UN MODELO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA
APLICABLE EN LA ADMINISTRACION DE VENTAS

ROBERTO MOYEDA MENDOZA

COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENER EL
GRADO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION
DE EMPRESAS CON  ESPECIALIDAD EN

MERCADUTECNIA

JULIO 2002






1111111111



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA
Y ADMINISTRACION

ONO
s

TALERE FLAMMAMTT |
| VERITATIS |

BT o

o

ROBERTO MOYEDA WEN %ﬁi .
UNIVERSIDAD AUTONOMA E% VO LEON®

DIRECCION GENERAL DE BIBLIOTECAS

MO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENER EL
RADODE MAESTRIA EN ADMINISTRACION
JE EMPRESAS CON ESPECIALIDAD EN

MERCADOTECNIA

JULIO 2002



T
Z /6

Fe /

SO0
e 17¢

STAP R D



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA

Y ADMINISTRACION

[{E]]
. ".ql_ll',"!!’;‘q.é“_’,'"Jn.-, N

UN MODELO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA APUCABLE EN LA

ADMINISTRACION DE VENTAS.

Por

ROBERTO MOYEDA MENDOZA

Como requisito parcial para obtener el Grado de
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
con Especialidad en MERCADOTECNIA.

Julio 2002



UN MODELO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA APLICABLE EN LA
ADMINISTRACION DE VENTAS.

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION U.A.N.L.

Aprobacion de [a Tesis:

Dr. JOSE NICOLAS BARRAGAN CODINA ASESOR DE TESIS.




DEDICATORIA

A mi familia.
Esposa: Maria Antonia Méndez De Moyeda
Hijas: Adriana Cecilia y Carolina Oralia

Por su afecto y apoyo.



AGRADECIMIENTOS

A la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, por la oportunidad de superacion que

me brindé y que tantc nos ha dadoami y mi familia

A los maestros y a los alumnos por su apoyc al desarrollo de esta

investigacién Y Trabajo realizado.



Tabla de contenido

Capitulo Pagina
1.- INTRODUCCION Y OBJETIVOS 1
2.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION 3
3.- DEFINICION DEL PROBLEMA 4
4.- FORMULACION DE HIPOTESIS DEL PROYECTO 5

5- MARCO TEORICO

5.- Origen de la administracion estratégica 6
5.1- Definicion de la Administracién 6
5.1.1. Definicion de Estrategia 7
5.1.2. Niveles de la Planeacion Estratégica 10
5.1.2.1. El Plan Estratégico en el Ambito funcional 12
5.1.3. Surgimiento de la Administracion Estratégica 14
5.1.3.1. Enfoque de Estrategia Inicial 14
5.1.3.2. Enfoque de la Administracion Estratégica 16
5.1.3.3. Reflexiones sobre Planeacion 16
5.1.3.4. Proyectar el futuro en vez de padecerlo 16
5.1.3.5. Planeacidn de la Empresa 17
5.1.3.6. Definicidn de Administracion Estratégica 18
5.1.4. Estrategias y Politicas 18
5.1.4.1. Principales tipos de Estrategias 19
5.1.4.2. Planeacitn y Direccién Estratégicas 20
5.1.4.3. La Necesidad de Aplicar la Administracion
Estratégica en la Pequefia y Mediana Empresa 21
5.1.4.4. Proceso de Planeacion Estratégica 23
5.1.4.4.1. Mision 23
5.1.4.4.2. Caracteristicas de la Mision 23
5.1.4.4.3. Visién 24
5.1.4.4.4. Caracteristicas de la Visién 24
5.2. VENTAS
5.2. INTRODUCCION 26

5.2.1. - La Venta como Ciencia, Arte y Profesion 26



5.2.1.1 La Venta como Ciencia
5.2.1.2 La Venta como Arte
5.2.1.3 La Venta como Profesion
5.2.2. LAVENTA
5.2.2.1. Breve Historia
5.2.2.2. Las cosas cambian
5.2.2.3. Razones y motivos
5.2.2.4. Derivaciones del nuevo esquema
5.2.2.5. Nuevos Roles
5.2.2.6. Los Canales Electrdnicos
5.2.2.7. Un Sector Movido
5.3. Administracion De Ventas
5.3.1.Administracion de |la Fuerza de Ventas
5.3.1.1. Disefio de la fuerza de Ventas
5.3.1.2. Objetivos de la Fuerza de Ventas
5.3.1.3. Estrategia de la Fuerza de Ventas
5.3.1.4. Estructura de la Fuerza de Ventas
5.3.1.5. Tamarno de la Fuerza de Ventas
5.3.1.6. El Vendedor Tangible contra Intangible
5.3.2. Desempeno de la Fuerza de Ventas
5.3.2.1. Factores Internos
5.3.2.1.2. Motivacién
5.3.2.1.3. Aptitud
5.3.2.1.4. Nivel de Habilidad
5.3.2.1.5. Satisfaccion en el Trabajo
5.3.2.1.6. Factores Personales
5.3.2.2. Factores Externos
5.3.2.2.1. Circunstanciales
5.3.2.2.2. Organizacion
5.4. Tipos de Gerentes de Ventas
5.4.1. El Vendedor
5.4.2. El vendedor Profesional
5.4.3 Las Ventas en el Mercado Moderno
5.4.3.1. La Escuela Termina, pero la Educacion no
5.4.3.2. Hablar es compartir, pero escuchar es
5.5. Los Pasos de la Venta
5.5.1. Prospeccién
5.5.2.Acercamiento y Entrevista
5.5.5.Cierre
5.5.5.1. La Venta tras la Venta
5.6. Fuentes de Vendedores
5.7. Responsabilidades del vendedor
5.7.1. Caracteristicas Criticas de los Vendedores
5.7.2. Caracteristicas de los Vendedores Exitosos
5.8. Principios de la Venta Personal

interesante

26
27
28
30
31
32
33
33
34
35
36
36
36
38
39
40
40
41
41
42
42
42
42
42
43
43
43
43
43
43
46
47
49
50
50
51
52
53
62
64
65
67
68
68
69



5.8.1. Analizar las Necesidades 69

5.8.2. Tomar Conciencia de las Necesidades 70
5.8.3. Solucionar las Necesidades 70

5.9. Caracteristicas de los Maestros en Cierres 71
5.9.1. El Cierre 72
5.9.1.1. Técnicas de Cierres de Ventas 74

5.9.1.1.1. Pidalo 76

5.9.1.1.2. El Cierre de la Solicitud 76

5.9.1.1.3. Esto o Aquello 76

5.9.1.1.4. Liave de Judo 77

5.9.1.1.5. Contar una Historia 77

5.9.1.1.6. El Cierre de la Venta 78

5.9.1.1.7. El Proceso de Eliminacioén 78

5.9.1.1.8. Lo Pensare Detenidamente 79

5.9.1.1.9. Silencio 79

5.9.1.1.10, Cierre por contraste 80

5.9.2. Fuentes de Energia Para Cerrar Mas Ventas 82

5.9.2.1. Reglas Para Cerrar Mas Ventas 82

5.9.2.2 Otras Consideraciones Para Cerrar Ventas 85

5.9.3. Tipos de Vendedores 85

5.9.3.1 Negociacion 88

5.9.3.2 Cuando Negociar 90

5.9.4 Servicio en las Ventas a0

5.9.4.1 Que es un Cliente 90

5.9.4.2 Cliente, Un Rey o un Patan? 91

5.9.4.3 La Importancia de la Calidad en el Servicio. 93

5.9.4.4 LLa Calidad del Servicio es Total o Inexistente 94

5.10 CAPACITACION. 96
5.10.1. Principios de Aprendizaje 96
5.10.1.1. Participacion 97
5.10.1.2. Repeticion a7
5.10.1.3. Relevancia. 97
5.10.1.4. Transferencia. 97
5.10.1.5. Retroalimentacién 97
5.10.2. Consideraciones sobre la Capacitacién 97
5.10.3. Importancia de la Capacitacion de |la Fuerza de Ventas 98
5.10.4. Capacitacion en Ventas 98
5.10.5. Objetivos de Capacitacién y Desarrollo 99
5.10.6. Tipos de Capacitacion 100
5.10.6.1 Capacitacion para el Trabajo 100
5.10.6.2 Capacitacion en el Trabajo 101
5.10.6.3 Desarrollo 101

5.10.7 Como Beneficia la Capacitacion a los Empleados 101

5.10.8. Beneficios para el individuo que repercuten

favorablemente en la organizacion 102

5.10.9. Técnicas de Capacitacion. 103



5.10.9.1 Capacitacién en el Puesto 103

5.10.9.2 Rotacion de Puestos 103
5.10.9.3 Método de Instruccion y Substituto 103
5.10.10 Técnicas Aplicadas en el Sitio de Trabajo 105
5.10.10.1 Conferencias 105
5.10.10.2 Videos y peliculas 106
5.10.10.3 Simulacion 107
5.10.10.4 Actuacion 107
5.10.10.5 Estudio de Casos 107
5.10.10.6 Lecturas 108
5.10.10.7 Capacitacion en laboratorio de sensibilizacién 108
5.10.10.8 Rotacion de puestos. 109
5.10.10.9 Relacion Experto — Aprendiz 109
5.11 Compensacién de la Fuerza de Ventas 111
5.11.1 Compensacion 111
5.11.2 La importancia de los Planes de Compensacién Financiera 111
5.11.3 Desarrollo del Plan de Compensaciones 112
5.11.4 Ventajas y Desventajas de los
Diferentes Métodos de Compensacion 112
5.11.4.1. Reconocimiento de la Importancia de los
Gastos de Venta 114
5.11.4.2. Disefio del Plan de Gastos 114
5.11.4.3 Control de Gastos Mediante el Reembalso 116
5.12 MOTIVACION 116
5.12.1 ;Qué Es? 116
5.12.2 Proceso de la Motivacion 117
5.12.3 ;Qué Motiva a la gente a trabajar? 119
5.12.4 Creando Atmoésfera correcta 119
5.12.5 ¢ El Dinero Motiva? 122
5.12.6 ElDinero nho Motiva Hoy a la Mayor Parte De Los Empleados 123
5.12.7 Trabajo en Equipo y Creatividad 124
5.12.8 Todo Cambia 127
5.12.9 Motivacion de la Fuerza de Ventas 128
5.12.9.1 Teorias de la Motivacién 128
5.12.9.1.1 Teoria de las Necesidades de Maslow 128
5.12.9.1.2 Teoria del Motivador — Higiene 128
5.12.9.1.3 Teoria de las Expectativas 129
5.12.9.1.4 Teoria del Logro 129
5.12.9.1.5 Teoria de la Desigualdad 129
5.12.9.1.6 Teoria Motivacion de los Atributos 129

5.12.9.2 Nuevas Teorias sobre |la motivacion
5.12.9.2.1 Motivacion y Productividad 130



5.12.9.2.2 Motivacién y Reconocimiento
5.12.9.3. Herramientas Motivacionales
5.12.9.3.1 Concurso de ventas
5.12.9.3.2 Reuniones de ventas
5.12.9.3.3 Oportunidades de ascenso
5.12.9.3.4. Programas de Incentivos
5.12.9.4 Tipos de Motivacion
5.12.9.4.1.-Motivacion y Frustracién
5.12.9.4.1.1 Frustraciéon
5.12.9.4.1.1.1.-Reacciones a ta Frustracién
5.12.9.4.1.1.1.1.Conducta constructiva
5.12.9.4.1.1.1.2 Conducta defensiva
5.12.9.4.1.1.1.2.1.-Mecanismo de ajuste
5.12.9.4.1.1.1.2.1.1.-Racionalizacion
5.12.9.4.1.1.1.2.1.2.-Sublimacion
5.12.9.4.1.1.1.2.2.-Mecanismos de Evasidn:

