lo

que escribi, y si estd bien, puede colocar sus iniciales abajo ".

Esta técnica se basa en la ACCION.

4. SOLICITAR EL PEDIDO

Cuando el vendedor ha llevado el proceso de la \}enta hacia la determinacién de las

medidas y caracteristicas del traje que mejor te queda al prospecto, es natural que

pregunte :
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;Puede darme ahora el numero de su orden de compra, para llenar el pedido ?
¢ Qué cantidad nos pedird esta vez ?
;Cudndo cree usted que puede conseguir la orden de compras para este envio?

Para comenzar a llenar la solicitud, necesito su nombre completo, que es : Pedro

Antonio Ramirez...{hacer un gesto confirmativo).
Usted me dird por cudnto le hago la solicitud.
5. UTILIZAR ALGUNAS EXPRESIONES TACTICAS, TALES COMO:

Podemos empezar con...

Digamos que lo necesita para el 15 de este mes, ;jestara bten?

¢{Cudndo necesitara el primer envio de este pedido?

Puedo conseguir que le instalen este calefactor io mas rapido posibie para «, _ ¢
pueda disfrutarlo este fin de semana. ;Cuando es mas conveniente para usted,
el jueves o el viernes?

Si me da su cheque ahora, podré enviario junto con el pedido.

Puede hacer su cheque mientras termino de llenar ta orden, la cantidad es...
Evite usar la palabra "PESQOS™.

Decir : "Veintitrés quinientos”, en lugar de : "Veintitrés mil quinientos pesos”

{Esto Ultimo suena como si fuera mucho mas).

6. SIEMPRE HAGA SU PEDIDO POR ESCRITO Y HAGA QUE EL COMPRADOR LO
FIRME DESPUES DE HABERLO REVISADO.



TEMA 5 : COMO SELECCIONAR Y CONTACTAR NUEVOS CLIENTES
En este tema se desarrollan los stquientes puntos:

1. El Método Estratégico para seleccionar y localizar buenos prospectos.
2. Métodos para contactar buenos prospectos.

3. Técticas de contacto.

A. METODO ESTRATEGICO PARA SELECCIONAR Y LOCALIZAR BUENOS
PROSPECTOS

Este Método consta de los siguientes pasos:

1. Definicion de los Principales Indicadores para evaluar a los clientes que ha tenido
C tiene la empresa ¢ cualquier otra empresa similar.

2. Elaboracion de Ia Libreta de Evaluacidn de Clientes, a fin de clasificarlos en:las
categorias de: Muy Bueno, Bueno, Regular, Malo y Muy Malo.

3. Especificacién de las Principales Caracteristicas que poseen los Clientes de cada
categoria y presentacion de estas caracteristicas en forma tabular y ordenada.

4, Seleccion y Localizacidn de Buenos Prospectos, a partir de la tabla de
caracteristicas de l0os prospectos por categoria y de directorios y otras fuentes

disponibles de prospectos.
Veamos el detalle de cada uno de e€stos pasos:
1. INDICADORES DE EVALUACION DE CLIENTES
Son los criterios qi.xe el Vendedor/Proveedor consid-era de mayor importancia en cuanto

a los requisitos que debe reunir un Cliente para ser Calificado de Muy Bueno, Bueno,

Regular, Malo o Muy Malo.



Estos Indicadores o Criterios de Evaluacién-dependen del tipo de producto o servicio

de que se trate y del tipo de mercado al que se oriente.

Sin embargo, como Indicadores Genéricos podemos considerar a ios siguientes:
. Importancia del Proveedor para el Cliente.

Capacidad de Compra.

. Puntualidad en los Pagos.

. Perspectivas de Crecimiento del Cliente.

. Grado de Necesidad del Producto.

. Grado de Satisfaccién del Cliente.

Frecuencia de Compras.

Bajo Costo de Servicio ai Cliente.

23



1A

23_ LITIBRETA DE EVALUACION DE CLIENTES

2 2 . cyr e Jefe
PRODUCTO/SERVICIO: EMJ’S D¢ La@?;wqm FECHA DE EVALUACION: ENELD ////};OJA; f

INDICADORES DE EVALUACION: 1: IMPORTANCIA DEL PROVEEDOR PARA EL CLIENTFE
2. CAPACIDAD DE COMPRA
3: PUNTUALIDAD EN LOS PAGOS
4: PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO DEL CLIENTE
5: GRADO DE NECESIDAD DEL PRODUCTO
6: GRADO DE SATISFACCION DEL CLIENTE
7: FRECUENCIA DE COMPRAS -
8: BAJO COSTO DE SERVICIOQO AL CLIENTE
ESCALA DE EVALUACION: 0 = MUY BAJO; 1 = BAJO; 2= MEDIQO BAJO; 3 = NEUTRAL
( DEL 0 AL 6 ) 4 = MEDIO ALTQ; 5 = ALTO; 6 = MUY ALTO
CLIENTE NOMBRE DEL. CLIENTE INDICADORES DE EVALUACION SUMA % CALIFICACION
N2 1 2 3 4 5 6 7 8
1 ol AradE ¢ 4 4 S5 5 & 4 S 38|27 B
2 f_BPRDA g S o b b6 65§ N4t 9| MB
3 v ChwmoF 3w [ 3 & 2 f 4 [/8|3F] 17
1 n D HED.DE| 4 & R 6 X f [ R N24|50] L
E i E 0 DEVZ2 s 4 ¢ 3 B R _4413/165 L
6 (L Ftew£S)s 2 2 2 3 4 { [|/2|3s [7
7 i G o PS4 4+ 6 6§ S & Fl3v| &/ B
: , 2 7| &
8 0 H M PNI4 6 & 6 S5 S 6 S 143 90 M8
9
10
11
12
NOTAS: 1} EL PORCENTAJE (%) SE CALCULA COMO: % = ( SUMA / 48 ) x 100

2) CALIFICACIONES:

R (REGULAR)= 40 A 69%; M (MALO)= 20 A 39%
MM (MUY MALO)= 0 A 19%

MB (MUY BUENO)= 90 A 100% ; B (BUENO)= 70 A 897
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3.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

CALIFICACION | N° DE CARACTERISTICAS
CLIENTE | RAMO | TAMARO | UBICACION | COMPETITIVIDAD P’e’{,‘?{f’;—fﬁf B o e
w3 2 [ Vet | D F Moo RESEE| ETARLE
MUY BUENO 8 i ﬂ/él')igmv /D NN /4( TA u Meog{
B 1 I Feio D.F /L/BJ/A PAT A Péﬁﬁcdlzzfc” Jé%/'{-S]DﬁZ
BUENO g v | Fees P iven S //ED/ ! ’ff?f}?z i
R 4 I Hepipao | D. F. B2 1 IA e | UBIRLE
resuaR | ¢ | Hempw| D.E|Heia o BESE  niopl
M 3  |Pewero| D, F BA, T A |Ppestece huspale
MALO A e [@w}vc{/x 51 A 4. TA Ponricolyed 11
MM
MUY MALO
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4. SELECCION Y LOCALIZACION DE BUENOS PROSPECTOS

Hacer una lista de empresas y/o personas que posean caracteristicas similares a los clientes buenos y muy buenos antes

identificados.

LIBRETA DE SELECCION DE BUENOS PROSPECTOS

NOMBRE DEL CARACTERISTICAS DE EVALUACION (ESCALA DE 6 A 0) SUMA | CALIFICACION
PROSPECTO N pomal | %
RAMO | TAMANO | UBICACION COIVIPETITIVIDAD- 5 {'Aa)!:\"jﬂ ‘
1. _ ICOMT- Frorvo |l D.F. At T %E{foﬁ?m o¥a B
Cspocped g | ¢ c 4 4 | 26
, . . D .- Db | —
© gl oo | DF. |Hevir Baga kol o3| A
{ . ' A ,
61 6 | © 1 3 |16
— . . « AV . -")
o e faed eing Vel o | B
| 6 | 6 3 z o | A
4,
L
5.
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2‘ ILTBRIETA DE EVAT.UACION DE CILIENTES

PRODUCTO/SERVICIO: FECHA DE EVALUACION: HOJA:

INDICADORES DE EVALUACION: 1: IMPORTANCIA DEL PROVEEDOR PARA EI. CLIENTE .
- 2. CAPACIDAD DE COMPRA

3: PUNTUALIDAD EN LOS PAGOS ,

4: PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTQO DEL CLIENTE

5: GRADO DE NECESIDAD DEL PRODUCTO

6: GRADO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

7: FRECUENCIA DE COMPRAS

8: BAJO COSTO DE SERVICIO AL CLIENTE

ESCALA DE EVALUACION: 0 = MUY BAJO; 1 = BAJO; 2= MEDIO BAJO; 3 = NEUTRAL

( DPEL O AL 6 ) 4 = MEDIO ALTO; 5 = ALTO; 6 = MUY ALTO
CLIENTE NOMBRE DEL CLIENTE INDICADORES DE EVALUACION SUMR % CALIFICACION
Ng 1 2 3 4 5 6 7 8

1
2
3 ]
4
5
6
7
8
5
10
11
12 |
EQI§§: 1) EL PORCENTAJE (%) SE CALCU™™ COMO: $ = ( SUMA / 48 ) x 100

2) CALIFICACIONES: MB (MUY B J)= Q0 A 100% ; B (BUENO)= TO A 897,
R (REGULAR}= 40 A 69%; M (MALO)= 20 A 39%
MM (MITY MATNY= N n 10¢
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3.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

CALIFICACION

N° DE
CLIENTE

CARACTERISTICAS

RAMO

TAMANOQ

UBICACION

COMPETITIVIDAD

mMB
MUY BUENO

B
BUENOQO

R
REGULAR

V]
MALO

MM
MUY MALO




4. SELECCION Y LOCALIZACION DE BUENOS PROSPECTOS
Hacer una lista de empresas y/o personas gue posean caracteristicas similares a los clientes buenos y muy buenos antes

identificados.

LIBRETA DE SELECCION DE BUENOS PROSPECTOS

NOMBRE DEL CARACTERISTICAS DE EVALUACION (ESCALA DE 6 A 0) SUMA [ CALIFICACION
PROSPECTO %

RAMO | TAMANO | UBICACION | COMPETITIVIDAD




B. METODOS PARA CONTACTAR BUENQS PROSPECTOS

Un buen prospecto es una persona 0 empresa gque puede beneficiarse con la compra

de mi producto, que puede pagario, lo desea comprar y redne fas cracteristicas de

clientes que son buenos y muy buenos para mi.

