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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo describir el proceso de la venta
personal como método de la mezcla promocional, para que pueda utilizarse como
una herramienta efectiva de mercadeo. Para lograr dicha descripcion, se formularon
cuatro objetivos especificos, siendo el primero, presentar la conceptualizacién del
término venta personal, como un método de la mezcla promocional de
mercadotecnia. El segundo objetivo consistié en identificar los factores personales
del vendedor que inciden en los resultados de la venta personal. El tercer objetivo
consistio en establecer el procedimiento adecuado para la realizacion de la venta
personal. Y por ultimo, en el cuarto objetivo se hace una propuesta de una guia para
el establecimiento del proceso de reclutamiento, seleccion y capacitacion del

personal de ventas.

La investigacion es de tipo descriptiva, ya que se reviso la literatura sobre el tema 'y

luego se explicd de acuerdo a los conocimientos y percepcion personal.

Como resultado de la investigacion se definié la venta personal como la venta que
implica una interaccion cara a cara con el cliente, que busca informarlo sobre los
productos y/o servicios y persuadirlo para que los compre. Asimismo, se considera
como un proceso que puede adaptarse a cualquier situacion del mercado y a
cualquier tipo de cliente, brindando la oportunidad a las empresas que a través del
vendedor, pueda aclarar dudas y ampliar informacion sobre dichos productos y/o

servicios que comercializa.

En el desarrollo de la investigacion se presentaron ciertas limitaciones como la falta
de informacién sobre el tema investigado, debido a que la mayoria de libros de
mercadotecnia no profundizan en el método de venta personal como parte de la

mezcla promocional, simplemente la informacién que presentan es breve.



También, como resultado de la investigacion se logré determinar el procedimiento
adecuado para la realizacion de la venta personal, el cual inicia con la busqueda y
calificacion del posible cliente, luego se realiza un acercamiento para obtener una
entrevista con él y poderle presentar los productos y/o servicios, al mismo tiempo que

se le muestran los beneficios que le ayudaran a satisfacer sus necesidades.

Es conveniente para las empresas utilizar el método de venta personal dentro de la
mezcla promocional, debido a que es efectivo para llegar directamente a su mercado
meta. La razon, es porque la venta personal tiene la ventaja de filtrar el mercado, lo

que aumenta las posibilidades de que se realice un cierre de la venta.
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INTRODUCCION

El mercado actual se caracteriza por ofrecer una gran cantidad de productos y/o
servicios, la mayoria de buena calidad y con pocos rasgos diferenciales. El posible
comprador recibe continuamente miles de mensajes emitidos por diferentes medios
de comunicacion cuyo unico objetivo es persuadirlo para que realice una opcion de

compra.

Esta abundancia de informacion implica cierta actitud potencial de compra, y es muy
dificil que el consumidor se dedique a buscar un producto y/o servicio cuya existencia

desconoce, ya que tiene infinidad de ofertas similares.

La calidad del producto y/o servicio es imprescindible para el cliente, pero no basta
para atraer a nuevos compradores. Es necesario dar a conocer los beneficios que su

uso representa, en definitiva, hay que promocionarlo.

Es evidente que la mezcla promocional, despierta el interés en los consumidores,
pero asi como nuestro producto o servicio satisface necesidades, habra similares o
sustitutos que puedan satisfacer la misma necesidad, es por ello importante resaltar
que la venta personal es el medio por el cual la empresa hace un contacto directo

con los posibles clientes.

El tipo de investigacion que se presenta es de tipo descriptiva y para su realizacion
se consulto la bibliografia existente sobre el tema, se contrasté la informacion de
varios autores y luego se definié una conceptualizacion mas amplia. La investigacion
tuvo como objetivo describir el proceso de la venta personal como método de la
mezcla promocional, para que pueda utilizarse como una herramienta efectiva de
mercadeo. Se espera que la misma, sirva de apoyo en la ensefianza y se pueda

utilizar en la formacion del personal de ventas de las empresas.



La investigacion esta constituida en cuatro capitulos, siendo el primero el Marco
Metodolégico, en el cual se presenta el planteamiento del problema, se justifica la

investigacion, se plantean los objetivos y se indica el método de investigacion.

En el capitulo dos, se explican las definiciones, caracteristicas y los objetivos de la

venta personal.

Seguidamente en el capitulo tres, se hace referencia a los factores que inciden en los
resultados de la venta personal, tales como la capacitacion, la motivacion, la

presentacion personal y la preparacion o revision de planes del vendedor.

En el capitulo cuatro se analiza paso a paso el desarrollo del proceso de la venta
personal.

Por ultimo, como apéndice, se incluye una propuesta de una guia para el

reclutamiento, seleccion y capacitacion del personal de ventas.



CAPITULO |
MARCO METODOLOGICO

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Antecedentes y contexto

En julio de 2007, la estudiante de la carrera de administracion de empresas plan
fin de semana del Centro Universitario de Oriente, Vanessa Noemi Monterrosa
Morales; presentdé como trabajo, previo a graduarse de Administradora de
Empresas en el grado de licenciada, la monografia titulada “Andlisis de los
meétodos promocionales de marketing”. Dentro de su contenido, se contemplan

diferentes definiciones, ventajas y desventajas del método de la venta personal.

Dentro de las ventajas del método de la venta personal que se mencionan en
dicha monografia se encuentran: a) La retroalimentacion directa, b) Flexibilidad y

c) Cierre de venta.

En cuanto a la ventaja de retroalimentacion directa, mencionada anteriormente, se
afirma que al entrevistarse con el cliente, se puede determinar si existe o no
interés de compra, luego se enfoca a que el vendedor teniendo esa informacion
puede utilizar diferentes mecanismos para vender el producto. En lo que se refiere
a flexibilidad, en esta ventaja se expone que el vendedor puede adaptarse a la
necesidad del cliente con la finalidad de satisfacerla y hacerle una venta;
seguidamente, en la ventaja de cierre de venta, la cual se considera que es la
mejor en comparacion con el resto de los métodos promocionales, pues es donde
el vendedor puede lograr que el cliente le haga un pedido, a veces teniendo que

modificar el precio.



Asimismo, se detallan las desventajas, siendo: a) Costoso, b) Limitado en numero

de personas, y c¢) Tiempo.

En la desventaja referente al costo, se considera que el método promocional de
venta personal requiere de personas altamente preparadas para desempefar
dicha labor. En cuanto a la desventaja de Limitado en el numero de personas, se
considera que la venta personal no puede llegar a un auditorio masivo; y por
ultimo en la desventaja de tiempo, se considera que dicho método implica mucha

pérdida de tiempo al moverse de un lugar a otro para atender a los clientes.

Consecuentemente en la investigacion de Monterrosa (2007), se concluyé que “la
venta personal tiene el poder de cerrar la venta en el momento de su aplicacion,

pero, es altamente costoso”.

Dicho estudio viene a demostrar, que al momento de elaborar un plan
promocional, regularmente se descuida una actividad importante como lo es la
venta personal. Esto porque a veces se desconoce los beneficios de ésta, o se
asume que es complicado llevarla a cabo y que es mejor hacer uso de otros
medios que pueden resultar mas efectivos y a un menor costo, olvidando aquel

dicho el cual dice: que “del mismo cuero salen las correas”.

Sin embargo, en esta investigacion se tratara de profundizar en el tema, para
exponer otras ventajas que el método posee, cuando sea utilizado de una forma

profesional y buscar una relacion a largo plazo con los clientes.

Con relacién a lo anterior, en el ano 2006, el estudiante de la carrera de
Administracion de Empresas con especialidad en Negocios Internacionales y
Mercadeo, de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad del Istmo, José David Juarez Mérida, presentd como trabajo de

graduacioén previo a obtener el titulo de licenciado en la carrera antes mencionada,



el tema sobre la importancia de la aplicacién ética en los programas de venta

personal de las empresas.

En dicha investigacion se obtuvo como resultado, que “en consonancia con las
caracteristicas de las ventas y los factores influyentes en la moralidad del
vendedor, surgen algunas circunstancias, en las cuales el equipo de ventas se
encuentra en peligro de cometer faltas éticas en el ejercicio de su profesion”.

Dentro de las faltas éticas que se mencionan se encuentra lo correspondiente a la
competencia y a la situacion econodmica, la que se refiere a la agresividad en las
ventas y las practicas desleales, basandose en el desprestigio de la competencia

para posicionar su marca.

Otro caso que se menciona en la investigacion antes mencionada, es el referente
a cuando se atiende un mercado objetivo como lo es el gubernamental, debido a
la tendencia de estos a la corrupcion. En cuanto a la supervisién, se toma el caso
de que los vendedores falsean reportes de su gestion de ventas, ocasionando con

ello que se tenga informacion errénea por parte de la gerencia.

Asimismo, resalta Juarez (2006), el resultado de que “un problema muy frecuente
es el uso de regalos o beneficios que en algunos casos pueden considerarse

como sobornos”.

Finalmente, analizando la investigacion podemos observar que el contexto de la
misma, se basa en que la venta personal es una relacion directa de persona a
persona, relacion que pretende ser a largo plazo. Para ello es necesario que se

maneje apegado a la moral y la ética.

En el ano 2009, Jorge Leonidas Gonzalez Polanco, presenté su trabajo de

graduacion titulado “La Venta Personal como Estrategia del Visitador Médico en



las diferentes etnias sociales de Guatemala”, previo a graduarse como Técnico en
Visita Médica en la Universidad Mariano Galvez de Guatemala, en la cual
concluyd que la venta personal es una herramienta de marketing que le permite al
visitador médico crear un contacto directo con el cliente/consumidor, a fin de

generar una respuesta positiva para la compafiia y para la comunidad.

Gonzalez (2009), concluye en que “hay que reconocer que cada contacto que el
visitador médico tiene con cada etnia social de Guatemala, es una nueva
experiencia en conocimiento y aprendizaje, que contribuye a llevar a cabo la venta

personal”.

En junio de 2007, Claudia Maria Maldonado Samayoa, presento la tesis titulada -
Estrategia de Venta Personal para la Granja de Gallinas Ponedoras “San Marcos”
ubicada en la Aldea Chipiacul, Patzan, Chimaltenango-, previo a conferirsele el
Titulo de Mercadotecnista, en el grado académico de licenciada, por la
Universidad Rafael Landivar de Guatemala. En dicha tesis, el objetivo general fue
establecer una estrategia de venta personal para la granja de gallinas ponedoras

“San Marcos” ubicada en la Aldea Chipiacul, Patzun, Chimaltenango.

Dentro de las conclusiones a las que llego la estudiante, se establecio el proceso
de venta que realizan los representantes de la granja de gallinas ponedoras “San
Marcos” ubicada en la Aldea Chipiacul, Patzun, Chimaltenango, el cual

comprende: 1) Presentacion, 2) Superar objeciones y 3) Cierre de venta.

La estudiante establecié dicho proceso, debido a que en los resultados de la
investigacion, resalta el hecho de que por el tipo de producto (huevos de las
gallinas de la granja), el escenario en que se desarrolla este tipo de venta, no es

necesario aplicar muchos pasos, al contrario debe de ser mas sencillo.



En otro caso, Rosmery Pamela Garcia Alvarado, presenté en el afio 2009 la tesis
titulada “Capacitacion de la Fuerza de Ventas como Estrategia de Motivacion en
las empresas de Venta de Ropa por Catalogo”, la cual tuvo como objetivo: analizar
la aplicacion de capacitaciones dirigidas a la fuerza de ventas, determinando su
utilizacion como estrategia de motivacion en las empresas de venta de ropa por

catalogo.

Dentro de los resultados de la investigacion presentados por la estudiante se
comprobd la hipdtesis alternativa (Ha) la cual afirma que “la capacitacion que
realizan las empresas de venta de ropa por catalogo crea la motivacion requerida

de la fuerza de ventas”.

Asimismo, se concluye que la motivacion a la fuerza de ventas influye
positivamente en el desempefio del trabajo ya que se alcanza un aumento en
ventas, expansion de mercados, incremento en la fuerza de ventas y

posicionamiento, lo que determina el logro de los objetivos empresariales.

En otra investigacion, Monica Arleth Guerra Ramirez (2005), previo a conferirsele
el titulo de Administrador de Empresas, presentd la tesis titulada “Proceso de
venta en el area de Telemercadeo en una empresa de Courier”, que tuvo como
objetivo general determinar el proceso de venta que se utiliza en el area de

telemercadeo.

En las conclusiones a las que llego la estudiante, resalta que los pasos utilizados
satisfactoriamente en el proceso de venta en el area de telemercadeo son la
prospeccion y el contacto, mientras que la presentacion, cierre y seguimiento a los

clientes, no se realiza adecuadamente.

Asimismo, concluye también en que “algunos de los ejecutivos de ventas no

contactan a la persona indicada a quién se le debe crear el interés en adquirir el



servicio. Ademas, los ejecutivos de telesales manejan la informacién del servicio,
pero aun asi, la mayoria no logra el cierre de la venta. Las objeciones se
presentan por precios debido a la competencia que existe, pero los ejecutivos no
la saben manejar. Asimismo, no se da el seguimiento por parte del vendedor,
solamente se intenta recuperar al cliente cuando el analista de ventas reporta el

historial de la cuenta y no ha tenido movimiento”.

Lo anterior viene a demostrar, que la funcién de telemercadeo presenta
desventajas en cuanto a que se carece de certeza al momento de hacer el
contacto con el posible cliente, porque se puede hacer un esfuerzo sin obtener

resultados positivos, al tratarle de vender a la persona que no es la indicada.

Sin embargo, la venta personal puede aprovechar las funciones de telemercadeo

para complementarse en el proceso de post venta.

Es necesario resaltar, que en nuestro medio existen modelos de venta personal
que omiten los pasos a seguir antes de la visita de un cliente y posterior a la
misma, enfocandose mas a los pasos que se deben realizar durante la visita.
Ademas, dichos modelos no simplifican el proceso de la venta, debido a la
diversidad de productos y servicios, que no necesariamente requieren de los

mismos pasos de venta.

Asimismo, las empresas regularmente no obtienen los resultados deseados en
ventas, debido a que desde un inicio en el proceso de seleccidn de la mano de
obra, contratan personas que no poseen las competencias deseadas para realizar
labores de venta personal. A ello debe sumarsele la falta de un programa
adecuado para capacitar a dicho personal.

Otra situacion que resalta, es el hecho de que se carece de una orientacién sobre

el comportamiento que debe poseer el vendedor durante las diferentes fases de la



entrevista con el posible cliente. Asimismo, es escasa la informaciéon que existe
sobre los aspectos a tomar en cuenta al momento de rebatir las objeciones que

presenta el mismo cliente.

Es necesario conocer los procedimientos a seguir para mejorar la efectividad en el
meétodo de la venta personal, lo cual se logré mediante la descripcion de los

mismos, a través de una compilacion bibliografica.

1.1.2 Identificacion del objeto de estudio

El objeto de estudio estuvo constituido por el proceso de la venta personal, como

medio promocional de mercadeo de la empresa.

1.1.3 Delimitacion teérica

Para efectos de la presente investigacion, se entiende la venta personal, como un
meétodo que forma parte de la mezcla promocional de mercadotecnia, que consiste
en la relacion personal que se da entre dos sujetos, un cliente real o potencial y un
vendedor, en un espacio y hora indicada, con el objetivo de establecer una
relacion comercial. En la misma, se trata de hacer una descripcion en cuanto a la

conceptualizacion, factores y procedimientos de dicho método.

1.2 Justificacion

En el medio local son escasas las investigaciones que profundizan en el tema de
la metodologia de venta personal. Por tal razén, es necesario compilar
informacion que existe sobre este tema, para que pueda contribuir a ampliar el
conocimiento que poseen los administradores de las empresas, estudiantes de
mercadotecnia y personas que hacen uso de esta herramienta para promocionar

sus productos.
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La investigacion que se desarrolld, contrasta las formas como los modelos tedricos
sobre la venta personal se presentan en una realidad. Asimismo, se pretende que

contribuya a complementar dichos modelos.

Ademas, los resultados de la investigacion pueden aplicarse a través de ejemplos
practicos, en los procedimientos que deberan seguir los equipos o grupos de

vendedores de las empresas, al momento de entrevistarse con un posible cliente.
Es necesario recalcar, que se considera que la mayoria de personas que se
dedican a las ventas personales, no son conscientes o0 desconocen la existencia
de una metodologia de ventas personales. Por tal motivo, realizan una labor de
ventas que carece de efectividad, lo que trae como consecuencia que se invierta
tiempo sin obtener resultados positivos.

1.3 Objetivos

1.3.1 General

Describir el proceso de la venta personal como método de la mezcla promocional,

para que pueda utilizarse como una herramienta efectiva de mercadeo.

1.3.2 Especificos

= Presentar la conceptualizacion del término venta personal, como un

método de la mezcla promocional de mercadotecnia.

» |dentificar los factores personales del vendedor que inciden en los
resultados de la venta personal.
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= Establecer el procedimiento adecuado para la realizacién de la venta

personal.

* Proponer una guia para el establecimiento del proceso de reclutamiento,

seleccidn y capacitacion del personal de ventas de una empresa.

1.4Metodologia

1.4.1 Tipo de investigacion

La investigacion que se realizo fue de tipo descriptiva, ya que se reviso la literatura
sobre el tema y luego se explicd de acuerdo a los conocimientos y la percepcion

personal.