£5.12.9.4.1.1.1.2.2.1 -Aislamiento
512.94.1.1.1.2.2.2-Fantasias
5.12.9.4.1.1.1.2.2.3.-Supercompensacion
5.12.9.4.1.1.1.2.2.4 -Negacién
5.12.9.4.1.1.1.2.2.5.-Proyeccion
5.12.9.4.1.1.1.2.2.6.-Desplazamiento
5.12.9.4.1.1.1.2.2.7.-Regresion
5.12.9.4.1.1.1.2.2.8.-Represidn

5.12.9.4.1.1.1.2.3.-Otras reacciones
512.8.4.1.1.1.2.3.1.Agresion
5.12.9.4.1.1.1,2.3.2. Depresion

5.13 Errores de ventas
5.13.1 Pensar como vendedor
5.13.2 No dar seguimiento
5.13.3 Buscar solo prospectos “Clientes”
5.13.4 Rehusarse a cultivar prospectos
5.13.6 Olvidarse de hacer crecer a los clientes
5.13.6 Desperdiciar el Tiempo Prospectando
5.13.7 Actuar como si fuera un privilegio para el cliente tratar con ellos
5.13.8 No tomarse el tiempo para pensar a largo plazo
5.13.9 Evitar tener espiritu de empresa
5.13.10 Evitar ser honesto con e} cliente

6.-Trabajo de campo
6.1 Resultados Encontrados

7.-Propuesta:
7.1.-Motivese
7.2.-Planee

131
131
131
131
132
132
133
134
134
134
134
134
135
135
135
135
136
135
136
136
136
136
136
136
136
136
137

138
138
138
138
139
139
140
140
140
141
141

142
144

144
145



7.4 -Sirva (servicio en las ventas) 146

8.-Conclusiones 147
9.-Bibliografia 149
10.-Apendices 150



1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Cuando planteé el trabajo pensé en un tema no muy comun, pera la realidad es
gue hay mucho material sobre las ventas y lo que he encontrado €s que si uno
se lo propone, encuentra de eso y hasta mas.

La capacitacién en las ventas abarca desde la contratacién del vendedor hasta
la manera de vender, conocimiento del producto, conocimiento de la empresa,
conocimiento del vendedor, asi como sus habilidades y capacidades.

Para realizar el presente trabajo me propuse desarrollar un tema gue sirviera de
inspiracion y de interés para toda la gente que entra al campo de las ventas tal
vez como una manera de salir adelante, otros que ven el campo de las ventas
como una oportunidad mientras encuentran otra actividad, y 05 mas
aventurados que ven las ventas como la manera de realizacion y logro de todas
sus metas.

En base a ta informacién con la que se cuenta y la experiencia de algunos afos
en esta area, se propone este trabajo como algo a seguir no como receta de
cocina, pero si como una base o soporte para encontrar el camino que le lleve a
entender mejor a las personas, tanto administradores como vendedores y que
se logre el propésito de la organizacidn que todos buscamos, es decir, la
rentabilidad y los buenos ingresos para los vendedores que es al final la
palanca que mueve al mundo.

La metodologia con la que se inicié esta investigacion es tipo de investigacion
exploratoria, posteriormente es necesario cambiar a otro tipo de investigacién,
la investigacion descriptiva para tratar de encontrar la férmula y describir que la
capacitacion es fundamental en el trabajo diario de todo vendedor, porque se ha
visto que todo vendedor que se olvida de leer, tarde o temprano tiene
problemas con las ventas, se vuelve obsoleto, lento y no puede desarrollar
correctamente su trabajo u orientar.

La técnica a utilizar es por |la observacion y apoyandose con aplicacion de
encuestas y entrevistas con personal dedicado tantoc como funcionaric o
administrador de una area de ventas para comprobar [as hipotesis planteadas al
principio de este trabajo.

Las encuestas se llevaran a cabo en empresas de la localidad, dedicadas a la
industria y en instituciones de servicios financieros. Tomaré como base 21
encuestas para el area de Monterrey, deseo dar a conocer que se piensa en el
estado de Nuevo Ledn, ya que aqui es donde estan asentadas casi todas las
oficinas principales y corporativos de las industrias.



El cuestionario desarrollado fué de pregunta cerrada en forma estructurada,
siguiendo la linea de investigacion, tomando como base dos variables:

La capacitacion - éxito

La actitud - éxito para vender



2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Me interesa el area de ventas por los retos y problemas que presenta. Una
situaciéon frecuente en este departamento, por ejemplo, (en la mayor parte de
las empresas) es que existe una alta rotacién de vendedores, la posible causa
puede ser ia falta de ingresos, otros casos puede deberse a que no les gusto
el producto 6 por que no lo apoyaron a la hara de contratarlo, pues las
empresas aun y cuando tengan los mejores equipos de computo no alcanzan a
tener toda la informacién para evaluar a su personal, para conocer sus
necesidades y capacidades.

Puede existir una similitud entre un vendedor y un soldado, si los
comparamos en el caso del ejercito en tiempos de guerra, le dan el fusil y lo
mandan al campo de batalla, asi he vistc al vendedor, regularmente lo
contratan, una breve explicacion del producto o servicio, (a veces le entregan
portafolio con la papeleria) y lo mandan a la guerra, es decir sin preparacion
alguna lo envian a la calle a vender, con los resultados que todos esperamos
pero, ¢ Qué piensa el vendedor? “ Estoy en una gran empresa’, o “estoy en un
negocio que no les interesan las personas, que solo ven los ingresos que uno
pueda aportar y hacer crecer al gerente”.

Considero que es conveniente revisar el proceso de la administracion y
direccion de la fuerza de ventas, porque son la parte medular de los negocios,
ya que son ellos los que mueven al mundo, Si no hay ventas, no hay ingresos,
si no hay ingresos, no hay recursos,... ;Porqué si se considera esencial el
trabajo que desempeiia el vendedor, no se le reconoce comeo parte de la
empresa tal como deberia?,



3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Un problema que he visto en las diferentes empresas en las cuales he
colaborado desde diversas perspectivas labarales, como empleado, funcionario,
gjecutivo inclusive como vendedor, ha sido que al vendedor cuando es
productivo, y rentable para la empresa, regularmente se le premia, se le abren
todas las puertas, “se le toma en cuenta”, se le facilitan muchas situaciones;
pero cuando inicia su actividad, que empieza de cero he visto que no recibe el
mismo trato, al contraric, tienen menos oportunidades, y regularmente la
capacitacion consiste en darle a conocer a grandes rasgos gquién es la empresa,
cual producio va a ofrecer su meta de ventas y lo echan a la calle a “torearse”
con los clientes, a aprender por su cuenta, si resulta buen vendedor se le
empieza a considerar, si resulta mat vendedor no se le toma en cuenta, nadie
se interesa por su situacion y para mi, aqui empieza el problema. Es decir,
¢porqué nadie se preocupa por la persona que se acaba de contratar?,
¢ Porqué tenemos que esperar hasta ver resultados para ver si invertimos en él
0 no?, ¢Porqué no darle todas las herramientas que necesite para desarrollar
su trabajo?
¢, Qué tipo de seleccién se esta llevando a caba?
¢, Qué tipo de capacitacion o inducc¢ion es conveniente?
¢ La remuneracion sera la justa?
¢, Guanto se conoce el producto, para ver los efectos secundarios que tendra el
empagque, la presentacion, [a calidad y el precio seran razonables?
¢, El vendedor conoce todas |as ventajas y desventajas del producto o servicio
que ofrecera a su cliente?

Hay muchas preguntas que se deben responder, para liegar a
conclusiones del fracaso o éxito del vendedor.
¢ Porqué es flojo?, ¢, El producto es dificil de vender?,
¢, Por no haber recibido la capacitacion, adiestramiento y la induccién adecuada
0 necesaria?

Existen muchas mas preguntas con respecto a ésta area tan fascinante
gue es la del vendedor, pero en lo que respecta a este trabajo de investigacion,
sera buscar modelos que puedan ser aplicados a la fuerza de ventas que
permita a las empresas tener vendedores productivos, que lbgicamente estan
ligados con ta calidad y la eficiencia y que encontramos en los vendedores
exitosos.



. FORMULACION DE HIPOTESIS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

(Puede la capacitacion y el adiestramiento e inclusive una buena
induccién, mejorar fa eficiencia y eficacia de los vendedores?

;. Sera mas costeable para las empresas invertir poco al principio en un
vendedor y mucho después para habilitarlo en las ventas?

¢ Es mas recomendable una alta rotacién de la fuerza de ventas?

iLa rentabilidad entre vendedor-empresa dependerda de los modelos
utilizados en la administracién y direccion de las ventas?

(El éxito o el fracaso de los vendedores radica en sus propias
habiilidades y después en el conocimiento de lo que vende?

¢ Como Despertar la Actitud Triunfadora en el Vendedor?

¢, Cuando se dan a conocer los productos y los beneficios se tiene éxito
en las venias?



5. MARCO TEORICO
5. ORIGEN DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

5.1. Administracion

La definicion etimologica es la forma mas usual de la definicién nominal, o
sea, la explicacién del origen de ia palabra con que se designa a aquelfo que
se estudia, valiéndonos para ello de los elementos fonéticos que la forman. De
esa manera suele encontrarse el verdadero significado de esa palabra y del
concepto que esa misma palabra expresa.

“La palabra administracion se forma del prefijo ad, hacia, y de ministratio.
Esta tlitima palabra viene a su vez de minister, vocablo compuesto de minus,
comparativo de inferioridad, y del sufijo ter, que sirve como término de
comparacion.

La etimologia de minister, es enteramente opuesta a la de magister: de magis,
comparativo de superioridad,
Asi magister, indica una funcion de autoridad, minister expresa precisamente lo
contrario; subordinacion: el que realiza una funcion bhajo el mando de otro; el
que presta un servicio a otro.

La etimologia nos da pues la idea que la administracion se refiere a una
funcién que se desarrolla bajo el mando de otro, de un servicio que presta’.

Sin embargo, la administracion puede definirse de diversas formas, al igual

que muchas otras areas del conocimiento humano, pero es posible
conceptualizarla para efectos de su facii comprensién e incluyendo sus
aspectos mas importantes a Través del analisis y sintesis de diversos
especialistas en la materia:

Brook Adams. La capacidad de coordinar habilmente muchas energias
sociales con frecuencia conflictivas, en un solo organismo, para que ellas
puedan operar como una sola unidad.

Koontz & O'Donneli. La direccion de un organismo social, y su
efectividad en alcanzar sus objetivos, fundada en la habilidad de conducir a sus
integrantes.



George Terry. La administracion consiste en lograr un objetivo
predeterminado, mediante el esfuerzo ajeno.

Henry Fayol. Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y
controlar.

E.F.L. Brench. Es un proceso social gue lleva consigo la responsabilidad
de planear y regular en forma eficiente ias operaciones de una empresa, para
lograr un propésito dado.

Con base en los anteriores conceptos, y aprovechando su fondo comun
se prapone la siguiente definicion:

El procesc que conjunta principios y técnicas para el logro eficiente de
una meta grupal , mediante el uso de sus recursos y esfuerzo.

Planeacién

e Proceso por ¢l cual se obtiene una vision del futuro, en donde es
posible determinar y lograr los objetivos, mediante la eleccién de un
curso de accion,

5.1.1. Definiciones de Estrategia

La estrategia debe entenderse como un cuerpo de fenémenos objetivos
recurrentes que surgen del conflictc humano. La mayoria de las definiciones de
estrategia son exclusivamente normativas, como Si se asumiera que ese
fenémeno objetivo no existiera o que es tan obvio que no vale la pena definirio.

Karl Von Klausewitz, general prusiano, tedrico de la guerra (1780-1831),
definia la estrategia mediante su diferenciacién de la tactica. El decia:

“...la estrategia es el uso del encuentro (combate) para alcanzar el
objetivo de la guerra y la tactica es el uso de las fuerzas militares en el
combate...” (De Ila Guerra, Libro lil, Capitufo [).