Los métodos mas empleados para contactar buenos prospectos son:

© o N oo s b=

—a
o

CADENA SINFIN DE CLIENTES SATISFECHOS
APOYARSE EN CENTROS DE INFLUENCIA
CITA TELEFONICA

PERIODICO

CORREO

TARJETA DE PRESENTACION

EXHIBICIONES EN EXPOSICIONES
INVITACION A DEMOSTRACIONES

BONOS O REGALIAS PARA LOS CLIENTES QUE PROPORCIONEN NOMBRES DE
CLIENTES POTENCIALES.

CAMBACEO EN FRIO.

Una vez que encuentre los metodos mas eficaces para contactar a sus prospectos,

mejoreios constantemente.

PREGUNTAS BASICAS ANTES DE HACER EL CONTACTO

¢ A qué personas entrevistar ?
¢ Quién puede decir que si ?
¢ Cual es la mejor forma de acercamiento ?

¢ Estoy mentalmente preparado para este contacto inicial?

3C



¢ Tengo toda la informacion que necesito acerca del prospecto y/o de
compania ? ..; Cuento con un ptan bien preparado y organizado para esta visita

de ventas?

C. TACTICAS DE CONTACTO:

Planee muy bien un sistema para lograr la entrevista.

Utilice correctamente e nombre de su prospecto.

Esmérese en crear confianza y credibilidad.

Procure lograr toda la atencién del prospecto.

Estimule su interés por conocer mas detailes sobre su propuesta.
Proporcione una suave transicion hacia la presentacién.
Véndase a la recepcionista o secretaria.

Utilice eficazmente su mirada y voz.

No fume si no 1o invita el prospecto.

No use el primer nombre de! prospecto sin que él se lo pida.
Planee y organice muy bien su contacto y su presentacion.
Trate de compartir el estado de animo de su entrevistado.
No pierda su dignidad y aplomo si el entrevistado le ofende.
Utilice su tarjeta de presentacion.

Cuide su presentacidn personal.

No se disculpe por tomar el tiempo del cliente.

D. TACTICAS PARA CONCERTAR CITAS POR TELEFONO
Haga la cita con el tomador de decisiones o con alguien que tenga una jerarquia
superior.

Conozca el nombre de la persona con la que desea concertar la cita.



Si no sabe el nombre, primero haga-una llamada de investgacidn. Llame a la
recepcionista de la compania y preguntele el nombre de la persona encargada
de adquirir aquello que usted vende. Por lo general, encontrard poca resistencia.
Sile pregunta para qué asunto, sélo diga que es para enviarle cierta informacion
y no desea cometer el error de escribir mal su nombre.

Eluda la barrera, tamiz o filtro entre usted y el tomador de decisiones. Esa
barrera puede ser una secretaria, un asistente 0 hasta un guardian.

Aplique alguna(s) de las siguientes tacticas para eludir la barrera:

1) Una carrera por €l centro
2) Una carrera por un extremo
3) Una jugada reversibte

4) Una jugada de engano

5) Un pase largo
6) Una parada de despeje

7) Un pase pantalla
Siga los siguientes pasos para concertar la cita:
1) Introduccidn {presentacién del vendedor y de la compaiiia)

2) Dectaracién de -beneficios (Qué hace, en qué beneficia a ese tipo de

prospectos y en qué se distingue su compania).

3) Sus ultimas noticias (una llamada con caracter urgente)
4) Permiso para proseguir {pregunta cerrada para obtener un "si” o un "no".
5) Fijacién de la fecha, hora y lugar de la cita.

Por ejemplo: "; El Sr. Durdn ?" (Espere a que él le responda}. "Mi nombre es
Victor Manuel Gonzalez, de Boletin-Industrial. Nos especializamos en ayudar a
los negocios a que aprendan cdmo anunciarse, promover y aumentar sus ventas
sin tener que hacer un desembolso inicial. Mt llamada se debe a que acabamos

de desarrollar nuevos programas que muchos de nuestros clientes nos han
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dicho que les estan dando excelentes resultados. ; Tiene alguna razon por la
cual "no" le interesaria saber algo mas al respecto ?": "No" (Este "no" se de

a que la mayoria de las personas estan condicianadas y programadas a decir que
"no" a cualquier vendedor, por lo que es conveniente hacerles una "pregunta
negativa" para que respondan que "no", con i0 que reaimente nos estaran
respondiendo que "si"}.

Seguidamente le preguntamos: "; Ha ocido hablar de nosotros 0 de nuestros
programas de apoyo a los negocios ?". La respuesta puede ser un "ng" 0 un
"si", pero nos da la oportunidad de preguntarle: "; Qué le parece si le visitamos
para que nos conozca bien (o mejor) y sobre todo fa forma en que podemos
brindar nuestro apoyo a su negocio ?".

Una respuesta probabie: "Podria ser, pero sin compromiso” o "No estaria de
mas" o "Por ahora no". A ésto Gltimo, preguntar:”;Por queé?”. Ello le permite a
usted encontrar la objecién y manejarla adecuadamente.

Obtenida la apertura del prospecto, lo que queda es fijar fecha, hora y precisar
el lugar de la cita.

Usted puede facilitar la obtencidn de ia apertura, con la tactica de mencionar
varias veces el nombre del prospecto, ya que se ha comprobado que a las
personas les encanta escuchar su nombre.

Ejemplo:

"¢ El senor Duran, por favor ?"

"Con é! habla"

"¢ El sefior Pedro Durén ?

"Asi es"

"Mucho gusto, Sr. Durdan, mi nombre es Victor Manuel Gonzalez, de Boletin..."
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TEMA 6: TECNICAS DE NEGOCIACION EN LAS VENTAS

INTRODUCCION

Tradicionalmente ha existido la creencia de que el éxito en las ventas lo logran los que
tienen gran talento, dedicacion, educacion y virtud, pero ia vida nos ha ensefiado que
los “triunfadores” parecen ser gente que no sélo es competente, sino que también tiene
capacidad de “negociar’ y “concertar’ para conseguir io que quiere, o que implica

capacidad de analizar la situacion completa para poder jugar las cartas con habilidad.

Hasta el mejor preparado y con mayor experiencia, logra poco si no toma en

consideracion las realidades que afectan a todos los demas y a él mismo.

El exito en las ventas, depende en buena medida de |la capacidad que desarroile el
vendedor para lograr que los prospectos valoren con una alta calificacién tanto a su
persona como al producto que vende. Ello requiere gue el vendedor analice con
realismo la posicién, los intereses y el contexto de la otra parte, tante como de la suya
propia, teniendo en cuenta tres factores variables, omnipresentes e intimamente

interrelacionados: Poder, Tiempo e Informacion.

Podemos decir que fa negociacion consiste en analizar y utilizar el poder, el tiempo y 1a
informacidn para afectar comportamientos, con el objeto de satisfacer necesidades (las
suyas y las de otros), haciendo que las cosas se den tal como usted quiere y sea

posible. En el caso particular del vendedor, haciendo que los prospectos decidan

comprar,
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. EL PODER -

El poder es la capacidad o habilidad para conseguir que las cosas se hagan, para
gjercer controf o influencia sobre la gente, los acontecimientos, las situaciones y sobre
uno mismo, y esta capacidad depende mucho de la percepcién (propia v ajena) de que

se tenga o no se tenga, o de que se pueda desarrollar 0 no.

Aunque el poder, como la belleza, esta en el ojo del observador, comienza en uno

mismo.

Podemos aumentar nuestro poder sidesarrollamos nuestra capacidad negociadora para

influenciar nuestro medio ambiente.

El poder es un modo de trasladarse de un sitio a otro. Digamos que actualmente se
encuentra en la posicion "A" (su situacion actual con sus problemas). Quiere pasar a
la situacidon "B" {(su objetivo o meta). El poder le capacita para ir de "A" a "B" "=
capacita para cambiar su realidad a fin de lograr esa meta.

El poder es "criticable"” cuando:

1. Se emplea de un modo manipuiador , coercitivo o dominante: es el poder

"sobre" los demas, no "para" los demas.
2. Se emplea con fines de corrupcién o explotacién.
3. Es un objetivo en si mismo.
Aparte de estas tres connotaciones, el uso del podér es totalmente aceptable y vélido,

aungue debe admitirse que ia calificacidn al tipo de uso del poder gs un problema de

percepcion.
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¢DE QUE MANERA PODEMOS AUMENTAR_NUESTRO PODER PARA MEJORAR
NUESTRAS NEGOCIACIONES?

Existen al menos catorce (14) ‘modos” de crear mas poder en las negociaciones;
1. EL PODER DE CREAR OPCIONES Y COMPETENCIA

En la medida que usted se dedique a buscar y mejorar opciones a la negociacion,
fortalecera su posicion relativa de negociacion y con elio, estara facilitando la obtencion

de un mejor resultado.

Asimismo, siempre que usted crea competencia por algo que usted posee (por gjemplo:
informacion, conocimiento, experiencia, dinero, bienes, atractive, etc.), eso que usted
posee aumenta de valor.

b
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2. EL PODER DE LA LEGITIMIDAD

En nuestra sociedad la gente esta condicionada a tener respeto por lo mpreso. Los
documentos, lo escrito y las sefiales impresas representan |la autoridad. La mayoria de

la gente tiende a no cuestionarios.

Ejemplos:
e Propuestas escritas de ventas.

» Elcaso del letrero en los hoteles "HORA DE SALIDA: 12 HORAS”
» El caso del que pide un aumento, y el jefe lo neutraliza mostrandole una tarjeta con
el tabulador de salarios, colocada debajo del vidric de su escritorio, y le dice; “Usted

esta recibiendo el maximo para su categoria®.
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3. EL PODER DE ARRIESGARSE -

Cuando se negocia, se debe estar dispuesto a arriesgarse. Si no corre riesgos

calculados, exhibird una debilidad que la otra parte podra utilizar para manipularle.

Arriesgarse en forma inteligente, implica un conocimiento de 10s pros y los contras mas
una predisposicién a encogerse de hombros y absorber una pérdida sin pestanear.
Obviamente, la posibilidad de la pérdida es el precio que se ha de pagar por cualquier

progreso.