1.4.2 Técnicas de recoleccion de datos

Para efectos de la investigacion, se utilizé el enfoque de investigacion documental.
Para ello se recolecté la literatura de diversos autores y posteriormente se analizo,
determinando las congruencias que existen entre ellos, para posteriormente definir
nuevos aspectos teoricos, que ayudan a generar ideas aplicables para un
adecuado procedimiento de la venta personal y las guias para reclutar a las

personas que desarrollaran la misma.
1.4.3 Instrumentos
En la realizacion de la compilacion bibliografica se utilizé la ficha bibliografica y las

fichas de investigacion (de resumen y de sintesis), donde se anotd la informacion

que se recolectd al momento de revisar la literatura consultada.
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CAPITULOII
DEFINICIONES, CARACTERISTICAS Y OBJETIVOS DE LA VENTA
PERSONAL

2.1 Objetivo del capitulo

Presentar la conceptualizacidon del término venta personal, como un método de la

mezcla promocional de mercadotecnia.

2. 2 Definiciones de la venta personal

Una definicion muy concreta y clara, para poder comprender lo que significa la
venta personal, es la encontrada en el articulo de Thompson (2006), la cual indica
que: “es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente”. Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el

vendedor y el comprador.

De dicha afirmacion se puede extraer algo que es fundamental para que exista
una venta personal, y es: que deben estar presentes dos personas, es decir, cara
a cara. Lo que viene a dar entender, que no se debe confundir ésta con la venta
que se realiza por otros medios como el internet, refiriéndonos a las ventas
virtuales. Mas adelante, se explica que la venta personal se complementa a veces

con dichos medios para su realizacion.

Otra definicidn encontrada en internet es la de EducaciOnline Apuesta por tu
futuro (2008), en donde se afirma que la venta personal es una modalidad de
comunicacion interpersonal, en la que se produce una comunicacion oral en doble
sentido entre un emisor, que es el vendedor, y un receptor, que es el posible

cliente.
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En la anterior definicion, se muestra que la comunicacién en la venta personal
debe ser en doble sentido, dicho de otra forma: las dos personas son las que

interactuan entre si.

Estudiosos de la mercadotecnia como Stanton, Etzel y Walker (2007) brindan una
definicion de la venta personal no muy amplia, sin embargo, hace una
comparacion con otros métodos promocionales. En la misma afirman que “las
ventas personales son la comunicacién personal de informacién para persuadir a

alguien de que compre algo”.

En dicha definicion se confirma que la comunicacion es directa y que de otra
forma, no pudiera catalogarse como personal. Otra situacién que resalta, es que
mencionan que la venta personal es una “herramienta” promocional, la cual servira
para realizar una venta y por lo consiguiente cumplir con el objetivo de vender

productos y servicios.

Los expertos en mercadotecnia como Kotler y Armstrong (2007), definen en pocas
palabras lo que significa venta personal de la siguiente manera: “son el brazo
interpersonal de la mezcla de promocion”. En esta definicion vuelven a confirmar
lo que se viene entendiendo, que la venta personal es la forma de promocionar

productos y servicios de una forma personalizada.

Ferrell, Hartline y Lucas (2002), revelan que las ventas personales “son una
comunicacion personal pagada que busca informar a los clientes sobre los

productos y persuadirlos de que los compren”.

En la anterior definicion se encuentra un elemento importante, y es que se asevera
que la venta personal es realizada por personas a las que se les paga por ello.
Dicho de otra forma, cobran un sueldo o salario por promocionar los productos o

servicios.
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Otra situacion innegable es que la venta personal es planeada. Como indican
Pérez y Campillo (2000); las ventas personales “es una presentacion planeada
ante uno o0 mas compradores potenciales con el fin de realizar una venta”. Es
decir, que no se van a dedicar los esfuerzos en vano, se debe planificar a qué

mercado meta se quiere llegar.

En resumen de las definiciones mencionadas anteriormente, se puede observar
que para que exista una venta personal se deben integrar tres elementos, siendo:
una persona que emite un mensaje de venta (vendedor), una comunicacion directa
(o sea frente a frente) y otra persona que recibe el mensaje (posible comprador) y

que ademas de ello, brinda informacién a través de sus respuestas al vendedor.

2.3 Caracteristicas de la venta personal

2.3.1 Flexibilidad

Una caracteristica que hace que la venta personal sea diferente al resto de
meétodos de la mezcla promocional es la flexibilidad. Como se afirma en el curso
sobre ventas de EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008), que “no se puede
considerar la venta personal como un proceso estandar, sino como un proceso

con la posibilidad de adaptarlo a cada tipo de situacion, producto y cliente.”

Partiendo de lo anterior, se puede deducir que una gran ventaja del método de
venta personal, es que en un mercado tan variante se pueden adaptar argumentos
de venta, segun sea la situacion que se presente. Asimismo, si el producto o
servicio que se va a promocionar es diferente a lo que se ha estado acostumbrado

a vender, se puede también, adaptar un nuevo proceso.

Stanton, Etzel y Walker (2007), determinaron que las ventas personales pueden

ser mas flexibles que las demas herramientas de la mezcla promocional, ya que
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los vendedores pueden individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las
necesidades y comportamiento de cada cliente. Es decir, los vendedores pueden
ver las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer los ajustes
necesarios sobre la presentacion de ventas, con el objetivo de conseguir el interés

del cliente hacia el producto o servicio.

Un ejemplo de la flexibilidad en ventas personales, es el caso de un vendedor de
una empresa “X” que atienda el mercado del oriente de Guatemala y luego lo
trasladen al occidente del mismo pais. Su forma de vender sera diferente, de
seguro le tocara que conocer las costumbres que diferencian a las personas de

ambas zonas geograficas.

Otro ejemplo es el siguiente: una persona que desde que se inicid en las ventas,
ha trabajado para una empresa que vende libros. Si al pasar el tiempo, empieza a
trabajar en una empresa de bebidas gaseosas, su procedimiento para atender a
los clientes sera diferente, en cuanto a la presentacion del producto, sus
herramientas de venta, sus argumentos, etc. Ya que las necesidades del cliente

pueden ser diferentes.

Como lo mencionan Kotler y Armstrong (2007), en el proceso de las ventas
personales, los vendedores tienen la posibilidad de sondear a los clientes para
averiguar mas acerca de sus problemas, y luego adaptar la oferta y la
presentacion de marketing para ajustarse a las necesidades especiales de cada

cliente.
2.3.2 Comunicacion directa
El elemento fundamental de la venta personal es que existe una comunicacion

directa entre el vendedor y el posible comprador. Como se afirma en el curso de

EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008): “en este proceso el vendedor puede



16

aclarar dudas, ampliar caracteristicas que muchas veces no detallan los catalogos

y, al mismo tiempo, le permite adquirir una primera opinién del comprador”.

Otros métodos promocionales a veces no transmiten la informacién necesaria que
el posible comprador necesita para decidirse a adquirir un producto y, por lo
regular surgen dudas en cuanto a caracteristicas técnicas del mismo. Es una
ventaja entonces, contar con un medio, que en este caso es el vendedor, para que
pueda resolverlas o apoyarlo al momento de que surjan indecisiones por parte de

éste.

Stanton, Etzel y Walker (2007), mencionan que las ventas personales constituyen
una comunicacion directa de informacion, a diferencia del resto de métodos de la

mezcla promocional.

Segun Kotler y Armstrong (2007), las ventas personales implican una
comunicacion bidireccional y personal entre los vendedores y clientes individuales,
ya sea cara a cara, por teléfono, a través de conferencias en video o en la web o
por otros medios. Podemos observar aca que los vendedores pueden aprovechar

las herramientas que estén a su alcance para tener un contacto con el cliente.

Sin embargo, se insiste en que para que la venta personal sea efectiva, la
presentacion inicial con el cliente debe ser totalmente personalizada, es decir, cara
a cara. Después se pueden utilizar medios como el internet para ponerse en

contacto nuevamente con el cliente.
2.3.3 Filtrar el mercado
Una diferencia bien marcada respecto a la publicidad, es que la venta personal va

dirigida al segmento de mercado que interesa a la empresa que vende el producto

o servicio. En el curso de EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008), se afirma
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que “Con la venta personal podemos seleccionar a nuestros posibles clientes, de

manera que nos evitamos llegar a objetivos no interesantes en nuestra oferta”.

Como lo mencionan Stanton, Etzel y Walker (2007): “las ventas personales
pueden enfocarse en individuos o empresas que se sabe son clientes posibles, si
es que la organizacion hizo bien su trabajo al dividir en segmentos y metas su
mercado”. Ello trae como resultado que los esfuerzos de ventas sean minimos,

pero efectivos, porque van dirigidos a las personas indicadas.

Kotler y Armstrong (2007), mencionan que la eleccion correcta de los clientes
potenciales, es esencial en el proceso de las ventas personales, lo que se

transformara en el éxito de las mismas.

2.3.4 Cierre de venta

Lo importante del método de venta personal, es que da la posibilidad a que el
vendedor concluya el proceso de negociacion a través del cierre de la venta y la

obtencion de un pedido.

En el curso de ventas de EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008), se considera
a la venta personal como “un instrumento para finalizar a finalizar acciones
comerciales iniciadas con otros instrumentos como la publicidad, las promociones,

entre otros”.

Stanton, Etzel y Walker (2007), ven como ventaja, que las ventas personales
tienen como objetivo concretar una venta. Mencionan que la publicidad tiene un
objetivo menos ambicioso y en general esta destinada a llamar la atencion,
proveer informacion al cliente y despertarle un deseo, pero rara vez incita una
accion de compra o completa la transferencia de un titulo del vendedor al

comprador.
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Sucede que a diferencia de otros métodos promocionales, la venta personal
permite llevar a cabo todo el ciclo de la venta de productos y/o servicios. Asi, no
sblo permite estimular la demanda y atraer a compradores potenciales, sino que

permite establecer acuerdos, materializar la venta y ofrecer un servicio posventa.

2.3.5 Formacién continuada

Debido a que existe una gran diversidad de productos o servicios y que el entorno

del vendedor es cambiante; la capacitacion del mismo debe ser constante.

Como dice el economista Luis Godas (2007), en su articulo sobre la importancia
de la venta personal: “La venta personal tiene un componente personal muy
significativo. La formacion de un vendedor suele ser un proceso largo y costoso y
no siempre garantia de éxito. A mayor complejidad de producto, mayor es el

esfuerzo que debe realizarse en materia de formacion”.

Es por ello que la venta personal tiene esta caracteristica que la convierte en un
meétodo costoso. Pero como siempre se ha recalcado, que como bien dice el refran

que “del mismo cuero salen las correas”.

Stanton, Etzel y Walker (2007), mencionan que un esfuerzo de ventas personales
con todas las de la ley resulta costoso. Aunque reducen al minimo los esfuerzos

desperdiciados, el costo de formar y operar una fuerza de ventas es elevado.
2.4 Objetivos de la venta personal
En el curso sobre ventas, que presenta EducaciOnline Apuesta por tu futuro

(2008), se dividen los objetivos que se pretenden alcanzar a través de la venta

personal en cuatro grupos; en funcion de si estan relacionados con el producto o
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servicio que se vende, con el mercado donde se encuentra, con los otros

competidores o con su propia empresa. Los mismos se detallan a continuacion:

2.4.1 Objetivos respecto del producto o servicio que se vende

a) El vendedor tiene que conocer perfectamente el producto o servicio que

b)

ofrece, e informar de las ventajas que supone su uso.

El vendedor tiene que conocer en todo momento los precios y las

condiciones de venta del producto o servicio que ofrece.

2.4.2 Objetivos relacionados con el mercado

a)

b)

d)

El vendedor tiene que informar y aconsejar al cliente.

El vendedor tiene que contar con la posibilidad de realizar
demostraciones in situ del producto.

El vendedor tiene que ayudar al cliente a utilizar el producto. Asimismo,
debera atender las reclamaciones.

El vendedor tiene que estar capacitado para dar servicio a los clientes

en todo momento.

El vendedor tiene que ser una fuente de informacion en lo que al

mercado se refiere (captando los cambios, las nuevas tendencias, etc.).

2.4.3 Objetivos relacionados con los competidores

a)

El vendedor tiene que conocer las empresas competidoras.
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b) El vendedor debe conocer los productos o servicios concretos que
ofrecen los competidores de los productos con las mismas

caracteristicas que los suyos.

2.4.4 Objetivos relacionados con la empresa

a) El vendedor tiene que obtener pedidos y vender los productos o

servicios que se le han asignado.

b) El vendedor tiene que abrir mercados nuevos y captar a clientes también

nuevos siguiendo siempre las pautas de sus superiores.

c) El vendedor tiene que planificar las visitas optimizando al maximo los
resultados. No se debe olvidar que la reduccién de costes en una

empresa favorece a todos los que forman parte de la misma.

d) El vendedor tiene que conseguir distribuidores nuevos y sugerir

productos también nuevos.

e) El vendedor, si forma parte de un equipo, tiene que ayudar a sus

companeros.

f) El vendedor tiene que intentar conseguir la colaboracién con otros

departamentos, incluyendo el de produccion, en la medida de lo posible.
2.5 Resumen del capitulo Il
La venta personal es la venta que implica una interaccion cara a cara con el

cliente, produciéndose una comunicacion oral en doble sentido entre un emisor,

que es el vendedor y un receptor, que es un posible cliente.
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Las ventas personales son la rama interpersonal de la mezcla promocional,
compuesta por un conjunto de acciones planeadas, por las cuales se les paga a
los vendedores y que buscan informar a los clientes sobre los productos y

persuadirlos de que los compren.

No se puede considerar la venta personal como un proceso estandar, sino como
un proceso que tiene la posibilidad de adaptarse a cada tipo de situacion, producto
y cliente. En dicho proceso el vendedor tiene la posibilidad de aclarar dudas,
ampliar caracteristicas que muchas veces no detallan los catalogos. Asimismo, la
venta personal tiene la ventaja de que se puede filtrar el mercado, ya que se

puede dirigir unicamente al segmento que le interesa a la empresa.

La venta personal es considerada un instrumento que finaliza acciones
comerciales iniciadas con otros instrumentos como la publicidad y las
promociones, ya que brinda la posibilidad a que el vendedor concluya el proceso

de negociacion a través del cierre de la venta.

Una de las caracteristicas que posee la venta personal, es que las personas que
la desarrollan requieren de una formacion continuada, debido a que existe una
diversidad de productos y servicios. Dicho método es considerado “costoso”,
porque a mayor complejidad de producto, mayor es el esfuerzo que debe

realizarse en materia de formacion de los vendedores.

Los objetivos que se pretenden alcanzar a través de la venta personal, son en
funcién de si estan relacionados con el producto o servicio que se vende, con el
mercado donde se encuentra, con los otros competidores o con su propia

empresa.
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2.6 Preguntas de retroalimentacién del capitulo

a) ¢Qué se entiende por venta personal?

b) ¢Qué ventajas tiene la venta personal con relacion a otros métodos

promocionales?

c) ¢Cuales son los objetivos de la venta personal en cuanto al mercado

meta?
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CAPITULO llI
FACTORES PERSONALES DEL VENDEDOR QUE INCIDEN EN LOS
RESULTADOS DE LA VENTA PERSONAL

3.1 Objetivo del capitulo

Identificar los factores personales del vendedor que inciden en los resultados de la

venta personal.

3.2 Capacitacion del vendedor

Partiendo de que se haya seleccionado al recurso humano adecuado para la
funciéon de ventas, las empresas deberan capacitar a su equipo para realizar la
labor importante de ventas. Depende de ello en gran parte el éxito o fracaso del

nuevo elemento en la empresa.

Sobre este tema, Kotler y Armstrong (2007), exponen:

Los programas de capacitacion tienen varios objetivos. Los vendedores
necesitan conocer e identificarse con la compafiia y sus productos, por lo
que la mayoria de los programas de capacitacion inician con una
descripcion de los objetivos, organizacion, estructura financiera,
instalaciones, y principales productos y mercados de la compania. Los
vendedores también necesitan aprender acerca de los clientes y los
competidores, de manera que el programa de capacitacion los instruye
acerca de las estrategias de los competidores y de los distintos tipos de
clientes y sus necesidades, motivos y habitos de compra. Por ultimo, puesto
que los vendedores deben saber vender de manera eficaz, también reciben

capacitacion sobre las bases del proceso de ventas.
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Como se puede observar en el parrafo anterior, la importancia que se le da o se le
debe de dar a la capacitacion de los vendedores de las empresas. Es por ello que
uno de los objetivos fundamentales de la presente investigacion, es el analisis del
proceso de la venta personal, para luego presentarlo como un instrumento que se
pueda utilizar como método de aprendizaje en la formacion de vendedores y que

contribuya en la efectividad de su trabajo.

De tal suerte, como sucedié en un caso en el medio local, cuando una persona fue
contratada por una empresa distribuidora de bebidas carbonatadas y no
carbonatadas, la enviaron a una escuela de distribucion que llevaba el nombre de

la marca lider de esa empresa.

En dicha escuela, la capacitacion empez6 por conocer la historia y la estructura
jerarquica de la empresa, seguidamente conoci6 como es el proceso de
elaboracion de las diferentes bebidas que distribuye.

En cuanto a la capacitacion en ventas personales, la instruyeron a través de un
programa de ejecucion de ventas; el cual consistia en un planteamiento
sistematico para vender, promocionar y servir a los clientes. Asimismo, trataba la
forma de como llevar a cabo tareas relacionadas, dando como resultado el
desarrollo eficaz de las oportunidades de aumentar el negocio en todos los puntos
de venta. También, le dieron a conocer las diferentes marcas que existian hasta
ese momento en el mercado y que eran una competencia directa e indirecta de la

empresa.

