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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 Educacion 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 entregé
las notas. Las inasistencias seran computadas por las autoridades de la
Divisién, con el fin de entregarle constancia solamente a los alumnos que

tengan un minimo de 80% de asistencias.

Pedimos a los asistentes recoger su constancia el dia de la clausura. Estas se
retendran por el periodo de un afio, pasado este tiempo la DECFI no se hara

responsable de este documento.

Se recomienda a los asistentes: paiticipar activamenteh con sus ideas y
experiencias, pues Ios cursos que ofrece la Dlwsmn estan planeados para que
los profesores expongan 'una tesis, pero sobre todo, para que coordinen las

opiniones de todos los interesados, constituyendo verdaderos seminarios.

Es muy importante que todos los asistentes llenen y entreguen su hoja de
inscripcién al inicio del curso, informacién que servird para 'ihtegrar un

directorio de asistentes, que se entregara 6port_unamente.

Con el objeto de mejorar los servicios que la Divisién de Educacién Continua
ofrece, al final del curso *deberian entregar la evaluacién a través de un

cuestionario disefiado para emitir juicios anénimos.

Se recomienda llenar dicha evaluacién conforme los profesores impartan sus
clases, a efecto de no llenar en la Gltima sesién las evaluaciones y con esto .

sean mas fehacientes sus apreciaciones.

Atentamente
Division de Educacién Continua.

Palacio de Mineria Calle de Tacuba 5 Primer piso Deteg. Cuauhtémoc 06060 Mexico, D.F. APDQ. Postal M-2285
Teléfonos:  512-8955 5126121 521-7335  521-1987 Fax 5100673 521-4020AL 26 .
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FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A_.M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

CURSOS INSTITUCIONALES

TECNICAS MODERNAS DE VENTAS

Del 15 al 19 de abril de 1996

ING. ROMULO MEJIAS RUIZ
PALACIO DE MINERIA
199

Palacio de Mineria Calle de Tacuba 5  Primer piso  Deleg. Cuauhtémoc 06000 México, DF  APDO. Postal M-2285
Teléfonos:  512-8955 512-5121  521.7335 521-1987 Fax 510-0573 §512-5121  521-4020 AL 26



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 y

menudeo y a personas fisicas, en condiciones de fuerte competencia y crisis recesiva.

DIRIGIDO A:

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

a mayoreo como a menudeo.

DURACION: 20 horas.

TEMARIO:

1:

© ® N o p

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

COMO SELECCIONAR Y CONTACTAR NUEVOS CLIENTES

COMO DESPERTAR EL INTERES DEL PROSPECTO POR NUESTRO PRODUCTO
O SERVICIO

' COMO MANEJAR LAS OBJECIONES
COMO CERRAR LA VENTA

TECNICAS DE NEGOCIACION EN LAS VENTAS

LA TECNICA DE VENTA CONSULTIVA Y SU ALTO PODER COMPETITIVO
DISENO DE ESTRATEGIAS AVANZADAS DE VENTAS

DETECCIOI:\i DE NECESIDADES Y PROBLEMAS DE LA EMPRESA-CLIENTE
APLICACION DE UN SISTEMA MODERNO Y AVANZADQO PARA AUMENTAR Y
CONSERVAR A LA CLIENTELA.

COORDINADOR: M. EN |. ROMULO 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 fa aceptacién de una 'propuesta, de una idea, de un
producto 0 de un servicio.
En la era actual, vender es ofrecer un producto 0 un servicio en forma tal que
satisfaga integramente las necesidades y requerimientos dei cliente, lo que
equivale a ofrecer lo que el cliente quieré comprar.
Lo anterior significa que en |a actualidad es necesario venderdmés en funcién del
cliente que del producto. Anteriormente sucedia lo contrario.
En pocas palabras: anteriormente los clientes compraban lo que los productores
ofrecian, pero actualmente los productores ofrecen lo que los 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 ademds, buen servicio.
Por lo tanto, actualmente vender es un arte y una profesion que nos permite
satisfacer totalmente al cliente con nuestro producto y con todos [os servicios
qgue el exige al comprar nuestro, p'roducto.
De manera que ya no basta con conocer y querer al producto que 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
sus ojos, olerlo con su olfato y percibirlo con su mente.

Calidad total es tener calidad en todo lo que hacemos.

Calidad es satisfacer integralmente los requerimientos manifiestos y ocultos del

cliente.



La Calidad se hace para el cliente, ya qu'e es él nuestro mejorjuez.

La Excelencia es una forma de vida gque adoptan aquellas empresas que
permanentemente estan previendo, evitando y corrigiendo los errores gue
explicita o implicitamente detectan nuestros clientes. Es vivir constantemente
con caiidad total.

Excelencia es ser hoy m‘ejores de lo que ya somos.

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

La excelencia en el servicio es el arma éompetitiva mds fuerte de nuestros dias.
Consiste en satisfacer al cliente en todo lo que &l espera de nosotros, ademas
de la calidad del producto o servicio que le vendemos.

L a 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 los servicios
conexos que le.damos al cliente, se convierten en momentos de verdad en los
gue el cliente nos califica para decidir si valemos o no la pena como
proveedores.

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

Si aiguno de estos puntos es percibido por nuestro cliente como deficiente,
estaremos ante un punto critico, o0 un momento critico de verdad en el que el
cliente nos puede abandonar o mal recomendar.

En cada momento de verdad el cliente tiene determinadas expectativas,
necesidades y requisitos de la calidad de nuestro producto ¢ servicio y de los
Servicios conexos. ~

Necesitamos conocer esas expectativas, necesidades y requisitos , asi como las
objeciones y actitudes que el cliente presehta en cada momento de verdad.
Este conocimiento es nuestro punto de partida para que elaboremaos nuestro

Plan de Excelencia-en Ventas.



4.

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 o0 emplearon en el pasado, un
producto o servicio del mismo tipo que el suyo, y averiguar qué les ha gustado
y en queé les gustaria que se mejorara el producto o servicio y/o los servicios
CONEXOoSs. |

Estas preguntas deberan referirse a:

. Cémo le ha parecido el producto o 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 algo
asi como: "Por lo general nuestros clientes se clasifican en tres categorias. Los
que sdlo desean invertir unos cuantos miles de pesos al ano, luego vienen los
medianos de entre veinte y cincuenta mil, por dlitimo los mas agresivos gue

invierten mdas de cincuenta mil. ; En cudl de estas categorias se sitia 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

quedara calificado el nivel de presupuesto.

¢ QUE.ES EL PLAN DE EXCELENCIA EN VENTAS ?

Es un formato que nos permite identificar y especificar detaliadamente:

1.

Los momentos de verdad desde el punto de vista del cliente.

3
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Las ekpectativas, necesidades, ob}eciones y actitudes del cliente en cada
momento de verdad.

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

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

actuaies.

Al aplicar este plan en nuestro trabajo de ventas, iremos mejorando
continuamente nuestros resultados en cuanto a un aumento gradual del nimero
de ventas y al nimero de clientes (cada cliente satisfecho transmite su
satisfaccidon a un promedio de 3 clientes po'ten'ciales y cada cl’iente insatisfecho

transmite su insatisfaccién a un promedio de 11 clientes potenciales)



PLAN DE EXCELENCIA EN LAS VENTAS
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PLAN DE EXCELENCIA EN LAS VENTAS
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PROOUCTO.