Y agregaba:



@

. en la estrategia no vemos con nuestros propios ojos ni siquiera ia
mitad de las cosas que vemas en la tactica, ya que todo debe ser conjeturado y
supuesto...”

Como en el caso de muchos términos cientificos, la palabra estrategia
(del francés stratégie y del italiano strategia) se deriva indirectamente de la
palabra griega strategos (general del ejército), gue no tiene la connaotacion de la
palabra moderna. La palabra griega equivalente a nuestra estrategia
probablemente se derive mejor de Strategike episteme (la vision del general) o
de strategon sophia (la sabiduria del general). Otro t&érmino muy relacionado
seria strategemata que se refiere al uso de la strategema (estratagema) o
trampas de guerra y que Klausewitz referencia asi:

. no significa engano pues no constituye una directa violacion de fa
promesa, sino que deja que la persona a la que se desea engafar
cometa por si misma los errores de inteligencia que, al fin, uniéndose en un
efecto, cambian subitamente la naturaleza de las cosas delante de sus ojos...”

Siguiendo la tendencia a definir la estrategia de manera prescriptiva, el
diccionario Webster's dice que la estrategia es:

“la ciencia y el arte de emplear las fuerzas politicas, econdmicas,
psicologicas y militares de una nacion o de un grupo de naciones para darle el
méaximo soporte a las politicas adoptadas en tiempo de paz o de guerra’.

Sun Tzu, el mas antiguo de los estrategas modernos (siglo IV A.C.) y que
durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo, decia en su libro
El Arte de la Guerra:

u

. el supremo refinamiento en el arte de la guerra es combatir los
planes del enemigo...”

Su visidn previd las guerras quirargicas del futuro:

“... Los que son expertos en el arte de la guerra someten al ejército
enemigo sin combate. Toman las ciudades sin efectuar el asaltoc y derrocan un
Estado sin operaciones prolongadas...”.

Sun Tzu no conocid el términa planeacion estratégica, él hablaba de la
estrategia ofensiva y entre los pasos que decia aseguraban el camino a la
victoria estaban éstos:



o Conoce al enemigo y condcete a ti mismo y, en cien batallas, no
correras jamas el mas minimo peligro.

e Cuando no conozcas al enemigo, pero te conozcas a ti mismo, las
probabilidades de victoria o de derrota son iguales.

= Si a un tiempo ignoras todo del enemigo y de ti mismo, es seguro que
estas en peligro en cada batalla.

Veinticinco siglos después de Sun Tzu y un siglo después de Klausewitz,
la estrategia es una ciencia incipiente en el ambito empresarial. Tiende a ser
prescriptiva, normativa, a convertirse en algo administrativo, predecible,
cuantificable y controlable. Nada menos parecido. La estrategia tiene una
légica paradojica, es un fenédmeno objetivo en el cual las condiciones surgen,
las quieran o no sus participantes, se den cuenta o no de sus alcances. Enla
estrategia las circunstancias se juntan, se pueden voiver en contra, hoy pueden
ser favorables pero mariana pueden haberse convertido en amenazas. Lo que
maneja la estrategia son discontinuidades potenciales que podrian plantear
amenazas o presentar oportunidades para las empresas.

La estrategia es en la empresa de hoy en dia, el tema gerencial mas
importante y lo seguira siendo. La estrategia empresarial ha cambiado de la
lucha clasica por lograr la mayor participacién de mercado, a la configuracion de
escenarios dinamicos de oportunidades de negocios que generen riqueza, a
proponer enfoques estratégicos audaces para mantenerse en un nuevo mundo
de ecosistemas empresariales que constantemente tenemos que explorar y
analizar. El gerente de hoy debe salir de su torre de marfil, sumergirse en las
realidades del mercado, interactuar con sus clientes internos y externos y crear
una intencién estratégica que no es cosa distinta que crear un punto de vista
con respecto al futuro.

En 1962 Alfred D. Chandler, baséndose en las ensefianzas de la historia
empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra Mundial y en la
evolucibn de companias como Sears, General Motors, Standard Oil (hoy
Chevron Co.) y DuPont, definio la estrategia de una empresa como:

e La determinacién de metas y objetivos a largo plazo.

» La adopcion de cursos de accion para alcanzar las metas y objetivos.

¢ La asignacion de recursos para alcanzar las metas.



Afos mas tarde, en 1978, Dan E. Schandel y Charles W. Hofer, en su libro
Strategy Formulation: Analytical Concepts, escribieron sobre el proceso de fa
administracion estratégica describiéndolo como compuesto de dos Etapas
claramente diferenciadas: la de analisis o planeacion estratégica y la de
implementacién del Plan estratégica.

El concepto de la planeacion estratégica siguié evolucionando en la medida en
que las empresas crecieron, se diversificaron y tuvieron que enfrentarse a un
entorno que cambiaba vertiginosamente.

Tres etapas se han identificado en esta evolucion:

1. La del portafolio de inversiones, donde el plan estratégico se basaba en el
analisis de la tasa de crecimiento de mercado del producto y su tasa de
participacion relativa en el mercado. Todos los productos de la empresa se
evaluaban dentro de una matriz general para ser estructurados, sostenidaos,
eliminados u ordenados. (Ver La Matriz de Crecimiento-Participacién).

2. La del potencial para generar utilidades futuras, donde el plan estratégico se
orientaba basandose en el atractivo del mercado donde |a empresa estuviera
compitiendo y a la posicion de fa Unidad Estraiégica de Negocios (UEN)
dentro de la industria. (Ver La Matriz de Crecimiento-Participacién).

3. La de los escenarios de juego, donde el plan estratégico comprende
diferentes opciones dependiendo de la posicion de la Unidad Estratégica de

Negocios (UEN) en |a industria, del analisis de las fortalezas y debilidades de
la empresa y de sus oportunidades y amenazas. (Ver El Analisis DOFA).

5.1.2. NIVELES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Al revisar la estructura de las grandes empresas encontramos los
siguientes niveles organizacionales:

e El corporativo (el nive! mas alto en la jerarquia de la corporacion).
o El divisional.

» E| comercial.
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o Elde produccion.

Este tipo de estructura llevaba a tres niveles
de planes estratégicos

El Plan Estratégico Corporativo
Este plan: Define la vision y la misién corporativa.

Formula estrategias para satisfacer a los grupos de interés (accionistas,
clientes, proveedores, distribuidores, empleados).

s Establece las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN).
Le asigna recursos a las UEN's.
Planea nuevos negocios.

El Plan Estratégico de las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)
Teniendo en cuenta su mercado, las condiciones de ese mercado y los
recursos asignados por la corporacion, las UEN’s pueden escoger una o mas
de estas estrategias competitivas;

e Crecer intensivamente.

e« Penetrando el mercado: incrementando las ventas con productos
actuales en mercados actuales.

« Desarrollando el mercado: incrementando las ventas de productos
actuales en mercados nuevos.

e Desarrollando productos: incrementando las ventas, mejorando los
productos actuales o lanzando nuevos productos en jos mercados
actuales.

e Crecer diversificandose.

e Horizontalmente: introduciendo en los mercados actuales nuevos
productos no relacionados tecnoloégicamente con los productos
actuales.

o Concéntricamente: introduciendo productos nuevos en mercados
nuevos, pero estos productos estan relacionados tecnologicamente
con los existentes.

e Por conglomerados: introduciendo nuevos productos en mercados
nuevos, pero estos productos no estan tecnoldgicamente
relacionados con los productos existentes.
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= |ntegralmente: comprando otra empresa o fusionandose con otra
dentro de la misma industria o mercado. La integracion puede ser
hacia adelante, hacia atras u horizontal.

e Hacia adelante: comprando o aumentando el control sobre sus
canales de distribucion.

e Hacia atrds: comprando o aumentando el control scbre sus
fuentes de suministro.

e Horizontal: comprando ¢ aumentando el control sobre algunos de
sus competidores.

5.1.2.1 EL PLAN ESTRATEGICO EN EL AMBITO FUNCIONAL

Crea el marco de referencia para que los gerentes de cada nivel funcional
implementen la parte que les corresponda de las estrategias de la Unidad
Estratégica de Negocios (UEN) y de ia corporacion.

Finanzas

Mercado

« Produccién

o Recursos Humanos

Investigacion y Desarrolio

Una anécdota de Steven Kerr, vicepresidente de desarrollo administrativo
empresariai de la General Electric, ilustra el tema aqui tratado: le prequntaron si
en la GE existia el cargo de director de planeacion estratégica. El contesto:

"Si hubiera un cargo asi, ;qué haria esa persona? Pediria informes”.
Encuadernados en vinilo, sin duda. :

Y ésa definitivamente no es la forma en que se practica el juego de la
planeacién estratégica en la actualidad.

Durante cincuenta afios ha imperado la doctrina del sistema estrategia-

estructura, centrado en las relaciones verlicales de la estructura jerarquica
clasica. Las estructuras burocraticas crecieron erosionando a su paso el
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espiritu empresarial y creando empleados aferrados a la letra de los manuales
de procedimiento. En una entrevista de Gary Hamel con Joel Kurtzman llevada
a cabo a finales de 1997, Hamel le decia:

‘“No hemos visto ninguna inncovacién importante en el proceso de
estrategia en 25 afios. Los enfoques de planeacién que usan la mayoria de las
companias no han cambiado en nada. Pero recientemente estamos trabajando
en organizaciones donde estamos haciendo estrategia con la participacion de
cincc mil personas. Estamos profundamente convencidos en |la
democratizacion de la estrategia, donde cada empleado tiene el derecho a
participar en el destino de su empresa.

Comprendemos que cada empleado no puede aportar el mismo vaior al
proceso. La creatividad no esta distribuida por igual, sino mas bien en forma
amplia y al azar. Estamos seguros que la alta gerencia solo tiene una muy
pequefia porcién del potencial creativo de la organizacion y por [0 tanto ella
debe reconocer que no tiene el monopolio en la creacién de estrategia”.

James Moore, el autor de The Death of Competition (1996, Harper
Collings Publishers) y uno de los mas destacados estrategas empresariales de
hoy en dia, dice en un articulo que trata sobre los ecosistemas empresariales:

‘Desgraciadamente, las ideas hoy prevalecientes sobre estrategia,
comienzan con la idea errada que asume que la competencia esta
perfectamente definida dentro de cada industria. Como resultado, estas ideas
son mas bien inutiles en el ambiente empresarial conternporaneo y seran adan
menos validas en el futuro,

Hay una segunda limitacidn en la lagica tradicional de hacer estrategia.
La gente generalmente piensa que las empresas y los productos son las piezas
fundamentales de la competencia, cuando lo que estamos viendo en estos dias,
es que lo que compite son comunidades aliadas de empresas, que trabajan
juntas para complementar un producto o servicio clave. Lo que estamos viendo
es que esas comunidades estan formadas por cientos y a veces miles de
organizaciones, que trabajan en encontrar soluciones que lleven valor total a
sus clientes. El cliente buscara alinearse con la comunidad empresarial mas
fuerte y saludabie”.

Estrategias y planeacién estratégica son dos conceptos distintos.
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La planeacién solamente produce planes, que se traducen en
maniobras que intentan aventajar a los rivales en una situacién
competitiva 0 de negociacién. Por eso es comlunmente erréneo que a los
planes funcionales se les llame la estrategia de mercadeo, la esirategia
financiera, la estrategia de produccion, pues estos planes estan orientados
simplemente a resolver las necesidades de la Unidad Estratégica de
Negocios (UEN), frente a sus productos y a sus mercados existentes.

La estrategia es un proceso de pensamiento mas elaborado que
establece trayectorias, posiciones y perspectivas para la organizacion.

o Trayectorias, dentro de un flujo de acontecimientos, creando un
comportamiento consistente frente a ellos.