Con el paso del tiempo, las capacitaciones eran constantes debido a la transicién
que estaba pasando la empresa. La cual pasdé de ser una empresa que
practicamente era un monopolio en productos como la cerveza, a tener una

competencia de otra marca cervecera recién instalada en el pais.
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Lo importante de dicha historia, es que por muy grandes que sean las empresas y
por mucho que tengan acaparado el mercado, es necesaria la capacitacion de la
fuerza de ventas. Porque en este mundo globalizado, no se sabe en que momento

la competencia puede llegar y con visiones mas agresivas.

Ferrell, Hartline y Lucas (2002), afirman que los programas de capacitacién por lo
general se concentran en la empresa, su cultura y sus productos y en métodos de
ventas eficaces. Asimismo, en la capacitacion de los vendedores de mas
experiencia se hace hincapié en la informacion sobre los nuevos productos vy el

manejo de situaciones competitivas cambiantes.

Como se menciona en el curso de ventas, los secretos del éxito comercial de
EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008): “aparte de las técnicas de venta y
negociacion, el vendedor tiene que recibir una formacion sobre el producto que
ofrece, complementada con una explicacion de los productos que venden sus

competidores”.

Asimismo, en dicho curso se menciona que es importante que la persona que

ingresa a la empresa conozca la mision de la misma.

En cuanto a la formacién del vendedor, la divide en dos etapas:

a) Una primera etapa en la que el vendedor tiene que adquirir los
conocimientos basicos en relacion con el producto o servicio que ofrece,
las caracteristicas de la empresa, etc. Esta podria considerarse una

etapa en la que el vendedor adquiere una formacion basica.

b) Una segunda etapa que engloba, por una parte, el reciclaje continuado

del vendedor en técnicas de venta y marketing; por la otra, una
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formacion continua que asegura el conocimiento de los nuevos

productos que salen al mercado y que la empresa piensa comercializar.

Hoy en dia, las empresas aprovechan la tecnologia para facilitar el trabajo de
ventas. Por ejemplo, una empresa distribuidora de herramientas en el pais, utiliza
como instrumento para tomar pedidos y elaborar recibos de pago, las maquinas
conocidas en el ambiente de ventas como “handheld”, la cual es un tipo de

computadora de mano.

El beneficio de las handheld’s radica en que en ellas el vendedor puede cargar su
software que incluye su lista de precios, los datos de las facturas pendientes de
pago del cliente, existencias, etc. En fin, el vendedor puede apoyarse en ellas para
desarrollar mas rapido su labor de venta y sacarle el mayor provecho a la visita de
ventas. Esto brinda la oportunidad al vendedor para que impulse la gama de

productos que incluye su catalogo.

Sin embargo, si no se capacita al equipo de ventas en el uso adecuado de dichas
maquinas, puede suceder todo lo contrario a lo que se esperaba lograr. Por
ejemplo: si a un elemento nuevo, le dan uno de esos aparatos de venta, y en vez
de sacarle provecho, ocasiona que éste termine enredado ante el cliente,
complicaria el cierre de la venta, ya que hace perder el valioso tiempo que le cedio
dicho cliente. Esa situacion, sera entonces, motivo para que no lo vuelvan a

atender en una proxima oportunidad.

Una de las caracteristicas de la venta personal, como se menciona anteriormente,
es la formacion continuada del vendedor. Debido a ello, la frecuencia, secuencia y
duracién de las capacitaciones se convierte en una de las decisiones importantes
de la gerencia de ventas. Sucede, porque la globalizacion que se esta dando en la
actualidad, requiere que las empresas estén preparadas para enfrentar los

grandes retos en cuanto al mercadeo de sus productos o servicios.
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3.3 Motivacioén del vendedor

Como lo sugieren Stanton, Etzel y Walker (2007), los vendedores, en especial los
que salen a la calle, necesitan mucha motivacién. Sucede esto porque muchas
veces se encuentran lejos del apoyo y la comodidad del entorno de su oficina

sede.

En el curso de ventas “los secretos del éxito comercial” de EducaciOnline Apuesta
por tu futuro (2008), se compara a los vendedores con los deportistas de alto nivel,
por el tipo de presion que la gerencia ejerce sobre ellos, asi como la incertidumbre

que sienten respecto a su puesto de trabajo.

Prieto (2005), senala que el vendedor “tiene que ser capaz de vender todo el dia,
entretener a algun cliente durante la noche, dirigirse en la madrugada en un
aburridor bus hasta la proxima ciudad, dormir en la soledad de un hotel

desconocido y estar en su trabajo a las 7:30 am. fresco como una rosa”.

Ahora bien, 4 Como se logra que un vendedor ande siempre motivado? y ¢ Quién

es el responsable de motivarlo?

La gerencia de ventas es la responsable de motivar a la fuerza de ventas de una
empresa. Para ello, debe determinar qué los motiva. Puede ser el dinero, status,

control, herramientas nuevas de trabajo, viajes, reconocimientos, etc.

Es necesario tomar en cuenta que cada persona tiene motivaciones diferentes.
Por ejemplo, como lo mencionan Stanton, Etzel y Walker (2007), “un vendedor
joven tiene mas probabilidades de motivarse con el dinero, mientras que uno de

mas edad esta mas interesado en el reconocimiento”.
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Algunas de las acciones que se proponen en el curso de ventas “los secretos del
éxito comercial” (EducaciOnline Apuesta por tu futuro, 2008), para motivar al

equipo de vendedores por parte de la gerencia de ventas, son:

a) Organizar reuniones periodicas para que el vendedor no se sienta nunca
desamparado.

b) Reconocer la actividad del vendedor mediante promociones profesionales,
ofreciéndole mas autonomia.

c) Estimular al vendedor mediante incentivos, premios, promociones de venta,
entre otros.

d) Acompanar al vendedor en visitas puntuales que por sus caracteristicas
puedan resultar visitas dificiles.

e) Propiciar visitas colectivas con otros vendedores, de manera que se genere
una solidaridad entre ellos.

f) Proporcionar una formacién continua a los vendedores en dos vertientes:
permitiéndole, por un lado, estar al dia en técnicas de venta y ademas

formandole en cualquier producto nuevo que comercialice la empresa.

Sin embargo, uno de los factores que mas inciden en la motivacién de un equipo
de ventas, es el sistema de compensacion que la empresa implementa para

remunerarlos.

Como se menciona en el curso sobre ventas de EducaciOnline Apuesta por tu
futuro (2008), “No es nada facil establecer un sistema que satisfaga a todas las
partes, ya que siempre se da un conflicto de intereses entre empresa y vendedor.

Normalmente se intenta llegar a un punto de equilibrio”.

No cabe la menor duda, que una persona al estar obteniendo buenos ingresos

tendra satisfechas en gran medida todas sus necesidades.
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El vendedor se auto motiva cuando recibe una compensacion acorde a sus
esfuerzos. Porque con ello puede satisfacer las necesidades propias y de su

familia.

Kotler y Armstrong (2007), proponen un sistema de compensacién compuesto por

varios elementos: Una cantidad fija, una cantidad variable, gastos y prestaciones.

La cantidad fija, que normalmente es un salario, lo cual significa un ingreso estable
para el vendedor. La cantidad variable, en la forma de comisiones, remunera al
vendedor por realizar un esfuerzo de venta mayor y mas exitosa. Los gastos, que
restituyen a los vendedores sus gastos relacionados con el trabajo. Y, las
prestaciones, como las vacaciones pagadas, seguro por enfermedad o accidentes

y un seguro de vida, brindan seguridad y satisfaccion en el empleo.

Es trabajo de la gerencia decidir qué combinacion de estos elementos de

remuneracion es mas adecuada para cada puesto de ventas.

Stanton, Etzel y Walker (2007), proponen un salario unico cuando: se va a generar
un nuevo puesto, compensar a vendedores nuevos o itinerantes, abrir nuevos
territorios o cuando se va a vender un producto técnico que requiere un periodo

prolongado de negociacion.

Asimismo, proponen que se compense al vendedor a través de una comision,
cuando: se necesita un fuerte incentivo para generar las ventas, cuando no se
requiere mucho trabajo aparte de las ventas (como poner exhibiciones en las
tiendas) y, cuando la compariia es débil econédmicamente y debe relacionar sus

gastos de compensacion directamente con las ventas o las utilidades brutas.

Sin embargo, los autores antes mencionados, consideran que el método ideal de

compensacion es un plan de combinacion, como el que proponen Kotler y
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Armstrong (2007), ya que debe ser congruente con los objetivos generales de

marketing de la empresa.

Adicionalmente, el sistema de compensacion debe poseer algunas caracteristicas
adicionales que se sefalan en el curso de ventas “los secretos del éxito comercial”

(EducaciOnline Apuesta por tu futuro, 2008), siendo las siguientes:

a) No tiene que ser demasiado complicado, sino de facil aplicacion por parte
de los vendedores.

b) Debe tener en cuenta que no se produzcan agravios comparativos entre los
vendedores.

c) Tiene que intentar, en la medida de lo posible, dar seguridad al vendedor.

d) Tiene que producir en el vendedor una sensacion de satisfaccion porque se
le compensa el trabajo realizado.

e) Tiene que motivar al vendedor, de tal manera que, aparte de desarrollar su
trabajo, haga prospeccion de mercado y de la competencia.

f) Tiene que permitir controlar la actividad del vendedor.

3.4 Presentacion personal del vendedor

Factores como la actitud positiva, la forma de tratar a los demas, la forma de
vestir, la forma de expresarnos, los buenos modales, entre otros, forman parte de
la primera impresion que damos ante el cliente.

Cruz (2008), argumenta que:

“Hay un adagio popular que dice que -la primera impresion es la que cuenta-.

Ciertamente, nunca recibiremos una segunda oportunidad para lograr una primera

buena impresion. La impresion que transmites en los primeros dos segundos es
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tan fuerte, que toma aproximadamente cuatro minutos mas para agregar un 50%

mas a esa primera impresion”.

Es relevante entonces que en la primera cita con el cliente, el vendedor debe
prestar especial atencidon a su imagen personal. Indudablemente, la primera
impresion que de, determinara en gran medida el desarrollo de cualquier reunion o

entrevista de negocios.

A continuacion se detallan algunos aspectos que el vendedor debe tomar en

cuenta antes de salir a visitar a un cliente:

a) El vestir apropiadamente. Cruz (2008), aconseja: si no esta muy seguro
de la manera en que debe vestir o como combinar los colores de corbatas
con las camisas, se deben evitar las combinaciones extrafas o los colores

dramaticos.

En el ambito de los negocios los trajes de buena calidad, de color negro, azul
marino y gris son indispensables, y es preferible utilizar camisas blancas o de

colores claros.

Los zapatos negros combinan con los trajes oscuros. En cuanto a los calcetines,

deben armonizar con el traje, no fallara si los llevamos de tonos oscuros.

El vestuario basico para la mujer empresaria requiere prendas comodas y
elegantes que sirvan para las diferentes ocasiones y reuniones de negocios. Un
ropero basico debera contar con trajes de chaqueta, de corte clasico, faldas de
corte clasico, blusas que combinen bien con el traje de chaqueta y con alguna de
las faldas, zapatos, altos para las ocasiones mas formales, y algunos de tacon
bajo. Las medias no deberan faltar en el ropero, en gran cantidad, debido a lo

delicadas que son.
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Los vendedores, deben ver como una inversion el comprar ropa, que sea
confortable y a la vez formal. Es necesario recordar que el vendedor la mayor

parte del tiempo la pasa caminando, de negocio en negocio.

Ahora la tendencia de la mayoria de las empresas, es proveer a los empleados de
por lo menos camisas con los logotipos de las diferentes marcas que distribuyen.
Esto viene a facilitar en gran medida al vendedor, el pensar a diario cual va a ser

su vestuario.

Asi mismo, el autor antes mencionado, recomienda que se cuiden los detalles de
la vestimenta, ya que ésta habla en todo momento de quienes somos y de lo que
pensamos de nosotros mismos. Asimismo, asegura que es preferible evitar utilizar
articulos que indiquen alguna creencia o filosofia personal por fuera de la camisa o
blusa, articulos religiosos, botones de propaganda politica, simbolos o signos con

ideologias extrafas.

Moulinier (2004), argumenta que el vendedor cuando visite a personas que no son
ricas, no llevar nada ostentoso, nada que pueda suscitar la envidia. Sin embargo,
no se debe vestir de forma negligente o sucia. No debera llevar un traje muy

usado: haria suponer que sus negocios no marchan bien.

Prieto Herrera (2005), afirma: “La forma de vestir del vendedor demuestra su
autoestima, interés, motivacion, éxito, personalidad y ganas de vivir. Vestir bien no
es estrenar todos los dias, pero si estar limpio, activo y coordinado segun el

ambiente de la venta”.

b) La higiene personal. En cuanto a ésta, Cruz (2008) recomienda que se
mantengan las uias recortadas y limpias. Asegurase de estar siempre bien

peinados y con el cabello no muy largo. No utilizar el cabello con exceso de
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productos que lo hagan lucir demasiado brillante, ya que esto no da buen

aspecto, es mejor lucir natural.

Ademas, en el caso de los hombres se recomienda que la barba y el bigote deban

de ser recortados, o en el mejor de los casos, rasurarse totalmente.

Otra recomendacioén para los vendedores, es con respecto a que al platicar muy
de cerca con el cliente, se debe cuidar que el aliento bucal esté totalmente fresco.
Esta situacion resulta algo dificil, debido a que el vendedor por lo regular ingiere

sus alimentos fuera de casa.

Es recomendable entonces que se cuente con un cepillo y una pasta dental dentro
los objetos que se llevaran en la maleta de trabajo o en el vehiculo. Asi mismo, es
necesario que se cuente con un desodorante para las axilas por aquello de los
malos olores.

c) Los buenos modales. Cruz (2008), aclara que los buenos modales no
tienen nada que ver con la educacion académica, ni son exclusivos de
ciertas clases o niveles sociales. Son simplemente pautas de conducta que

facilitan la relacion y la buena comunicacion entre las personas.

Las reglas de urbanidad y de buena conducta incluyen el evitar habitos de mal
gusto como morderse las ufias, masticar chicle mientras se habla, o hacerlo con la

boca abierta, toser o estornudar duro sin taparse la boca, etc.

Asimismo, el autor, sefiala que también es necesario evitar palabras molestas,
groseras y descorteses, al igual que las observaciones que son faltas de

delicadeza o demasiado personales.
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También, sefiala que cuando el vendedor se ha comprometido a asistir a una
reunion que sea puntual, ya que una de las normas basicas del respeto en los

negocios es la puntualidad.

Algo que se da comunmente entre vendedores, es la falta de respeto a los demas
cuando estan esperando turno para que los atienda el cliente. Es importante que
el vendedor organice sus visitas, de modo que evite encontrarse con otros colegas
vendedores. Contrario a ello, debera respetar a las personas que llegaron antes

que él.

A continuacion Prieto Herrera (2005), muestra un listado de situaciones que el

vendedor debe evitar cuando esté frente al cliente:

= Jugar con los dedos, haciendo sonar los nudillos
= Escarbarse la nariz

=  Morder el boligrafo

= Subir y bajar los anteojos

= Encoger los hombros

» Secarse el sudor de la frente

= Halarse las orejas

= [nterrumpir al cliente cuando éste habla

= Arreglarse la corbata o el cuello de la camisa
= Meter las manos en los bolsillos

» Relajarse perezosamente frente al cliente

= Morderse los labios con ansiedad

= Escupir en el piso

= Eructar sonoramente

= Limpiarse las ufias delante del cliente

= Mirar al techo sin razén

= Doblar o rayar nerviosamente una hoja
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= Usar el celular para hacer o recibir llamadas

=  Quedarse dormido durante la venta

3.5 Preparacion o revision de planes

Soto y Restrepo (2008), afirman que “Son innumerables las ocasiones en que el
vendedor se da cuenta, en presencia del cliente, de que algo falté para la visita, de
que no llevé algo, de que algo se le olvido. Por esta razén es necesaria la

preparacion o revision de planes”.

La visita de ventas empieza cuando el vendedor se prepara para ella, indagando e
investigando las necesidades del cliente, planeando desde los pequenos detalles,
como asegurarse de llevar los materiales que necesitara durante la visita, hasta
previendo el manejo de las posibles objeciones del comprador y el desarrollo de la
negociacion. El vendedor debe desarrollar el habito de prepararla con suficiente

anticipacion, porque de ello depende en gran medida el éxito de la misma.

Asi mismo, los autores antes mencionados, afirman que “Desarrollar el habito de
hacerlo si puede ser dificil, pero los buenos resultados ameritan realizar el

ejercicio hasta que éste se vuelva costumbre”.

Con relacion a lo anterior, mencionan que el vendedor debe realizar una lista de
verificacion —acorde con las caracteristicas y especificaciones de su compania- de

actividades, informacion, materiales y elementos necesarios.

La lista de verificaciéon debe contener, como se muestra en la tabla 1, los
materiales minimos que al vendedor le serviran para la visita al cliente. Dicha lista
se convertird también en un recordatorio diario, hasta que se vuelva una

costumbre.
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Tabla 1: Lista de verificacion

Fuente: Soto, Gabriel Jaime y Restrepo, Nora Elena. (2008). Entrenamiento para vendedores.

Bogota: Grupo Editorial Norma. (p. 37).

Sucede que a veces el vendedor le tiene que pedir prestado un simple lapicero al
cliente, porque se le olvidé incluirlo en la maleta de trabajo. Otra de las situaciones
que es causa de que un cliente se atrase en el pago de sus créditos, es cuando
este le pregunta al vendedor su saldo pendiente de pago y no se lo puede dar

porque olvido su estado de cuenta.

La revision de planes o preparacion previa de la visita trae consigo, como lo
mencionan Soto y Restrepo (2008), los siguientes beneficios:

= Asegura un buen desempeno del vendedor durante la reunion.