Los riesgos deben ser moderados e incrementables. No debe jugarse "El destino a los

dados".
Antes de apostar algo, calcule las probabilidades, para determinar si 10os beneficios
potenciales valen el posible costo del fracaso. Searacional, no impulsivo, y cuando hay

mucho en juegoe, considere la posibilidad de compartir el riesgo.

No se aferre a un objetivo invariable ni a una sola opcién, ya que para obtenerlo(a), se

exXpone a pagar o a ceder todo |0 que le pidan.

Ejemplo:
El que no estd dispuesto a comprar una casa que no sea ia gue le guste, aunque
el dinero no le alcanza.

4. EL PODER DEL COMPROMISO

La técnica de comprometer a terceros se debe aplicar a todas las actividades basicas

de la vida, sobre todo cuando el resultado es incierto.
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Por ejemplo, si usted esta a punto de embarcarse en una aventura arriesgada, haga
todo to posible por llegar al punto en que pueda decirle a su jefe, a sus socios, a sus

parientes: "jEstamos en esto todos juntos!”

No salga cojeando sobre una sola pierna, para convertirse en un héroe o en un don
nadie, que se la puedan cortar. Convenza a los dema&s a que le ayuden, comprométaios
en la planeacidn y en la toma de decisiones, y ellos cargaran con parte de la carga.

Recuerde que la gente apoya todo aquello que de una forma u otra ha contribuido a

crear.

Usted puede hacer que el poder del compromiso de los otros funcione a su favor de

tres maneras:

1) Dispersando el riesgo total, usted puede aprovechar las circunstancias
Ventajosas. .
2) Ya que sus socios comparten la ansiedad y le prestan su apoyo, a usted se le

reduce el grado de stres.

3) La dedicacion hombro a hombro de su grupo transmite unas temibles

vibraciones de poder a la otra parte.

Ejemplo:
Cuando uno acude en grupo a una reunion con Otro grupo que tiene otros
intereses, es vital que uno negocie el compromiso de todos los componentes de
Su grupo antes de asistir a la reunién, ya que de lo contrario, quedariamos
expuestos al riesgo de .debilitarnos si alguno del grupo hace una concesién

inesperada con la que concuerda la otra parte.

Compromiso y coherencia de grupo para compras 0 ventas importantes.
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Conclusiones: -
Consiga siempre el compromiso de los demas en cualquier empresa. Déjeles
tomen parte en |a accidn, para que ésta sea tanto de ellos como de usted. La

participacion propicia el compromiso. El compromiso propicia el poder.

Un grupo compacto, con un objetivo e interés comun, da fuerza de negociacion

al grupo.
5. EL PODER DE LA PERICIA

¢ Se ha dado cuenta alguna vez que cuando los demas perciben -0 creen- que usted
tlene mas conocimientos técnicos, Mas pericia especializada o mayor experiencia que

ellos, le tratan con una consideracion que va del respeto al temor?

Ejemplo: Un consultorio o despacho lleno de diplomas y certificados impone un gran
respeto y credibilidad profesional, que impide poner en tela de juicio el monto dr =

honorarios que se cobren por los servicios que se prestan.

Consejo: Preparese bien y con suficiente tiempo para una negociaciéon. Si la
negociacion es lo bastante importante para que usted la gane, debe valer el tiempo que
le dedigue para afinar la punteria. Estudie bien los temas antes de discutirlos. Si no
tiene sapiencia, no fuerce la suerte. Limitese a hacer unos comentarios sobre 10 que
usted domina, © deje caer unas pocas palabras selectas en la jerga de los expertos y

luego cailese la boca.

Sobre todo, no sea pretencioso. En el mundo de hoy, donde el “"conocimiento dura
tanto como un pescado”, resulta imposible ser un experto en todos los campos. Por
lo general, la Unica clase de conocimiento requerido en la mayoria de las
negociaciones, es la capacidad de hacer preguntas inteligentes y saber si estd

recibiendo ias respuestas precisas.



Cuando usted se enfrenta al "experto” dei otro lado de la mesa o escritorio, no se deje
impresionar. Tenga en mente que si no le necesitaran a usted o a lo que tiene que
ofrecer, no estaria alli. Acostumbrese a decir de vez en cuando: "No entiendo, hace
tres minutos que me he perdido". Esto puede cambiar la actitud y el comportamiento

del supuesto experto.

6. EL PODER DEL CONOCIMIENTO DE NECESIDADES

En toda negociacion, hay dos cosas que siempre se regatean:
1) _Las demandas especificas que se declaran abiertamente.

2) Las necesidades reales de cada una de ias partes, que rara vez se manifiestan

abiertamente.

Para relacionarse con éxito con cualquier persona o empresa, lo Unico que tiene*que

hacer es determinar sus necesidades, luego satisfacerlas.

Esencialmente lo que la gente dice que quiere {sus demandas) puede que no sea lo que

realmente satisface sus necesidades.

Por ejemplo, cuando estoy frente a un vendedor de coches, observo, hago preguntas
y hablo menos de lo que escucho, lo cual me brinda informacidn valiosa gque me
posibilita estructurar mejor la négociacic’m. Entonces, adopte mi estilo de comprador
para satisfacer las necesidades reales del vendedor. Su necesidad real puede ser
regatear como un vendedor de alffombras en un mercado oriental. De ser asi, yo entro
al juego con.destreza, porque a mi también -me gusta negociar con mercancias
valiosas. Lo mds seguro es gue no acepte las demandas de precio del vendedor, pero
lograré satisfacer su necesidad real y-no.verbalizada. La transaccién acabara para

satisfaccion de todas las partes.
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7. EL PODER DE LA INVERSION -

El cierre de una negociacion s conveniente intentarto cuando ia otra parte ha invertido
tiempo, dinero y/o esfuerzo en una situacién. Hay una proporcidon directa entre 1a

inversidn y la disposicién a comprometerse,

Si usted tiene que negociar algo dificil {un asunto emacional, o algo concreto, como
un precio, costo, tasa de interés o salario), tratelo al final de la negociacidon, después
de que la otra parte ha hecho un fuerte gasto de energia y una inversion sustancial de

tiempo.

;Qué pasa si el asunto emocional 0 ese algo concreto aparece al principio de la
negociacion? : No lo ignore, hable al respecto, pero pospdngalo hasta que la otra parte

ha pasado una considerable cantidad de tiempo con usted.
8. EL PODER DEL PREMIO Y EL CASTIGO

Su percepcidon de que yo puedo ayudarle o lesionarle (ffsica, financiera o
psicolégicamente) me proporciona fuerza en nuestra relacion, esto es, si usted piensa
que yo tengo ese poder {aunque en la realidad no lo tenga 0 no lo pienso ejercer en

contra de usted), usted estara en desventaja con respecto a mi.

Lo que alguien percibe como peligroso, otro lo puede percibir como inofensivo. Lo que
uno percibe como un premio, otro lo considera como una ofensa, un castigo ¢ como
algo sin importancia. Recom'pensas y castigos, golpes positivos‘ y negativos, favores
y desfavores, llegan en tantas formas como percepciones y necesidades individuales

existan.



Si usted conoce mis percepciones y necesidades , y si sabe que yo pienso que usted
puede controlarme o influenciarme, entonces usted puede, si se lo propone, controlar

mi comportamiento.

No queremos decir que usted debe aprovechar este poder de percepcion, sino que
debe tener conciencia de la realidad de la situacidn, sobre todo porque puede ser a la

inversa (donde el controlable sea usted).
9. EL PODER DE LA IDENTIFICACION

Obtendrda ei maximo de su capacidad negociadora si logra que los demas se

identifiquen con usted.

Permitame explicarie: ; Por qué prefiere una tienda a otra en el mismo centro comercial
0 en su localidad? ;Por qué lleva su coche una y otra vez al mismo taller? ;Por qué

+

siempre se corta el pelo en {a misma peluqueria?.

No se trata unicamente de calidad, precio © conveniencia. Lo que lo lleva a estas

preferencias es el grado mayor de identificacidn con ta gente que alli trata.
:Cémo lograr que los demas se identifiquen con usted?

Comportandose como una persona profesional, moderada y muy humana, podra lograr
la cooperacién, la lealtad y el respeto de la gente con la gue trata. No haga alarde de
su rango ni de su autoridad. En su lugar, trate de demostrar comprensién y empatia.
Dirijase a las necesidades, aspiraciones, esperanzas y suefios de la otra persona. Trate
a cada uno a un nivel humano con-la esperanza de usted le puede ayudar a resolver

— y
su problema. ﬁ‘M
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El poder delaidentificacidn existe en todas las relaciones, incluyendo las transacciones

comerciates y la poiitica.
10. EL PODER DE LA MORALIDAD

La mayoria de los educados en Occidente llevamos en nosotros similares normas éticas

y morales, aprendidas tanto en la familia, como en la escuela, fa iglesia, etc.

La gente gque estd programada con normas y valores diferentes a los nuestros, como
los chiitas, musulmanes, e incluso los japoneses, no pueden comprender nuestros
conceptos de perddn, dar la otra mejilla, etc. Lo que pueden entender es poder,
oportunismo o venganza. Inclusive, dentro del mismo Occidente hay culturas con
escalas de valores y normas sociales muy diferentes, y en el medio donde nos
desenvolvemos nos topamos a diario con personas diferentes a Nosotros en cuento a

principios y valores.

Para lograr buenas negociaciones, es conveniente tratar a la otra parte tomando en
cuenta el marco de referencia, los valores, principios y normas de esa otra parte,
ademas de tratar de ubicarnos en el contexto en €l que se mueve la otra parte, sus
limitaciones, posibilidades y opciones. Si no lo hacemos, nuestros esfuerzos

negociadores pueden ser indtiles o contraproducentes.

11. EL PODER DEL PRECEDENTE

La mayoria de ia gente cree firmemente que no se puede negociar en una tienda de
precios fijos. Esta creencia de incapacidad negociadora en la gente, le otorga a la

tienda un poder de negociacién importante, denaminado "poder def precedente”.

Como negociador, corra algun riesgo, libérese de precedentes en sus anteriores

experiencias, desafie sus propias creencias y suposiciones, levante su nivel de
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aspiraciones y aumente sus expectativas.-No actle como si Su experiencia limitada
representa verdades universales y eternas. No se encierre en viejas maneras de hacer
las cosas. Nunca anute la posibilidad de negociar con alguien "cerrado alos acuerdos”,
con alguien "terco"”, "obsoleto” o "maniatico”, ya que todos estos calificauvos que
usted le da o que hacen es otorgarle poder a esa persona (el poder del precedente de

sus suposiciones, de su actitud pesimista, de su negacion aprioristica).
12. EL PODER DE LA PERSISTENCIA

La mayoria de ia gente no es lo bastante persistente cuando negocia. Presentan una
propuesta a la otra parte, y si ésta no {a acepta, ya no insisten, y a veces acuden a
otros medios diferentes a la negociacién para lograr su objetivo, [o cual termina por

resultartes contraproducente.