PLAN DE EXCELENCIA EN LAS VENTAS

FORMA DE VENTA: FECHA:
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MONENTO 1 p%E S CenTe v oue oaseaiones | < V30 ExpECTATIVAS ¥ SUS OBJECIONES ¥ £sTAMOS OBTENIENDO DEMOS ME JORAR
VENDAD ¥ ACTITUDES PRESENTA? NECESIDADES? ACTITUOES? CON NUESTRAS ACCIONES? | NUESTROS RESULTADOS?
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PLAN DE EXCELENCIA EN LAS VENTAS

PRODUCTO:
NOMBRE O TIPOS DE CLIENTES.

FORMA DE VENTA:

FECHA:

VENDEDOR:

MOMENTO
ot
VERDAD

3QUE EXPECTATIVAS Y NECESIDADES
NENE £t CLIENTE ¥ QUE OBJECIONES

Y ACTITUDES PRESENTA?

¢COMO ESTAMQS SATISFACIENDO
SUS EXPECTATIVAS ¥

NECESIDADES?

COMO ESTAMOS MANEJANDO
SUS OBIECIONES Y

ACTITUOES?

OUE RESULTADOS
ESTAMGS QBTENIENDO

CON NUESTRAS ACCIONES?

CON QUE ACCIONES
DEMOS MEJORAR

« NUESTROS RESULTADCS?
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PRODUCTO

NOMBRE Q NPQS Ok CLIENTES

" PLAN DE EXCELENCIA EN LAS VENTAS

FORMA DE VENTA:

FECHA:

VENCEOCR- -

MOMENTO
Ok
VERDAD

4

QUE EXPECTATIVAS ¥ NECESIDADES
IENE el CUENTE ¥ QUE OBJECIONES

¥ ACTITUDES FRESENTA?

<COMO ESTAMOS SATISFACIENDO
SUS EXPECTATIVAS Y

MNECESIDADES?

+COMQ ESTAMOS MANEJANDO
SUS OBJECIONES Y

ACTITUDES?

QUE RESULTADOS
ESTAMOS DBTENIENDO

CON NUESTRAS ACCIONES?

CON QUE ACCIONES
DEMOS MELJORAR

NUESTROS RESULTADOS?
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TEMA 2 : COMO SELECCIONAR Y CONTACTAR NUEVOS CLIENTES
En este tema se desarrollan los siguientes puntos:

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

3. Tacticas de contacto.

A. METODO ESTRATEGICO PARA SELECCIONAR Y LOCALIZAR BUENOS
’ PROSPECTOS

~ Este Método consta de los siguientes pasos:

1.- Definicién de los Principales Indicadores para evaluar a los clientes que ha tenido
o tiene la empresa o cualquier otra empresa similar.

2. ' E}abor_acién de la Libreta de Evaluacién de Clientes, a fin de clasificarlos en |las
categorfas de: Muy Bueno, Bueno, Regular, Malo y Muy Malo.

3. Especificacion de'las Principales Caracteristicas qué 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 los prospectos por categoria y de directorios y otras fuentes

disponibles de prospectos.
Veamos el detalle de cada uno de estos pasos:
1. INDICADORE;DE EVALUACION DE CLIENTES _
Son los criterios que el Vendedor/Proveedor considera 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.

10 .



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 |0s siguientes:
1. I{mportancia del Proveedor para el Cliente.

2. Capacidad de Compra.

3. Puntualidad en blos Pagos.

4.‘ Perspectivas de Crecimiento del Cliente.

5. Grado de Necesidad del Producto.

6. Grado de Satisfaccién det Cliente.

7. Frecuencia de Compras.

8

. Bajo Costo de Servicio al Cliente.

11
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23_ I.THBRETA DE EVALUACION DE CLIENTES

! 2
PRODUCTO/SERVICIO: EW Pss

DE C;})uiﬁ”acbdfﬂFECHA DE EVALUACION: ENELD /C/%/HOJA: £

INDICADORES DE EVALUACION: 1l: IMPORTANCIA DEL PROVEEDOR PARA EL CLIENTE
) 2. CAPACIDAD DE COMPRA
3: PUNTUALIDAD EN LOS PAGOS
4: PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTQO DEL CLIENTE
J 5: GRADO DE NECESIDAD DEL PRODUCTO
6: GRADO DE SATISFACCION DEIL CLIENTE °
7: FRECUENCIA DE COMPRAS
8: BAJO COSTO DE SERVICIO AL CLIENTE
ESCALA DE EVALUACION: 0 = MUY BAJO; 1 = BAJO; 2= MEDIO BAJOQ; 3 = NEUTRAL
( DEL 0 AL 6 ) 4 = MEDIO ALTO; 5 = ALTO; 6 = MUY ALTO
CLIENTE NOMBRE DEL CLIENTE INDICADORES DE EVALUACION SUMA % CALIFICACION
Ng 1 2 3 4 5 6 7 8
1 CosplierpmAradi ¢ 4 4 S5 &5 5 4 S 138[77] B
2 N BrRIFl L G 5 b & 6 S S 144 IR| ME
3 v CFm |3 2 [ 3 & 2 4 4 [/BI3F N
4 /fDﬁéDDFf/—é,?éQ//Q;’z%bQ‘_;e
5 i / 3 6 4 ¢ 3 3 R F13/165 L
6 /:Ff’mP,s,s X2 X 3 4 { (/3|35 M
7 P &G n PS4+ 6 6 5 § & 713y 8/ B
8 U HMHD PN 6 & 6 S S 5 S 143 200 B
9
10
11
12 '
NOTAS: 1) EL PORCENTAJE (%) SE CALCULA COMO: % = ( SUMA / 48 ) X 100

2) CALIFICACIONES:

MB (MUY BUENO}= Q0 A 100% ; B (BUENO)= 70 A 89,
R (REGULAR)= 40-A 69%; M (MALO)= 20 A 39% .
MM (MUY MALO)= 0 A 19%
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3. PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

CALIFICACION | N° DE" CARACTERISTICAS ]
CLIENTE | RAMO | TAMARO | UBICACION | COMPETITIVIDAD "e’é{frzﬁ‘f pytﬂ%“ﬁfﬁﬁl
e 2oy Vet | D E | Mepjpn  BESHEI EABLE
MUY BUENO 8 0 ,t/L;p,'M /%» neis V. ’A{,m it MED. /-
B 1 | fsueSo|  D. T /‘_/99/2‘-’ @71]1/3 P é’i’/ﬂchJ?fH/ES@ﬁ&
BUENO ¥ v e e S| Hep batr et N
- R TV 0a 5 aon 2
R 4 | HEDipw | D, F B A 045 PR, ‘,77\/3/773312&
o |0 | 0 deme] D |HeiA Boi 1B (inionsl
Y 3 | 0 |pewero| DF | BATA gkt naspale
MALO 6 U fraes|fopven S| B ATA  Porpiolsd 1
) 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 %

RAMO | TAMANO | UBICACION | COMPETITIVIDAD |P# "2‘;‘;’%

- it e | D7 | M et 87| B
LGaspoepes 11701 6T | 4| 26

2. st Hevimo | DF. |Hewia Baga Pedosn 53 A
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-2, LIBRETA DE EVALUACION DE CLIENTES

PRODUCTO/SERVICIO: : FECHA DE EVALUACION: HOJA:

INDICADORES DE EVALUACION: 1: IMPORTANCIA DEL PROVEEDOR PARA EL CLIENTE
. 2. CAPACIDAD DE COMPRA
3: PUNTUALIDAD EN LOS PAGOS .
' 4: PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO DEL CLIENTE
X 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
({ DEL 0 AL 6 ) 4 = MEDIO ALTO; 5 = ALTO; 6 = MUY ALTO
CLIENTE NOMBRE DEL CLIENTE INDICADORES DE EVALUACION SUMA % CALIFICACION
N2 1 2 3 4 5 (3 7 a8
1
2
3
4
5
6 -
=
5
9 -
10 y
11 {
12 {

NOTAS: 1) EL PORCENTAJE (%) SE CALCULA COMO: % = { SUMA / 48 )} X 100
2) CALIFICACIONES: MB (MUY BUENO)= 90 A 100% ; B (BUENO)= TO A 897,

R (REGULAR)= 40 A 69%; M (MALO)= 20 A 393
MM (MUY MAL 0 A 19%
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3.