= Pone en evidencia el profesionalismo del vendedor y su interés por su
actividad laboral.

= Deja en el cliente una buena imagen de la organizacién que el vendedor

esta representando.
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A continuacién en la tabla 2, se muestra un ejemplo de una lista de verificacién, de
acuerdo al sector econdmico, especificamente de una empresa comercializadora

de consumo masivo.

Tabla 2: Ejemplo de lista de verificacion

COMERCIALIZADORA
CONSUMO MASIVO
LISTA DE VERIFICACION PORTAFOLIO VENDEDOR
LOS VEINTE ELEMENTOS QUE NUNCA DEBEN FALTAR

Listado de precios

Listado de condiciones mes/canal

Catélogo actualizado de productos

Ultima verificacién de precios competencia

Calculadora

Boligrafo, lapiz, lapiz con corrector, resaltador

Rutero de visitas diarias

Tarjetas de presentacion

Pendientes ultima visita

Hoja de vida por cliente de la zona
(Comportamiento ultimos 6 meses)

Listado de cartera actualizado semanalmente por cliente

Talonario de facturas de pago

Sello de la compania

Directorio de la compania

“Hand held” y/o talonario de pedidos

Carta de presentacion nuevos productos
(en caso de ser necesario)

Muestras de nuevos productos
(en caso de ser necesario)

Material POP

Formato para verificacion de precios

Formato para verificacion de inventarios

Fuente: Soto, Gabriel Jaime y Restrepo, Nora Elena. (2008). Entrenamiento para vendedores.
Bogota: Grupo Editorial Norma. (p. 44).
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Como se puede observar, en la lista se incluyen los elementos que son
indispensables llevar para la visita de ventas para dicho sector econémico. Sin
embargo, habra algunas listas en las que no aplican algunos de ellos, o porque no
se cuenta con vehiculo necesario para transportarlos, como por ejemplo las

muestras de nuevos productos.

3.6 Resumen del capitulo lll

En cuanto a los factores personales que inciden en los resultados de la venta
personal se encuentra la capacitacion del vendedor. Esto es debido a que el
vendedor principalmente cuando es nuevo en la empresa, necesita que se le den
a conocer los objetivos que la misma persigue. En necesario que conozca también
de la empresa, todo lo relacionado a como se encuentra organizada, la estructura
financiera, las instalaciones, principales productos que distribuye, clientes vy
competidores, entre otros. Asi como también es necesario reforzarle
continuamente en sus técnicas de venta o cuando se vaya a distribuir un nuevo

producto.

Un factor importante es la motivacion del vendedor por el tipo de actividad que
realiza, ya que se considera que es el motor que genera los recursos financieros
de la empresa. Para ello, la gerencia crea los incentivos necesarios para estimular
al equipo de ventas. Sin embargo, se determina como elemento importante en la
motivacion, el tipo de compensacion que aplica la empresa y que se ajusta a las

necesidades del vendedor.

Otro factor que incide en los resultados de la venta personal es la presentacion
personal del vendedor. Debido a que se considera que la impresion que se
transmite en los primeros dos segundos es tan fuerte que toma aproximadamente

cuatro minutos mas para agregar un 50% mas a esa primera impresion. Es por
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ello que el vendedor debe prestar especial atenciéon a su forma de vestir, su

higiene personal y sus buenos modales.

Por ultimo, un factor que es indispensable que tome en cuenta el vendedor, es que
debe planear su visita de ventas desde los pequefios detalles, como asegurarse
de llevar los materiales que necesitara durante la misma, hasta previendo el
manejo de las posibles objeciones del comprador. Para ello, debe realizar una lista
de verificacion que incluya los articulos que debe llevar en el maletin de trabajo
como: lapiceros, tarjetas de presentacion, agenda, etc. Asimismo, los elementos
de la compafia como lo son: catalogos de productos, promociones, lista de
precios, talonario de pedidos, etc. Asi como también incluir la informaciéon y
pendientes del cliente como lo son: sus necesidades, historial de ventas, estado

de cartera, etc.

Esta revision de planes trae consigo beneficios como: asegurar un buen
desempeno del vendedor durante la reunion con el cliente, poner en evidencia el
profesionalismo que tiene y su interés por su trabajo, y por ultimo, dejar en el

cliente una buena imagen de la organizacion que esta representando.

3.7 Preguntas de retroalimentacion del capitulo

a) ¢Mencione algunos factores personales que inciden en los resultados

que el vendedor pueda dar a la empresa?

b) ¢Cudles son las etapas que se incluyen en la formacion de un nuevo

vendedor que se incorpora a la empresa?
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c) ¢Como considera que debe estar compuesto un sistema ideal de

compensacion, para los vendedores de su empresa?

d) ¢ Por qué es necesario que el vendedor planifique sus visitas de venta?
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CAPITULO IV
EL PROCESO DE LA VENTA PERSONAL

4.1 Objetivo del capitulo

Establecer el procedimiento adecuado para la realizacion de la venta personal.

4.2 Concertacion de la entrevista

Cuando el vendedor tiene definido su mercado meta, el primer paso que realizara
es un estudio de los prospectos que le interesen. Este paso constituye un pre-

acercamiento hacia el posible cliente.

4.2.1 Elaboracion del listado de prospectos

Stanton, Etzel y Walker (2007), mencionan que el primer paso en las ventas
personales se compone de dos fases relacionadas, siendo éstas: la identificacion
y la calificacion de los candidatos o clientes potenciales.

La prospeccion, constituye en identificar a los clientes posibles y al mismo tiempo

hay que calificarlos.

El proceso de identificacion es una aplicacion de la segmentacion de mercados.
Primero, una lista de clientes potenciales puede construirse partiendo de
sugerencias de clientes actuales, a esto también se le conoce como listado de
“referidos”. Asimismo, dicha lista de clientes se puede construir también a través
de asociaciones comerciales, directorios industriales, lista de clientes de negocios
relacionados de empresas competidoras y por respuestas a anuncios de

respuesta por correo, internet o telefonicos.
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Prieto (2005), menciona que existe un mercado natural, el cual se convierte en el
escenario de las primeras demostraciones del producto y/o servicio, ya que es alli
donde el vendedor pierde el miedo a la actuacion por una razén muy sencilla,
debido a que esta frente a familiares y amigos. Estos a su vez transfieren al
vendedor un sistema de referidos, es decir los nombres, las direcciones, los
teléfonos y los datos secundarios de las personas conocidas de sus amigos

primarios.

De la misma forma, el autor antes mencionado, se refiere a la brigada epistolar
como todos los folletos, los boletines, los catalogos, las cartas y los mensajes, que
la compafiia envia a sus prospectos antes que los vendedores realicen sus visitas
o contactos. También considera que “la funcién epistolar, es un excelente
elemento de la preventa sobretodo cuando la promesa basica crea expectativa

real y el material presentado es de 6ptima calidad”.

Luego de identificados los clientes potenciales, el vendedor procedera a
calificarlos, es decir, determinar si tienen la disposicion necesaria, el poder de

compra o poder adquisitivo y la autoridad para poder comprar.

Stanton, Etzel y Walker (2007), afirman que “para determinar la disposicion a
comprar de un cliente potencial, el vendedor puede buscar informacion sobre los
cambios en su situacion. Por ejemplo, una empresa comercial o un consumidor
final pudieron tener un problema reciente con una aseguradora. En este caso,
habria una oportunidad para que un vendedor de una aseguradora competidora se

quede con la cuenta del cliente”.

Para determinar la capacidad de pago, el vendedor puede consultar referencias en
otras empresas o a través de los colegas vendedores. También existen en el
medio, empresas que comercializan informacién de las personas respecto a su

situacion juridica (demandas), la cual esta disponible en internet.
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4.2.2 Concertacion por teléfono

Prieto (2005), refiriéndose al uso del teléfono para actividades pre-acercamiento a

los clientes por parte del vendedor, menciona:

Identificamos como gestion telefénica al uso profesional y efectivo de las
comunicaciones a través del teléfono de una empresa.

Pero no es solamente la aplicacion de las reglas de urbanidad al hablar por
teléfono, esto es cortesia telefonica; es la habilidad para obtener
informacion precisa y confiable relacionada con la empresa, los
proveedores, los clientes la competencia, la tecnologia y el mercado.
Existen técnicas especificas para la buena utilizacién del teléfono que
debemos desarrollar en jornadas de dramatizacion para crear él habito de
actuar por este método. La gestion telefénica es una de las mejores
estrategias de marketing de las empresas, por lo tanto debemos conocerla

y utilizarla.

Moulinier (2004), sefiala que “Concertar una entrevista por teléfono no es vender
por teléfono. Si su interlocutor quiere entrar en esta negociacion, prepare la forma

de esquivarlo. No pierda de vista su unico objetivo: concertar una entrevista”.

Como se menciono anteriormente, el teléfono es una herramienta esencial para el
vendedor. Sin embargo, la venta personal deja de serlo, al querer el vendedor
hacer su trabajo por medio de éste, porque restaria efectividad a la labor de
ventas, para ello las empresas cuentan con sus propios centros de llamadas o

telemarketing.

Asi mismo, Moulinier (2004), presenta las fases de la concertaciéon de entrevistas

por teléfono, de la siguiente manera:
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a) Después de haber indicado su nombre y el de su empresa, exponga a su
interlocutor los motivos por los que desea entrevistarse con él. Para
conseguir su atencion y que ésta sea favorable es preciso que mencione
uno o dos temas mal resueltos o que podrian haber sido mucho mejor
solucionados por lo que usted le va a presentar... en el curso de la
entrevista.

Hablele utilizando el <<nosotros>> y no diga <<yo>>.

b) Su interlocutor intenta rechazarle y va a justificarse. Preparese a responder
a toda una serie de objeciones. De sus respuestas, o de su forma de
soslayar las objeciones, depende que alcance su objetivo: concertar una
entrevista.

c) Se trata ahora de fijar la cita ofreciéndole una eleccién entre diferentes
posibilidades. Proporcionele alternativas sucesivas (la eleccion entre dos de
ellas representara el si). Lo que ha de hacer usted es ayudar a que su
interlocutor tome una decision.

Bonocore (2007), afirma:

Cuando la cita es por teléfono seguro que en la mayoria de los casos
tendremos que salvar todo tipo de filtros, con estas personas deberemos
ser muy correctos e insistir con la necesidad de hablar con la persona
requerida, por tratarse, de un tema de gran beneficio para él y su empresa.

Recuerde siempre que la voz en un teléfono refleja sus estados de animo y
su cara por lo tanto sea firme en los conceptos, claro en su voz y siempre

“sonria” al hablar.

4.2.3 El toque en frio

Kotler y Armstrong (2007), mencionan que “los vendedores tienen la opcion de

llegar a las oficinas sin anunciarse (practica que se conoce como: visita en frio)”.
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La técnica de visita en frio es muy util para abordar a amas de casa con decision

de compra. Consiste en ir tocando de puerta en puerta de cada domicilio de una

zona geografica determinada.

4.2.4 Objeciones durante la concertacién

Moulinier (2004), presenta algunas objeciones que regularmente surgen al intentar

concertar una entrevista con el cliente a través del teléfono. Asimismo, plantea la

forma de rebatirlas de la siguiente manera:

Escribame. En este caso el vendedor debera explicarle al posible cliente
que le puede enviar informacion por correo, pero que soélo podra ser muy
general y que es necesaria una breve entrevista para tratar algunas

inquietudes que pudiera tener acerca de su actividad profesional.

Envieme Unicamente su catalogo. En este caso es necesario explicarle al
cliente que la experiencia ha demostrado que por muy bien realizado que
esté un catalogo, no permite responder a todas las interrogantes que él

puede tener.

No tengo tiempo, estoy demasiado ocupado. Esta objeciéon es sencilla
de manejar. Solo es cuestion de hacer entender al cliente que precisamente

porque su tiempo es valioso, es necesario fijar una entrevista.

No me interesa. En este caso la objecién no esta clara, habra que
preguntarle al posible cliente que es lo que realmente no le interesa o si le
puede referir a la persona indicada, que si le pueda interesar el asunto en la

empresa.
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= Ya tengo mis proveedores. En este caso habra que hacerle ver al posible
cliente, que es importante poder comprobar si una nueva propuesta seria

mas ventajosa.

= ;De qué se trata? Para adelantarse a la objecion de una falta de interés
hacia la entrevista, la llamada ira precedida por una carta en la cual se le
adelante algo del asunto al posible cliente.

4.3 Presentacion y toma de contacto

Al realizar la prospeccion es necesario prepararse para la toma de contacto con el
cliente. Moulinier (2004), presenta las siguientes recomendaciones para tener

éxito en esta fase de la venta personal:

a) “Aliniciar su entrevista de venta de prospeccion:

= No empiece proponiendo algo;
= No empiece su argumentacion.
épor qué?
Porque usted no conoce a su interlocutor (sus necesidades ni su

psicologia).

b) Antes de lanzarse a la entrevista de venta, propiamente dicha:

= Tenga cuidado de situarse claramente en relacion a su interlocutor;

= Explique sobriamente, y de forma concisa, qué es lo que fabrica su
empresa;

= Por encima de todo, no se lance a desarrollar su argumentacion, incluso si
su interlocutor le incita a ello (<< cuales son las cosas en que sobresalen
ustedes?>>)".
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Las recomendaciones anteriormente expuestas, se hacen necesarias debido a
que el vendedor va a entrar a la casa u oficina de un particular, éste conoce su voz
a través del teléfono, si es que ha conseguido una entrevista por teléfono. Puede
también que no se acuerde de que pidid que lo visitaran de parte de la empresa y

mucho menos qué vende la misma.

Es decir, el vendedor necesita ganarse la confianza del cliente potencial, de ello

depende en gran medida el éxito del resto del proceso de la venta.

4.3.1 Fases de la toma de contacto

a) Saludo: Rompimiento del hielo

El saludo es el que sienta las bases de la interacciéon de las personas y muchas

veces dictamina la direccion y el desarrollo de dicha interaccion.

Cruz (2008), menciona que todos hemos escuchado la expresion “un saludo hace

o deshace un negocio”.

De alli la gran importancia de que el vendedor al momento de la toma de contacto,
realice dicha accion de saludar de forma correcta. Para ello, el autor antes

mencionado, propone los siguientes puntos basicos:

= Para las presentaciones, si estamos sentados el ponernos de pie
indica respeto o un afecto especial. Si es el hombre el que esta
sentado, siempre debera ponerse de pie; la mujer debe hacerlo
cuando la presenten a otra mujer de mayor rango o edad, o a una

personalidad de mayor jerarquia.
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= Cuando te presentas a otra persona debes decir tu nombre y tu
apellido, sin retirar la mirada. La otra persona seguramente
respondera de igual manera. Es importante prestar atencion al
nombre de la persona. Muchos de nosotros estamos tan
distraidos durante la presentacion inicial que diez segundo mas
tarde ya hemos olvidado el nombre de quien acaba de
presentarse. En los negocios, muchos clientes o socios
potenciales pueden interpretar esto como falta de interés de
nuestra parte.

= Cuando vayas caminando por la calle, o estés participando en un
acto social, si estas en compania de alguien y se acerca algun
conocido para saludarte, lo correcto es presentarlo a la persona
que te acompana. Esto la hara sentirse mas comoda e
importante. También podemos agregar alguna informacion sobre

la persona.

Es claro que el primer paso de la visita de ventas que hace el vendedor es el
saludo, sin embargo, como lo mencionan Soto y Restrepo (2008), “los vendedores
piensan a menudo que todos sus clientes los conocen, recuerdan y asocian con su
compainia, pero la realidad es otra: en muchos casos, el comprador no recuerda el

nombre del vendedor ni de la empresa a la que éste representa”.

También, los autores antes mencionados, afirman que es necesario que al
momento del saludo, el vendedor deba identificarse con su nombre completo y con
el de la compania que representa. Con ello evita confusiones molestas y posiciona
el nombre de su empresa. Asimismo, plantean un saludo corporativo, el cual tiene

como finalidad principal posicionar la compafia en la mente del comprador.
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Ademas, plantean que en los casos en que los contactos con el comprador son
frecuentes, el vendedor debe ser creativo en el saludo pero siempre recordandole
al comprador el nombre de la empresa que lo esta visitando. El saludo corporativo
no es una férmula y debera ser natural y flexible, acorde con la relacion que se
sostiene con el cliente, y para lograrlo el vendedor debera practicar las multiples
formas de como puede saludar corporativamente a su cliente sin caer en exceso

de formalismo.

b) Verificacion de condiciones de la reuniéon

Es necesario que se pacten las condiciones de la reunion desde el comienzo. Para
ello, es necesario hacerle al cliente o posible cliente las siguientes preguntas:
¢con cuanto tiempo contamos? ;estamos todos?. Sucede porque regularmente
durante la visita de ventas los vendedores inician de una vez presentando los

productos o servicios, dando lugar a que se presenten multiples interrupciones.

Por tal razén Soto y Restrepo (2008), recomiendan hacer una verificacion de las
condiciones de la reunion, siendo éstas: el tiempo de la duracion de la misma, los

participantes y los equipos requeridos. Con esto se pretende:

= Aprovechar las oportunidades de la visita.

= Asegurar que se cuenta con el tiempo necesario para que la visita se lleve a
cabo tal como el vendedor la ha planeado.

= Garantizar que se puedan desarrollar los pasos del procedimiento basico de la
visita.

= Lograr que las personas que deciden o influyen en la decision estén presentes
para que la reunion sea fructifera.