El poder de la persistencia y de la inversidn se alimentan mutuamente, ya gue en la
medida que persistimos, hacemos que la otra parte invierta mas tiempo, dinerg y

esfuerzo en el asunto que estamos negociando.

Ademads, la persistencia nos permite ir afinando nuestra propuesta, ir encontrando
opciones mas viables para un acuerdo de satisfaccidn mutua, ir mejorando la aplicacion

de las técnicas de negociacion e ir aproximandonos a nuestra meta.
13. EL PODER DE LA CAPACIDAD DE PERSUASION

Si usted quiere convencerme de gue crea aigo, haga o compre algo, debe lograr que:
1. Yo comprenda lo que usted dice. Para ello, usted debe expresar sus razones
haciendo analogias relacionadas-con mis experiencias y mi estilo personal. A fin
de logrario, usted debe entrar en mi mundo (Por esa razoén, ie resulta tan dificil
negociar con alguien que usted considera cerrado, terco, obsoleto, estupido,

maniatico, lunatico, etc.).
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2. Su evidencia sea tan abrumadora que yo no pueda objetarla, para Io cual debhe
conocer mi modo de percibir Ia realidad, mi modo de razonar, mis motivacio.
mis limitaciones, etc.

3. Yo esté convencido de que usted lograra satisfacer mis necesidades y deseos.

De los tres, el dltimo es el factor mas importante.

14. EL PODER DE LA ACTITUD

Trate de considerar todas sus relaciones y situaciones, inciuyendo su trabajo, como
un juego. No se tome ias cosas tan a pecho. Haga lo que tenga que hacer de lo mejor

que pueda, pero no caiga destrozado si las cosas no salen tal como usted quiere,

Acostumbrese a decir en cada una de sus negociaciones: "Si todo sale mal, ;se me

acabard ta vida?.

Si usted elabora esta actitud sana, un tanto divertida y de que "todo es un juego” en

sus negociaciones, tendrd tres beneficios:

1. Tendra mas energia porgue siempre tendra energia para hacer c0sas con las que
disfruta.

2. Tendra menos presiones.

3. Obtendra mejores resultados porque su actitud le dara la sensacidon de poder

controlar su propia vida,.ya que en todo momento lograra que su vida encuentre

una opcién viable { y su trabajo también).
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EL TIEMPO -

La mayoria de {a gente habla de negociaciones como si fueran acontecimientos o

eventos con un inicio y final definidos.

Por ejemplo, si usted desea pedir a su jefe un aumento que se le debe desde hace
tiempo, pide una cita con su jefe y se ia dan para las diez de la mafiana del siguiente
dia. El momento G es cuando usted entra en la oficina {punto inicial} y el momento K
es cuando el jefe se levanta y le acompana hasta la puerta {(punto final). Este punto K

es el final del plazo.

Conviene preguntarse: ;Cudndo tendrd lugar la mayor probabilidad de otorgar
concesiones y llegar a acuerdos?: ;En los momentos G, H, I, J o K?. En virtuaimente
todas las negociaciones, los acuerdos y las concesiones ocurren entre 10s puntos J y
K, io mas cerca posible del final del plazo, muchas veces en el propic punto K y a

veces en el punto L {después dei final del piazo}.

Asimismo, ;Cudndo cree usted que la mayoria de la gente presenta sus declaraciones

de impuestos?, ;Al principio o al final del plazo?

Si a una secretaria se le dan siete dias para pasar a maquina un informa, ;Cudndo lo

hace?.

Teniendo dos meses para escribir una monografia, ;Cuando la terminara?, o mejor:

iCuando la empieza a hacer?
En consecuencia, en cualquier negociacidon, espere que se lleve a cabo cualquier

concesion importante o acuerdo poco antes del momento final. Por tanto, si yo

conozco su plazo, y usted no conocé el mio, ;Quién tiene ventaja?
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iy 0 e i y yo soy flexible, ;Quién tiene ventaja? Yo,
Si usted es exacto con respecto al tiempo soy flexible, ;Quién tie taja? Y
porgue a medida que nos acercamos al momento que usted percibe como final
plazo, le aumenta la presidn y hace las concesione, aungue mi final de plazo sea

inmedijatamente después del suyo.

Cuando uno negocia sin presion de tiempo, lleva una gran ventaja si la otra parte esta
bajo presién. Los buenos negociadores actian como si no les importara el tiempo

{aungue realmente sea lo contrario). Ejemplo: Negociacion con japoneses.

Otro ejemplo: el vendedor que trabaja en una tienda de muebles y se acerca a un
posible comprador que anda mirando los diferentes modelos de muebles, y le pregunta
cada vez que se le acerca: "Hola, ;ya se decidid o todavia no?". Lo mas probable es
gue debajo de esa actitud tranquila en apariencia, haya un ser humano angustiado, a
quien el jefe ie ha dicho esa misma mafiana: "Si hoy no vende un juego de muebles,

manana estard en la calle trabajando en una gasolinera”.

Las fechas tope (las propias y las de los demas) son mas flexibles de lo que uno se
imagina. Generalmente las fechas limite son producto de negociaciones, por |o tanto
son negociables, sobre todo en aqueilas situaciones en que la fecha limite nos pueda

perjudicar, debilitar o presionar.

Ya que la mayoria de los acuerdos y concesiones se dan en el momento de la fecha
tope o poco después, sea paciente. A menudo la verdadera fortaleza exige la
capacidad de aguantar esa tension sin retirarse ni presentar batalla. Aprenda a tener
siempre bajo control sus mecanismos de defensa. Guarde la calma, pero manténgase

alerta para actuar en el momento favorable. Como regla general, la paciencia da frutos.
En una negociacion problematica, su mejor estrategia es no revelarle ala otra parte su

fecha limite. Siempre tenga en mente la flexibilidad de las fechas limite, dado que son

negociabies.
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La otra parte, por mds tranquila y serena que pueda aparentar, siempre tiene una fecha
limite. En muchos casos, {a tranguilidad de que hace gala externamente, recubre

grandes presiones.

Haga todo |0 que pueda para lograr que su fecha limite tenga la mayor flexibilidad

posible.

Sdlo se debe llevar a cabo una accidn precipitada cuando esta garantizado que serd en
beneficio de usted. En general, el mejor resultado no se logra rapidamente, sélo se
puede lograr con tiempo y persistencia. Muy a menudo cuando se aproxima la facha
tope, se produce un cambio de poder, presentandose una solucidn creativa o incluso

un cambio de posicidon de la otra parte.
LA INFORMACION

Una negociacidn es un proceso que se desarrolia en varios eventos. Durante cada
evento de negociacion, hay a menudo una estrategia comun por la cual una parte, o

ias dos, esconden sus verdaderos intereses, necesidades o prioridades.

El razonamiento es que la informacion representa poder, en especial en situaciones en
gue no se puede confiar por compieto en la otra parte. Los antiguos traficantes de
caballos nunca le hacian saber cliaramente al vendedor qué caballo les interesaba

realmente, porgue, si lo hacian, subian los precios.

Por supuesto, siempre representa una gran ventaja saber lo que realmente quiere la
otra parte y cudles son sus limites y la fecha tope. Cuando tratamos con un negociador
experimentado, las posibilidades de conseguir-esa informacion, son muy remotas.

(Cémo se puede conseguir?: Empezando pronto. Siempre se consigue mas informacion

antes de la confrontacidn formal y convenida, porque la gente siempre tiende a soltarse
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un poco antes de salir a las "camaras”. Unavez que se enciende la tuz roja, su actir '

se hace defensiva y tensa.

Durante el periodo de acumulacion de informacién anterior a la negociacion
propiamente dicha, usted sondea y tienta a la otra parte en forma tranquila y
consistente. No se comporta como un gran inquisidor, sino como un ser humano

humilde v normal.

Cuanto mas intimidatorios parezcamos a los demds, menos nos dirdn, aungue mucha
gente opina lo contrario. Cuanto mds confundidos e indefensos parecemos, mas nos

ayudan con informacién y consejo.

Pregunte, aun cuandoc piensa gue conoce la respuesta, ya que, al hacerlo, usted afina

su conocimiento y prueba la credibilidad de ta otra parte.

:De quién puede conseguir y sonsacar informacién? : De cualquiera que tengarelar

{de trabajo, de amistad o familiar) con ia otra parte, o de cualquiera que haya temdo
tratos con ella en el pasado. Esto incluye :secretarias, empleados, parientes, amigos,
clientes, proveedores, etc. Estaran dispuestos a contestar sus preguntas si usted usa

una tactica no amenazadora.

Realistamente, no siempre es posible hacer un contacto directo con gente asociada a
la otra parte. En estos casos, usted puede hacer uso de terceros, del teléfono o de

gente que ha negociado con etlos en el pasado.

Otra fuente de datos son los competidores de su adversario. Si usted, como
comprador, puede tener acceso a ios costos del vendedor, -conseguird una tremenda

ventala.
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Cuanto mdés informacién tenga sobre la situacién financiera, costos, prioridades,
necesidades reales, liquidez, fechas tope para pagar a sus proveedores, presiones
organizacionales o familiares, etc., en mejores condiciones estara usted para negociar

con ellos. Y cuanto antes trate de conseguir esos datos, mas facil le serd obtenerlos,

En la mayoria de los casos, para conseguir informacion, hay que hacer algo mds que
comportarse con modestia y pedir ayuda. Por lo general, usted tiene que dar

informacién a fin de que se la den a cambio.

La gente no comparte informacidn con usted hasta que usted comparte informacién
con ellos. Para convencer a alguien de que avance un poco mas, usted también tiene
que avanzar con una aparente actitud de devoliver las revelaciones que le hagan. Se

trata de un comportamiento de mutuo riesgo.

Cuando usted da una informacion cuidadosamente en la fase preparatoria, €s muy

probable que la otra parte baje su nivel de expectativa.

Siempre lleva tiempo aceptar y acostumbrarse a una idea que uno no comparte.
Cuando esa idea usted la da a conocer a la otra parte antes del acto de negociacion,

cuando éste se produzca, ya la idea podra ser aceptable.