¢ Posiciones, al mirar la empresa con relacion a su ambiente externo y a
sus mercados potenciales futuros con el propdsito de crearle riqueza.

e Perspectivas, mirando la personalidad o la cultura empresarial y
concentrando la atencion en cémo la intencidn estratégica se difunde
dentro de la organizaciéon para que llegue a ser compartida por sus
mierbros.

5.1.3. SURGIMIENTO DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Los administradores de éxito (eficientes y eficaces) siempre han urdido
buenas estrategias, pero no es sino hasta épocas recientes (1962) que los
estudiosos de la administracion reconocieron a la estrategia como un factor
clave en el éxito organizacional. Esta tardanza de reconocimiento se debib
principalmente a los cambios del medio ambiente ocurridos desde los afios 40
(Segunda Guerra Mundial).

ENFOQUE DE LA FORMULACION DE LAS POLITICAS (50)

Cuando un pequeno empresario ofrece una clase de bienes o servicios a
un grupo reducido de clientes, las areas funcionales de la empresa pueden
planearse, organizarse y coordinarse de manera informal. Pero cuando el bien
0 servicio se modifica o se sustituye, o bien cuando los territorios de venta se
extienden, las areas funcionales aumentan.
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La actividad de integrar las funciones requiere una estructura de
procedimientos mas formales para que la empresa pueda coordinar las
actividades tanto dentro como entre las areas funcionales basicas. Asi surge el
“‘Enfoque de la formulacion de politicas”, basado en el concepto de implantacién
de las guias de orientacién cotidianas que establecen la delimitacién en cuanto
a lo que un area funcional puede o na hacer.

5.1.3.1. ENFOQUE DE ESTRATEGIA INICIAL (1962-1975)

Chandler propuso que “estrategia” fuera definida como: “la determinacidon de
los objetivos y planes a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion
de ios recursos necesarios para lograr esto”.

El enfoque de la estrategia inicial abarca cuatro ideas claves, que son:
1. Las “acciones” a emprender para lograr 10s objetivos, como en los objetivos
mismos.
2. La "busqueda” de ideas claves en lugar del rutinario principio de implantar las
politicas basandose en una sola idea que podia © no necesitar una

consideracion.

3. Interés en “como” se formula la estrategia, no Unicamente en qué resultara
de ella.

4. Abandonar lo convencional de que la relacion entre empresa y su entorno
era mas o menos estable y previsible. Chandfer A. desarrolld sus ideas

usando el método histérico, analizando el crecimiento y desarrollo de la
empresa.

La definicion de “estrategia” de Chandler fue refinada por Andrews K. y
Ansoff |. y otros, quienes introdujeron ia idea como un “proceso”, en lugar de
indicaciones fijas (las politicas).

Pronto se hicieron evidentes dos factores:

1. La “planeacién estratégica” resulté apropiada en el mundo organizacional.

2. E! papel del administrador a la hora de implantar la planeacion estratégica no
estaba muy clara.

15



5.1.3.2. ENFOQUE DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA (1974-1990)

Hofer Ch. y Schendel D., sugirieron un nuevo enfoque: La
“administracion estratégica’, basada en el principic de que el disefio general de
una organizacion puede ser descrito Gnicamente si el logro de los “objetivos” se
agrega a las “politicas” y a la estrategia como unc de los factores claves en el
proceso de la administracion estratégica.

Hofer y Schendel se centran en cuatro aspectos claves de la
administracion estratégica que son:

1. El establecimiento de objetivos.
2. La actividad de la formulacion de la estrategia.
3. La implantacion de la estrategia.

4. Cambio en el andlisis de la administracién y la actividad de lograr los
objetivos predeterminados.

Los factores claves son ios procesos “politicos” y las reacciones
individuales internas de la organizacién, que pueden forzar fa revisién de la
estrategia. La actividad final, el control estratégico, proporciona a los
administradores una retroalimentacién negativa que puede, por supuesto,
afectar un nuevo proceso de planeacion estratégica.

5.1.3.3. REFLEXIONES SOBRE PLANEACION

Una organizacion es un ente complejo que interactua y reacciona frente a
un turbulento medio ambiente externo. Cuando nos referimos al analisis y
disefio del sistema de planeacion, es esencial enfrentarse a este problema de
manera légica y sistematica, de lo contrario, la mente se confunde por la
variedad y el numero de factores implicados.

5.1.3.4. PROYECTAR EL FUTURO EN VEZ DE PADECERLO

Desde tiempos remotos, el hombre ha manifestado preocupacién en
conocer por anticipado aquelio a que debera enfrentarse en el tiempo por venir.
Como de esta manera pudiera esquivar su destino en el caso de malos
augurios, o bien, cuando se ftrata de buenas perspectivas, tranquilizarse y
disfrutarias por adelantado.
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Desafortunadamente, los oficios de adivinos y pitonisas han probado ser
tan fascinantes como desacertados; En mas de una ocasion, el encuentro con
la realidad se ha traducido en la desilusion de vaticinios incumplidos.

Podemos decir que la idea planear responde a esta logica inquietud de la
humanidad por conocer el tiempo,; y el administrador moderno por conocer el
futuro, aunque con un enfoque mas activo que la simple espera de su
ocurrencia. Lo que se busca con la planeacion no es tan sélo el disefio de
escenarios, sino la manera de aiterarlos y sacarles el mayor provecho posible.
Se trata, por tanto, de llevar a cabo la accidén de planear el futuro en vez de
padecerlo.

5.1.3.5. PLANEACION DE LA EMPRESA

La planeacion de la empresa aparecid primero en Norteamérica a finales
de la década de los 50. Extendiéndose esta practica a otros paises: Gran
Bretafa, Francia y Alemania.

El sistema de planeacion en las empresas, surgié a partir de cuatro
premisas basicas:

1. Antes de redactar un plan que se proyecta para lograr un objetivo, hay que
decidir “qué es lo que se quiere lograr”.

2. En épocas de cambios rapidos es necesario prever el futuro, tan lejano como
se pueda, para anticipar estas transforrnaciones.

3. En lugar de considerar a una empresa como una cantidad de departamentos,
debe considerarsele como un todo (es decir, un sistema).

4. Dar toda su importancia al medio ambiente externo a la empresa antes de
elaborar cualguier plan.

Estas premisas contienen un meollo de verdad y cuando se relinen en un
concepto aparece un nuevo y pederoso meétodo, la “administracion estratégica”.
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5.1.3.6. DEFINICION DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Certo 3. la define asi: “Es el proceso que se sigue para asegurar gue
uha organizacion posea estrategia organizacional y se beneficie de su uso”.

Stoner J. ia define asi: “Proceso de administracion que entrafia que la
organizacién prepare planes estratégicos y, después, actle conforme a ellos”.

Tal como se emplea en las definiciones anteriores, una estrategia
apropiada es aquella que conviene mejor a las necesidades de una
organizacion en un momento determinando.

5.1.4. ESTRATEGIAS Y POLITICAS

Las estrategias y politicas tienen entre si vinculos muy estrechos. lLas
“estrategias” son programas generales de accion encaminados al cumplimiento
de objetivos generales. Las principales esfrategias de una empresa implican
objetivos: el compromiso de los “recursos” necesarios para el logro de dichos
objetivos y las principales politicas que deberan acatarse al utilizar esos
recursos.

Las “politicas” son guias que proporcionan orientacion en la accion
administrativa y, sobre todo, en la toma de decisiones, obligandonos a
elaborarlas dentro de determinados limites. Por lo general, las politicas no
requieren accion alguna, ya que su intencion es servir de guia a los
administradores en los compromisos que adquieren cuando toman sus
decisiones.

La esencia de las politicas es el buen juicio. Las estrategias, por su
parte, se refieren al destino que debe darse a los recursos (humanos,
financieros, etc.) para que aumenten las probabilidades de que se logren los
objetivos fijados.
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5.1.4.1. PRINCIPALES TIPOS DE ESTRATEGIA

En una empresa de tipo comercial como ejemplo, {as principales estrategias
que fijan el rumbo general de sus operaciones deben corresponder a las areas

siguientes:

o Bienes o servicios nuevos o modificados
¢ Mercadotecnia

+ Crecimiento

¢ Finanzas

« Estructura organizacional

s Personal

+ Relaciones Piblicas

Para elaborar una estrategia para cualquier area, deben plantearse las
preguntas adecuadas. Por ejemplo, en el area de bienes o servicios, las

preguntas clave pueden ser:

e ¢Cual es nuestro negocio?

¢ ¢(Quiénes son nuestros clientes?

e ¢(Qué necesitan nuestros clientes?

¢ ¢Qué cantidad pueden comprar nuestros clientes y a qué precio?
o ¢Deseamos desarrollar nuestros propios bienes?

» ¢Qué ventajas nos brinda atender las necesidades de los clientes?
s ¢Como debemos responder a la competencia actual y futura?

s ;Qué utilidades podemos superar?

« ;Qué forma basica debera tener nuestra estrategia?
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5.1.4.2. PLANEACION Y DIRECCION ESTRATEGICAS

Planear es una de las actividades -caracteristicas en el medio
organizacional contemporaneo, la planeacion se vueive mas necesaria ante la
creciente interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer de los
fendmenos:. econdmicos, politicos, sociales y tecnolégicos. En ocasiones esto
parece descifrar el enigma de la planeacién, no tanto para conocer hacia dénde
vamos, sino mas bien para saber “donde estamos”. Por ello es que las técnicas
de planeacion, que ofrora tuvieran un alto componente cuantitativo, hoy tienden
o centrarse en el andlisis de elementos cualitativos.

Lo anterior ha heche que tanto las entidades y dependencias publicas,
asi como empresas privadas, destinen buena parte de sus esfuerzos y recursos
a planear, lo cual ha ido desarrollando paralelamente una metodologia cuya
sofisticacidon ha crecido. No obstante, {a planeacién sigue siendo en esencia un
gjercicio de seniido comun, por medio del cual se pretende entender, en primer
término, los aspectos cruciales de una realidad presente, para después
proyectarla, disenando escenarios de los cuales se busca, finalmente obtener el
mayor provecho. De ahi el caracter estratégico de la planeacion: no se trata
sélo de prever un camino sobre el que habremos de transitar, sino que se busca
anticipar su rumbo y, si es posible, cambiario.

Sin embargo, seria erréneo pensar que todo el avance ha quedado
establecido en el disefio de escenarios y que la planeacién estratégica esta
limitada sélo al nuevo planteamiento del futuro esperado. Por el contrario, sus
alcances van mucho mas alla; el objetivo no es sbélo planear, sino realizar en
forma sistematica un amplio nimero de actividades que, a su vez implican el
uso de recursos humanos y materiales. Por elio es fundamental tener claridad
de cual es la mision y los objetivos que se persiguen, para que la repeticion del
ciclo de la planeacion nos acerque paulatinamente al propdsito deseado. Esto
es el disefio e implantacién de una estrategia.

Un plan cuyos objetivos no se traducen en una estrategia especifica y
consiste, representada por acciones concretas, no es un pian formal, sino un
enunciado de intenciones.

Por cada objetivo fijado deben definirse: ias acciones a realizar, anticipar
los problemas por resolver, priorizar sus soluciones, asignar recursos,
determinar responsabilidades, disefiar medidas de seguimiento que permitan no
solo evaluar el avance, sino, sobre todo, volver a planear.
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Traducir los objetivos estratégicos en acciones concretas que se
incorporen al quehacer diario de la empresa, es pasar de la planeacion a la
direccibn estratégica; es otorgarle, de hecho, un sentido trascendente a la
accion cotidiana de todos sus integrantes, quienes sabran que, al margen de las
tareas rutinarias, hay que desarrollar oftras actividades que tienen un efecto
mas importante, duradero y, sobre todo, necesario para garantizar el futuro de
la organizacion.