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

\

CALIFICACION

N° DE
CLIENTE

CARACTERISTICAS

RAMO

TAMANO

UBICACION

MB

MUY BUENO

COMPETITIVIDAD

-

B
BUENO

R
REGULAR .

M
- MALQO

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 %

RAMO | TAMANO | UBICACION | COMPETITIVIDAD




B. METODOS PARA CONTACTAR BUENOS PﬁOSPECTQS_

Un buen prospecto es una persona o empresa que puede beneficiarse con la compra

de mi producto, que puede pagarlo, lo desea comprar y redne las cracteristicas de

clientes que son buenos y muy buenos para mi.

Los métodos mas empleados para contactar buenos prospectos son:

© o N o g kN

10.

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.

CAMBACEOQO EN FRIO.

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

mejoreios constantemente.

PREGUNTAS BASICAS ANTES DE HACER EL CONTACTO

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

¢ Estoy mentalmente preparado para este contacto .inicial?
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¢ Tengo toda la informacién que necesito acerca del prospecto y/o de su
compaiia ? ..; Cuento con un plan bien preparado y organizado para esta visita

de ventas?

C. TACTICAS DE CONTACTO:

Planee muy bien un sistema para lograr la entrevista.

Utilice correctamente el nombre de su prospecto. \
Esmérese en crear confianza y credibilidad.

Procure lograr toda la atencién del prospecto.

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

Utilice eficazmente su mirada y voz.

No fume si no |0 invita el prospecto.

No use el primer nombre del prospecto sin que él se lo pida.
Planee y organice muy bien su contacto y su preséntacién.
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 presentacién 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.
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Si no sabe el nombre, primero haga uné llamada de investigacién. Llame a la
recepcionista de la compania y pregunteile el nombre de la persona encargada
de adquirir aquello que usted vende. Por lo general, encontrard poca resistencia.
Si le pregunta para qué asunto,‘sélo diga que es para enviarle cierta informacién
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 secr~etaria, un asistente o hasta un guardian.

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

1) Una carrera por el centro
2) Una carrera por un extremo
3) Una jugada reversible’

4) Una jugada de engafio

5) Un pase largo

6) .Una parada de despeje
7) Un pase pantalla

N

Siga los siguientes pasos para concertar la cita: -

1) Introduccién {presentacién del vendedor y de la compaﬁa’a)-
2) Declaracién de beneficios {Qué hace, en qué beneficia a ese tipo de

prospectos y en qué se distingue su companiia).

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

Por ejemplo: “; El Sr. Durén ?" (Espere a que él le responda). "Mi nombre es
Victor Manuel Gonzélez, de Boletin Industrial. Nos especializamos en ayudar a
los negocios a que aprendan c6mo anunciarse, promover y aumentar sus ventas
sin tener que hacer un desembolso inicial.-Mi 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 éxcelentes resultados. ; Tiene alguna razdén por la
cual "no" le interesarfa saber algo mas al respecto ?": "No" (Este "no" se debe
a que la mayoria de las personas estdn condicianadas'y programadas a decir ;que
"no" a cual_quier vendedor, por lo qué es conveniente hacerles una "pregunta
negativa" para que respondan que "no", con Io.que realmente nos estaran
respondiendo que "si"). .
SeQuidamente le preguntamos: "; Ha oido hablar de nosotros o de nuestros
programas de apoyo a los negocios ?". La respuesta puede ser un "no" o un
"si", pero nos da la oportunidad de pregimtarie: "¢ Quéle parece si le visitamos
para que nos conozca bien {0 mejor) y sobre todo la forma en que podemos
brindar nuestro apoyo a su negocio ?".

Una respuesta probable: "Podria ser, pero sin compromiso” o "No estaria de
mds" o "Por ahora no". A ésto Uitimo, preguntar:" ;Por qué?“. Ello le permite a
usted encontrar la objecién y manejarla adecuadamente.

Obtenida la apertura del prospecto, lo que que&a es fijar fecha, hora y precisar
el fugar de la cita. :

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

Ejemplo:

"; El sefor Durén, por favor ?" y

“Con él habla"

"¢ El sefor Pedro Durén ?

"Asi es”

"Mucho gusto, Sr. Durédn, mi nombre es Victor Manuel Gonzalez, de Boletin..."



. TEMA 3: 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 satisfara esa necesidad.
Probar que usted y su compafia son proveedores de gran valor {de un valor
superior al que ofrece la competencia).

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

resolver el problema y no posponga la decisidn.

ESTRATEGIAS BASICAS DE LA PRESENTACION:

A. Crear confianza y credibilidad, a través de:
1. El'comportamiento y personalidad del vendedor.
2. Las tacticas de ventas que se empleen, tales 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. .
Comprobacién con ventas previas.
Mostrar registros.
Visitas a las instalaciones de la empresa del vendedor.
Hablar cara a cara.
La de_mostracién.
Evitar contrariar al prospecto
Procurar que la entrevista sea amistosa y amena.

Controlar la entrevista,

m o ow

Ser oportuno.
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F. Saber escuchar obsesivamente.

DESARROLLO DE LA PRESENTACION

¢ Convendra planear la presentacién ?
¢ Convendra memorizarla ? l

¢ Convendré practicarla?

¢ Coémo debe expresarse el vendedor ?
¢ Como ignorar las interferencias ?

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

¢ Como manejar las afirmaciones adversas del cliente?
¢ Cuando emprender una retirada oportuna ?
Retome sutiimente la presentacidn después de alguna interrupcion de la

entrevista.
¢ COMO PUEDE LA PRESENTACION SER CLARA Y CONVINCEN‘TE ?

Tome a menudo el pulso de Ia\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.
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Avude al prospecto a venderse a si miémo: a que reconozca sus necesidades y
a visualizar y convencerse de gue el producto o servicio que usted le ofrece, le
puede satisfacer.
Haga preguntas paré ir encontrando las medidas del traje’que mejor ie quede al
prospecto.
Use un lenguaje claro "para™ el prospecto

Hable pausadamente y evite la monotonia en su voz.
Utilice dispositivos fisicos y apoyos visuales y evite vender con las manos
-vac:l'as.
No deje de escuchar a su prospecto y procure responder todas sus inquietudes.
Invite a hablar al prospecto.
Asegurese de gque el prospecto sepa que usted esta ahi para ayudarle.

Destague los valores superiores de su producto o servicio.
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TEMA 4 :- COMO MANEJAR LAS OBJECIONES

1)
2)

3)

1)
2)

3}

TRES ASPECTOS FUNDAMENTALES SOBRE LAS OBJECIONES:

Reconozca que las objeciones son una parte integrante del proceso de la venta.