La gente que reaccionaria negativamente a su propuesta, simplemente necesita tiempo

para evaluarta y ajustarla a su patron de razonamiento, y asi poder aceptaria.

Con el paso del tiempo, y repetidos esfuerzos de su parte, casi todo "no" puede
transformarse en un "tal vez" y finalmente en un "si". Si usted da tiempo suficiente
para la aceptacién de su propuesta, y mientras tanto brinda informacién adicional ain

no considerada por la otra parte, el "si" se ird haciendo cada vez mas viable.



Ya que existe una resistencia natural al cambio, ias nuevas ideas sdlo son aceptab'~-
cuando se las presenta lentamente en fragmentos diminutos y con sutileza. Recue
ésto cuando trate de alterar la opinidn, punto de vista, percepciones y expectativas de

Otra persona.

La captacién acertada de informacién para la negociacion, se logra a través de una

atinada interpretacidon de senales, como son:

Las Seifales Verbales, en las que la entonacidn o eénfasis de la voz envia un

mensaje que parece contradecir lo que se esta diciendo.

Las Senaies No Intencionaies, en las que el comportamiento 0 ias palabras

transmiten un mensaje inadvertido .

Las Sefiales de Comportamiento, que son el lenguaje corporal, expresado por
posturas, expresiones faciales, contactos oculares, gestos de las manos, et v

donde se sienta una persona en la mesa de negociaciones, quién da un codazo
a guién, quién palmea en la espalda a guién (en nuestra cultura, suelen tener

mads poder los palmeadores que los paimeados).
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AUMENTO DE PODER PARA MEJORAR NEGOCIACIONES

T COMPONENTES DELPODER | TACTICAS PARA AUMENTAR PODER -

1. OPCIONES Y COMPETENCIA

2. LEGITIMIDAD

3. RIESGO

4. COMPROMISO

5. -PERICIA

6. CONOCIMIENTO DE NECESIDADES

7. INVERSION

8. PREMIO Y CASTIGO

S. IDENTIFICACION

10. MORALIDAD

11. PRECEDENTE

12. PERSISTENCIA

13. CAPACIDAD DE PERSUASION

14. ACTITUD DE JUEGO

15. TIEMPO

16. INFORMACION
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TEMA 7: LA TECNICA DE VENTA CONSULTIVA Y SU ALTO PODER COMPETITIVO

INTRODUCCION

La venta consultiva consiste en vender asesorando al cliente para -hacerlo crecer, a
traves de contribuir a aumentar sus utilidades. Ello significa que la venta consultiva se
realiza a compradores de aito nivel encargados de la toma de decisiones y cuyo interés

primordial son las utiidades, pues son responsables de ellas.

La venta consultiva ha revolucionado el mundo de las ventas desde la década de los
setentas, ya que ha contribuido al crecimiento de los negocios de los compradores, y a

gue, a la par con ellos, los negocios de los proveedores sean mas lucrativos.

La venta consultiva viene a reemplazar a la tradicional relacion antagdnica d
comprador-vendedor, estabieciendo una sociedad de ganancia por partes iguales en el

aumento de utilidades.

Sin embargo, este objetivo no se logra gratuitamente, ya que la venta consuitiva
requiere de estrategias muy diferentes de las que se han venido utilizando en las
técnicas tradicionales de venta. Esto significa que es necesario dejar de vender
productos y servicibs, y comenzar a vender el impacto que éstos pueden tener en los

negocios de los compradores.

Como este impacto es primordialmente financiero, vender consultivamente significa
vender nuevos millones de pesos de utilidades - no se refiere a beneficios por mejor
desemperio del producto, sino a las nuevas utilidades que nosotros podemos contribuir

a agregar a los resultados financieros de cada comprador.
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LA VENTA CONSULTIVA VERSUS PROVEER

Los proveedores tienen muchos adversarios, tanto clientes como competidores,

mientras que los vendedores consuitivos simplemente tienen un socio.

Los proveedores ofrecen sus productos a una multitud de posibles compradores,
mientras que los vendedores consuitivos ofrecen oportunidades de iucro a sus

compradores, y cuando proponen, no tienen competidores.

Los proveedores utilizan sus catdlogos de productos como base de datos de ventas.
Los vendedores consultivos utilizan base de datos sobre cifras de las operaciones de
sus compradores, asi como recomendaciones sobre qué vender, a quién venderle y
como venderie. Ademas, presentan estimaciones de las utilidades que se lograrian si

se implementase ias recomendaciones de la propuesta.

Los proveedores sustentan su propuesta en el precio de venta y en las virtudes de su
producto con respecto a la competencia, mientras que los vendedores consultivos
aseguran un aumento inicial de utilidades para el comprador y proporcionan las bases

para seguirlas recibiendo en forma permanente.

LLos proveedores pasan su vida profesional tratando de ser aceptados como surtidores
alternos de productos. Los vendedores consuitivos obtienen aceptacion como Socios

exclusivos al crear nuevas utilidades para sus compradores.
LA REGLA DEL 80 - 20 EN LAS VENTAS

La venta consultiva-se ha-convertido en |a Unica estrategia de éxito para vender con

altos margenes a compradores importantes, [0 que en términos generales se conoce

como productos especializados, equipos, sistemas o servicios de alto valor. Todos los
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otros productos gue se negocian con todos losotros compradores, deben ser vendidos

por proveedores, pues venderlos de manera consultiva no justifica ta inversidén.-

Lo anterior es sencillamente una aplicacién de la regla de Pareto: el 20% de todas las
ventas que produzcan el 80% de utilidad por unidad de alto margen, deben provenir
regularmente de la venta consultiva, el 80% restante de las ventas que produzcan
utilidades por unidad de bajo rendimiento, deben continuar derivandose de la venta
hecha como proveedores. Algunas veces un mismo agente de ventas se ocupa de
ambos tipos de ventas. Pero, en forma creciente la venta consultiva es una
especialidad. Cada minuto gue un vendedor experimentado se dedica a vender como
proveedor, representa una pérdida de utilidades exclusivas que ambas partes -

proveedor y comprador - no estan en condiciones de permitirse.

El mayor esfuerzo del vendedaor consultivo debe concentrarse en la identificacion de
los compradores del 20% de las ventas que conforman el 80% de las utilidades. A
estos compradores se les denomina cuentas clave, esto es, compradores cuy’

utilidades pueden mejorarse significativamente, aumentando al mismo tiempo las
propias. Como resultado de ésto, los compradores clave desean que el vendedor
consultivo les venda, siempre y cuando pueda demostrarles que esta en capacidad de
aumentarles las ganancias. Quien no capitalice esta oportunidad de ventas, priva a sus
compradores ( y a si mismo} de utilidades adicionales. En la venta consultiva, el

comprador no opone resistencia a las ventas, sino que insiste en ellas.

Concentrarse en cuentas clave es la estrategia de menor riesgo para incrementar las
utilidades. Maximizar la penetracion en los niveles superiores de ia empresa representa
la mayor oportunidad para obtener beneficios en ventas. Esta es la estrategia de

crecimiento comercialmas apropiada paragenerarrendimientos rapidos y constantes. °

En sintesis, el 20% de tos compradores con capacidad de generar el 80% de las

utilidades en ventas, y que conforman las cuentas clave, deben ser abordados por un
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vendedor consuitivo, y el resto de los compradores {el 80%) con capacidad de generar

el 20% de las utilidades en ventas, deben ser abordados por proveedores.
porp

Concentrarse en la penetracién de las cuentas clave significa dedicarse a conocer los
negocios de las propias cuentas clave, conocer los problemas y oportunidades del
comprador y el valor monetario de esos problemas y oportunidades, saber cémo se
puede ayudar a resoiver los probiemas y contribuir al aprovechamiento de las
gportunidades, conocer el valor monetario de {as soluciones y tener esa informacion
en {as oficinas del vendedor como una base de datos de las cuentas clave, haciendo

de elias el fundamento de la penetracién en dichas cuentas.

La decisiGn de concentrarse en ventas a cuentas clave como blanco de la gerencia de
venta es, ante todo, una decision que se basa en datos acerca del comprador y no de
fos productos, y fundamentalmente se basa en el conocimiento de cdmo mejorar los
negocios del comprador, porque a fin de cuentas esto es 1o que a ellos les interesa. Por
tanto, en la venta consultiva sélo los valores financieros, y no los productos, son

tangibles, v es lo que importa a fin de cuentas

MERCADOTECNIA DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS

Los vendedores de cuentas clave deben posicionarse como vendedores de servicios
financieros. Esto no significa que vendan un servicio financiero, significa que
suministran un servicio mediante el cual los compradores aumentan su rentabilidad.

Son vendedores de beneficios gue se pueden expresar en términos financieros.

Por ejemplo, quien venda equipo de procesamiento electronico de datos, tendra que
aprender cdmo vender los beneficios adicionales - provenientes de resolver los
problemas de un comprador mediante el procesamiento de datos, en vez de vender el

sistema mismo.
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Si la compania del vendedor produce materiales de limpieza de maquinaria, e~
nécesario aprender cémo vender los beneficios adicionales provenientes de resolverlc .
problemas de limpieza del comprador, eﬁ vez de vender el equipo mismo de limpieza,
o bien demostrarie el ahorro en dinero que obtiene el comprador o el consumidor finat

al comprar y/o usar el equipo.

En el caso de que el producto o servicio no posea claramente esta capacidad de
aumentar utilidades mas alld que los de la competencia, el vendedor tendra entonces
que aprender a asesorar al comprador para reducir sus costos y ampliar sus
oportunidades de ventas, tanto de! producto que se le ofrece como de otros que a €l

le convenga comercializar.

Lo anterior plantea la necesidad de que se cumplan tres condiciones basicas en el

vendedor: motivacion, dedicacién y autorrealizacion.

Motivacidon: ;Existe el deseo de desarrollar conocimiento profesional acerca de I

negocios del comprador, especialmente en lo referente a fabricacién y/o mercadeo ?

Dedicacion: ;Se posee la dedicacién necesaria para investigar todas las opciones
posibles de aumentar las utilidades del comprador para seleccionar la mas viabie y

conveniente?

Autorrealizacion: ;Qué tan realizado se sentird el vendedor por contribuir al

enriguecimiento del comprador?