El conocimiento de la mision, ios objetivos y la esirategia de una
organizacion por parte de todos sus integrantes, es un elemento fundamental
para cumplirios. Sirve también como elemento motivador ya que, al participar
en su fijacidn, y después alcanzarlos, se convierte en un reto para integrarse a
la organizacion. La planeacién y direccion estratégicas implican un esfuerzo
participativo. Esto sé refiere no sélo a la fijacion de objetivos, politicas y al
disefio de la estrategia, sino también a su ejecucién y control. Ello significa que
la administracién estratégica fijara marcos de referencia dentro de los cuales
deberan delegarse la toma de decisiones. De otra manera resultaria
contradictorio que haya una amplia participacion en la accion de planear, pero
una centralizacion en la accion de ejecutar.

Concluyendo, la administracion estratégica significa tener paciencia
del cambio y comprender lo vital, de lo contrario, la vida de una empresa queda
reducida a su suerte.

5.1.4.3. NECESIDAD DE APLICAR LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA EN
LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

La “administracion estratégica” se define como el proceso que se sigue
para asegurar que una organizacion posea una estrategia organizacional
apropiada y se beneficie de su uso.

Tal como se emplea en esta definicion, una estrategia adecuada es
aquella que conviene mejor a las necesidades de una organizacién en un
momento determinado.

Debe darse mayor consideracion a la hecesidad para aplicar la
administracion estratégica en la pequefia y mediana empresa. En la practica,
mas temprano o mas tarde, la mayoria de las empresas (sobre todo en las
pequenas y medianas) pierden energia, alcanzan una meta, yerran su camino.
A primera vista existen decenas de razones para que esto suceda: el bien o
servicio se vuelve anticuado, la empresa ha crecido con tal rapidez que el
gerente general o propietario no puede hacer frente a los problemas
administrativos, la persona que inicié ta empresa se retira dejando un vacio en
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la direccidn, etc. Sin embargo, las razones anteriores y otras mas para que una
empresa no funcione adecuadamente, se reducen a solo tres;

1. La empresa ya no tiene un claro objetivo.
2. E! propietario no sabe como alcanzar el objetivo general.
3. Hace falta una dinamica direccion.

Puesto que las dos razones de estos problemas de administracion son
las gue la administracidon estratégica esta destinada a resolver, las pequenas y
medianas empresas, sobre todo en dicha posicion, pueden adoptar de manera
provechosa esta practica, aungue es mejor prevenir que curar problemas
administrativos, resulta necesario introducir ia administracion estratégica “antes”
de gque una empresa comience a estancarse. Empresas de todos tipos
(industriales, comerciales, etc.) y tamanos (pequeias, medianas y grandes)
pueden errar su camino. Lo minimo que la administracion estratégica
alcanzaria para una empresa seria prevenir el estancamiento, y tal vez rendiria
mucho mas.

Un plan estratégico es tan necesario y posible para una empresa
pequefia o mediana como para una grande. Entre el plan de una pequefia y el
de una grande no hay diferencias de naturaleza, sino de nivel, de volumen y de
complejidad. En definitiva, se trata siempre de responder a la pregunta ;a

quién vender? Esta pregunta lleva aparejadas otras cuatro: ;qué?, ;dénde?,
¢cuando?, ¢como?

Ademas, para asegurar el desarrollo de la empresa, hay que tener
presente otros aspectos, como:
e ;Como alcanzoé su empresa la situacién actual?
¢ ¢ Por qué produce esos bienes 0 servicios en concreto?
e ;Porqué se ha ubicada ahi?
o ;Porqué cubre sblo ciertas partes del mercado?
¢ ;Por qué se ha organizado la empresa de esta manera especifica?

e ;Como es gue tiene este grupo de gerentes en particular?



Todas estas preguntas se refieren a aspectos diferentes, pero
interrelacionados de una empresa, y todos esos aspectos se unen e influyen en
la eficacia (logro de objetivos). Las decisiones sobre bienes o servicios, la
ubicacion, la estructura y la designacion de los gerentes son decisiones muy
importantes. Invariablemente tienen consecuencias en los resultados de la
empresa. La manera de tomar estas decisiones fundamentales (o estratégicas)
y la forma de ponerlas en practica es lo que define el proceso de la
administracion estratégica.

5.1.4.4. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

1. Definicion de la vision.

2. Andlisis de los principales riesgos y oportunidades del entorno social.
3. Identificacion de fuerzas impulsoras y restrictivas de la dependencia.
4. Definicion de los objetivos estratégicos.

5. Establecimiento de programas y metas de trabajos.

5.1.4.4.1. MISION

La mision es un enunciado breve y sencillo que describe la razén de ser
o el fin altimo de una organizacion dentro de su entorno y en la sociedad en
general.

Mision es la razén de ser, los objetivos o metas son los estados
intermedios que se desea alcanzar.

5.1.4.4.2. CARACTERISTICAS BASICAS DE LA MISION
s Que exprese el quehacer fundamental. Se recomienda iniciar con un verbo
en infinitivo.

¢ Que sea trascendente y duradera.
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e Que sea inspiradora.
e Que sea sencilla y comprensible.

¢ Que indique la repercusién o beneficio social.

DEFINICION DE UNA VISION GLOBAL DE LA DEPENDENCIA QUE
DEBEMOS LLEGAR A SER

“Nuestra organizacion esta atravesando un perfodo de transicion, ya no
somos la empresa que una vez fuimos y todavia no somos la empresa que
debemos ser. Si hemos de completar con éxito la transicion y continuar nuestra

linea de logros, cada individuo en la organizacién tendra que trabajar por
nuestras metas comunes”.

51443 VISION
La visién es un sueno puesto en accién,
# las acciones sin visidn carecen de sentido.

¢ La vision sin accicnes se vuelve ficcion.

5.1.4.4.4 CARACTERISTICAS DE LA VISION

Formulada por los lideres.

Compartida por los colaboradores.

Guiada por valores.

Positiva y alentadora.

Que oriente la transicidn de qué es a lo que debe llegar a ser una institucion.

Este material revisa la historia del pensamiento estratégico en el campo de los
negocios hasta mediados de los anos setenta. La perspectiva historica que se
mantiene en toda esta investigacion es atractiva por la ensefianza que deja a
los empleados y ala direcciéon cuando lo aplican.
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La perspectiva historica organiza los cambios en las concepciones de la
estrategia, segiin las imaginaron o pusieron en practica los participantes en
este campo (académico, administradores y consultores), y nos permite
identificar patrones en lo que de otro modo pareceria ser el enredo cadtico
de las ideas. Estos patrones son evidentes en todo el entorno, desarrciio y
difusibn de paradigmas estratégicos particulares, cambios en los
paradigmas, reciclaje de ideas anteriores, etcétera.

De manera mas ambiciosa, |a idea de dependencia de Ia trayectoria (una de
las proclamas en las reuniones de los estrategas académicos desde
mediados de los ochenta) postula que es esencial comprender la historia de
las ideas sobre la estrategia para tener un sentido mas informado de hacia
donde pueden dirigirse en el futuro.

A. CONOCER LA EMPRESA E IDENTIFICARSE CON LA MISMA.
e Historia, objetivos, estructura organizacional, estrategias,
politicas, procedimientos formales e informales.

B. LOS PRODUCTOS DE LA COMPANIA.

e Procesos productivos, capacidad de la planta, normas de
calidad.

C. EL CLIENTE.
o Sus productos finales, procesos de fabricacién, equipos vy
magquinaria.
¢ Sus necesidades, estructura, motivos y habitos de compra.
¢ Politica de seguridad, calidad y certificacién de proveedores.

D. LA COMPETENCIA, LA INDUSTRIAY EL MEDIO AMBIENTE DE
NEGOCIOS
e Productos, precios, politicas de venta, estrategias de los
competidores nacionales e internacionales vs. Empresa.
e Anédlisis de la Industria donde se desenvuelven los
proveedores, competidores v los clientes de la organizacién.

E. ARTE DE VENDER
e Habilidad del vendedor para influir sobre sus clientes.
e Aplicacion de los factores de éxito de un buen vendedor.

F. TECNICAS DE VENTAS

» Andlisis de cada etapa del proceso de la venta, para mejorar la
efectividad del vendedor.
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5.2. VENTAS

5.2. INTRODUCCION

Las ventas hoy por hoy es una actividad que siempre ha existido y que es lo
que sostiene, ademas de la forma en como se planea y proyecta la empresa, a
la compaifia ya que si no se vende no puede haber produccion, no habria que
planear.

En el presente trabajo se presenta algunas de las razones que hacen de las
ventas una actividad importante, se mencionan algunas caracteristicas para
tener éxito, los pasos a seguir para realizar una venta, asi como también
conocer las actividades que realiza un vendedor hoy. Se incluyen articulos
recientes referentes a las ventas, a los competidores y las fuerzas de ventas.

Para el vendedor profesional de éxito, este material puede ser un reencuentro
con los principios fundamentales de nuestra profesion. Y para quien es nuevo
en el mundo de las ventas, es una invitacién para abrir esta ventana, que tanto
apasiona y disfrutan los vendedores mas exitosos.

Enhorabuena y bienvenido.

5.2.1. LA VENTA COMO CIENCIA, ARTE, Y PROFESION

52.1.1. LAVENTA COMO CIENCIA

Durante afios nos encontramos con la clasica frase "el vendedor nace o se
hace o bien la venta es arte o ciencia”. En la actualidad podemos definir a la
venta como una ciencia por las siguientes razones:

Para entender la venta como ciencia, debemos definir primeramente que es la
ciencia. Esta es el conocimiento exacto y razonado de las cosas por sus
principios y causas manejando en un orden sistematico. La ciencia se distingue
del “saber clasico”, ya que no estan mezcladas sus conocimientos de una
manera confusa y se utiliza la observacion, el razonamiento, el analisis critico y
analitico y se reforman los conocimientos Gtiles eliminando los superfluos.
Posteriormente los conocimientos de utilidad son ordenados y sistematizados
dentro de un lineamiento l6gico. Estos conocimientos obtenidos y conocidos,
nos permiten alcanzar nuevas verdades o bien hacer nuevas interpretaciones
de los hechos con mayor acierto. El saber hacer una cosa, sabiendo lo que
hace, es también una caracteristica que diferencia la ciencia de cualquier otro
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oficio. Todas las cosas comienzan con la simple ordenacién o sistematizacion
de los conocimientos, por esto una persona puede ir desarrollando mayor
habilidad o profesionalismo en una actividad desde su inicio hasta su fin, como
un maestro de obras que al empezar a adquirir una serie de conocimientos
sistematizados puede convertirse en un arquitecto.

La venta en la actualidad esta sufriendo profundos cambios a nivel mundial,

necesitando un personal cada vez mas capacitado por medio la sistematizacion
u ordenamiento de sus pasos para conocer los diferentes mercados y productos
a colocar. En paises como Estados Unidos dia a dia aparecen una gran
cantidad de vendedores que provienen de escuelas de ventas con nuevos
conceptos, filosofias y técnicas, los cuales van a sustituir a los aun vendedores
que se mantienen como practicos.
Entre Ifos ejemplos que se pueden citar esta Inglaterra donde surgié ia ISMA
(Incorporates Sales Manager's Association), que ha establecido normas para
clasificar a los vendedores o aspirantes a esta actividad. La ISMA otorga
certificados después de dos afos de estudio y de haber pasado rigurosas
pruebas de calificacion en ventas.

En Francia, existe el CPA (Centre de Perfectionnement Dans I’Administration
des Affaires), el IPA {Institut de Preparation auz Affaires), la ENC (Ecole
Nationale du Comerse), entre otras. Y asi se encuentran centros de
especializacién en ventas a nivel mundial como en Suiza, la Universidad de
Lausana y el IMEDE, en ltaiia, el IPSOA o el En asarco, en Alemania se imparte
la especializacion de ventas en las diferentes escuelas al igual que en Espana
en centros ubicados en Bilbao, Victoria, Vigo, etcétera, en Argentina, la
Universidad de Comercializacién de Buenos Aires y las escuelas superiores de
Ventas y Mercadotecnia de Medellin, Caracas, Cali, Sao Paulo, etcétera.