= Eliminar los posibles imprevistos o interrupciones que se pueden presentar

durante el desarrollo de las visitas de ventas.
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c) Acercamiento al cliente

Soto y Restrepo (2008), recomiendan: “Antes de iniciar la presentacion de
productos y planes, el vendedor debe comenzar la conversacion con un tema

positivo, es decir, con un adecuado acercamiento al cliente”.

El acercamiento es una buena oportunidad para que el vendedor demuestre que
se ha informado bien sobre el cliente y la empresa que visita, que conoce su
logros y su importancia en el medio y que por ello tiene interés en trabajar con
ellos, en asesorarlos mas que hacerles una venta y en establecer una sdlida

relacion comercial a largo plazo.

Ademas, consideran respecto a la fase de acercamiento al cliente, lo siguiente:

La conversacion debe iniciarse con una expresion amable y positiva sobre
un tema de interés para el cliente: el lanzamiento de uno de sus productos,
algun reconocimiento que la compania del comprador haya recibido, una
nueva campana publicitaria, el disefio o la informacion de su pagina en

Internet, la obtencion de una certificacion de calidad, entre otros.

Buscar un buen tema para el acercamiento es otra de las habilidades y
habitos que el vendedor profesional debe desarrollar. En la mayoria de los
casos, esta tarea es facil. Basta con mirar la pagina en Internet de la
empresa que se visitara o sus campafas publicitarias, para encontrar
multiples posibilidades de planear un acercamiento agradable y efectivo.
Sin embargo, luego de escoger el tema, las posibilidades deben ser bien
estudiadas: el tema de acercamiento se debe analizar respecto de todas
sus variables y a la luz de que sirva para estrechar la relacién entre

vendedor y comprador porque si alguno de sus aspectos puede molestar al
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cliente, en lugar de ser una oportunidad de acercamiento se convierte en un

elemento en contra del buen desarrollo de la visita.

Cabe mencionar, que el vendedor no debe caer en el exceso de los elogios, al

contrario deben de salir de forma natural durante la conversacion.

4.3.2 Objeciones durante la toma de contacto

Algunas objeciones clasicas que el posible cliente hace en la toma de contacto,
segun Moulinier (2004), son: jNo necesito nada!, jya tengo mis propios
proveedores!, jNo tengo tiempo! o jEste no es el momento adecuado!, jEsto no

me interesa! y jtengo demasiado stock!

Para rebatir dichas objeciones, el autor antes mencionado, sugiere las siguientes

respuestas:

a) En el caso de la objecion: jNo necesito nadal

Respuesta: <<Estupendo, me alegro por usted. Hoy no hablaremos de pedidos y
esto nos permitira conocernos mejor. ;Conoce usted (el nombre de su

empresa)...?>>

b) Para la objecion: jya tengo mis propios proveedores!

Respuesta: <<Esta claro que usted no ha estado esperando a que yo le visitara
para su abastecimiento. Sin embargo, supongo que siempre estara interesado en
comparar los servicios y los precios que le podemos ofrecer con los que tiene

ahora.>>
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c) Para la objecion: No tengo tiempo! o jEste no es el momento adecuado!

Una objecidon de esta clase o bien es sincera o se trata de un pretexto para
librarse, sin tener que justificar. Debe tomarse la objecion como si el posible

cliente no pudiera recibirle por el momento:

Respuesta: <<Puedo esperar unos momentos>>. Si el posible cliente confirma que
no esta disponible: <<;Cuando quiere usted que vuelva?>>. Sin dejar que el
posible cliente le responda, a fin de tentarle y ver si la objeciéon es o no un
pretexto, afiada: <<...Es una verdadera lastima que no disponga usted ahora de
tres minutos para que pueda presentarle mis promociones (o0 cualquier otra

ventaja importante de su propuesta).>>

d) Para la objecion: jEsto no me interesa!

Respuesta: <<;Qué es lo que no le interesa de nuestra empresa?>>

e) Y por ultimo para la objecion: jtengo demasiado stock!

La respuesta sugerida es: <<Es un problema fastidioso para usted... ;Puedo
ayudarle? ;Y si hablaramos de lo que, bajo su punto de vista, ha ocasionado este

stock tan excesivo? ¢ Dispone usted de tres minutos?>>

Como se observa, en algunos casos la objecion no estd muy clara o es un

pretexto momentaneo del cliente.
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4.4 Deteccion de necesidades y deseos

4.4.1 La psicologia del cliente

Moulinier (2004 ), considera:

a)

b)

d)

Comprar es elegir.

Todo cliente o cliente potencial se enfrenta en el momento de la compra,
a varias soluciones (una de ellas consiste en no cambiar en absoluto el
estado actual de las cosas). Comprar es renunciar a las restantes

soluciones posibles.

Ninguna solucion es perfecta.
Cada una de las soluciones presenta ventajas e inconvenientes para su
cliente. La apreciacion de las ventajas y los inconvenientes varia de una

persona a otra, en funcién de su psicologia.

El cliente percibe mas las ventajas que los inconvenientes de la solucion

actual (el proveedor actual).

De la solucion que el vendedor acaba de presentarle, el cliente percibe,
ante todo, los inconvenientes que va a representar para él (cambio de

costumbres, como podra justificarse ante su proveedor actual, etc.)

Todo el arte del vendedor consistira en:

No presentar, de entrada, su solucién (correria el riesgo de un

enfrentamiento);
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= Al contrario, ha de conseguir que su cliente se dé cuenta de que,
después de todo, su solucion actual puede no ser tan favorable como
pensaba, y que vale la pena probar la solucion que le propone el

vendedor.

Respecto a este tema, Prieto (2005), expone el modelo econémico de Marshall, el
cual fundamenta su ponencia en que el ser humano toma decisiones de compra
con base en calculos econdmicos en gran parte racionales y conscientes, esto

implica que analiza el costo-beneficio de manera simultanea.

4.4.2 El descubrimiento del posible cliente

El descubrimiento del cliente como lo menciona Moulinier (2004), “es la piedra

angular de todas las ventas”.

Presentar el producto y argumentar en el proceso de la venta, sin saber con quién
se esta negociando es, o bien emplear un océano de posibilidades para llegar a un

insuficiente resultado, o bien correr el riesgo de pasar de largo el objetivo.

Soto y Restrepo (2008), haciendo alusion a lo expuesto por un entrenador en

ventas, mencionan:

El procedimiento basico de la visita de ventas debe estar fundamentado en
el estudio y conocimiento de las necesidades del cliente, pues sin ellos el
vendedor no sabria qué proponer, no entenderia lo que el comprador esta
buscando. Sin la indagacion y la investigacion de tales necesidades, los

pasos de la visita se quedan sin piso y sin sustento.

Descubrir las necesidades del cliente nos situa en el proceso que tiene

lugar en la mente del comprador cuando éste decide adquirir un producto o
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servicio. Para estudiar la venta, es necesario analizar la compra y
viceversa, pues cuando el comprador toma la decision de adquirir o aceptar

lo que el vendedor le ofrece, la venta se hace efectiva.

¢ Ddénde comienza el proceso de compraventa? Con la identificacion de las
necesidades del cliente. EI comprador no siempre ha identificado cuales
son sus necesidades y, por lo tanto, no sabe como satisfacerlas. La labor
del ejecutivo de ventas es ayudarlo a descubrirlas, asesorarlo con el
conocimiento que tiene del mercado, para que detecte qué es lo que
realmente necesita. Una vez identificadas la necesidades, se le presentan

al cliente la ofertas que puedan satisfacerlas.

Moulinier (2004), afirma que para tener éxito en el descubrimiento del posible
cliente para poder conocer sus necesidades, es necesario hacerlo hablar y para
ello es preciso que el vendedor sepa conversar con su cliente, y ademas, es
necesario planificar lo que necesita saber de él, para luego obtener unos sencillos

puntos de referencia psicoldgicos.

El descubrimiento especialmente en el caso de un cliente aun desconocido, se

realiza en dos fases:

a) Primera fase: busqueda general de informacion siguiendo un programa

(lista-guia del descubrimiento).

b) Y una segunda fase: cuando ya se ha descubierto un hilo conductor —una
hipotesis de insatisfaccion- hay que esforzarse en profundizar a fin de

verificar esta hipotesis.
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Ejemplo de una lista guia de descubrimiento, segun Moulinier (2004):

(Venta de una vivienda unifamiliar a un particular)

» Trabajo

El, ella. Lugar. Horarios. Medios de transporte a primera hora de la
mafana y a ultima hora de la tarde. Tiene coche. ¢En qué estado se
encuentra el vehiculo? Las empresas que los emplean. ¢ Solidez

financiera? ;Existe una amenaza de despido? 4 Oficios desempefiados?

»  Familia

Composicion actual: nifios, otras personas a su cargo. Proyectos
(esperan un nifio o piensan tenerlo). Edades: de él, de ella, de los nifios.
Sexo de los nifios. Dificultades debidas a la cohabitacion de hermanos-

hermanas. Colegios a los que van.

*» Ocio
¢ Qué es lo que le gusta hacer por las noches? ;Y durante el fin de

semana? ¢ Y durante las vacaciones?

= Marco de vida actual

En la actualidad usted vive aqui, en... jes usted arrendatario?
¢ Propietario? ;Cudles son las razones por las que se instalé usted
aqui? ¢;Ha hecho usted arreglos en la vivienda? ;Cual es el motivo o
motivos por los que desea abandonarla?

» Situacion financiera

Ingresos actuales de él y de ella. Subsidios familiares. Ahorros.
Aportaciones personales. Ayudas financieras, familiares, patronales.
Devolucion de créditos en curso. Importe de alquiler actual.
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* Marco de vida futuro

¢, Como se imagina usted, en la actualidad, su futuro hogar? ;Qué es lo
que ha hecho hasta ahora para encontrar una solucion? ;Desde
cuando? ¢;Por qué no ha dado resultado? ;Ha buscado usted un
terreno? ¢Ya es usted propietario de uno? ;Le han propuesto uno?

¢, Qué entorno prefiere usted?

Como pudo observarse, la lista guia de descubrimiento le servira al vendedor para
formarse el escenario de las necesidades que puede tener el posible cliente. Sin

embargo, dicha lista debera adaptarse al producto o servicio que se ofrece.

4.4.3 Las técnicas de la entrevista

Moulinier (2004 ), considera:

Hacer hablar a un cliente o a un posible cliente para poder descubrirle es
algo que pertenece a la dialéctica. Después de haber inducido al cliente a
tomar la palabra, se trata de organizar sus declaraciones de forma que
facilite su exposicion de las insuficiencias de su solucion actual. En otras
palabras, el vendedor maniobra de tal manera que transforma una situacion
de satisfaccion relativa (la situacion actual de aprovisionamiento del cliente)
en un problema mal solucionado, pero que la solucion que ofrece el

representante permitira resolver.

En el manual de técnicas de ventas de Vermont (2006), se establece que la
primera habilidad que debe desarrollar el vendedor y que la debe utilizar
frecuentemente en cualquier tipo de conversacion, especificamente cuando quiera
obtener informacién o cuando quiera confirmar o verificar algo, esa es la habilidad

de hacer preguntas o sondear. Ademas, se afirma que cuando se utiliza
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eficazmente dicha habilidad, ésta es la clave para descubrir las necesidades del

cliente.

Asimismo, en el manual antes mencionado se establece que existen dos tipos de
preguntas que ayudan a descubrir las necesidades de los clientes, éstas evitan
hacer suposiciones equivocadas y aseguran que haya una clara comprension de
las necesidades del cliente, las cuales son: preguntas abiertas y preguntas
cerradas.

La pregunta abierta alienta al cliente a responder libremente y una pregunta
cerrada, por otra parte, esta elaborada para obtener una respuesta mas corta y

especifica (un “si” o un “no”).

Moulinier (2004), sugiere, en cuanto a las preguntas que deben hacerse al cliente
durante la entrevista de ventas, lo siguiente:

» La introduccién del descubrimiento, después de haber anunciado el
plan propuesto para la entrevista, va a llevarse a cabo por medio de
una o varias preguntas abiertas.

* Una pregunta abierta (por ejemplo: ¢>>qué le recuerdan a usted las
vacaciones?>>) es una pregunta que hace hablar al interlocutor.
Usted ha de utilizar las preguntas abiertas al principio de la entrevista
0 para provocar un cambio después de algunas preguntas cerradas.

= Como sea que la pregunta abierta deja en manos de su interlocutor
la eleccion de la respuesta, intente obtener precisiones a fin de evitar
que todo quede muy vago y borroso. Estas precisiones se consiguen
gracias a las preguntas cerradas.

= Una pregunta cerrada genera una respuesta del tipo: si, no, o una

breve indicacion, una cifra, una direccion.
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= El abuso de las preguntas cerradas endurece la entrevista y da la
impresion a su cliente de que esta sometido a un interrogatorio. Si no
utiliza preguntas abiertas hara que su entrevista parezca una
conversacion sin sentido. Es preciso pues, utilizar, de forma

alternativa y a conciencia, las preguntas abiertas y las cerradas.

4.4.4 Ejemplos de preguntas de sondeo

Algunos ejemplos que se detallan en el manual de técnicas de ventas de Vermont
(2006), de como utilizar las preguntas abiertas para empezar la conversacion con

el cliente son:

>> ; Qué es lo que esta buscando?

>> ; Digame qué quiere solucionar?

Dichas preguntas abiertas son utiles durante la venta cuando se quiere que el

cliente se extienda hablando sobre sus necesidades o inquietudes.

Otros ejemplos de este tipo de preguntas pueden ser:

>> ; Por qué es importante para usted esa marca en especial?
>> ; Qué tan importante es esto para usted?
>> ; Donde lo piensa utilizar?

>> ; Como lo piensa utilizar?

También se puede animar al cliente a que amplie su respuesta a través de frases

como:

>> “Hableme mas sobre este asunto (necesidad o problema)”

>> “Por favor, describamelo con mas detalle”
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>> “Digame lo que me quiere decir con eso”

Las anteriores preguntas no son capciosas o declaraciones disehadas para
conseguir una respuesta especifica o para influir en el cliente para que piense de
cierta forma. En su lugar, anima al cliente a que conteste libremente, con la

cantidad de detalle que él estime conveniente.

Las preguntas cerradas son mejores cuando se quiere limitar las respuestas a un
numero de opciones o cuando se necesita aclarar o confirmar que se ha

comprendido lo que el cliente ha comunicado.

Por ejemplo:

= ;Quiere algo mas pequefio?

* Lo que me quiere decir es que el costo es principal problema ¢ verdad?
= ;Qué color prefiere rojo o azul?

» ;Hatenido que esperar a alguien por mas de 24 horas?

= ;Habia considerado esta posibilidad?

Este tipo de preguntas ayudan a definir mas las necesidades del cliente y a
confirmar que el vendedor las ha comprendido. Si un cliente habla largamente
sobre una gran variedad de asuntos y preocupaciones, el vendedor puede
confirmar que ha entendido los puntos principales haciendo preguntas que

requieran las respuestas cortas y sencillas.

Por ejemplo:

= “Asi que lo que quiere es un servicio de entrega, de un dia para otro,

que se presente aqui en su oficina todos los dias ¢ cierto?”
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Las preguntas juegan un papel importante en el tono de la relacion con el cliente,
por tal motivo, se debe evitar hacer demasiadas preguntas cerradas ya que puede
hacer que la visita parezca un interrogatorio. Si el cliente no entiende la razon por

la cual el vendedor las esta haciendo, podra ponerse a la defensiva.

Por otro lado, si el vendedor nada mas hace preguntas abiertas, y solo obtiene

informacion general, se le podria dificultar controlar la direccion que tome la visita.

4.4.5 Escucha activa

Soto y Restrepo (2008), afirman: “Escuchar es la habilidad para interpretar, definir

y responder a los sentimientos expresados por otra persona”.

Lo mas importante en todo proceso de comunicacion es saber escuchar a los
demas, se esta mas tiempo pendiente de los mensajes que emitimos que de los

que recibimos.

Wells (citado en Bonocore, 2007), respecto a saber escuchar al cliente durante la

entrevista de ventas, considera:

Escucha activa significa escuchar y entender lo que nos comunican pero,
desde el punto de vista del que lo expresa, hay grandes diferencias entre
oir y escuchar, cuando oimos solo percibimos sonidos y vibraciones,
cuando escuchamos activamente, entendemos, y al comprender damos
sentido al mensaje recibido, asimismo para entender a alguien debemos

tener cierto grado de empatia debemos colocarnos en el lugar de él.
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Elementos que facilitan la escucha activa:

Disposicion psicologica: estar preparado para escuchar. Mirar al otro,
entender claramente el contenido de lo que dice, cual es el objetivo y el por-
que (sentimientos). Demostrar que lo estas escuchando a través de la
comunicacion verbal (ya veo, umm, uh, etc.) y no verbal o corporal

(contacto visual, gestos, inclinacién adecuada del cuerpo,........ )-

Elementos que debemos evitar en |la escucha activa:

Distraerse: distraerse es facil cuando se esta escuchando. La curva de la
atencién comienza en un punto muy alto, luego a medida que el mensaje
continia decae y vuelve a ascender hacia el final del mensaje, debemos
tratar de combatir esta tendencia haciendo un esfuerzo especial hacia la
mitad del mensaje para que nuestra atencion no decaiga.

Interrumpir, juzgar, ofrecer ayuda o soluciones anticipadas, rechazar lo que
siente, con frases como: "no te preocupes, eso no es nada", contra-
argumentar, por ejemplo: el otro dice "me siento mal" y tu respondes "y yo
también", hacerse el experto dando la respuesta a su problema antes de
conocerlo en su totalidad. Un buen oyente trata de entender profundamente
lo que la otra persona esta diciendo. Al final puede llegar a estar en
desacuerdo, Pero antes de demostrar su contrariedad, Quiere saber

exactamente de qué se trata.