A los agentes también les interesa saber cuéal puede ser la probable reaccién de sus

clientes cuando plantean por primera vez el enfoque -consultivo. Una buena forma de

afrontar el problema es introducir algo como lo siguiente:



"Hasta el momento mi contribucidn a nuestra relacion se ha basado en suministrarle
productos y servicios que han contribuido a aumentar las ganancias en Ssus
operaciones 0 en las ventas que les hace a sus clientes. Ahora quiero comenzar a
poner de relieve mi capacidad para aumentar sus utilidades de manera sistematica y

creciente"”.

Con esto se busca que el comprador pregunte: ¢ Cudl es el plan ?. Entonces se le
puede decir: "El plan es ayudarle a reducir el costo de una de sus principales
operaciones en un X por ciento." O: "El ptan es ayudarle a mejorar la utilidad en ventas
de uno de sus principales productos en un X por ciento" (o en varios de sus
productos). Cuando el comprador pregunte ";Como?, se puede comenzar a ser un

vendedor consultivo.

Ahora bien, adn cuando la venta consultiva siempre es conveniente, existen
situaciones de venta en que no es estrictamente necesaria. Estas situaciones suelen

ser las siguientes:

1, El producto se vende sélo porque es comercializado por una empresa
monopoilista.

2. El producto tiene una o varias caracteristicas que con toda claridad se puede
demostrar gue supera a cualquiera de la competencia, de manera que €l trabajo
del vendedor consiste en detectar qué compradores podrdn apreciar (valorar)
esta superioridad "visible", cdmo hacerla percibir por aquellos compradores gue
ni siquiera la ven, cédmo hacer que ios compradores se entusiasmen con esta
superioridad, al punto de que guieran y puedan transmitirla a sus clientes. Si el
vendedor desarrolla habilidad para acertar en este trabajo, podra lograr que le
compren sin sacrificar -precios.

3. La compania del vendedor puede vender el producto a un precio menor {con

calidad igual o superior} a la competencia.



4, El producto esta posicionado en la mente de la clientela, debido a la superioridad

de su publicidad.

En las situaciones 1 y 4 no se necesita de vendedor, pero si el producto se encuentra
en alguna de las situaciones 2 ¢ 3, basta con que el vendedor se entrene con la
Técnica de la Excelencia y {a Calidad Total para lograr un buen éxito, y posteriormente
se entrene con la Técnica de Venta Consultiva para multiplicar sus logros, los de su

compaiia y los de sus compradores.
; COMO SE APLICA LA VENTA CONSULTIVA ?
Veamos algunos ejemplos:

1. ALFIL, GRUPO CORPORATIVQO, S.C., presta servicios de capacitacién y
consultoria empresarial a través de un Sistema para aumentar la Competitividad,
las Ventas y Utilidades de sus clientes, basdandose en el principio de "Crec
haciendo crecer al cliente y at proveedor". Con este Sistema, logra Alfil prestar
sus servicios con un mecanismo que los hace llegar gratuitos, a traveés de
Cortesias de Capacitacidn y Consultoria gue las empresas entregan a los clientes
gue Alfil les consigue, cubriéndose el costo del Cortesia con la Comision que la

empresa entregaria a un vendedor que le consiga clientes.

2. Un vendedor puede aumentar sus ventas si demuestra a sus clientes-empresa
que el establecer un sistema de autosupervisién en cada etapa de la produccion,
en lugar de hacerlo al final del proceso productivo, provocara un aumento de la
calidad del producto o servicio, y elevara la productividad de la empresa,

reduciendo -costos en forma consecutiva y sistematica.

3. Un vendedor puede aumentar sus ventas demostrando a sus clientes-empresa

gue algunas politicas que norman sus actividades, causan una serie de C0stos
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gue podrian evitarse si se cambian dichas politicas. Por ejemplo, la politica de

comprar materia prima barata, sin importar la calidad,

Un vendedor puede aumentar sus ventas si vende a tiendas de abarrotes,
minisupers, tiendas de ropa, de zapatos, de articulos de piel, de materiales de
construccién, de azulejos, de equipos en generai, 0 bien que venda a ferreterias,
farmacias, papelerias y comercios en general, que venden diferentes articulos
de diversas marcas y modelos, siles puede demostrar que sus utilidades podran
ser cada vez mas altas si realizan acciones tales como: 1) llevar en computadora
un control de sus inventarios bajo el sistema “justo a tiempo" (tener en
existencia justo lo que se necesita para ser vendido, ni mas ni menos, tal como
se hace en los pacises del sudeste asidtico). Ello le permitird operar con costos
cada vez mas bajos y obtener una rentabilidad mayor por articulo. 2) depurar
el negocio, descontinuando aquelios articulos de baja rentabilidad que no sean
"gancho", y operando dnicamente con articulos de mediana y alta rentabilidad.
3) asimismo, depurar el negocio, descontinuando aquellos articulos que
presentan dificultad para manejarlos con ¢l sistema "justo a tiempo". 4) con el
negocio depurado, concentrar los esfuerzos en comercializar Unicamente los
articulos de mediana y alta rentabilidad con pocas dificultades para manejarlos
con el justo a tiempo, ademas de los articulos "gancho2. Ello dard como

resultado un aumento sistematico de ventas.
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TEMA 8: DISENO DE ESTRATEGIAS AVANZADAS DE VENTAS

INTRODUCCION

Ademas de la tecnica de venta consultiva, podemos aplicar otras estrategias
complementarias, tales como: La técnica de la diferenciacién y las tecnicas de
negociacion integradora vy por principios. Estudiar estas ultimas técnicas es el motivo
del presente tema.

LA TECNICA DE LA DIFERENCIACION

Consiste en diferenciarse de sus competidores ofreciendo algo unico, que sea valioso
para las empresas y/o personas compradoras, mas alla de simplemente ofrecer un
precio bajo.

La diferenciaciéon lieva a lograr una Ventaja Competitiva sostenible por un buen tiempo.
La diferenciacion permite al Vendedor lograr al menos uno de los siguientes resultados:
1) Vender a clientes dificiles.

2} Aumentar las ventas del producto a un precio de mercado,

3) Obtener beneficios equivalentes, tales como una mayor lealtad del comprador o una

mejor recomendacion ante compradores potenciales.
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La Diferenciacidn suele aplicarse a un determinado ndmero de compradores con
necesidades particutares 0 a un amplio grupo de compradores gue conformen
un segmento del mercado potencial, y ésto es valido tanto para vender a

empresas como a personas fisicas.

¢ COMO LOGRAR LA DIFERENCIACION ?

Algunas férmulas pueden ser:

Desarrollar capacidad para satisfacer las necesidades de! comprador en cualquier

lugar y momento.

Proporcionar materiales de entrenamiento para ser usados por los compradores.

Bajar el costo indirecto por usar el producto o el impacto del producto en otras
actividades de valor. Por ejempio, un componente ligero puede reducir los

costos de transportacién del producto final.
Reducir el uso del producto por el comprador, para lograr el beneficio
equivailente (incluyendo bajar el porcentaje de desperdicio) Por ejemplo: surtir

hojas de acero cortadas al tamano, para evitarie este trabajo al cliente.

Reducir el tiempo de procesamiento. Por ejemplo: surtir sostenes de fijacion

rapida.

Reducir requerimiento de insumos en el uso del producto. Por ejemplo:

refrigerador eficiente por combustible.

Reducir mantenimiento. Por ejemplo: fotocopiadoras confiabies, con bajo riesgo

de falla.
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10.

11.

12.

13.

14,

185.

16.

17.

Reducir tiempo muerto u ocioso. Por ejemplo: barcos de carga de rapida
embarcacién.
Bajar el costo del comprador en otras actividades de valor sin conexién con el

producto o servicio que se vende directamente.

Ofrecer el producto con caracteristicas que aumenten la rentabilidad y/o los

ahorros del comprador.

Ofrecer variedad adaptabie a todo tipo de cliente dentro del segmento en el que

se opera.

Reducir riesgo de falla. Ejemplo: casas antisismicas, contraincendio,

contraviento, etc.

Reducir costos de instalacion. Ejempio; casas prefabricadas.

Reducir inspeccidn de entrada. Ejemplo: autosupervisién en cada actividad de.

negocio del proveedor, con certificaciéon y garantia de calidad del producto.

Reducir riesgo de dano de otros productos o de las instalaciones del comprador.

Aumentar valor de rescate. Ejemplo: equipos duraderos.

Mejorar compatibilidad con otros equipos auxiliares. Ejemplo: computadoras

personales.

¢ COMO APLICAR LA TECNICA DE DIFERENCIACION ?

Veamos aigunos ejemplos:



Una tnstitucién Bancaria o un Grupo Fimanciero puede diferenciarse amptiando
la gama de sus servicios y creando una fuerza de ventas externas que ileve
estos servicios financieros a la oficina ¢ al domicilio del cliente, tal como lo
viene haciendo CITIBANK en México.

Una empresa vendedora de pollos frescos a mayoreo puede aumentar su
diferenciacion llevando un cuidadoso control de las condiciones de cria y
alimentando a los pollos con girasol, para mejorar su color.

Una empresa fabricante de corchoiatas {tapas de botella) puede ofrecer tanto
latas como magquinaria de llenado. Asi, ofrece una linea completa de los
servicios de empaque a sus compradores, y su experiencia en maquinaria de
empaque le da mas credibilidad y acceso en la venta de latas.

Los suministros frecuentes pueden reducir las necesidades de inventario de una
empresa compradora, el empaque o presentacion apropiada de los productos del
proveedor puede rebajar el costo de manejo y de produccién en el negocio del
comprador, y la inspeccién del proveedor puede evitar la necesidad de la
iInspeccion de entrada en la empresa compradora.

Al entregar chocolate de barras a un productor de confiterias en carros tanques
en 'Iugar de en barras sélidas, una empresa de chocolate ahorra el costo de
moldeado y empaque, mientras que el fabricante de confiterias {duices) baja el
costo del manejo interno y del derretido.

Una empresa que vende anuncios publicitarios puede diferenciarse de sus
competidores si se especializa en elaborar guiones para que sus clientes
atiendan exitosamente las llamadas telefonicas que generarad cada anuncio
publicitario, asesorando a las telefonistas para que utilicen el guidn en forma
apropiada.