En nuestro pais también se estan dando estos importantes cambios, al estar
incorporandose al sistema educativo, materias como la de mercadotecnia y
ventas.

Hoy en dia las empresas gque ofrecen bienes y servicios requieren de  personal
de ventas mas capacitado, para afrontar los profundos cambios del comercio
mundial.

Por otra parie, importantes empresas también se han preocupado por la
aceptacion de su personal en este sentido, como es el caso de “Nestle”, “Coca-
Cola", etcétera.

La venta ha sufrido una transformacion intensa, profunda y acelerada, siendo
una ciencia perteneciente al grupo de las aplicadas, ya que sus conocimientos
proceden de otras ciencias como sicologia, la légica, ia matematica.

5.2.1.2. LAVENTA COMO ARTE
Por otra parte, al poner en practica la venta , ésta se convierte en arte .El arte

es la virtud, poder, eficacia y habilidad para hacer bien las cosas o bien el
conjunto de reglas de una profesion.
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Si fa venta es un arte ,indudablemente requiere de la practica y la técnica
como herramientas indispensables en la captacibn de recursos vy
procedimientos para su perfeccionamiento.

La capacidad de poder influir sobre los demas, solo se puede adquirir por el
desarrollo de un estado latente, incapaz de expresarse por si mismo. Asi vemos
que s6lo con un gran numero de horas dedicadas intensamente g fos ensayos,
se puede hacer la capacidad dramaética que tiene un actor en formacién . Este
ejempio aplicado al vendedor nos refleja la importancia de practicar sobre
ventas para poder legar a conocer al consumidor y dominar el escenario
comercial.

A un nuevo concepto general de fa funcién y [a actividad de ventas,
corresponde una nueva definicion:

“ La ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor , para actuar después , mediante técnicas
adecuadas, sobre ef convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la
conveniencia de su posesion o disfrute inmediatos.”

La venta debe tener un objetivo principal por siempre: salisfacer las
necesidades del consumidor. Por ello, el personal de ventas debe dominar el
conocimiento de un producto en relacion con sus satisfactores y usos , para
poderios transmitir y aplicar a fas necesidades especificas de cada consumidor,
de tal manera que el cliente esté convencido de gue el articulo es reaimente lo
que necesita.

Las ventas reguieren de un proceso de sistematizacion y capacitacion continua,
para lograr su mayor beneficio a favor de las empresas.

5.2.1.3. LA VENTA COMO PROFESION

Por ultimo, parece un contrasentido que si por una parte existe un brillante y
seguro porvenir en las ventas, por la ofra exista una gran carencia de
vendedores.

Durante mucho tiempo se ha considerado al vendedor como una persona con
una actividad practica y empirica, con un sfatus social bajo y en consecuencia
los observadores de esta teoria prefieren dedicarse a otra actividad de mayor
nivel. Algunas investigaciones han puesto de manifiesto que 32 por ciento de
ias empresas que utilizan vendedores, estan utilizando profesionistas de otras
areas . Lo anterior arrastra un problema, la gente vende para poder sobrevivir.
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Es importante sefalar que el profesional en ventas, coloca productios que
satisfagan las necesidades de un consumidor, el cual al ver satisfecho este
requerimiento volveran a solicitar el producto ademas de recomendarlo , lo cual
traera como resultado un mayor ingreso y reconocimiento al vendedor.

El vendedor debe ejercer una actividad apoyada en conocimientos especiales
permanentes renovados para poder ejercer , aconsejar o servir a otros. Esta
es otra caracteristica distintiva del profesionista de la venta respecto al
vendedor practico , ya que este ultimo le interesa mas encajar productos y
obtener comisiones , que lograr que sus productos obtengan satisfaccion,
beneficio y utilidad.

El vendedor debe contar con las caracteristicas de un profesionista:
- Aptitudes basicas del puesto

- Disposicion y vocacion

- Base y plataforma de culiura de ventas

- Estudios especializadas , escalonados

- Reconocimientos

- Etica

- Literatura continua y actualizada

- Presentacion

- Tecnicismos propios

- Espiritu de grupo

- Dedicacién en su labor

- Capacitacion constante dentro de su area

- Seguridad en el manejo personal

- Conaocimiento total de su empresa y su producto
- Otras

Para finalizar, podemos definir al vendedor en relacién con lo anterior como: el
profesionista que ejerce la ciencia y el arte de la venta con dedicacion
exclusiva y permanente, interpretando las exigencias de los prospectos, y
aplicando su cultura general y sus conocimientos técnicos permanentes
renovados , para satisfacer las necesidades de los consumidores |, a través del
correcto empleo de los satisfactores , con fines de bien comdn.

De acuerdo al comportamientc comercial de nuestros dias, aquellos
vendedores practicos tienden a ser sustituidos por los nuevos profesionales en
ventas.
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5.2.2. LAVENTA

Mucho se ha visto y escrito sabre el tema pero en realidad vender no es mas
que solucionar problemas a otras personas. Todos somos y hemos sido
vendedores, puesto que tenemos que vender, sino articulos © mercancias,
servicios o ideas. El vendedor es la persona que ayuda y asesora a su cliente a
tomar la posicidn mas conveniente (para ambos).

El problema basico de los vendedores es averiguar quien es |a persona que
decide en uitimo termino si compra o no. Y esto es primordial. Requiere tacto e
investigacion discreta y no preguntas directas.

El vendedor experto es aguel gue selecciona el momento correcto del dia, mes
y afio para visitar a un cliente potencial, o bien, a quien le pueda llevar hasta él.
Para ello concreta cita, asi se hace anunciar y se asegura que le esperen a
hora fija.

Es necesario dejar bien claro que no hay un método que sirva para todos los
posibles clientes en todas las situaciones posibles, como tampoco hay ninguna
técnica adecuada para todos los vendedores.

Sin embarga, Ja mayoria de los vendedores profesionales coinciden en que, el
primer encuentro de una entrevista puede traer resultados negativos si la
apariencia o el comportamiento del vendedor no son apropiados dentro de lo
establecido por la costumbre social.

Coinciden también en que a todo posible cliente le disgusta la indiferencia, ia
mirada furtiva, fa languidez, la agresividad, la actitud abumida, flas
familiaridades, 1a pomposidad, ta persuasion, el despliegue de conocimientos y
la zalameria.

Lo basico en toda demostracion es permitir que el posible cliente participe. Asi
llegara a conocer mejor el producto y le recordara faciimente. Mostrar {a forma
en como el producto lenara sus necesidades especificas resulta mas eficaz que
la demostracién general. Esto significa desde luego, que el vendedor sabe
sobre su cliente en perspectiva y no solo las bondades de su producto.

La venta consiste en cinco pasos:
1. Busqueda y Cailificacién

2. Acercamiento previo

3. Presentacion y Demostracion
4. Cierre

5. Seguimiento y Mantenimiento
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Prospeccion y Calificacidén: Es la primera etapa del proceso de venta consiste
en identificar prospectos estos pueden ser desarrollados como se explica a
continuacion:

I. Pedir a clientes actuales nuevos prospectos

[I. Cuitivar otras fuentes como proveedores, afiliarse a organizaciones de
prospectos, hacer

[ll. Visitas a oficinas.

Acercamiento previo: El vendedor necesita saber todo lo posible acerca del
prospecto de la compaiia, por esto el vendedor debe consuftar fuentes,
ademas de presentarse en un buen momento.

Presentacion y demostracion: El paso siguiente es que el vendedor cuente la
historia del producto del comprador, y es aqui donde se requiere que el
vendedor sea suficientemente habil para captar la atencién, conservar el
interes, despertar un deseo y obtener la compra por parte del cliente

Cierre: El vendedor en esta etapa debe determinar el momento mas oportuno
para cerrar el trato.

Seguimiento y Mantenimiento: es necesario si se desea asegurar la satisfaccion
de! cliente después del Cierre, por esto el vendedor debe de ofrecer un
servicio posterior a la venta como lo es el completar todos los detalles, los
tiempos de envio, las condiciones de compra y programar una llamada de
seguimiento.

5.2.2.1. BREVE HISTORIA

Desde siempre, los productos desarrollados por las empresas proveedoras o
vendedores, llegaron al usuario a través de un canat de distribucion integrado
por dos escalones: Los mayoristas en el primero y los distribuidores, en el
segundo peldafio. Todos eran las piezas de un engranaje que ha comenzado
a fallar como modelo y que, se estima necesitara adecuaciones para seguir
funcionando.

Hasta hace algo mas de un afno, los grandes mayoristas internacionales
operaban en Latinoamérica a través de oficinas localizadas en Miami. Desde
alli, controtaban sus operaciones en todos los paises de la regién
manteniendo algun que otro representante comercial o generador de proyectos
que abarcaba los negocios en 3 6 4 paises.

De esta forma operaron durante afios empresas de distribucién mayorista
como Ingram Micro, Tech Data y CHS, entre otras. A su vez, en cada pais
habia companias - también de distribucion mayorista- regionales o lacales que
eran clientes de estos grandes operadores o, en algunos casos, le compraban
directamente a los vendedores.
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52.2.2. LAS COSAS CAMBIAN...

A mediados del afio pasado la urgencia se instalé en el negocio de la
distribucion mayorista. Y los cambios que se sucedieron todavia no tienen punto
final. En ese momento, las grandes empresas de distribucion mayorista
comenzaron a adquirir distribuidores mas pequefios, regionales, que tienen una
estructura establecida y controlan un determinado sector del mercado en su
area de influencia. Esta es la modalidad elegida para establecerse en un pais.
Mientras antes se manejaban desde Miami o generaban su propia estructura
abriendo una oficina, contratando personal nuevo e insertandose en el
mercado, ahora "establecerse” en un pais es sinénimo de "comprar”.

Esta situaciéon no es privativa de ninguna region: la misma actitud, por parte de
grandes mayoristas estadounidenses, se ha observado en Europa, Asia y
Latinoamérica. Los principales protagonistas de esta ola de compras fueron -
y lo siguen siendo- Ingran Micro; Tech Daia Y CHS electronics, las tres
primeras empresas en €l mercado de la distribucion mayorista mundial. Como
dato ilustrativo, las facturaciones correspondientes a 1997 de estas compafhias
(antes de la ola de adquisiciones) fueron de US$16 millones , US$ 7 mil
millones y US $ 4,700 millones respectivamente. Detras de ellas, se alinean
muchas otras que, si bien més chicas, también han salido de "shooping". Por
ejemplo, SED International _Southerm Electronics Corporation _ y Pinacor
(empresa generada en marzo a partir del desprendimiento de la division
Distribucién de MicroAge que, se estima, al finalizar 1998 habra facturado US$
4 400 millones). Estas empresas estan acercandose a mayoristas regionales y,
si bien no presentan la magnitud de l0s tres lideres, no hay que subestimarlas
porque tienen tanta presencia como aquellas en toda Latinoamérica y generan
un gran volumen de negocios.

Pero, en la mayoria de estos casos, cuando se habla de "compra” hay que
tener en cuenta que no ha habido una transferencia efectiva de dinero: se
dice que se compran “contra resultados”. Asf, la adquisicidon consiste en lo
inmediato, en ¢olocar el nombre de un mayorista internacional en la puerta de
la empresa. Esto respalda la gestién comercial y financiera porque permite
acceder a ofro nivel de crédito, por ejemplo. El dinero ingresara si la
compariia es productiva - gue por supuesto lo serd porque a este fin irdn
dirigidos todos los esfuerzos -. A simple vista es un gran negocio para estas
empresas internacionales.