A nadie le gusta que le vendan, a todos nos gusta comprar, por lo que cuando

nos llega alguien a vendernos algo, lo més natural es objetarle.

Las objeciones son los indicadores de cémo esta reaccionando el prospecto.

ALGUNAS RECOMENDACIONES BASICAS PARA MANEJAR OBJECIONES:

Evite discusiones cuando el prospecto le preserta alguna objecién.

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

a)

b}

c)

Exonerar de culpa al prospecto, diciéndole por ejemplo: "Veo que no
expliqué con claridad esa caracteristica, voy a intentarlo nuevamente”
Dar concesiones antes de responder, diciendo por ejemplo: "Hay mucho
de cierto en lo que usted dice, sin embargo si lo miramos desde el angulo
de..."

o también: "Creo realmente que piensa muy bien, es un enfoque nuevo,
pero no invalida el enfoque de..."

o también: "Usted sabe, muchas personas lo creen as{, no obstante...”

Tome con seriedad los argumentos del prospecto y maneje la relatividad

de tos puntos de vista y de las experiencias y vivencias.

Conteste las objeciones unicamente cuando:

a)
b)

Tenga usted una respuesta que ha probado ser convincente

Tenga que ver con el tema de la propuesta de ventas.
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4)

5)
6)
7)
8)
9)

10)

11)
12)

13)

.

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

Cuando el prospecto pregunte prematuramente sobre el precio, bosponga ia
respuesta sutilmente, diciendo por ejemplo: "Lo conveniente es que el precio lo
podamaos deducir una vez que analicemos bien sus necesidades y encontremos
ia bpcién'de menor costo que mejor satisfaga esas necesidades™

(El prospecto valorara el interés del vendedor en encontrarle la opcidén mas

‘econdémica 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 justjficacién.

Apele al prestigio y a los testimonios.

Demuestre con comparaciones |los 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 negociacién basadas en ei 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 le permitan encontrar las principales razones por las cuales
el prosbectg decide comprar y concéntrese en ellas para encontrar el modo mas
convincente en que su producto !as pueda satisfacer.

Estas razones pueden ser:

- Prestigio.

- Beneficios econdmicos

- Progreso
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- Estabilidad

- Deseo de hacer innovaciones

- 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 quedar bien con su familia

- Deseo de tener mejor servicio de sus proveedores
- Deseo de tener proveedores que puedan atenderle en todo momento .

- Deseo de tener proveedores que se ocupen de satisfacerle en todas sSus
necesidades relacmnadas con el producto o servicio del vendedor, al menor

precio posible.

14) Cuando surge una objecién de la que el vendedor no tiene una respuesta
inmediata, decir con una sonrisa: "Agradezco su interés en conocer algunos
. detalles y deseo responderle a todas sus preguntas, pero segun mi experiencia,
es conveniente contestar todas estas preguntas sobre detalles, cuando se
termina la presentacién, ya que 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 el producto responde a la necesidad, facilitando

al prospecto la decisidn de comprar. _ ) -

EJEMPLOS DE COMO MANEJAR OBJECIONES FRECUENTES:
1} YA TENGO OTRO PROVEEDOR
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2)

3)

a)

b}

C)

4)

5}

Ofrecerle un pedido de prueba en 6anti‘dad limitada y luego proparcionar yn
servicio excelente, ésperando que el cliente aprecie la diferencia con respecto
a la competencia y nos haga pedidos cada vez mayores. O bien preguntarle :";
En qué aspectos le guataria que mejorara su proveedor ? ; En rapidez, en
asesoria, en disponibilidad, en precio, en mantenimiento, etc.?”, y ofrézcale
cubrirle aqguellas necesidades adicionales que verdaderamente pueda usted

satisfacer.

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

para que no tenga problema de presupuesto pa comprar lo que necesita” y "

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

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

Llevar registros sobre las mercancias que les sobran y les faltan a diversos

comerciantes de laiocalidad, a fin de proponerles intercambios complementarios

"a precios de proveedor.

Dar sugerencias para que salga la mercancia (exhibir mejor, capacitar o asesorar
al personal de ventas, etc.).
“Permitame ver cuan saturado estd y asi podemos ver qué puedehacerse al

respecto” (Si la objecidn es falsa, pronto se descubrira).

YO NO MANDO A REPARAR, SOLO COMPRO.
Hacer un calculo 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 méds segun la experiencia de otros clientes

(Exhibir mejor, capacitar o 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 redituard por metro .

cuadrado al bimestre, creo que podréd encontrar espacio para él. Es mas,

personalmente me ocuparé de asesorarle para que maneje usted en su negocio

Unicamente lineas que sean rentables"”.

ESTAMOS SATISFECHOS CON NUESTRO PROVEEDQOR ACTUAL Y NO VEO

RAZONES PARA CAMBIAR

a} "No hay duda de gue es un buen proveedor, sin embargo 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) Invitario a probar con un pequefio pedido.

c) Preguntarle qué es lo que espera €l de un excelente proveedor, y va que
diga todas las caracteristicas, preguntarle si no le gustaria obtener otros

beneficios adicionales, tales como:... {los que el vendedor pueda ofrecer).

MIS VIEJOS PRODUCTOS DURARAN TODAVIA MUCHO EN EL MERCADO
Decirle: "Por supuesto que duraran, -pero ; a qué costo ?: costo de
mantenimiento, costo de feparacién, tiempo ocioso mientras se da

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

NO LO NECESITO

Esta objecion refleja que su presentacién ha sido deficiente.

Preguntar: ;',3 Por qué ?" Esto es para obtener nuevos glementos de informacién
a fin de encontrar dénde estuvo la falla 0 dénde reside el problema. Verificar si

verdaderamente |0 necesita © no.
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CUATRO PASOS TACTICOS PARA‘MANEJAR‘OBJECIONES
" - SUAVICE

- AISLE

- REPLANTEE

- SUGIERA UNA SOLUCION

1) SUAVICE

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

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

2) AISLE _ ,
Pregunte: "Aparte de {la objecidn}, ;existe otra razén por la cual no pudiéramos
concertar un trato definitivo el dia de hoy ?" Al aislar |la objecidn, su prospecto le esté

diciendo que esa es la "dnica" razén por la que no puede tomar una decisién de
inmediato, con lo que usted podrd concentrar sus esfuerzos en satisfacerlle en ese
punto 0 en minimizar la objecién.

3) REPLANTEE

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

4) SUGIERA UNA SOLUCION

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

obtenga los resultados en materia de ventas de sus productos {0 servicios)”.
/
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TEMA 5: COMO .CERRAR LA VENTA
;. QUE ES EL CIERRE ?

Es el momento en el que el prospecto decide comprar.
Esta decision la toma con una combinacidn de Iégica y emocion.
La toma una vez que estd convencido de que esa es la mejor opcién de que

dispone en ese momento.

¢ 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 ei cliente conteste "SI" o al menos que no le sea

facil responder negativamente.

Por ejemplo :
¢ Cudl de estos modelos le gusta més ?
¢ Le gustaria tener una alfombra que no se marque en los Iug?res 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 decoracién ?