En E.U.A. Seiko pags generosamente a los joyeros por aceptar devoluciones de
relojes Seiko.para reparacion, enviarlos a Seiko para repararlos, recibirlos de
Seiko y entregarlos a tos Clientes. Ello permitid que Seiko disminuyera sus
costos al reducir significativamente mddulos de servicio, bajando el costo de

procesar reparaciones y de informar a los clientes sobre los procedimientos de
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TEMA 9: _ DETECCION DE NECESIDADES Y PROBLEMAS DE LA
EMPRESA-CLIENTE Y APLICACION DE UN SISTEM
MODERNQO Y AVANZADO PARA AUMENTAR Y CONSERVAR
A LA CLIENTELA

INTRODUCCION

El presente tema tiene como objetivo mostrar dos aplicaciones practicas de la Técnica

de Venta Consultiva.

La primera se refiere a la aplicacidn de la Reingenieria de Procesos de Negocios a una
empresa que se dedica a la Reparacidon y Mantenimiento de Computadoras, con el
propdsito de que esta empresa pueda operar a menor costo, mayor rapidez y mej-

calidad de servicio al cliente.

La segunda aplicacion se refiere al incremento de la Rentabilidad y ias Utilidades en

la comercializacidon de articuios en un negocio de menudeo en cualquier ramo.

Estos dos ejemplos se presentan de una manera sinté'tica, simplemente con el objeto
de que los participantes conozcan algunos eiementos basicos de cémo llevar a cabo
un trabajo de Venta Consultiva a empresas pequenas y medianas, que puede inciuso
extenderse a grandes empresas, sobre todo en lo referente a la aplicacion de la
Reingenieria de Procesos, toda vez que en México esta técnica apenas empieza a ser

empleada.



MODELACION DE USUARIOS/CLIENTES PARA DETERMINAR SUS NECESIDADES
INSATISFECHAS

PRNOCESO/SERVICIOPROBUCTQ: REPARACION DE COMPUTADORAS DE CLIENTES POR LLAMADA

'PROVEEDOR: XXX

USUARIO/CLIENTE: EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS

—_—
NECESIDADES ESPECIFICAS DEL GRADG OE SATISFACCION EN | ORDEN DE PRIORIDAD
USUARIO/CLIENTE PORCENTAJE

EXCELENTE ATENCION
TELEFONICA: DIRECTA Y 20% ' 1
RAPIDA, INFORNACION
COMPLETA Y
PROFESIONAL

EXCELENTE SERVICIC DE
REPARACION: 50 % ' JA
ECONCMICO, ATENCION
AMABLE Y RAPIDA

GARANTIA OE CALIDAD: 40 % 2
CONFIABILIDAD Y ’
ASESORIA PARA NO
REINCIDENXCIA

OISPONIBILIDAD: A

CUALQUIER HORA Y AL 50 % 38

MISMO PRECIO ’

NO.PAGAR .POR REVISION 70 % ) 4
—L=; — .~ —

- G6
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MODELACION DE PROCESOS COMPONENTES ACTUALES
PROCESO: REPARAR COMPUTADORAS DE CLIENTES POR LLAMADA

PASO ACTIVIDAD TIEMPO [MIN) N° Y TIPD DE VALOR AGREGADD {: COSTO ($)
# PERSONAS JA+3
1 RECEPCIONISTA (RECEP.) ATIENDE {LAMADA TELEFONICA Y REGISTRA ) t: RECEP. ! i
DATOS DE CLIENTE {CL.) QUE REPDRTA MAQUINA DESCCMPUESTA
l 2 RECEP. NOTIFICA TELEFONICAMENTE AL GERENTE ¥ ESTE TOMA DATCS 8 2: RECEP. ¥ GTE. -2 4
“ 3 GERENTE {GTE.) BUSCA GUIEN ESTA DISPONIBLE O LE QUEDA EN RUTA 10 4; GTE. Y 3 ING. 2 20
4 GTE. ASIGNA ING. DE SERVICIO Y LE PASA DATOS 2 2: GTE. E ING. ASIG. N | 3
5 ING. SE TRASLADA AL LUGAR DEL CL. 30 1: ING. 1 20
PASO ‘ ACTIVIDAD TIEMPO PERSONAS VALOR AGREGADO {3 A COSTOo
# +3)
6 EL ING. LLEGA AL LUGAR DEL CL. ¥ EXAMINA LA MAQUINA 15 1: ING. 1 8
|| oA,
7 St ES REPARACION MENOA, EL ING. COTIZA 3 1: ING. ! 2
8 Si EL CL. AUTORIZA, EL ING. REPARA 60 1: ING. 2 40
9 " | EL ING. ENTREGA REPORTE A CTAS. POR COBRAR [CC) 10 2: ING. Y ENC. DE -3 8
CE.
10 CC LLAMA Al CL. PARA DATOS DE FACTURA 6 1: ENC. DE CE. -3 3 “
L 1 MENSAJERD LLEVA FACTURA A REVISION DEL CL. 60 I MENSAD, -3 8 “




ACTIVIDAD

TIEMPO {MIN}

N* Y TIPO DE PERSONAS

T
VALOR AGREGADD {-3 A

+3)

DE 5 A 15 DIAS MENSAJERO PASA A RECOGER CHEQUE

10X8X60-4,800

2: ENC. CC Y MENSAJ

-3

S EL CL. NO AUTORIZA, EL ING. COBRA REVISION

: ING.

Sl NO ES REPARACION MENQOR, SE LLEVA O NO LA
MAQ. A LABORATORIO (LAB.)

+ ING.

S| SE LLEVA A LAB., SE REVISA Y COTIZA

| PASO ACTIVIDAD TIEMPO N° Y TIPO DE VALOR AGREGADOQ
i ¥ PERSONAS -3A +3)
" I 16 SI AUTORIZA EL CL, SE REPARA Y ENVIA LA MAL. 120 3: 3 ING. 2 100
N\
% SE RECORREN LOS PASOS 9, 10, 11 Y 12 4846 ] -3 35
17
" SI EL CL. NO AUTORIZA, SE ENVIA MAQ. Y COBRA REVISION 40 2: ING. ¥ MENS. -3 J0
18
St NO SE LLEVA A LAB., EL ING. PIDE REFACCIONES (REF.) A XXX 10 2: ING. Y ENC. INVENT. - -3 8
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PASO ACTIVIDAD TIEMPD (MIN} N* Y TIPO PERSONAS VALOR AGREGADD (-3 A C0sTO
¥ +3}
IL S} HAY REF. EN XXX, LAS LLEVA UN MENSAJERD AL ING. 30 2: INV. Y MENS. -3 ]
20
S| NO HAY REF., INVENTARIOS (INV.) LLAMA A PROVEEDORES 15 b INV. -3
21 PARA LOCALIZARLAS
|
22 UNA VEZ LOCALIZADAS LAS REF., iNV. INFORMA A GTE., V ESTE 6 2. INV. Y GTE. -3
LLAMA A CL. PARA COTIZARLE
SI EL CL. AUTDRIZA, SE MANDA COMPRAR titr. 49 2 INV. ¥ MENS. -3
2
SI NO ES MUY TARDE, SE ENVIAN REF. AL ING. 30 2: INV. Y MENS. -3

1t 1 |

25 EL ING. REPARA LA MADUINA 60 1: ING. 2
26 SE RECORREN PASOS 8, 10, 11, 12 4848 6 3
27 S1 ES TARDE, EL ING. REGRESA AL 0TRO DIA CON LAS REF, 120 1: ING. 2
EL ING. REPARA MAQUINA 60 1- ING. 2
28
29 SE RECORREN PASOS 9, 10, 11 ¥ 12 4846 6 3
“ 30 SI EL CL. NO AUTORIZA, SE COBRA REVISION 6 J: ING. 3
ll ' 20,150 61 160 684
T0TAL
' — o
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MODELACION DE PROCESOS REDISENADOS

PROCESO: REPARAR COMPUTADORAS DE CLIENTES POR LLAMADA

PASO ACTIVIDAD TIEMPO N° Y TIPO DE VALOR COSTO ($)

# {MIN) PERSONAS | AGREGADO (- |

3A +3

1 LIDER DE PROCESQ {LP) ATIENDE LLAMADA, 8 1; LP 3 10
TOMA DATOS, PREDIAGNOSTICA, PRECOTIZA
EN UN RANGO, PROPICIA Y CONFIRMA
ACEPTACION DEL CLIENTE (CL.).

2 LP BUSCA, ASIGNA E INFORMA 10 J:IPY2 -2 20
TELEFONICAMENTE AL ING. ING.

3 E'I‘. ING. SE TRASLADA AL LUGAR DEL CL. 30 1: ING. 1 20

4 EL ING. EXAMINA LA MAQ., PRECISA 10 1:ING. 2 6
DIAGNGSTICO Y COTIZACION (YA CUENTA CON
LA ACEPTACION DEL CL.)

b EL ING. REPARA SI LAS REF. NECESARIAS SON 40 1: ING. 3 30
DE LAS USUALES. ‘
SIMULTANEAMENTE ASESORA AL CL. PARA
NO REINCIDENCIA

6 EL ING. FACTURA 0 HACE RECIBO Y COBRA O b 1: ING. ]

DEJA FACTURA Y FIJA FECHA CERCANA DE
COBRO

_
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. PASO

ACTIVIDAD TIEMPO | PERSONAS |  VALOR | COSTO
# | MIN. AGREGADO (-3
A +3)

7 | UN MENSAJERO PASA A COBRAR EN | 1/2x5xBx | 1: MENSAJ. 3 8 |

FECHA ACORDADA (5 DIAS PROMEDIO) | 60~ |
1200

8 | SI NO ES REPARACION MENOR, SE 2 |1 G 1 2
LLEVA 0 NO A LAB.

9 | SI SE LLEVA A LAB., SE PRECISA w0 |22mG El 50
DIAGNOSTICO ¥ COTIZACION, Y SE
INFORMA POR TELEF. AL CL.

10 | SIEL CL. AUTORIZA, SE REPARA Y 80 |22 ING. 1 60
ENVIA LA MAQ.