Otra caracteristica que marca esta época de cambios radica en Ia
particuiaridad de que estos grandes mayoristas estan cada vez mas ligados con
el armado de equipos manteniendo centros regionales de ensamble. Un
egiemplo de esto es la compra de Vobis Microcomputer - ubicada en Ia
Alemania y rankeada como uno de los mas grandes fabricantes de
computadoras de Europa- realizada por CHS electronics. En un momento,
también Ingram Micro estuvo interesada en ésta empresa pero CHS gané la
pulseada.
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menos empresas que son mas grandes esto, también introduce una mayor
paridad entre el mayorista y el proveedor porque ambos son compafiias
internacionales y manejan casi todos los mismos criterios en cuanto a analisis
crediticios, limites de crédito posibilidades de diferir pagos y muchas otras
variables.

A la vez, posiblemente algunos parametros de negociacion entre los principales
vendedores y los grandes mayoristas se vean afectados ya que no es lo
mismo comprar por un monto de US$10.000 millones {como estan en
condiciones de hacerlo los fres lideres} que comprar por menos de US$ 5.000
millones. Internacionalmente se menciona un nuevo nivel de  "super
distribuidores" integrados por las primeras, que obtienen fos beneficios mucho
mayores gue ef resto. Esto obliga a ias mas pequefias a encontrar una nueva
posicién en el mercado. No obstante, Crespo afirma que la relacion con los
vendors no se modificé demasiado y que [as condiciones de negociacidon de su
empresa no son muy diferentes a la de los mayoristas internacionales debido a
que los proveedores no pueden basar su negocio en un Unico cliente, "a los
grandes mayoristas los aprecian por el volumen de compra; a los regionales por
la calidad".

Wasserman afirma que en Latinoamérica se esia consolidando lo que se llama
"distribucion  regional" gue consiste en programas orientados a que los
mayoristas puedan centralizar sus compras en EEUU y reportar los sell-out en
funcién del pais al cual envian la mercaderia. Es decir, el mayorista tiene la
posibilidad de comprar localmente a la subsidiaria del vendor o comprar en
Miami y reportar el destino de los productos.

5.2.2.5. NUEVOS ROLES

E! gran crecimiento de Ingram Micro, Tech Data y CHS complicé sin duda la
operatoria de las empresas mas pequefias. Parece que la estructura del canal
tradicional ha comenzado a cambiar y quienes se veran mas afectados seran
los resellers. Ahora que los mayoristas son empresas internacionaies que se
manejan con parametros similares a los vendors, los resellers tendran que
adaptarse a un mercado mucho mas profesional, algunas de las acciones que
se esperan se relacionan con la redefinicibn de su negocio: tendran que
ponerse en regla, presentar balances con utilidades, pagar impuestos, etc.
Wasserman menciona que "si s€ analiza la capacidad credilicia de un reseller,
los limites que se obtienen son muy bajos. Hasta ahora siempre se trabajd
bajo estas condiciones y se dio crédito a riesgo. A partir de la irrupcion de
mayoristas internacionales que evalian de la misma forma que los vendors,
las posibilidades de operar de este modo disminuirdan”. O sea: el nuevo
esquema tendera a eliminar la marginalidad del mercado y fos buenos
resetlers seran disputados por todos los operadores.

Otro cambio en el orden tradicional del canal que también afecta a los
resellers se relaciona con la necesidad de adquirir un perfil mas técnico,
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Mientras, en la Argentina se ha definido - por ahora- tres lideres de distribucion
mayorista: los grupos Unisel (pertenecientes a Sonda Beamscope) y CHS {que
nuclea a CHS Argentina, Acron y Cornejo informatica), y la empresa Exo , que
no ostenta ninguna asociaciéon ni bandera extranjera detras. Claro que no hay
que olvidarse de Computer 2000 que, bajo el mando de Tech Data, aln no
han ubicado una campaiia importante pero cuando se largue al ruedo puede
provocar un fuerte impacto en el mercado. Locaimente, los nimeros han
conservado sobre el crecimientic del mercado de distribucion de IT indica entre
un 20% y un 30% por afio. Pero hay nomeros mucho mas alentadores que
pronostican hasta un 50% de crecimiento anual.

5.2.2.3. RAZONES Y MOTIVOS

Salvador Crespo, Generai Project Manager de Exo, manifiesta:" Hemos sido
‘colonizados'. hubo una estampida de compras de grandes cadenas
norteamericanas, principalmente las tres mas importantes". En la bisqueda de
las causas de este nuevo orden la mayoria de los principales actores del
mercado argentino de distribucién - tanto proveedores como mayoristas-
admiten que el negocio es cada vez més vertiginoso y mas activo y que esta en
Miami para manejar la Argentina o cualquier otro pais latinoamericano, es estar
muy lejos. Andrés Wasserman, Chanel Sales director de Compaq, agrega:
"Hay que estar en el campo de batalia fodos los dias porque este es un negocio
muy dinamico”. Esta urgencia es la causa de que los principales mayoristas
gquieran plantar una bandera en cada pais y hacerlo, ademas, a traves de
adquisiciones: no hay tiempo para otra modalidad. Y hay una sensacion que
indica que quienes no logren establecer una posicion ahora tendran muchos
inconvenientes para consolidarse despues.

Desde la perspectiva de las empresas regionales adquiridas como la necesidad
de alinearse con un gran nombre se relaciona con el gran crecimiento del
mercado - que requiere de grandes jugadores- y con la competencia. Asi,
obtiene mayor credibilidad, mayor capacidad crediticia y se ubican del lado de
los més fuertes que, de lo contrario estarian en la vereda de enfrente. Para
Crespo, también tiene que ver con cierto " temor con respecto al futuro, a la
duda de si van a seguir estando dentro de un afio o dos. Ante eso la decisién
es vender ahora que existe fa posibilidad, continuar trabajando como
empleados, e iniciar paralelamente algin otro negocio con el dinero que
ingresara alguna vez por la compra".

5.2.2.4. LAS DERIVACIONES DEL NUEVO ESQUEMA

Una consecuencia de estos cambios surge clara y rapidamente: La
concentracion del mercado de la distribucidén mayorista. Parece que en este
sector se verifica la misma paradoja que se observa en otros ambientes, como
el de las comunicaciones: (a globafizacion genera concentracidn, hay cada vez
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capacitarse y comenzar a ofrecer valor agregado a los productos que venden.
El reseller debera contar con elementos adicionales que haga que el producto
que vende - el mismo gue vende otro reseller- se diferencie de alguna forma y
pueda obtener mayores ganancias. La conclusion es taxativa y puede
resumirse en una frase mencionada por Crespo: "El reseller que no se
transforma en un VAR, desaparece". Y agrega: "el mercado tiende a que sélo
existan mayorista, retail y VARs. Solo que en aquellas ciudades donde no
tenga presencia alguna cadena de retail importante, el reseller puede subsistir”.
Cada vez mas se escucha la palabra "certificacion" gue se relaciona con
obtener una cierta capacitacion sobre os productos que venden.

Esta también es una consecuencia de las posibilidades de informarse sobre lo
que sucede en otras partes del mundo, que existe ahora debido a Internet. Los
distribuidores locales ya no pueden dibujar su escenario y vender a precios
distintos que en otras partes. Ambos ejecutivos coinciden en gue hoy no es
posible vender un producto ni un centavo mas caro de 1o que el mercado paga.
En otro momento con mercados mucho mas cerrados, sin comunicaciones
globales, sin Intermet y con un buen manejo del negocio, se podia vendera u
precio superior al del mercado.

Casi todos - mayoristas y proveedores- anuncian que estan en condiciones de
meijorar la calidad de un producto agregando valor, tanto para el reseller como
para el retall. Ofrecen distintos servicios y ofertas, capacitacién para
vendedores y compradores, etc.

En definitva el modelo que se mueve desde los canales que generaban
volumen y que se encargaban principalmente de |a ejecucion de las érdenes
hacia un esquema de vaior donde los distribuidores se transforman en socios
de negocios con capacidad para identificar necesidades en ios clientes, crear
demanda, hacer frabajo en preventa, seguimiento de prospectos, brindar
servicio y soporte y encargarse también de ejecutar la orden.

5.2.2 6. LOS CANALES ELECTRONICOS

Si bien en esta parte del mundo Intemet no es un medio masivo las empresas
dedicadas a la tecnologia informatica no pueden dejar de considerarlo
especialmente. Todas utilizan distintos servicios de la red para comunicarse (e-
mail) o para bisqueda de informacion (Web) pero recién estan empezando a
pensar en Internet como una posibilidad de efectuar transacciones
comerciales. Se espera que en el transcurso del afio préximo cualquier
vendedor pueda ingresar al sitio Web de un mayorista y mediante un password
consu'tar un catalogo de productos donde figuren los precios y la disponibilidad
en stock, y finaimente hacer un pedido. No obstante no es probable que los
canales electronicos reemplacen a los tradicionales, sobre todo, por la
idiosincrasia latina que me gusta mas de "ver" y “tocar" antes de comprar un
producto.
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Tai vez algunos proveedores vean en Internet un canal de ventas al usuario
final. En este caso, posiblemente se establezca algin malestar enire los
distribuidores. Desde Compaq confiesan que estan evaluando esa posibilidad y
Wasserman agrega que "el concepto que hoy se maneja en el mundo es el de
‘acceso universal', es decir, la posibilidad de que un usuario obtenga un
producto por {a via que para €|l sea mas comoda y que le aporta mayor valor
agregado”. Seguramente se van a distribuir productos por esa via pero el
porcentaje de crecimiento va a ser bajo con respecto a los demas canales. El
impacto en (@ imagen y la promocién que esia accidn puede generar es
importante, tal vez no estar en Internet pueda traducirse como un cierto
atraso.

Dell, una de las fabricantes de computadoras mas grandes que vende a través
de Internet sus productos, anuncié la decisién de instalar una fabrica en Brasil
desde donde se distribuiria a toda Latincamérica, aunque se cree que bajo un
modelo mixto. Tal vez, este proyecto sirva como motor para impulsar a los
demas vendors a hacer lo mismo.

5.2.2.7. UN SECTOR MOVIDO

De todo lo expuesto emergen algunas ideas gue se perfilan come direcciones
seguidas por el mercado de la distribucién de (T en la Argentina en particular y
en el mundo en general. Una de ellas es el surgimiento de un nuevo orden:; en
pocas empresas - muy grandes- que concentran mucho volumen de
operaciones a través de la adquisicidn de comparfias regionales o locales.
Esto estd impactando vy continuara haciéndolo en los segmentos inferiores
que deberan adecuarse a nuevas reglas y nuevas exigencias. El punto es no
descuidarse y estar atentos: no habra tiempo para aburrirse.

5.3. ADMINISTRACION DE VENTAS
5.3.1. ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

No sé€ quién eres.

No conozco tu compania

No sé que representa tu compaiiia

No conozco el historial de tu compaiiia
No conozco la reputacién de tu compania
¢, Ahora, que pretendes Venderme?
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La capacidad de poder influir sobre los demas, solo se puede adqguirir por el
desarroilo de un estado latente, incapaz de expresarse por si mismo. Asi vemos
que s6lo con un gran numero de horas dedicadas intensamente a los ensayos,
se puede hacer la capacidad dramatica que tiene un actor en formacion.

Este ejemplo aplicado al vendedor nos refleja la importancia de practicar sobre
ventas para poder llegar a conocer al consumidor y dominar el escenario
comercial.

A un nuevo concepto general de la funcidén y la actividad de ventas,
corresponde una nueva definicién:

“ La ciencia de interpretar caracteristicas de! producto ¢ servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor, para actuar después, mediante t{écnicas
adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la
conveniencia de su posesion o disfrute inmediatos.”

La venta debe tener un objetivo principal por siempre: safisfacer [as
necesidades del consumidor. Por ello, el personal de ventas debe dominar el
conacimiento de un producto en relacion con sus satisfactores y usos , para
poderios transmitir y aplicar a las necesidades especificas de cada consumidor,
de tal manera que el cliente esté convencido de que el articulo es realmente lo
que necesita.

Las ventas requieren de un proceso de sistematizacion y capacitacion continua,
para lograr su mayor beneficio a favor de las empresas.