¢ No le parece que le estoy ofreciendo condiciones de pago muy cémodas ?
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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 modelo que le guste
?
Esto se usa para bloquear la conocida excusa de : "No estoy dispuesto a comprar” o

bien : "Necesito pensarlo”.
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 debié determinario cuando hizo

la seleccidn 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 préximo, a un 15% de descuento de nuestra lista de precios. Revise por favor o

que escribi, y si esta 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 venta hacia la determinacién de las
medidas y caracteristicas del traje que mejor le queda al prospecto,. €s natural que

pregunte : .
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¢Puede darme ahora el nimero de su orden de compra, para llenar el pedido ?
¢ Qué cantidad nos pedira esta vez ?
¢Cuando cree usted que puede conseguir la orden de compras para este envio?

Para comenzar a llenar ta 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 bien?
¢:Cuando necesitara e! primer envio de este pedido?

Puedo conseguir que le instalen este calefactor lo mas rapido posible para que

pueda disfrutarlo este fin de semana. ;Cuando es més conveniente para usted,
el jue\ves o el viernes?

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

Puede hacer su cheque mientras termino de IIenér la orden, la cantidad es...
Evite usar la palabra "PESOS".

Decir . "Veintitrés quinientos”, en lugar de : "Veintitrés mil quinientos pesos”
(Esto dltimo suena como si-fuera mucho mas).

6. SIEI\}IPRE HAGA SU PEDIDO POR ESCRITO Y HAGA QUE EL COMPRADOR LO
FIRME DESPUES DE HABERLO REVISADO.

33



1 e S A WA 1 N M -
T S Tl T 1 - © e Il etV A T AT
FACULTAD DE INGENIERIA U.N_A._M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

CURSOS INSTITUCIONALES

TECNICAS MODERNAS DE VENTAS

Del 15 al 19 de abril de 1996

TECNICAS DE NEGOCIACION EN LAS VENTAS

ING. ROMULO MEIJIAS RUIZ
PALACIO DE MINERIA
1996

Palacio de Mineria  Calle de Tacuba 5 Prnimer piso  Deleg Cuauhiémoc 08000 México, D £ APDO. Postal M-2285
Telétonos 512-8955 512-5121 521.7335 521-1987 Fax 510.0573 512-5121  521-4020 AL 26






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 la vida nos ha ensefado que
los “triunfadores” parecen ser gente que no sélo es competente, sino que también tiene
capacidad de “negociar’ y “éoncertafl para conseguir lo que quiere, io 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 éxito en las ventas, depende en buena medida de la capacidad que desarrolle el
vendedor para lograr que los prospectos valoren con una alta calificacion tanto a su
persona como al producto que vende. Ello requiere que el vendedor analice con
realismo la posiéién, los intereses y el contexto de |la otra parte, tanto como de la suya
propia, teniendo en cuenta tres factores variables, omnipresentes e intimamente

interrelacionados: Poder, Tiempo e Informacion.

Podemos decir que la negociacidén consiste en analizar y utilizar el poder, el tiempo y la
informacién 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

ejercer control o influencia sobre la gente, los acontecimientos, las situaciones y sobre
. / . . . ,

uno mismo, y esta capacidad depende mucho de la percepcidn (propia y ajena) de que

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

Aunque el poder, como Ja 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 posiciéon "A" (su situacién actual con sus problemas). Quiere pasar a
la situacién "B" (su objetivo 0 meta). EI poder le capacita para ir de "A" a "B". Le
capacita para cambiar su realidad a fin de lograr esa meta.

-

El poder es "criticable" cuando:

1. Se emplea de un modo manipulador , coercitivo 0 dominante: es el poder

"sobre" los demas, no "para” los demas.
2. Se empiea con fines de corrupcién o explotacion.

3. Es un objetivo en si mismo.
Aparte de estas tres connotaciones, el uso del poder es totalmente aceptable y vélido,
aunque debe admitirse que la calificacién al tipo de uso del poder es 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 negociacién y con ello, estara facilitando la obtencién
de un mejor resultado. '

Asimismo, siempre que usted crea competencia por algo que usted posee (por ejemplo:
informacidn, conocimiento, experiencia, dinero, bienes, atractivo, étc.), eso que usted
posee aumenta de valor.

2. EL PODER DE LA LEGITIMIDAD

En nuestra sociedad la gente esta condicionada a tener respeto por lo impréso. Los
documentos, lo escrito y las sefales impresas representan la autoridad. La mayoria de
la gente tiende a no cuestionarlos.

Ejemplos:

* Propuestas escritas de ventas.

» El caso 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 vidrio 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
caiculados, exhibird una debilidad que la otra parte podréa utilizar para manipularle.

Arriesgarse en forma inteligente, implica un conocimiento de los pros y los contras mas
una predisposicion 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 los beneficios
potenciales valen el posible costo del fracaso. Searacional, no impulsivo, y cuando hay

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

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

expone a pagar 0 a ceder todo lo que le pidan.

Eiemplo:
El que no estd dispuesto a comprar una casa que no sea la que 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 lo 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 conv'ertir_se en un héroe o en un don
nadie, que se la puedan cortar. Convenza a los demds a que le ayude.n, comprométalos
en la planeaéién y en {a toma de decisiones, y ellos cargardn con parte de la carga.
Recuerde que !a 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 reunién con otro grupo que tiene otros
intereses, es vital que uno negocie el comprom;so 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 concesion

inesperada con la que concuerda la otra parte.

Compromiso'y coherencia de grupo para compras o ventas importantes.
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Conclusiones:
Consiga siempre el compromiso de los demds en cualquier empresa. Déjeles que
tomen parte en la accién, para que ésta sea tanto de ellos como de usted. La

participacién 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 ‘

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

elios, le tratan con una consideracién 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 de los

honorarios que se cobren por los servicios que se prestan.

Consejo: Preparese bien y con suficiente tiempo para una negociacion. Si la
negiociacién es lo bastante importante para que usted la gane, debe valer el tiempo que
le dedique 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 lo que
usted domina, o deje caer unas pocas palabras selectas en la jerga de los expertos y

luego céllese 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 dunica clase de conocimiento requerido en Ia.-mayon’a de las
negociaciones, es la capacidad de hacer preguntas inteligentes y saber si esté

recibiendo las respuestas precisas.
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Cuando usted se enfrenta al "experto” del 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, Acostimbrese a decir de vez en cuando: "No entiendo, hace
tres minutés 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 las partes, que rara vez se manifiestan

abiertamente.

Para relacionarse con éxito con cualquier persona 0 empresa, lo dnico que tiene que

hacer es determinar sus necesidades, luego satisfacerlas.

Esencialmente lo que |la gente dice que quiere (sus demandas) puede gue no sea lo que

realmente satisface sus necesidades.

~ Por ejémplo, cuando estoy frente a un vendedor de coches, observo, hago preguntas
y hablo menos de lo que escucho, lo cual me brinda informacién valiosa que me
posibilita estructurar mejor la negociacién. Entonces, adopto mi estilo de comprador
para satisfacer las necesidades reales del vendedor. Su necesidad real puede ser
regatear como un vendedor de aifombras en un mercado oriental. De ser asi, yo entro
al juego con destreza, porque a mi también me gusta negociar con mercancias
valiosas. Lo més seguro es que no acepte las demandas de precio del vendedor, pero
lograré satisfacer su necesidad real y no verbalizada. La transaccidn acabar4 para

satisfaccion df: todas las partes.
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7. EL PODER DE LA INVERSION

El cierre de una negociacién es conveniente intentarlo cuando la otra parte ha invertido
tiempo, dinero y/o esfuerzo en una situacién. Hay una proporcién directa entre la

inversidn y la disposicion a comprometerse.