Soto y Restrepo (2008), refiriéendose a un entrenador de ventas, definen las

siguientes razones mas comunes para no escuchar:

Querer hablar antes que el interlocutor.

Pensar en lo que se va a decir mientras la otra persona habla.
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Pensar en temas pendientes, en problemas.

No estar interesado en el tema que el interlocutor esta exponiendo.
Que el interlocutor esté diciendo lo que quien escucha no quiere oir.
No estar hablando en un lenguaje comun a ambos interlocutores.
Por aburrimiento de quien escucha.

Por cansancio de quien escucha.

Ademas, existen las barreras mentales que impiden escuchar en forma efectiva y

éstas se considera que son mas graves aun, que las anteriormente descritas. En

Better Business Comunication (citado en el manual de técnicas de ventas de

Vermont, 2006), se definen cinco obstaculos que impiden escuchar con atencion y

gue surgen de nosotros mismos. Dichas barreras son:

a)

La indiferencia. Muchas veces el vendedor piensa que lo que el cliente
dice no tiene importancia y deja de escuchar mientras su mente divaga.
Esto trae dos desventajas evidentes: primero, el cliente puede decir algo de
veras importante mientras el vendedor esta distraido y, en segundo lugar, y
aun mas importante, el vendedor se esta volviendo un escucha perezoso y
éste habito puede ser dificil de erradicar después. La indiferencia al
escuchar no tiene excusa; significa que se es indiferente a la venta y, de ser
asi, se esta en la profesion equivocada.

La impaciencia puede ser mas comprensible, aunque no deja de ser un
problema igualmente grave. El vendedor se impacienta con un cliente lento,
0 uno que no cesa de hablar, y las ideas de este vendedor empiezan a
adelantarse a la conversacion. El riesgo aqui estda en que no se puede
pasar por alto ningun indicio importante que pudiera ayudar a la venta. Por
lo tanto, se debe observar una estricta disciplina y concentracion en lo que
el cliente diga, aunque nunca termine de decirlo.

El prejuicio. Si el vendedor permite que un prejuicio racial o de otro tipo

interfiera con su capacidad de escuchar, esta en el lugar equivocado y debe
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plantearse mejor cambiar de trabajo tan pronto como sea posible. Pero si
permite que aparezcan prejuicios como la forma de hablar del cliente, sus
actitudes o su compainia, tiene que aprender a controlarlos. Al pensar en el
cliente esta interfiriendo en el proceso de escuchar.

d) La preocupacion. Habra momentos en que el vendedor esté preocupado
por problemas personales o por negocios. Sin embargo, es importante que
permanezca alerta durante la venta y no dejar que esto interfiera con su
propdsito. Cuando el vendedor entra y cruza la puerta del cliente, debe
dejar todas esas distracciones atras.

e) El mal uso de las palabras. Este es un problema de doble consecuencia.
En primer lugar, el cliente puede tener dificultad para expresarse y dar a
entender cosas que no pretende decir. Esto puede confundir o puede llevar
a interpretar mal el mensaje. En segundo lugar, el vendedor puede ser
culpable de utilizar mal las palabras e interpretar mal lo que el cliente diga.
En el primer caso, es importante hacer preguntas si se sospecha que el
cliente no se expresa con claridad. En el segundo caso, el vendedor tiene
que concentrarse en mejorar su propia capacidad de expresion y su

vocabulario.

Cruz (2008), afirma que “una de las sefiales mas comunes de que no estamos
prestando atencion es el mal habito de aventurarnos a sacar conclusiones

apresuradas’”.

Refiriéndose a como conservar el interés y despertar el deseo del cliente, Stanton,
Etzel y Walker (2007), consideran que no existe un formato universal, pero la
presentacion de ventas debe ser una combinacion de escuchar y exponer,

mostrando interés en escuchar.



65

Kotler y Armstrong (2007), afirman: “los vendedores sobresalientes saben vender
pero, lo que es mas importante, saben escuchar y forjar relaciones firmes con los

clientes”.

ARos atras se consideraba que un buen vendedor era aquel que mas hablaba,
ahora sucede todo lo contrario ya que se considera que el vendedor que escucha

mas a su cliente, tiene altas posibilidades de levantar un pedido.

4.5 Argumentacion

Moulinier (2004), afirma que “el mayor defecto de las argumentaciones que los
vendedores acostumbran a desarrollar es que son absolutamente idénticas, sea
quien sea el cliente que tienen delante. En este caso, ¢para qué sirve el

descubrimiento?”.

Para que el argumento tenga el efecto deseado, se debe tener presente siempre

en la mente la siguiente pregunta:

<<El argumento que acabo de exponer a mi cliente, qué bien puede hacerle?>>

Y si el vendedor piensa él mismo que eso no le interesa a su cliente, su argumento
no vale gran cosa. La clave de la eficacia de la argumentacion reside en la
personalizacion de las ventajas del producto. Si el cliente comprende que los
argumentos le conciernen personalmente, el vendedor esta muy cerca de ganar la

partida.

Por ejemplo, si el vendedor argumenta: << este articulo esta fabricado en la
region>>. Entonces el cliente piensa: <<;Y a mi que me importa si viene de

Espafna o de la China?>>.
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Pero si el vendedor afade: <<el resultado de ello, es que las entregas le llegaran
cada quince dias y, por lo tanto, evitara usted las interrupciones de fabricacion>>,

el cliente comprendera el interés que esa ventaja tiene para él.

A continuacion, en la figura 1 se explica la forma en que debe estar estructurado

un argumento para que sea solido.

Estructura de un argumento

A

Ventaja
particular
o
Ventaja
general B

PRUEBA C

<<¢Por qué? Porque...>> Ventaja

personalizada

<<Bueno, pues para usted...>>

D

Pregunta de control

<<;Verdad aue le interesa?>>

Figura 1: Estructura de un argumento
Fuente: Moulinier, René. (2004). Venda mas: Optimizando la entrevista de ventas. Barcelona:

Ediciones Gestion 2000. (p. 68).
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Como se observa en la figura 1, cada argumento esta orientado hacia una de las
motivaciones dominantes de los clientes. Asimismo, debe estar estructurado
sélidamente para que pueda ser percibido por la sensibilidad y la razén de los

clientes.

La fase A indica que: ocurre una exposicion de una ventaja particular y concreta
(ventaja exclusiva del producto o en su defecto una ventaja general) dirigida a una
sola motivacion.

La fase B, muestra el apoyo de la ventaja por medio de un hecho objetivo o
prueba.

La fase C, se refiere a la deduccion de la consecuencia concreta de la ventaja y de
la prueba para el cliente, o ventaja personalizada.

Por ultimo en la fase D, se hace la pregunta de control a fin de poder evaluar el

efecto del argumento en el cliente.

En la practica existen formas de como hacer que la argumentacién sea mas
solida. Por ejemplo, citar unas referencias de casos bien resueltos por el producto
o servicio que el vendedor ofrece; citar unos testimonios de personas que han
hecho uso del producto o servicio; las anécdotas por medio de historias reales,
aunque a veces exagerada; las ilustraciones como las fotografias de lugares
donde se utilizan su producto o servicio; y sobre todo, las explicaciones técnicas

del producto.

4.5.1 Conocimiento del producto/servicio

Cuantas veces le ha tocado ver a personas que no saben ni lo que venden. El
desconocimiento del producto da la impresion al cliente de que se le esta
enganando. Una buena practica es que se dedique tiempo al conocimiento de la
mercancia que se esta vendiendo. Conocer bien el producto o servicio da la

imagen de un buen servicio y atencion al cliente, porque da seguridad al mismo,
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de que lo que se le esta vendiendo es lo correcto.

Para conocer el producto o servicio es necesario tener en cuenta: las marcas del
producto, presentacion o empaque, calidades y defectos con otros similares,
productos sustitutos, medidas, calidad, accesorios, color, disponibilidad, forma de

entrega, precio, posibles descuentos, proveedor, tiempo de surtido, entre otros.

En el manual de técnicas de ventas de Vermont (2006) se afirma que “No puedes
ayudar al cliente a menos que tu mismo entiendas totalmente el producto/servicio
que estas vendiendo. Ese entendimiento viene del conocimiento de tu

producto/servicio”.

4.5.2 Caracteristicas y beneficios

Tracy (2005), afirma que:

Cada producto contiene una variedad de caracteristicas y beneficios. <<Las
caracteristicas levantan el interés, pero los beneficios levantan el deseo de
comprar>> dice el refran. El propésito de la presentacion es explicar las
caracteristicas que tu producto o servicio incluye y demostrar los beneficios
que le ofrecen a tu prospecto. De alguna manera, eres un poco como un
detective. Buscas pistas que te lleven a la venta. Presentas caracteristicas y
beneficios con el proposito de provocar interés de compra de parte del

prospecto. Miras y escuchas para descubrir razones por las cuales comprar.

Ademas recomienda:

El proceso de tu presentacion no es mostrar toda la informacion disponible
sobre tu producto o servicio. Es mostrar una caracteristica o beneficio a la
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vez y descubrir cual de estos beneficios es de mayor interés para tu
prospecto.

Si tienes diez caracteristicas y beneficios en una lista en orden de mayor a
menor importancia, desde el beneficio mas atractivo que tu producto ofrece
hasta el menos atractivo, desvela tus caracteristicas y beneficios en ese
orden. Si tu prospecto se anima y viene a estar intensamente interesado
cuando mencionas tu segundo beneficio mas deseado, puedes entonces

enfocarte en ese y hasta comenzar a moverte hacia el cierre de la venta.

En el manual de técnica de ventas, Vermont (2006), se asevera que una
caracteristica es una descripcién técnica del producto/servicio. Y que un beneficio

es el valor de una caracteristica para el cliente.

Se definen las caracteristicas como aquella informacion técnica que describe al
producto/servicio como son: tamano, forma, color, precio, tiempos de entrega, etc.
Los beneficios por el contrario brindan informacién al cliente de cémo estas
caracteristicas le beneficiaran; por lo tanto le ayudan a decidirse a comprar

determinado producto/servicio.

Tomando como ejemplo, la pagina que ahora se esta leyendo, algunas de sus

caracteristicas son:

» Tinta negra en papel blanco
» Tipo de letra y tamarno
» Hoja blanca en papel de tamario 8 2" X 11”

=  Parrafos cortos
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Para cada una de las caracteristicas listadas se pueden descubrir algunos

beneficios como:

a) Tinta negra en papel blanco
= Se puede leer mejor, porque resalta en el papel
= El color negro es mas formal
b) Tipo de letra y tamafio
= Eslegible
= Esuntipo comun
= Es presentable
c) Hoja blanca en papel de tamarfio 8 72" X 11”
= Es un color que permite que resalte la letra negra
» Eltamano va de acuerdo al documento que se presenta
= Es manejable
d) Parrafos cortos
= No se ve tedioso
» Es una escritura elegante

Es necesario recordar que cada caracteristica por lo regular tiene uno o mas
beneficios y que por lo tanto le pueden interesar al cliente.

Ejercicio: Un beneficio es el valor de una caracteristica para el cliente

A continuacion se presenta como aporte practico, un ejercicio sobre caracteristicas

y beneficios, tomado del manual del participante del curso “Técnica de Ventas”,
Vermont (2006).
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Instrucciones:
Sobre el lado izquierdo encontrara una lista con las cualidades de un radio reloj.
Relacione cada caracteristica con el beneficio apropiado de la lista de la derecha,

colocandole la letra que le corresponda.

Caracteristicas Beneficio
a) Boton Snooze para la ___ Es féacil de empacar y usarlo en
segunda alarma 15 minutos los viajes.

después de la primera

b) Pantalla digital grande. Marca __ Le permite dormir mas sin
la hora y brilla en la oscuridad. pasarse de su hora.
c) Compacto y ligero __ Le permite ver la hora sin

encender la luz
d) Funciona con baterias o con __ Es facil y barato enviarlo por
electricidad. correo para regalar.

___Se puede utilizar donde sea, haya
0 no electricidad, o si la corriente es

de otro voltaje.

___ Es facil de leer, ya sea de dia o
de noche.
4.5.3 Técnicas para reforzar la argumentacion
Moulinier (2004 ), recomienda para reforzar la argumentacion, lo siguiente:
= Cuando argumente, no busque lo sensacional. Hable a sus clientes de

aquello que les interesa. Hableles de ellos, de su vida, de lo que les va a

aportar su producto o servicio.
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Argumentar no significa volcar encima del cliente todas las ventajas de
los productos que usted intenta venderle. Al contrario, hay que
seleccionar cuidadosamente los Unicos argumentos que le interesan
(eso que usted sabe porque lo ha <<descubierto>>). No utilice mas que
los argumentos correspondientes a las necesidades y motivaciones de

su cliente.

Argumentar es emitir cada argumento uno después del otro, y una sola
idea cada vez.

Argumentar es dirigirse a la vez a la sensibilidad (a las motivaciones) y a
la razon del cliente (a su necesidad de logica).

Para que sus clientes se decidan gracias a la calidad de su
argumentacion, es preciso que usted conozca a fondo lo que vende.
También es necesario que redacte usted mismo su propia
argumentacion.

Cuando argumente diga siempre la verdad. Cualquier mentira o falsedad

se volvera siempre contra usted.

Lo que diga, digalo sinceramente y de forma que se note que se lo cree.
Ha de estar convencido de la calidad de lo que vende. (Si no lo esta,

déjelo y venda otra cosa que le inspire mas).

Argumentar es instalar a su cliente dentro de su producto. Para ello
hablele en presente, con lo que anticipa usted la posesion. Utilice el su

(no diga nunca <<nuestro producto, nuestra empresa>>, etc.)
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= Apoye su argumentacion mirando al cliente. Su mirada, sin insistencia,
proporciona fuerza a su argumentacion. Al mirar a su cliente usted podra

percibir mejor sus reacciones.

= Elija palabras evocadoras y seductoras.

= Un cliente es, como la mayoria de nosotros, un egoista. Solo piensa en
funcion de su interés personal. Por lo tanto, cada vez que argumente

subraye el interés personal que encontrara en su producto.

= Al final de cada uno de sus argumentos afiada una expresién como:
<<He aqui el beneficio que sacara usted>>

<<en consecuencia, usted obtiene (tal) ventaja>>

4.6 Las objeciones

4.6.1 Origen y naturaleza de las objeciones

Para que el vendedor pueda tratar las objeciones de forma adecuada, es

importante que comprenda su origen.

Prieto (2005), senala que la palabra objecion “significa etimolégicamente: razon

contraria que se presenta de una opinion”.

En la figura 2, se ilustran las causas que originan las objeciones de un cliente y las
cuales ocasionan que no se pueda cerrar la venta. Sin embargo, como lo
menciona el autor citado anteriormente, el vendedor tiene “las armas para que ello

suceda”.
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Causas Armas mortales
C onserve la calma
Temores E nsaye a solas su actuacion
Ignorancia R evise sus respuestas
Costumbre R esponsabilidad ante todo
Simple curiosidad A nticipe las objeciones
R esuélvalas con decision

Figura 2: Causas y armas mortales de las objeciones

Fuente: Prieto Herrera, Jorge Eliécer. (2005). Las ventas: una profesion para gente superior. (3
ed.). Bogota: Ecoe Ediciones. (p. 75).

Segun Moulinier (2004), sucede que aunque el vendedor haya informado
correctamente a su cliente, haya utilizado argumentos juiciosos y adaptados, el
cliente tiene la impresion de que no sabe lo suficiente (ignorancia) para poder
tomar una decision. Puede también que el cliente tenga una tendencia natural a la

duda, al miedo a comprometerse.

Resistencia a la influencia del vendedor, miedo, ignorancia: por fin el cliente

reacciona y es cuando emite las objeciones.

Sin embargo, como lo afirman Soto y Restrepo (2008), “no todas las razones que
el comprador expone como dificultades para tomar una decisién de compra son
verdaderas objeciones; algunas son excusas o pretextos”. La objecion es una
razon real, verdadera, que impide que el cliente tome una decision pero, a la vez,

significa que el vendedor ha captado la atencién del cliente.
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Stanton, Etzel y Walker (2007), mencionan que “las objeciones mas dificiles de
responder son las que no se dicen”. Entonces es tarea del vendedor estimular al
cliente a enunciar sus objeciones, de modo que tenga la oportunidad de enfrentar

dichas objeciones.

Es paraddgjico, pero detras de una objecion hay implicito un interés y un deseo del

comprador por lo que el vendedor le ofrece.

Soto y Restrepo (2008), aseveran que la objecién surge por falta de conocimiento
o porque no se le transmitié suficiente informacion al cliente, o porque no se
exploraron a detalle sus necesidades o porque hay un competidor con una mejor

oferta, etc.

Segun Moulinier (2004), ciertas objeciones se emiten para esconder otras
objeciones mas profundas. En este caso se trata de las objeciones-pretexto
(objeciones superficiales) y las que verdaderamente son objeciones o sinceras
(objeciones reales). Es preciso desenmascarar las objeciones pretexto para

encontrar la objecion real y poder responder a la misma.

También, Soto y Restrepo (2008), consideran que algunos de los motivos que los
clientes expresan para no tomar una decision son pretextos o excusas en los que
no esta comprometido su deseo de adquirir el producto o servicio sino otras
motivaciones: quiere darse importancia, quiere detener la compra para conseguir
alguna ventaja sobre el vendedor, lo hace por instrucciones de negociacion, no
quiere hacer la compra de inmediato, entre otros.