11 | SE RECORREN PASOS 6 Y 7 1205 |2 ING. Y 2 13

MENS.
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ACTIVIDAD TIEMPQ N° Y TIPO DE VALOR COSTO0
PASO (MIN) PERSONAS AGREGADO (-3
# A +3)
12 | SI NO SE LLEVA A LAB., EL ING. PIDE 20 1: ING. -1 20
REF. A PROVEEDORES CERCANOS Y LAS
BUSCA |
13 EL ING. REPARA LA MAQ. 40 1: ING. 3 30
14 SE RECORREN PASOS 6 Y 7 1205 2: ING. Y -2 13
MENSAJ. -
TOTA 3895 20 0 287

LES




PUNTO DE PARTIDA

TABLA No. 1: RENTABILIDAD ACTUAL DE 10 ARTICULOS DEL NEGOCIO

() () ) {4) (5) UTILIDAD NETA DESPLAZAMIENTO (10) (1) (12) (13)
TPo  |INVENTARIO| cosTO cosTo | INVERSION | PRECIO POR UNIDAD EN EL MES INVERSION | INGRESOS | RETORNO |RENTABILIDAD
DE TOTAL EN DE DEL TOTAL DE TOTALPOR | TOTALES | MENSUAL DE
ARTICULO | ELMES |apauisicion| NEGOCIO POR VENTA (6) @ 8) 9) ARTICULO POR SOBRE CADA
Y (No DE POR POR UNIDAD AL ENS EN % EN - EN % ENEL | VENTAS EN [ INVERSION | ARTICULO
MARCA | UNIDADES) | UNIDAD UNIDAD PUBLICO UNIDADES MES EL MES (%) (RSI) )
A 120 40 20 60 80 20 33 110 91 7200 8800 22 MR
B 80 45 25 70 90 20 28 80 100 5600 7200 28 AR
C 40 110 50 160 220 60 37 26 65 6400 5720 -11 BR
N D 80 40 20 60 80 20 33 75 94 4800 6000 25 MR
(y E 110 100 50 150 210 60 40 60 54 16500 § 12600 -24 BR
F 90 70 30 100 140 40 40 85 94 9000 11900 32 AR
G 180 + 95 45 140 180 40 28 144 80 25200 | 25920 3 BR
H 50 200 100 300 360 60 20 43 86 15000 | 15480 3 BR
| 90 140 60 200 260 60 30 80 89 18000 | 20800 15 MR
J 100 110 50 160 220 60 37 100 100 16000 | 22000 37 AR
TOTALES| 123700 | 136420 10 MR

(") AR: ALTA RENTABILIDAD : RSI> 25 %
MR: MEDIA RENTABILIDAD : 10<RSI<25%

BR: BAJA RENTABILIDAD : RSI<10%

UTILIDAD TOTAL EN EL PERIODO DE OPERACION:

$ 12,720
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OPCION 1.

ETAPA 1

TABLA No. 2: AUMENTO DE LA RENTABILIDAD DE LOS 10 ARTICULOS DEL NEGOCIO

M @ 3 (@) (5) UTILIDAD NETA DESPLAZAMIENTO (10) an (12) (13)
TIPO  [INVENTARIO| cosTO cosTo | INVERSION | PRECIO POR UNIDAD EN EL MES INVERSION | INGRESOS | RETORNO |RENTABILIDAD

DE TOTAL EN DE DEL TOTAL DE TOTAL POR TOTALES | MENSUAL DE

ARTICULO | ELMES |apauisicion] NEGoCciO POR VENTA {6) 0 (8) ) ARTICULO POR SOBRE CADA

Y (No DE POR POR UNIDAD AL ENS EN % EN EN % ENEL | VENTAS EN | INVERSION | ARTICULO

MARCA | UNIDADES) | UNIDAD UNIDAD PUBLICO UNIDADES MES EL MES (%) (RSI) “)
A 120 40 18 58 80 22 38 110 91 6960 8800 26 AR

B 90 45 225 67.5 90 225 33 85 94 6075 7650 26 AR

C 30 110 45 155 220 65 42 26 87 4650 5720 23 MR

D 80 40 18 58 80 22 38 75 93 4640 6000 29 AR

E 70 100 45 145 210 65 45 60 85 10150 | 12600 24 ' MR

F 90 .70 27 97 140 43 44 80 89 8730 11200 28 AR

G 140 95 40.5 135.5 180 44.5 33 140 100 18970 | 25200 33 AR

H 40 200 90 290 360 70 24 40 100 11600 | 14400 24 MR

I 80 140 54 194 260 66 34 80 100 15520 | 20800 34 AR

J 110 110 45 155 220 65 42 100 91 17050 | 22000 29 AR
TOTALES 104345 | 134370 29 AR

TACTICAS: 1) OPTIMIZACION DE LOS INVENTARIOS
2) REDUCCION DE COSTOS EN UN 10%

UTILIDAD TOTAL EN EL PERIODO DE OPERACION:

$ 30,025




OPCION 1:

ETAPA 2

TABLA No. 3: AUMENTO DE LA RENTABILIDAD DE LOS 10 ARTICULOS DEL NEGOCIO

M @ 3) (4) (5) UTILIDAD NETA DESPLAZAMIENTO (10) (11} (12) {13)
TiIPo  |INVENTARIO| | cosTO COSTO | INVERSION | PRECIO POR UNIDAD EN EL MES INVERSION | INGRESOS | RETORNC |RENTABILIDAL
DE TOTAL EN DE DEL TOTAL DE totaLpor | Totates | mensuaL DE
ARTICULO | ELMES |apauisicion| NEGOCIO POR VENTA (6) @ 8) @) ARTICULO POR SOBRE CADA
¥ (No. DE POR POR UNIDAD AL ENS EN % EN EN % ENEL | VENTASEN | INVERSION | ARTICULO
MARCA | UNIDADES)| UNIDAD UNIDAD PUBLICO UNIDADES MES EL MES (%) (RSI) )
A 120 40 16 56 80 24 42.9 117 97.5 6720 9360 39 AR
B 90 45 20 65 90 25 38.5 88 97.8 5850 7920 35 AR
C 30 110 40 150 220 70 46.7 29 96.7 4500 6380 42 AR
D 80 40 16 56 80 24 42.9 78 97.5 4480 6240 39 AR
E 70 100 40 140 210 70 50 70 100 9800 14700 50 AR
F 90 70 24 94 140 46 48.9 84 93.3 8460 11760 39 AR
G 140 95 36 131 180 49 37.4 140 100 18340 | 25200 37 AR
H 40 200 80 280 360 80 28.6 40 100 11200 | 14400 28 AR
| 80 140 48 188 260 72 38.3 80 100 15040 | 20800 38 AR
J 110 110 40 150 220 70 46.7 110 100 16500 { 24200 47 AR
TOTALES 100890 | 140960 40 AR

TACTICAS: 1) REDUCIR NUEVAMENTE LOS COSTOS ENUN 10 %

2) AUMENTAR LAS VENTAS EN FORMA VARIABLE

UTILIDAD TOTAL EN EL PERIODC DE OPERACION.

$ 40,070
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OPCI1ON: 2

TABLA No. 4: AUMENTO DE LA RENTABILIDAD DEL NEGOCIO

(1) (2) (3) (4) {S) UTILIDAD NETA DESPLAZAMIENTO (10) {11) {12) (13)
TIPO INVENTARIO COSTO COSTO INVERSION PRECIO POR UNIDAD EN EL MES INVERSION | INGRESOS RETORNO IRENTABILIDAD
DE TOTAL EN DE DEL TOTAL DE TOTAL POR TOTALES MENSUAL DE
ARTICULO EL MES ADQUISICION] NEGOCIO POR VENTA 6) (7} (8) {9) ARTICULO POR SOBRE CADA
Y (No DE POR POR UNIDAD AL EN$ EN % EN EN % ENEL VENTAS EN | INVERSION | ARTICULO
MARCA UNIDADES) UNIDAD URIDAD PUBLICO UNIDADES MES EL MES (%) (RSI) *)
A 140 40 15 55 80 25 45 135 96 7700 10800 40 AR
B 90 45 18 63 90 27 43 90 100 | se670 | 8100 43 AR
C D E S C 0 N T | N U A D o)
D 100 40 16 56 80 24 43 96 96 5600 | 7680 37 AR
E D . E S c 0 N T | N U A D | O
F 110 70 22 92 140 48 52 102 93 | 10120 | 14280 41 AR
G D E S C o) N T | N u A D
H D E S C o) N T | N u A D o)
I 100 140 45 185 260 75 40 96 96 | 18500 | 24960 35 AR
J 120 110 40 150 220 70 47 120 100 | 18000 | 26400 47 AR
TOTALES 65590 92220 40 AR

TACTICAS: 1) DESCONTINUAR LOS ARTICULOS DE "BR"

2) AUMENTAR LA COMERCIALIZACION DE LOS "MR" Y "AR"
3) REDUCIR LOS COSTOS EN FORMA VARIABLE

UTILIDAD TOTAL EN EL PERIODO DE OPERACION:

$ 26,630
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TABLA No. 5: AUMENTO DE LA RENTABILIDAD DEL NEGOCIO

) 2 3 {4) (5) UTILIDAD NETA DESPLAZAMIENTO (10) (1) (12) (13)
TIPO  |INVENTARIO| cosTO cosTo | INVERSION | PRECIO POR UNIDAD EN EL MES INVERSION | INGRESCS | RETORNO |RENTABILIDAD
DE TOTAL EN DE DEL TOTAL DE TOTALPOR | TOTALES | MENSUAL DE
ARTICULO | ELMES |aDQuIsICION| NEGOCIO POR VENTA (6) ) () @) ARTICULO POR SOBRE CADA
% (No. DE POR ~ POR UNIDAD AL ENS EN % EN EN % ENEL | VENTAS EN | INVERSION | ARTICULO
MARCA | UNIDADES) | UNIDAD UNIDAD PUBLICO UNIDADES MES EL MES (%) (RS1) ‘)
A 120 40 13 53 80 27 51 110 91 6360 8800 38 AR
B 80 45 16 61 90 29 47 80 100 4880 7200 47 AR
C D E S C 0 N T | N U A D O
D 80 40 14 54 80 26 48 75 94 4320 6000 39 AR
E D E S C 0 N T i N U A D 0
F Q0 70 20 90 140 50 55 85 94 8100 11960 47 AR
G D E S C o) N T i N U A D
H D E S C 0 N T | N U A D
| 90 140 M 181 260 79 43 80 89 16290 | 20800 28 AR
J 100 110 36 146 220 74 51 100 100 14600 | 22000 51 AR
TOTALES 54550 | 76700 M AR

TACTICAS: 1) DESCONTINUAR LOS ARTICULOS DE "BR"

2) REDUCIR LOS COSTOS EN FORMA VARIABLE

UTILIDAD TOTAL EN EL PERIODO DE OPERACION:

$ 22,150
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