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

tiempo.

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

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

Su percepcion de que yo puedo ayudarle o lesionarle (fisica, financiera o
psicolégicamente} me proporciona fuerza en nuestra relacidn, esto es, si usted piensa
que yo tengo ese poder (aunque en la realidad no lo tenga o no lo pienso ejercer en

contra de usted), usted estard 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 0 como
algo sin importancia. Recompensas y cast'igos, golpes positivos y negativos, favores
y desfavores, llegan en tantas formas como percepcio’nes y necesidades individuales

existan.

41 ~.



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.

ra

No queremos decir que usted debe aprovechar este poder de percepcién, sino que
debe tener conciencia de la realidad de 1a situacién, sobre todo porque puede ser a la

inversa {donde el controiable sea usted).
9.  EL PODER DE LA IDENTIFICACION ,

Obtendrd el méaximo de su. capacidad negocia'dora si logra que los demds se

identifiquen con usted.

Permitame explicarle: ;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 la misma peluqueria?.

No se trata unicamente de calidad, precio o0 conveniencia. Lo que lo lleva a estas

preferencias es el grado mayor de identificacién con la gente que alli trata.
:Como lograr que los demas se identifiquen con usted?

Comportandose como una persona profesional, moderada y muy hdmana, podra lograr
la cooperacidn, la lealtad y el respeto de la gente con la que 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 sueios de la otra persona. Trate
a cada uno a un nivel humano con la esperanza de, usted le puede ayudar a resolver

4
su problema. ‘i‘“"
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El poder de la identificacidn existe en todas las relaciones, incluyendo las transacciones

comerciales y la politica.
10. EL PODER DE LA MORALIDAD

L.a mayoria de los educados en Occidente llevamos en nosotros similares normas éticas

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

La gente que esta 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. Inciusive, 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,
ader/hés de tratar de ubicarnos en el contexto en el 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 la 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, denominado "poder del 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 actde como Si su experiencia limitada
representa verdades universales y eternas. No se encierre en vigjas maneras de hacer
las cosas. Nunca anule la posibilidad de negociar con alguien "cerrado a los acuerdos”,
con alguien "terco", "obsoleto" o "manidtico”, ya que todos estos calificativos que
usted le da lo que hacen es otorgarle poder a esa persona (el poder del precedente de

Sus suposiciones, de su actitud pesimista, de su Qegacién aprioristica).
12. EL PODER DE LA PERSISTENCIA

La mayoria de la gente no es lo bastante persistente cuando negocia. Presentan una
propuesta a la otra parte, y si ésta no fa acepta, ya no insisten, y a veces acuden a
otros medios diferentes a la negociacién para lograr su objetivo, io cual termina por
resultarles contraproducente. ' |

El poder de la persistenc:ra y de la inversién se alimentan mutuamente, ya que en la
medida due persistimos, hacemos que la otra parte invierta mas tiempo, dinero 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 satisfaccién mutua, ir mejorando la aplicacién
de las técnicas de negociacion e ir aproximandonos a nuestra meta.

13. EL PODER DE LA CAPACIDAD DE PERSUASION

Si usted quiere convencerme de que crea algo, 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 lograrlo, usted debe entrar en mi mundo {Por esa razén, le resulta tan dificil
negociar co? alguien que usted considera cerrado, terco, obsoleto, estupido,

manidatico, lunatico, etc.).
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2. Su evidencia sea tan abrumadora que yo no pueda objetarla, para lo cual debe
conocer mi modo de percibir la realidad, mi modo de razonar, mis motivaciones,

- mis limitaciones, etc.

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

De los tres, el Gltimo es el factor més importante.
14. EL PODER DE LA ACTITUD

Trate de considerar todas sus relaciones y situaciones, incluyendo su trabajo, como
un juego. No se tome las cosas tan a pecho. Haga 1o que tenga que hacer de lo mejor

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

Acostiumbrese a decir en cada una de sus negociaciones: "Si todo sale mal, jse me

acabard la vida?.

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

sus negociaciones, tendréa tres beneficios:

1. Tendrd mas energia porque siempre tendrd energia para hacer cosas con las que
disfruta. ' '
A
2. Tendrd menos presiones.
3. Obtendrd mejores resultados porque su actitud le dard la sensacién de poder

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

una opcidn viable ( y su trabajo también).

I3
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EL TIEMPO

La mayoria de la 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 la dan para las diez de la manana 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 (pﬁnto final). Este punto K

es'el final del ptazo. \ |

Conviene preguntarse: ;Cuédndo tendrd lugar la mayor probabilidad de otorgar

concesioﬁes y llegar a acuerdos?: ;En los momentos G, H, |, J o K?. En virtualmente

todas las negociaciones,Alos acuerdos y las concesiones ocurren entre 1os puntos J y

K. lo mas cerca posible del final del plazo, muchas veces en el propio punto K y a

veces en el punto L {después del final del plazo).

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

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

S
;

Si a una secretaria se le dan siete dfas para pasar a mé&quina un informa, ;Cuéndo lo
hace?.

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

:Cuando la empieza a hacer?
En consecuencia, en cualquier negociacién, espere que se lleve a cabo cualquier

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

conozco su plazo, y usted no conoce el mio, ;Quién tiene ventaja?
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Si usted es exacto con respecto al tiempo y yo soy flexible, ;Quién tiene ventaja? Yo,
porque a medida que nos acercamos al momento que usted percibe como final del
ptazo, le aumenta la presién y hace las concesione, aunque mi final de plazo sea

inmediatamente después del suyo.

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

{aunque realmente sea lo contrario). Ejemplo: Negociacidn 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, gyé se decidio o todavia no?". Lo-mas probable es
que debajo de esa actitud tranquila en apariencia, haya un ser humano angustiado, a
quien el jefe le ha dicho esa misma manana: "Si hoy no vende un juego de muebles,

mafnana estara en la calle trabajando en una gasolinera”.

Las fechas tope (las propias y las de los deméas} son mas flexibles de lo que uno se
imagina. Generalmente las fechas limite son producto de negociaciones, por lo tanto
son negociables, sobre todo en aquellas 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 tensidn 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 negociacién problematica, su mejor estrategia es no revelarle a la otra parte su

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

negociables.
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La otra parte, por mas tranquila y serena que pueda aparentar, siempre tiene una fecha
limite. En muchos cascs, la tranquilidad de que hace gala externamente, recubre

grandes presiones.’

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

posible.

Sélo se debe llevar a cabo una accion precipitada cuando esté garantizado que serd en
beneficio de usted. En general, el mejor resultado no se logra rdpidamente, sélo se
puede lograr con tiempo y persisteﬁcia. Muy a menudo cuando se aproxima la facha
tope, se produce un cambio de poder, presentdndose una solucién creativa o incluso

un cambio de posicién de la otra parte.

LA INFORMACION

:

Una negociacién es un-proceso que se desarrolla en varios eventos. Durante cada
2 .
evento de negociacién, hay a menudo una estrategia comuan por la cual una parte, o

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

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

realmente, porque, 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 s'e'puede conseguir?: Empezando pronto. Siempre se consigue mas informacion

antes de la confrontacién formaly convenida, porque la gente siempre tiende a soltarse
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un poco antes de salir a las "cdmaras”. Una vez que se enciende la luz roja, su actitud

se hace defensiva y tensa.

Durante el periodo de acumulacion de informacién anterior a la negociacién
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 y normal.