4.6.2 Cémo tratar las objeciones

Moulinier (2004), sugiere que para tratar una objecidn es preciso tener en cuenta

tres aspectos:
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a) Tener una cierta actitud frente a lo que se objeta;
b) Parar la objecion,

c) Dar la respuesta deseada.

Respecto a la actitud que hay que adoptar ante una objecion, es necesario que
cuando el cliente indique por medio de sus objeciones, que tiene miedo o que no
sabe lo suficiente, el vendedor debe respetar lo que le dice.

En el caso de parar o esquivar la objecion, la respuesta a la objecion se trata
sencillamente de una argumentacion apropiada. La parada ha allanado el camino
y, a veces, ya no es necesario decir nada mas. La respuesta propiamente dicha
sera incluida en la argumentacion de que se dispone. Un ejemplo de esto consiste
en cambiar el tema, desde luego no bruscamente, sino al contrario por medio de

un desplazamiento que casi no se nota.

Responder a la objecidon es, en realidad, argumentar después de que se ha
comprendido lo que espera el interlocutor. Es necesario que cuando el vendedor
argumente en respuesta a una objecion, debera poner una expresion modesta. Si
demuestra triunfalismo echara a perder todas sus oportunidades.

Soto y Restrepo (2008), proponen cuatro pasos para el manejo de las objeciones:

Paso 1: Determinar la objecion real
Paso 2: Entender la objecion
Paso 3: Verificar la objecion vy,

Paso 4: Manejar la objecion real.
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Sucede que a veces los clientes no tienen una sola objecion sino varias. En todo
caso, determinar cual o cudles son las verdaderas objeciones es el primer paso

para comenzar a darles un tratamiento adecuado.

Para determinar las verdaderas objeciones, pueden utilizarse distintos métodos,

segun las circunstancias:

a) Por medio de preguntas
b) Por el contenido
c) Por el tema de la conversacion

d) Por el tiempo de la conversacion

En el método para determinar la verdadera objecién por medio de preguntas, el
principio que orienta esta forma de conocer la razén del cliente para no tomar una
decision es el siguiente: se le pregunta sin reconocer su objecion y sin

desconocerla, sin darle importancia y sin quitarsela.

En el caso del método para determinar la verdadera objecion por su contenido, se
debe tomar en cuenta que cuando el contenido de la objecidn es de tipo particular,
casi siempre se esta ante una objecion verdadera. Cuando es de tipo general,

probablemente se trate de una excusa o pretexto.

Otra forma de determinar si el vendedor esta ante una objecion verdadera o una
excusa es por el tema de conversacion. Si el cliente cambia de tema de una
manera radical, es muy probable que su razén sea una excusa. Pero si dirige su
argumentacién especificamente al tema que se estaba tratando, es posible que los

argumentos constituyan su verdadera objecion.

La verdadera objecion tambien se puede determinar por el tiempo de conversacion

en el que ésta se presenta. Cuando la conversacidon no ha comenzado, no se ha
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iniciado la presentacion de productos y planes, y el cliente presenta impedimentos
y obstaculos, es muy probable que éstos sean excusas o pretextos. Igualmente, si
el cliente expresa las razones luego de que se ha terminado la exposicion, es
posible que se trate de excusas. Pero si las expresa durante la presentacion, en
medio de la reunion, existen mayores posibilidades de que sean verdaderas

objeciones.

Entender la objecidn es el segundo paso en el manejo de las objeciones. Es muy
frecuente que no se entienda el sentido, la naturaleza de la objecion, y se intente
resolverla por lo que se cree que es y no por lo que ésta representa en la mente

del cliente.

Después de haber entendido en qué consiste la objecion que el cliente expone, es
necesario comprobar que comprador y vendedor estan hablando en los mismos
términos, que ambos tienen la misma informacion sobre el contenido de la

objecion. En resumen, es necesario verificarla.

El cuarto paso del procedimiento consiste en determinar la verdadera razon por la
que el cliente no toma la decision de compra, es decir, manejar la objecion real.
Para ello Soto y Restrepo (2008), identifican trece categorias en que se pueden

clasificar las objeciones.

En la tabla 3, se muestra un resumen de las objeciones segun su tipo y la formula

para su manejo, propuesta por los autores antes mencionados.
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Tabla 3: Resumen para el manejo de objeciones

TIPO DE OBJECION FORMULA PARA SU MANEJO

Fuente: Soto, Gabriel Jaime y Restrepo, Nora Elena. (2008). Entrenamiento para vendedores.
Bogota: Grupo Editorial Norma. (p. 233).

4.7 El cierre de la venta

Es en este punto cuando vendedor y comprador se encuentran frente a frente, a la
expectativa de un resultado, de un desenlace de la negociacion. Es el momento de
la verdad en la venta.
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4.7.1 El responsable de cerrar la venta

Moulinier (2004), expone:

En el momento de la conclusion hay dos dudas a las que enfrentarse:

= La del cliente, que tiene miedo de comprometerse y que tiene
necesidad de que se le ayude y se le anime;
* Y la del vendedor, que, por escrupulos o por miedo a fracasar,

espera que el cliente se manifieste.

El que ha tomado la iniciativa de la gestién de venta y que la ha conducido

paso a paso es quien debe concluir: el vendedor.

4.7.2 Cuando cerrar la venta

Stanton, Etzel y Walker (2007), opinan que después de explicar el producto y sus
beneficios, el vendedor debe de tratar de cerrar la venta, y que un método que
puede utilizar es planteando una pregunta disyuntiva que dé por sentado que el
cliente esta decidido a comprar.

Un ejemplo de dicha pregunta es: “;preferiria que la instalacion se hiciera de
inmediato o seria mejor hacerla la semana que entra?’, con ello hace que el

cliente actue y se cierre la venta.

Soto y Restrepo (2008), afirman que “el vendedor, después de haber captado la
atencion del cliente, logrado su interés y provocado su deseo, logra que éste

realice la accién de compra”.
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Moulinier (2004), opina que cuando el vendedor ha recogido un cierto numero de
acuerdos parciales suficientes (los <<sies>> de la toma de puntos de apoyo, los
<<sies>> cuando ha sugerido una posible solucién a un problema, los <<sies>>
del descubrimiento y los <<sies>> de la argumentacion), es el momento de cerrar

la venta.

Asimismo, cuando el cliente manifiesta, a través de ciertas preguntas o por medio

de su actitud, que parece interesado.

Se dudara todavia menos en cerrar la venta cuando las paradas o quites de las
objeciones permiten explorar los motivos de un desacuerdo y ajustar la propuesta.

Se trata también de estar alerta para aprovechar las oportunidades de conclusion.

4.7.3 Técnicas del cierre de la venta

Soto y Restrepo (2008), proponen las siguientes técnicas dependiendo del tipo de
producto, de la experiencia del vendedor y del comprador y, sobre todo, de la

personalidad de éste ultimo.

= Cierre mediante eleccion de productos o servicios. Se utiliza cuando el
cliente esta dudando sobre la propuesta inicial, al punto de que no va a
tomar la decision o la aplazara. En este caso, para motivar el cierre se le
ofrece al cliente otra alternativa del producto o servicio.

= Cierre de supuesto. Se emplea cuando el cliente es inseguro y por ello le
cuesta tomar la decision de compra. El vendedor debera utilizar en estos
casos frases como la siguiente: “Su pago sera segun las condiciones
pactadas, solo falta firmar...”.

= Cierre mediante estimulo y respuesta. Se emplea cuando el cliente ha

estado distraido durante la presentacion y se ve inseguro para tomar la
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decision. El vendedor debe hacer un resumen acompanado de preguntas
positivas que incluyan las cualidades del producto.

Cierre mediante resumen. Igual que el caso anterior, este tipo de cierre se
emplea cuando el cliente estuvo distraido u ocupado en otras cosas durante
la presentacion (contestd el teléfono, entregé documentos a alguien que
entré a la oficina, respondié preguntas de su secretaria, etc.). En este caso
se hace un resumen de la presentacion haciendo énfasis en los puntos
donde se observo distraccion por parte del cliente.

Cierre de pacto especial. Se emplea cuando hay una oferta o condicion
especial. Se utiliza para fortalecer la propuesta y lograr que el cliente haga
el pedido. Por ejemplo: “si toma la decisién hoy, usted puede tener un
descuento en el contrato de mantenimiento”.

Cierre de historia de éxito. Puede ser necesario cuando el cliente no esta
seguro y quiere tener referencias de clientes satisfechos y de experiencias
positivas con el producto o servicio. En este caso, es importante hablar
acerca de antecedentes concretos de otros clientes, o recurrir a cifras de
las cantidades del producto que se han vendido, los clientes lo han
comprado, experiencias de los clientes que han tenido necesidades
similares y las han resuelto con el producto o servicio, etc.

Cierre con cambio de vendedor. Cuando el cliente no ha tomado la
decision y el vendedor intuye que es porque entre él y el comprador no se
ha establecido una buena comunicacion, debe proponer que otra persona
de la compaiiia visite al cliente para no perder el negocio. Este es un cierre
que exige profesionalismo por parte del vendedor y de su jefe inmediato.
Cierre de venta perdida. Cuando nada parece funcionar para cerrar la
venta, se le debe preguntar al cliente qué haria posible el cierre. En
ocasiones, motivos secundarios llevan a que un negocio no se cierre. Sin
embargo, es importante aprender del no cierre, bien sea para cambiar la

estrategia de ventas de la compania, o para dar un mayor realce al
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producto, o para buscar beneficios adicionales que puedan ser ofrecidos a

los clientes.

En el manual para el participante del curso técnica de ventas, Vermont (2006), se

sugieren las siguientes técnicas de cierre de la venta:

La técnica de suponer el cierre. En esta técnica se sugiere un sistema
que podria ensayar un vendedor, a saber, suponer el cierre. Esta implica
que el vendedor dé por hecho que el comprador esta dispuesto a
comprar, y es una manera util de verificar hasta qué punto se siente
comprometido el cliente. Para que este sistema produzca los resultados
esperados, el vendedor debe ser asertivo. El vendedor se arma de valor
y solicita el pedido, el comprador reflexiona y, para sorpresa de ambos,
anuncia que esta cerrado el trato.

La técnica de cierre si... entonces... Con esta técnica lo que se debe
recordar es que el cierre de la venta consiste en realidad en una serie de
hechos: en este caso, en una serie de acuerdos entre el vendedor y su
cliente. Cada vez que los clientes dicen “si”, el vendedor se acerca mas
al cierre.

La técnica del hecho inminente. En ocasiones el vendedor debe
actuar como catalizador para que la venta se convierta en realidad. Un
vendedor que ha hecho una buena presentacion al evaluar al cliente,
comprender sus necesidades y satisfacerlas, tiene todo el derecho para
actuar enfaticamente para lograr la venta. Esto no es vender por la
fuerza; por el contrario, es una forma de lograr que el cliente se

concentre nuevamente en el propdsito de la presentacion del producto.

Kotler y Armstrong (2007), afirman “los vendedores tienen a su disposicion varias

técnicas de cierre: Solicitar el pedido, repasar los puntos del acuerdo, ofrecer



84

ayuda para redactar el pedido, preguntar al comprador si desea tal o cual modelo,

o hacer notar que el comprador perdera si no realiza el pedido ahora”.
4.7.4 Aspectos importantes después del cierre de la venta

La visita de ventas no termina con el cierre de la negociacion. Es necesario que el
vendedor se asegure de que tanto €l como el comprador tienen claras todas las
condiciones de lo negociado, de que ambos tienen claro de lo que se habld

durante la entrevista.
4.7.5 Resumen de acuerdos

Soto y Restrepo (2008), recomiendan: “para evitar malentendidos y molestias
posteriores a la venta, en este momento de la visita el vendedor debe hacer un

resumen de los acuerdos a los que llego con el cliente”.

Surge la recomendacion anterior, debido a que en muchas ocasiones, es posible
que durante la visita se hayan hecho cierres parciales. Este es el momento
adecuado para hacer un recuento de dichos cierres y de las condiciones que se
pactaron.

Es necesario confirmar entonces:

= Las condiciones financieras del negocio: precio, descuentos y plazos, entre
otros.

= | os tiempos de entrega o de iniciacion del servicio.

= El resumen del negocio acordado

= Las condiciones de la unidad de empaque.

= El servicio de la postventa

= Las condiciones de las garantias.
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4.7.6 Resumen de cobros

Otra situacion importante que se debe dejar en claro con el cliente es las
condiciones de los cobros o las formas de pago. Si sera de contado, los dias

otorgados de crédito, etc.

Para mantener una buena relacion comercial con el cliente es muy importante
respetar los acuerdos a los que se ha llegado en la visita. Por lo tanto, el vendedor
debe comprometerse con condiciones realistas. Ya que, es comun que por no
perder el negocio, se menosprecien pequefios detalles o se le dé poca importancia

a algunas condiciones como por ejemplo: las fechas precisas de cobro.

4.8 Valor agregado

Soto y Restrepo (2008), afirman:

Es comun escuchar decir a los compradores: “A este vendedor sélo le
interesa el pedido sugerido o que le acepte la negociacion planteada”. Pero
es comun igualmente escuchar: “Este vendedor va mas alla del negocio, se
interesa por cosas adicionales a sus productos...” Cuando hacemos algo
adicional por el cliente, algo que posiblemente él no esperaba y que
demuestra que realmente estamos interesados en la relacion comercial y no
solo en la venta o servicio planeado, construimos relaciones de amistad

comercial.

Es recomendable entonces, que luego de haber hecho un resumen de los
acuerdos alcanzado con el cliente, el vendedor le dé “algo” adicional al motivo de

la visita, un valor agregado a ésta.
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Es recomendable también, que el valor agregado se le entregue al cliente al final
de la visita y no al comienzo, porque no se pretende con él condicionar las
decisiones que se tomen en la reunion, ni presionar para que el cierre sea
favorable a los intereses del vendedor, ni comprometer al comprador de alguna

manera.

La finalidad de entregar un valor agregado al cliente, independientemente de si
compro o no, es demostrarle que el vendedor esta interesado en tener con él y

con su compaiiia una relaciéon comercial sana y constructiva.

4.8.1 Valores agregados intangibles

Algunos ejemplos que proponen Soto y Restrepo (2008), de valores agregados
intangibles para entregar al cliente al momento de finalizar la negociacion, son los

siguientes:

=  Club de clientes

= Ruedas de negocios

= Cursos de superacion

= Articulos de interés

= Explicacion de manejo y optimizacion de equipos
= Guias de busquedas de interés en paginas web
= Normas de exhibiciones

= Arreglo de estanteria

= Decoracion de lugares

= Arreglo de exhibiciones

= |nvitaciones a eventos
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4.8.2 Valores agregados tangibles

Respecto a algunos valores agregados tangibles, que se le pueden entregar al

cliente al momento de finalizar la negociacion, éstos pueden ser:

= Obsequios (reloj, lapiceros, camisetas, gorras, tacos de papel,
portalapiceros, llaveros, entre otros)

= Muestras gratis

= Bonos de fidelidad

= Accesorios para equipos

= Material publicitario

=  Avisos

= Patrocinio de eventos

=  Revistas

4.9 La despedida

La forma en que el vendedor se despida de su cliente, consolida la buena
impresion que ha dado de si mismo y de su empresa.

4.9.1 Aspectos importantes a tomar en cuenta en la despedida

Moulinier (2004), recomienda algunos aspectos que el vendedor debe tomar en

cuenta al momento de despedirse, finalizada la negociacion con el cliente:

= Cuidado con las palabras desafortunadas que se pronuncian en medio de la
euforia del acuerdo conseguido.

= No dé las gracias a los clientes. No es en usted en quien han gastado su
dinero; darles las gracias seria inquietarlos.

= Agradezca el trato que le han dispensado.
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= Tranquilice, dé seguridad:
<<Ha tomado usted una decisién muy buena>>
<<Siempre me encontraran alli para responder a cualquier pregunta
que puedan tener>> (entregue su tarjeta de visita si es que aun no lo
habia hecho) o segun el caso:
<<me aseguraré personalmente del seguimiento de su pedido, de su
expediente>>.
= |Informe claramente a su cliente de las etapas del desarrollo de las
operaciones futuras.
= Y si esto le parece indispensable, es el momento de que aborde usted los
asuntos varios: el pasatiempo favorito de su cliente (pero en el fondo, ¢le
admite él como un interlocutor valido?), salud, familia (jcuidado, se trata de
temas delicados!), amistades comunes, etc. Sin embargo, no olvide que su
cliente tiene tanta necesidad de trabajar como usted, y por lo tanto
apreciara su brevedad.
=  Salude:
<<Adids, Sr. X, adiés Sra. X>>, sin olvidar a las demas personas que
puedan encontrarse presentes.
=  Sepa marcharse rapidamente.

4.10 Registros y reportes

Este paso es importante desarrollarlo, ya que con frecuencia, cuando los
vendedores estan preparando una visita de ventas, se preguntan: ;jEn qué
quedamos durante la ultima visita?, ¢cuales fueron los compromisos adquiridos?
Si no se tienen los reportes y registros de las visitas, es probable que no tengan
respuestas a estas preguntas. Igualmente, cuando un vendedor nuevo llega a la
compania y pregunta: ;Cual es el estado actual de los clientes para continuar
atendiéndolos como el vendedor anterior? La respuesta que recibira, si no existen
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reportes, es: “Habria que preguntarle al vendedor anterior, pero él ya no esta en la

compainia...”.

4.10.1 La memoria de la compaiiia

Para evitar situaciones como la anteriormente descrita, después de la visita al
cliente se deben elaborar los registros y los reportes, los cuales seran la memoria
de la compania. En dichos registros se consignan aspectos como la orden de
compra, los compromisos adquiridos, los objetivos que se consiguieron en la
reuniéon. Igualmente, se actualizan los archivos del cliente con la informacion
recopilada durante la visita. Es importante que los registros se elaboren o mas
rapido posible, pues si pasa mucho tiempo, la recordacién de los temas que deben

guedar consignados en ellos es menor.

El vendedor profesional debe ser consciente de |la importancia que tiene para la
compainiia dejar registros escritos de las decisiones, acuerdos y pactos a los que
se llega en cada una de sus reuniones con los clientes.

Los registros y los reportes de las visitas de ventas hacen posible que la compaiiia
tenga siempre disponible la informacién sobre sus clientes y sus negociaciones,
independientemente de si el vendedor esta o no. Llevar registros de los acuerdos
a los que llegd con el cliente y de su proceso de visita le ayudara al vendedor a

recordarlos y agilizar su labor.

El curso de ventas de EducaciOnline Apuesta por tu futuro (2008), se sugiere que
los informes de venta pueden personalizarse en funcién del tipo de sector,
producto o servicio que el vendedor esta vendiendo. Cualquier gerente de ventas
puede disenar un informe de ventas en funcién de los elementos que desee

conocer. Lo que si es necesario que lleve dicho informe es: los datos del posible
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cliente, el dia que se hizo la visita y el nombre y cargo de la persona con quien se
ha hablado.

4.11 Analisis de la visita

Luego de haber realizado el cierre de venta, el vendedor debera hacer un analisis
de la entrevista y el desarrollo de cada fase de la visita, con el objetivo de detectar

los aciertos y los errores cometidos.

Moulinier (2004), recomienda: “Al repasar el desarrollo de su entrevista, igual que
si se tratara de una pelicula y examinando punto por punto con un lapiz en la
mano lo sucedido, conseguira los progresos que le convertiran en un vendedor

muy competente.

Por su parte Prieto (2005), recomienda lo siguiente:

De todas maneras cuando termine de hacer la venta, hagase este

cuestionario y mejore su calidad profesional de vendedor:

= ; Hice contacto con la persona adecuada?

= ; Fue efectiva la forma de acercarme?

= ; Tuve confianza durante mi aproximacion?

= ;Hablé mucho o demasiado rapido?

» ;Me hice entender en la entrevista?

=, Utilicé el lenguaje apropiado?

= ; Tuvo efectividad mi razonamiento?

= ; Fue efectiva la demostracion?

= ;COomo manejé las objeciones?

= ; Mis propuestas fueron logicas y convincentes?

= ;Pude haber cometido alguna descortesia?
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= ;Discuti en vez de vender?
= ;Tenia las herramientas para la demostracion?
= ; Hice la solicitud del pedido en el momento oportuno?

= ; Estoy capacitado para cerrar la venta?

4.11.1 Retroalimentacion de los pasos desarrollados

Segun Soto y Restrepo (2008), el analisis de la visita debe comprender la
evaluacion de cada uno de los pasos del procedimiento. Para ello debe de dar

respuesta a las siguientes preguntas:

=, Cuales pasos se efectuaron y cuales no?

= ;Qué estuvo bien?

= ;Qué oportunidades de mejoramiento surgieron?

= Cuales fueron los efectos positivos en cada paso?

= ;Se emplearon las diferentes técnicas aprendidas para el manejo de
objeciones, para las presentaciones exitosas y para el cierre?

= ;Fue eficaz la técnica utilizada?

»= ;Se obtuvo el objetivo propuesto?

Es importante analizar el proceso, pues el analisis permite detectar
oportunidades de mejoramiento y fortalezas, y de esta manera se podran

obtener mejores resultados a corto, mediano y largo plazo.

4.11.2 Herramientas de analisis

En la tabla 4, representa la propuesta de Soto y Restrepo (2008), para realizar un
analisis de procedimiento basico en la venta, mediante un formato en el cual se
analizan cuales pasos se cumplen, con qué fortalezas u oportunidades de

mejoramiento.
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Tabla 4: Formato para el analisis de la visita

Analisis de la visita

Pasos v' | Fortalezas v'| Oportunidades

N oo s e

8.

Fuente: Soto, Gabriel Jaime y Restrepo, Nora Elena. (2008). Entrenamiento para vendedores.

Bogota: Grupo Editorial Norma. (p.118).

4.11.3 Conclusion

Ademas de las recomendaciones anteriores, Moulinier (2004), sugiere que el
vendedor sea capaz de determinar la forma en que ha terminado la visita, qué
puertas ha dejado abiertas y cuales son las ganancias de que dispone de cara a

su proxima negociacion con el cliente.
4.12 Resumen del capitulo IV
Después de que el vendedor identifica a los posibles clientes que le interesan y los

califica, el primer paso que realiza en el proceso de la venta personal, es concertar

una entrevista con los mismos.
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Luego de realizado el acercamiento con el cliente, el vendedor debera detectar
sus necesidades y deseos. Para lograrlo es necesario que haga preguntas

efectivas y sobre todo que escuche activamente.
Descubiertas las necesidades del cliente, el vendedor realiza la demostracion de
sus productos y/o servicios y la forma en que éstos pueden ayudar a dicho cliente.
Sin embargo, el objetivo principal del vendedor es lograr que el cliente realice la
accion de comprar, es decir, se cierre la venta. Para ello, debera rebatir las
objeciones que el mismo presente, derivado de sus temores o por la falta de
conocimiento.
Por ultimo, es fundamental que el vendedor realice un analisis de los pasos
desarrollados durante la entrevista con el cliente, ya que de ello depende en gran
medida la perfeccion de su trabajo.
413 Preguntas de retroalimentacion del capitulo

a) ¢,Cuales son las fases de contacto con el cliente?

b) ¢De qué forma se pueden descubrir las necesidades del cliente?

c) ¢Por qué es importante que el vendedor conozca las caracteristicas y los

beneficios de los productos y/o servicios que ofrece?

d) ¢ Coémo se pueden tratar las objeciones?

e) ¢ Cual es el momento adecuado para cerrar la venta?

f) ¢ Cuales son los aspectos que se deben tomar en cuenta después del cierre

de la venta?
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CONCLUSIONES

El término venta personal, se define como la venta que implica una interaccion
cara a cara con el cliente. Es decir, es la accion interpersonal de la mezcla
promocional que busca informarlo sobre productos y/o servicios y persuadirlo

para que los compre.

Se considera la venta personal como un proceso que puede adaptarse a
cualquier situacion del mercado y a cualquier tipo de cliente. Asimismo, brinda
la oportunidad a las empresas, que a través del vendedor, pueda aclarar dudas

y ampliar informacién sobre los productos que comercializa.

La efectividad en la venta personal, se logra a través del manejo adecuado de
aspectos personales del vendedor, tales como: la capacitacion del mismo,
debido a que es necesario que conozca los objetivos que persigue la empresa
y los productos que ésta distribuye. También, es necesario que el vendedor se
encuentre motivado en todo momento debido al esfuerzo y dedicacién que
requiere la labor que realiza. Asimismo, ya que el vendedor representa la
imagen de la empresa ante el cliente, es necesario que preste especial
atencion a su forma de vestir, su higiene personal, sus buenos modales y la

planificacion de sus actividades laborales.

El procedimiento adecuado para la realizacién de la venta personal, inicia con
la busqueda, calificacion y seleccion del posible cliente, luego se realiza un
acercamiento con el mismo, para obtener una entrevista, y asi poderle
presentar los productos y/o servicios, logrando demostrar la forma en que

estos le beneficiaran y le van a satisfacer sus necesidades. Para ello habra que
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rebatirle sus objeciones a través del manejo adecuado de las mismas, para
luego poder llegar a un comun acuerdo de venta, es decir, a un cierre de venta.
Por ultimo es necesario hacer un analisis de los pasos realizados, para

retroalimentar el proceso y poder mejorarlo.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que todo emprendedor incluya el método de venta personal
dentro de la mezcla promocional de la empresa, debido a la efectividad que
posee para llegar directamente al mercado que le interesa a la misma,

logrando con ello el aprovechamiento de los recursos.

Para que el departamento de ventas de una empresa logre efectividad en sus
funciones, debe estar conformado por vendedores capacitados en cuanto a las
habilidades y/o destrezas para saber escuchar a los clientes, identificar

necesidades, rebatir objeciones vy finalmente cerrar una venta.

Las empresas al momento de reclutar, seleccionar y capacitar al personal que
conformara su departamento de ventas, pueden utilizar la guia que se propone

para tal fin, en la parte final de la presente monografia.

Para motivar al equipo de ventas se deben crear incentivos que vayan de
acuerdo al esfuerzo realizado y que cubra las necesidades de los mismos. Los
incentivos por alcance de metas, pueden ser: bonificaciones, viajes con todo
incluido para el vendedor y toda su familia, obsequios personales, accesorios

que se utilizan en la venta, entre otros.

El sistema de remuneracion del personal de ventas de la empresa, debera ser
congruente con la situacion actual de la misma. Si es nueva o el territorio que
cubrirad es nuevo, se debe remunerar al vendedor a través de un sueldo base.
Por el contrario, si la empresa esta bien establecida y lo que busca es
incrementar sus ventas, la remuneracion debera ser a través de un sueldo
base mas comisiones por venta y por cobros, asi como también el

otorgamiento de un bono por alcance de metas.
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6. Las empresas deben definir un procedimiento de venta de acuerdo al producto
y/o servicio que éstas comercialicen. Dicho procedimiento debera incluir por lo

menos los pasos de prospeccion, presentacion y cierre de la venta.

7. Para que las personas que realizan la funcion de venta personal, tengan una
mayor efectividad en el cierre de la misma, es necesario que conozcan bien su
producto/servicio en cuanto a sus caracteristicas y los beneficios que ellas
representan. Consecuentemente, su argumentacion ante el cliente sera mas
solida, ocasionando con ello que se presenten menos objeciones por parte de

dicho cliente.

8. En los cursos de mercadotecnia que se imparten en las universidades, es
necesario que se ponga en practica todo lo relacionado al método de venta
personal, como parte de la mezcla promocional. Esto se puede lograr a través
del involucramiento de los estudiantes en las pequefas y medianas empresas
(PYME’'S), de la localidad.
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1. Introduccién

El presente manual tiene como objetivo orientar a las empresas en el proceso de

reclutamiento, seleccion y capacitacion del personal que desarrollara las
actividades de ventas, logrando con ello, la incorporacion de personas capaces

para desempefar dicha actividad.

El ambito que abarca el presente manual lo constituyen el departamento de ventas

y el departamento de recursos humanos de la empresa.

El manual contiene la descripcion de cdmo deben de desarrollarse los procesos de

reclutamiento, seleccion y capacitacion del personal de ventas.

Es indispensable que el departamento de recursos humanos y el departamento de

ventas, contribuyan en actualizacion y mejoramiento del presente manual.




2. Proceso de reclutamiento

2.1 Requisicion.

El supervisor y/o gerente de un area de ventas, determinara la necesidad
de contratar personal, cuando: se derive de los resultados previo haber
realizado un estudio de mercado; al quedar una plaza vacante, o la
necesidad de contar con personal emergente.

El supervisor y/o gerente de ventas hace la requisicion por escrito a la
gerencia de recursos humanos.

La gerencia de recursos humanos traslada la solicitud de la autorizacién de
la plaza vacante a la gerencia administrativa.

La gerencia administrativa autoriza la plaza.

2.2 Reclutamiento

La gerencia de ventas trasladara a recursos humanos los requisitos
indispensables que requiere de los candidatos, de acuerdo al perfil del
puesto vacante.

El departamento de recursos humanos procurara conjuntamente con la
gerencia de ventas, buscar al candidato para el puesto vacante,
inicialmente dentro del personal del area de ventas, si existiera la
posibilidad de promover a alguna persona. También, buscara brindar la
oportunidad al personal de otras areas de la empresa, antes de recurrir a

fuentes externas de la misma.

El departamento de recursos humanos publicara anuncios sobre la plaza

vacante en medio que considere adecuado, ya sean medios escritos,
radiales o televisivos.
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» El departamento de recursos humanos pre-seleccionara a tres candidatos

para presentarlos a la gerencia de ventas.

3. Proceso de seleccidn

3.1 Elementos para la seleccién

Los elementos que ayudaran a las personas que tomaran la decision de

seleccionar al candidato que reuna las condiciones necesarias para el puesto de
ventas son: la hoja de vida, la entrevista y las pruebas.

3.1.1 Lainformacién del candidato (hoja de vida)

= El gerente de ventas, conjuntamente con el supervisor de ventas o segun
sea el caso, el que sera el jefe inmediato de la persona que se esta
contratando, revisaran las hojas de vida de los candidatos, ponderando mas
aquellos datos que demuestran que la persona tiene habilidades o

experiencia en ventas.

La entrevista con el candidato al puesto en ventas

Durante la entrevista, las personas encargadas de seleccionar al candidato
idoneo al puesto, observaran la capacidad de los entrevistados, en cuanto a
facilidad de palabra, concentracién en su trabajo, sinceridad en lo que

dicen, etc.




3.1.3 Las pruebas diversas

= Los candidatos, deben ser sometidos a pruebas practicas que se apeguen a
la realidad de lo que sucede en el campo de ventas. La prueba que es
indispensable que se realice, es la demostracion de lo que sucederia en
una entrevista de ventas con un cliente.

3.2 La seleccion final

= La seleccion definitiva del candidato que se apegue mas al perfil del puesto,

corresponde a los jefes del area de ventas.

4. Proceso de capacitacion del nuevo elemento del personal de ventas

4.1 Primera etapa: Formacioén base

Responsable: Departamento de recursos humanos

Describirle los objetivos, mision y vision de la empresa
Mostrarle la forma en que se encuentra organizada la empresa
Describirle la estructura financiera

Describirle la estructura del area de ventas

Presentarle los principales productos que la empresa comercializa

Concientizarlo sobre la afinidad a las marcas que la empresa distribuye

Describirle los mercados que la compaiia atiende y a los que pretende
llegar

Detallarle los competidores directos e indirectos que tiene la empresa
Mostrarle las instalaciones de la empresa y las diferentes areas que posee
Presentarle a los responsables de las diferentes areas de la empresa,

haciendo énfasis en las areas que tendran relacion directa con su trabajo




107

Detallarle las empresas que forman parte o que son socias de la compafiia
Mostrarle el area donde desarrollara sus actividades de ventas

Presentar al nuevo elemento ante los companieros de trabajo

Entregarle los instrumentos de trabajo como lapiceros, sellos de hule,
maleta de trabajo, hand held o computadora portatil, vehiculo, talonarios de
pedidos, formas de ventas (0 en su caso coordinar con el responsable de
entregarselos), uniformes, gafetes, etc.

4.2 Segunda etapa: Formacion en ventas

Responsable: Jefe inmediato (supervisor, jefe o gerente de ventas)

4.2.1 Trabajo de escritorio (u oficina)

Mostrarle la forma correcta en que se utilizan los instrumentos venta como
las hand held’s

Ensenarle como se llenan las formas de ventas como los talonarios de
pedidos, reclamos, recibos de cobro, etc.

Describirle como funciona el sistema de ventas y cobros de la empresa
Mostrarle la forma de elaborar los reportes de venta

Mostrarle como se elabora y se presenta la liquidacion de cobros.

4.2.2 Trabajo de campo (haciendo ventas)

4221 Presentacion

= |ndicarle la forma adecuada de como debe ser la presentacion personal del
personal de ventas.
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4.2.2.2 Concertacion de la entrevista con un cliente o posible cliente

= Mostrarle como concertar una entrevista ya sea por teléfono, por internet o
haciendo toque en frio

= Mostrarle la forma de rebatir las objeciones durante la concertacion

4.2.2.3 Durante la entrevista con el cliente

Mostrarle la forma adecuada de saludar y hacer el acercamiento.

Mostrarle la forma de cédmo detectar las necesidades y deseos del cliente.
Demostrarle la forma de argumentar (presentacion del producto) ante el
cliente

Mostrarle la forma de cémo rebatir las objeciones del cliente.
4.2.2.4 Cierre de la venta
=  Mostrarle la forma de cdmo cerrar una venta
= Demostrarle la forma de como hacer con el cliente un resumen de acuerdos
y cobros.

4.2.2.5 Ladespedida

= Mostrarle la forma adecuada de despedirse del cliente
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APENDICE Il

EJEMPLO DE ELABORACION DE FICHAS

FICHA BIBLIOGRAFICA

TRACY, Brian. Psicologia de ventas. E.U.A., Grupo Nelson,
traduccion de Nahum Saez, 2009, 240 pags.

MODELO DE FICHA DE INVESTIGACION

Tipo de ficha

Tema

Nombre del autor (Apellidos en mayusculasy Nombres en minusculas), Titulo abreviado dal

libroy lapagina

El contenido del tema que seficha

Lugar donde se halla el documento (solo cuando no €s nuestrod
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FICHA DE RESUMEN

FICHA DE RESUMEN

¢ Qué es vender?

MOULINIER, René. Venda mas: Optimizando la Entrevista de Ventas... 11 p.

Otro concepto de la venta

Es presentar su producto, no partiendo de lo que uno mismo piensa o de lo

que piensa el fabricante, sino por el contrario apoyandose en lo que espera

nuestro interlocutor.

FICHA DE SINTESIS

FICHA DE SINTESIS
El vendedor
Las caracteristicas que se deben considerar en un vendedor profesional son:
- Laimagen
- Disciplina

- Responsabilidad

PRIETO HERRERA, Jorge Eliécer. Las Ventas, pp. 3 — 20.

Fuente: Fichas Bibliograficas. (2008). Recuperado el 15 de septiembre de 2010, de

http://www.nuevamuseologia.com.ar/fichasbiblio.htm