Cuanto mas intimidatorios parezcamos a los demas, menos nos dirdn, aungue mucha -
gente opina lo contrario. Cuanto mas confundidos e indefensos parecemos, mas nos
ayudan con informacién y consejo.

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

su conocimiento y prueba la credibilidad de la otra parte.

:De quiéh puede conseguiry sonsacar informacion? : De cualquiera que tenga relacion
{de trabajo, de amistad o familiar}) con la otra parte, 0 de cualquiera que haya tenido °
tratos con ella en el pasado. Esto incluye :secretarias, empleados, parientes, amigos,
clientes, proveedores, etc. Estardn 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 ellos en el pasado.
Otra fuente de datos son los competidores de su adversario. Si usted, como

comprador, puede tener acceso a los costos del vendedor, conseguira una tremenda

ventaja.
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Cuanto més 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, mds facil le serad obtenerlos.

En la mayoria de los casos, para conseguir informacién, hay que hacer algo més 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 informacién con usted hasta que usted comparte informacion
con ellos. Para convencer a alguien de que avance un poco mas, usted también tiene
que avanzar con una aparente actitud de devolver las revelaciones gue le hagan. Se

trata de un comportamiento de mutuo riesgo.

Cuando usted da una informacién cuidadosamente en la fase preparatoria, es 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 actc de negociacidn,

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

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

para evaluarla y ajustarla a su patrén de razonamiento, y asi poder aceptarla.

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 aceptacidon de su propuesta, y mientras tanto brinda informacién adicional aun

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



Ya que existe una resistencia natural al cambio, ias nuevas ideas s6lo son aceptables
cuando se las presenta lentamente en fragmentos diminutos y con sutileza. Recuerde
ésto cuando trate de alterar la opinién, punto de vista, percepciones y expectativas de

otra persona.

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

atinada interpretacién de sefales, como son:

Las Sefales Verbales, en las que la entonacion o énfasis de la voz envia un

i\

mensaje que parece contradecir |0 que se estéd diciendo.

Las Sefiales No Intencionales, en ias que el comportamiento o las palabras

transmiten un mensaje inadvertido .

Las Sefales de Comportamiento, que son el lenguaje corporal, expresado por
pdsturas, expresiones faciales, contactos oculares, gestos de las manos, el lugar
donde se sienta una persona en la mesa de negociaciones, quién da un codazo
a quién, quién palmea en la espalda a quién {en nuestra cultura, suelen tener

maés poder los palmeadores que los palmeados).
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AUMENTO DE PODER PARA MEJORAR NEGOCIACIONES

] _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

9. 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 alto nivel encargados de la toma de decisiones y cuyo interes

primordial son las utilidades, pues son responsables de ellas.

La venta consultiva ha revolucionado el mundo de las ventas desde |la década de los
v L - :
setentas, ya que ha contribuido a! crecimiento de los negocios de los compradores, y a

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

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

aumento de utilidades.

Sin embargo, este objetivo no se logra gratuitamente, ya que la venta consultiva
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 servicios, y comenzar a vender el impacto que éstos pueden tener en los

negocios de los compradores.

Como este impacto es primordiaimente 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 consultivos simplemente tienen un socio.

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

compradores, y cuando proponen, no tienen competidores.

Los proveedores utilizan sus catalogos de productos como base de datos de ventas.
Los veﬁdedores cons_,ultivos utilizan base de datos sobre cifras de las operaciones de
sus compradores, asi como recomendaciones sobre qué vender, a quién venderle y
cédmo venderle. Ademas, preéentan estimaciones de las utilidades que se lograrian si

se implementase las 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.

Los proveedores pasan su vida profesional tratando de ser aceptados como surtidores
alternos de productos. Los vendedores consultivos obtienen aceptacién 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 la dnica estrategia de éxito para vender con

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

como productos especializados, equipos, sistemas 0 servicios de aito valor Todos los
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otros productos que se negocian con todos los otros compradores, deben sér vendidos——

por proveedores, pues venderlos.de manera consultiva no justifica la inversién.-

Lo anterior es sencillamente una aplicacion 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 derivadndose 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 que un vendedaor 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 vendedor consultivo debe concentrarse en la identificacién 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 cuyas |
utiidades 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
aumentarlés 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 penetracién en los niveles superiores.de la empresa representa
la mayor oportunidad para obtener beneficios en ventas. Esta es la estrategia de
crecimiento comercial més apropiada para generar rendimientos rapidos y constantes.
En sintesis, el 20% de los 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 consultivo, vy el resto de los compradores (el 80%) con capacidad de generar

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

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 céma se
puede ayudar a resolver los problemas y contribuir al aprovechamienté de las
oportunidades, conocer el valor monetario de las soluciones y tener esa informacion
en las oficinas del vendedor como una base de datos de las cuentas clave, haciendo

de ellas el fundamento de la penetracién en dichas cuentas.

La decisién de concentrarse en ventas a cuentas clave 6omo blanco de la gerencia de
venta es, ante todo, una decisién que se basa en datos acerca del comprador y no de
los productos, y fundamentalmente se basa en el conocimiento de como mejorar los
~hegbcios del comprador, porque a fin de cuentas esto es o gue a ellos les interesa. Por
tanto, en la venta consultiva sélo los valores financieros, y no los productos, son

tahgibles, y es lo que importa a fin de cuentas

" MERCADOTECNIA DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS
. J
Los vendedores de cuentas clave deben posicionarse como vendedores de servicios
financieros.‘- Esto no significa que wvendan un servicio financiero, significa que
suministran un servicio mediante el cual los compradores aumentan su rentabilidad.

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

" iPor ejemplo, quien venda equipo de procesamiento electrénico de datos, tendrad que
aprender cémo vender los beneficios adicionales provenientes de resoiver los
problemas de un comprador mediante el procesamiento de datos, en vez de vender el

sistema mismo.
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Si la compaidia del vendedor produce materiales de limpieza de maquinaria, es
necesario aprender cémo vender los beneficios adicionales provenientes de resolverlos
problemas de limpieza del comprador, en vez de vender el equipo mismo de limpieza,
0 bien demostrarte el ahorro en dinero que obtiene el comprador o el consumidor final

al comprar y)o usar el equipo. .

En el caso de que el producto 6 servicio no posea claramente esta capacidad' de
aumentar utilidades mas alld que los de la competencia, el vendedor tendré entonces
que aprender a asesorér al comprador para reducir sus costos y ampliar sus
oportunidades de ventas, tanto del producto que se le ofrece como de otros que a él

le convenga comercializar.

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

vendedor: motivacién, dedicacion y autorrealizacién.

Motivacion: ;Existe el deseo de desarrollar conocimiento profesional acerca de los

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

Dedicacién: ;Se posee la dedicacién necesaria para investigar todas las opciones
posibles de aumentar las utilidades del comprador para seleccionar la més viable y

conveniente?

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

enriquecimiento del comprador?

A los agentes también les interesa saber cudl 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:

1t
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"Hasta el momento mi contribucién a nuestra relacién se ha basado en suministrarle
productos y servicios que han contribuido a aumentar las ganancias en sus
operaciones o 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 plaﬁ ?. 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 plan 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 ";Cémo?, 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
- monopolista.

2. El producto tiene una o varias caracteristicas que con toda claridad se puede
demostrar que supera a cualquiera de la competencia, de manera que el trabajo
del vendedor consisté en detectar qué compradores podran apreciar (valorar)
esta superioridad "visible", cédmo hacerla percibir por aquetlos compradores que
ni siquiera la ven, cémo hacer que los compradores se entusiasmen con esta
superioridad, al punto de que quieran y puedan transmitirla a sus clientes. Si el

- vendedor desarrolla habilidad para acertar en este trabajo, podra lograr que le

..+ compren sin sacrificar precios. A

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

calidad igual.o superior) a la competencia.



El producto esta posicionado en la mente de la clientela, debido ala sup%rioridad
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 6 3, basta con que el vendedor se entrene con la
Técnica.de la Excelenciay la Calidad Total para lograr un buen éxito, y posteriormente
se entrene con la Técnica de Venta Consultiva para multiplicar sus logros, los de su

compafia y los de sus compradores.
¢ COMO SE APLICA LA VENTA CONSULTIVA ?

Veamos algunos ejemplos:

ALFIL, <GRUPO CORPORATIVO, S.C., presta servicios de capacitacion y
clo.nsuitorl'a empresarial a través de un Sistema para aumentar la Competitividad,
lgs Ventas y Utilidades de sus clientes, basdndose en el principio de "Crecer
haciendo crecer al cliente y al proveedor”. Con este Sistema, logra Alfil prestar
Sus servicios con.un mecanismo que los hace llegar gratuitos, a través de
Cortesias de Capacitacién y Consultoria que las empresas entregan a los clientes
que Alfil les consigue, cubriéndose el.costo del Cortesia con la Comisién que la

empresa entregaria a un vendedor que fe consiga clientes.

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, provocaré un aumento de la.

calidad del producto o servicio, y elevaré la productividad de la empresa,

reduciendo costos en forma consecutiva y sistematica.

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

que algunas politicas que norman sus actividades, causan una serie de costos
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que podrifan 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
construccion, de azulejos, de equipos en general, 0 bien gue venda a ferreterias,
farmacias, papelerias y comercios en general, que venden diferentes articulos
de diversas marcas y modelos, si les 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 asiatico). Ello' le permitira operar con costos

cada vez mas bajos y obtener una rentabilidad mayor por articulo. 2) depurar
el negocio, descontinuando aquellos articulos de baja.rentabilidad que no sean
"gancho", y operando unicamente con articulos de mediar)é y alta rentabilidad.
3) asimismo, depurar el negocio, descontinuando aquellos articulos que
presentan dificultad para manejarlos con el sistema "justo a tiempo". 4} con el
negocio .depurado, concentrar los esfuerzos en comercializar dnicamente los

articulos de mediana y alta rentabilidad con pocas dificultades para manejarlos

scon el justo a tiempo, ademds de los articulos "gancho2. Ello dara como

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

INTRODUCCION : -

Ademas de la técnica de venta consultiva, podemos aplicar otras estrategias
complementarias, tales como: La técnica de la diferenciacién y las técnicas de
negociacion integradora y 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 yfo personas compradoras, mas alla de simplemente ofrecer un -

precio bajo.

La diferenciacion lleva a lograr una Ventaja-Competitiva sostenible‘por un buen tiempo.

“
P}

La diferenciacién permite al Vendedor lograr al menos uno de los siguientes resultados:
1) Vender a clientes dificiles. . B S

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 Diferenciacién suele aplicarse a un determinado nimero de compradores con
necesidades particulares o a un amplio grupo de compradores que conformen
un segmento detl mercado potencial, y ésto es valido tanto para vender a

empresas como a personas fisicas.
¢ COMO LOGRAR LA DIFERENCIACION ?

Algunas férmulas pueden ser:,
. 1
1. Desarrollar capacidad parasatisfacer las necesidades del comprador en cualquier
lugar y momento. ,
(

2. Proporcionar materiales de entrenamiento para ser usados por fos compradores.

+ 3.+ "+Bajar-el costo indirecto por usar el producto o el impacto del producto en otras
-actividades de valor. Por;ejemplo, un componente ligero puede reducir los

costos de transportacidn del producto final.

4. ... Reducir sl uso- del producto por el comprador, para lograr ‘el beneficio
equivalente (incluyendo bajar el porcentaje de desperdicio) Por ejemplo: surtir

hojas de acero cortadas al tamaiio, para evitarle este trabajo al cliente.

5. Reducir el tiempo de procesamiento. Por ejemplo: surtir sostenes de fijacion
rapida.
6. Reducir requerimiento de insumos en el uso del producto. Por ejefnplo:

refrigerador eficiente por combustible.

7. Reducir mantenimiento. Por ejemplo: fotocopiadoras confiables, con bajo riesgo

de falia.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

]

Reducir, tiempo muerto.u ocioso. Por ejemplo: barcos de carga de rdpida
embarcacion. ,
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,adaptable a todo-tipo de cliente dentro del segmento en el que
se opera.... -oE

A i B .
Reducir riesgo de falla. Ejemplo: casas antisismicas, contraincendio,

contraviento, etc.

o oy -l W
Reducir costos de instalacién. Ejemplo: casas prefabricadas.
h : [ Y . ) -
-Reducir inspeccion de-entrada. Ejemplo: autosupervision en cada actividad del

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

it AL g T s . TF

Reducir riesgo de dafio de otros productos-o de las instalaciones del comprador.

R . Sr 1T RN
: S .

“Aumentar valor de rescate. Ejemplo: equipos duradergs.

for ah

pa'l

Mejorar compatibilidad con otros equipos auxiliares. Ejemplo: computadoras

personales.

J
r
.
iy - . A I o
VI M 1N

- ¢ COMO APLICAR LA TECNICA DE.DIFERENCIACION 2. .

N

Vieamos algunos ejemplos:
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Una Institucién Bancaria o un Grupo Financiero puede diferenciarse ampliando
la gama de sus servicios y creando una fuerza de ventas externas gque lleve
estos servicios financieros a la oficina o al domicilio del cliente, tal como Io
viene haciendo CITIBANK en México. s

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

Una empresa fabricante de corcholatas (tapas de botella) puede ofrecer tanto
latas como maquinaria de llenado. Asi, ofrece una linéa completa de los
servicios de empaqgue a sus compradores, Y Su experiencia‘en 'fnaquiniaria 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 presentacién apropiatia de'los productos del
proveedor puede rebajar el costo de manejo y de produccién en el negocio del
comprador, y la inspeccion del proveedor puede evitar la nécesidad de la

inspeccidn de entrada en la empresa compradora.

* Alentregar chocolate de barras a un productor de confiterias en carros tanques
_ , :

en lugarde en barras sélidas, una empresa de chocolate ahorra el costo de
moldeado y empaque, mientras que el fabricante de confiterias {dulces) baja el
costo del'-manejo-internosy del derretido. B

Uﬁa empresa que vende anuncios pubiicitarios puede diferenciarse de sus
competidores si' se especializa en elaborar guiones- para que sus clientes
atiendan exitosamente las llamadas telefénicas que generard cada anuncio
pu'blicitafrie, asesorando a las telefonistas para gque utilicen el guién en forma
apropiada. - ‘ L

En E.U.A. Seiko pagé generosamente a los joyeros por aceptar devoluciones de
relojes Seiko para reparacién, enviarlos a Seiko para repararlos, recibirlos de
Seiko y entregarlos a los Clientes. Ello permitio que Seiko dismin’uyera Sus
costos al reducir significativamente mddulos de se_r\‘/icib, bajandofel costo de

procesar reparaciones y de informar a los clientes sobre los procedimientos de
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