LA VENTA COMO PROFESION

Por ultimo, parece un contrasentido que si por una parte existe un brillante y
seguro porvenir en las ventas, por la ofra exista una gran carencia de
vendedores.

Durante mucho tiempo se ha congiderado al vendedor como una persena con
una actividad practica y empirica, con un status social bajo y en consecuencia
los observadores de esta teoria prefieren dedicarse a otra actividad de mayor
nivel. Algunas investigaciones han puesto de manifiesto que 32 por ciento de
las empresas que utilizan vendedores, estan utilizande profesionistas de otras
areas. Lo anterior arrastra un problema, la gente vende para poder sobrevivir.

Es importante sefialar que el profesional en ventas, coloca productes que
satisfagan las necesidades de un consumidor, el cual al ver satisfecho este
requerimiento volveran a solicitar el producto ademas de recomendarlo, lo cual
traera como resultado un mayor ingreso y reconocimiento al vendedor.

El vendedor debe ejercer una actividad apoyada en conocimientos especiales

permanentes renovados para poder ejercer, aconsejar o servir a otros. Esta es
otra caracteristica distintiva del profesional de la venta respecto al vendedor
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practico, ya que este ultimo le interesa mas encajar productos y obtener

comisiones, que lograr que sus productos obtengan satisfaccion, beneficio y
utilidad.

El vendedor debe contar con las caracteristicas de un profesionista:
- Aptitudes basicas del puesto

- Disposicidon y vocacién

- Base y plataforma de cultura de ventas

- Estudios especializados, escalonados

- Reconocimientas

- Efica

- Literatura coniinua y actualizada

- Presentacion

- Tecnicismos propios

- Espiritu de grupo

- Dedicacion en su labor

- Capacitacion constante deniro de su area

- Seguridad en el manejo personal

- Conocimiento total de su empresa y su producto
- Otras

Para finalizar, podemos definir ai vendedor en relacién con lo anterior como: el
profesionista que ejerce la ciencia y el arte de la venta con dedicacion
exclusiva y permanente, interpretando las exigencias de los prospectos, y
aplicando su cultura general y sus conocimientos técnicos permanentes
renovados, para satisfacer las necesidades de los consumidores, a través del
correcto empleo de los satisfactores, con fines de bien comtin.

De acuerdo al comportamiento comercial de nuestros dias, aquellos

vendedores practicos tienden a ser susfituidos por {os nuevos profesionales en
ventas

5.3.1.1. DISENO DE LA FUERZA DE VENTAS

La fuerza de Ventas funciona como el nexo personal de la compania con los
clientes. El representante de ventas es la compaiiia misma para muchos de sus
clientes que, a su vez trae a la compafia informacion de inteligencia muy
necesaria acerca del cliente. Por consiguiente, la compafia necesita pener
sumo cuidado en lo que se refiere al disefio de la fuerza de ventas, es decir,
desarrollar objetivos de fuerza de ventas, estrategia, estructura tamafio y
compensacion,
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5.3.1.2. OBJETIVOS DE LA FUERZA DE VENTAS

Los objetivos de la fuerza de ventas deben basarse en el caracier de los
mercados principales de la companiia y en la posicion que desea esta en los
mercados La empresa debe considerar el papel, Unico en su tipo, que la venta
de persona a persona puede juzgar en la mezcla de mercadotecnia para
atender las necesidades del cliente de un modo competitivamente efectivo.

En realidad las ventas de persona a persona son el contacto y herramienta de
comunicacion mas costoso que utiliza la compania.

El término representante de ventas cubre una amplia gama de puestos en
nuestra economia, donde las diferencias suelen ser mayores que las
similitudes. Me Murry ideé la siguiente clasificacion de puestos de ventas:

1. Mensajeria: Puesto donde el trabajo del vendedor consiste en enviar el
producto.

2. Responsable de levantar pedidos: puesto en el que el vendedor es el
encargado levantar pedidos.

3. Misionero: Puesto donde no se espera que, o no se permite que, el vendedor
levante pedidos sino gue le emplea para construir una reputaciéon o educar ai
usuario real o potencial

4. Técnico: Puesto donde se hace énfasis sobre los conocimientos técnicos.

5. Generador de demanda: Puesto que exigen la venta creativa de productos
tangibles.

Las representantes de ventas realizan una o mas de las siguientes labores para
sus compariias:

Prospeccion: Buscan y cultivan nuevos clientes

Distribucion : Deciden como distribuir su escaso tiempo entre prospectos y
clientes

Comunicaciéon: Comunican habilmente informacién acerca de los productos y
servicios de la compainiia.

Ventas: Conocen el arte de la “venta”: acercamiento, presentacion, respuesta a
objeciones y cierre de ventas.

Servicio: Proporciona varios servicios a los clientes: consultoria para sus
problemas, asistencia técnica, disefio de financiamientos y agilizar los envios.
Recopilacién de informacion: Realiza investigaciones de mercado y trabajo de
reconocimiento e informacion a clientes.

Asignacion: Deciden a cuales cliente asignar los productos durante periocdos de
escasez de los mismos.

Otros papeles que juega el vendedor; asignar el producto, consultoria a los
clientes insatisfechos, comunicar papeles de las comparfiias para remediar
escasez y vender otros productos de la compariia que no estan escasos.
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5.3.1.3. ESTRATEGIA DE LA FUERZA DE VENTAS

Las compariias deben desplegar estratégicamente su fuerza de ventas para
estar en condiciones de llegar a los clientes adecuados en el momento propicio,
y de manera adecuada.

Los representantes de ventas trabajan con clientes de diversos modos:

De representantes de ventas a comprador: un representante de ventas analiza
distintos aspectos con un prospecto o cliente, personalimente o por teléfono.

Representante de ventas a grupo comprador: Un representanie de ventas se
las ingenia para conocer tanios miembros del grupo comprador como le sea
posible.

Equipo de ventas a grupo comprador: Un equipo de ventas de una compaiiia
trabaja estrechamente con miembros del grupo compradar del cliente.

Ventas mediante conferencias: El representante de ventas hace llegar los
recursas humanaos de la compariia para analizar un problema u oportunidad de
importancia vital.

Ventas mediante seminarios: Un equipoc de la compafiia realiza un seminario
educativo para [a compafiia del cliente acerca de los desarrollos mas recientes
de sus productos.

Toda vez que la compaiia decide sobre un enfoque de venfas deseables,
puede utilizar una fuerza de ventas directa o contractual. Una fuerza de ventas
directa ( o de la compafiia), consiste de empleados de medio tiempo o tiempo
completo que trabajan exclusivamente para la empresa. Esta fuerza de ventas
incluye personal de ventas al interior, que realizan negocios desde su oficina
utilizando el teléfono y recibiendo visitas de prospectos de compradores, y
personal de ventas en el campo, que viaja y visita a clientes.

Una fuerza de ventas contractua! consiste en representantes de los fabricantes,
agentes de ventas o intermediarios, que reciben una comision con base en sus
ventas.

5.3.1.4. ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

1. ldentificacion de cuentas
2. Territorios geograficos

3. Personal y capacitacion
4. Relaciones Comerciales

40



5.3.1.5. TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez que la companiia aclara la estrategia y la estructura de su fuerza de
ventas, esta preparada para considerar el tamano de la misma. Los
representantes de ventas son uno de los bienes mas productivos y costosocs de
la compania; aumentar su numero incrementa tanto las ventas como los
costos.

Una vez que la compania fija el namero de clientes al que quiere llegar, puede
utifizar un enfoque de carga de trabajo para establecer el tamafno de sus
fuerzas de ventas. Este método consiste de los pasos siguientes:

1. Los clientes se agrupan en clase de tamafnos segun el volumen anuai de
ventas.

2. Se establecen para cada clase la frecuencia deseada de llamadas.

3. El nimero de cuenta de cada clase de tamarfio se multiplica por 1a frecuencia
correspondiente de llamadas para llegar a la carga total de trabajo para el pais,
en llamadas de ventas por afio.

4. Se determina €l numero promedio de llamadas que hace un representante de
ventas por ano.

5.5e determina en namero de representantes de ventas necesarios dividiendo
las lamadas anuales totales requeridas entre las llamadas anuales promedic
hechas por un representante de ventas.

La Escuela Superior de Ventas y Mercadotecnia ha venido capacitando
exitosamente a ciento de vendedores, con talleres practicos, que permiten
analisis de mejoramiento a cada uno de |os participantes.

Incluye todo el proceso de la venta, permitiéndole obtener, no solo los
conceptos fundamentales, si no, las técnicas mas efectivas para lograr el éxito.

Este programa ha sido disefiado para los participantes a realizar acciones
practicas de Pre y Post venta que incrementen y mantengan los niveles
Adecuados de persistencia en la compra, como medida de calidad.

6.3.1.6. VENDEDOR TANGIBLE CONTRA INTANGIBLE
El vendedor de productos y servicios tangibles tienen una gran ventaja
sobre los demas, ya que e! cliente puede admirar, probar o sentir las cualidades
o beneficios que tiene el producto, la venta es rapida y facil siempre y cuando &}
producto sea bueno o tenga un buen respaldo de marca o compafia armadora.
Es importante decir que el vendedor tiene que mostrar ciertas habilidades

y aptitudes para lograr la venta del producio.

El vendedor de productos intangibles tiene que realizar un dobfe esfuerzo
de ventas, la compra que realiza el cliente no se disfruta en el momento, lo gue
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lleva a titubeos o falta de decisién de compra. Un ejemplo claro es el vendedor
de autofinanciamiento o seguros de vida. En este Gltimo caso el beneficio es
para quien sea el beneficiario directo del aseguradoc no quien conirata, o sea
tienen que morir para que otros se beneficien del titular contratante.

COMO SE CONJUNTA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS
CON OTROS DEPARTAMENTOS

Se puede decir que las ventas son el combustible que hacer caminar el
tren, entre mas sea mas velocidad toma. Para lograr esta se necesita un buen
producto, un buen respalde del resto del equipo como cobranzas,
administracion, promocion, y produccion, entre otros.

5.3.2. DESEMPENO DE LA FUERZA DE VENTAS:
UNA VISION GENERAL

Determinantes del Desempeiio de la Fuerza de Venias.-

E! desempefio en el trabajo de un vendedor puede concebirse coma la funcidn
de dos tipos basicos de factores:

- Factores internos o individuales.

- Factores Externos.

5.3.2.1. FACTORES INTERNOS

5.3.2.1.1, Motivacitn.- es el fundamento detrés de toda conducta, los individuos
actban o se comportan de determinada manera, porque se encuentran
motivados a hacerlo asi.

Los gerenies de ventas deben comprender a fondo esta importancia influencia
en el comportamiento. Es pasible considerar a la motivacion como la cantidad
de tiempo y esfuerzo que los vendedores dedican a su trabajo.

5.3.2.1.2. Aptitud.- es el desempefic en el trabajo de un wvendedor
definitivamenie sera una funcidon de su aptitud o capacidad especial. Se ha
supuesto que el éxito en las ventas es una funcion de diversas caracteristicas
personales y psicolodgicas.

5.3.2.1.3 Nivel de Habilidad .- ésta se refiere a qué tan bien puede el individuc
aprender y realizar tareas necesarias, por lo tanto los niveles de aptitud y de
habilidad son conceptos relacionados, la principat diferencia entre ambos es
que la primera consiste en capacidades personales duraderas mientras gue las
habilidades pueden modificarse en el aprendizaje y la experiencia.
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5.3.2.1.4. Satisfaccion en el Trabajo.- éste puede depender de qué tantas
recompensas, satisfacciones, retos o frustraciones encuentre el vendedor en su

trabajo.

Los siete factores distintos de la satisfaccion, son:
« el trabajo en si mismo,

los companeros de trabajo,

la supervisién,

las politicas y el apoyo de fa empresa,

la paga,

la promocién y las oportunidades de progreso
L.os clientes.

e ® & 9 % @

5.3.2.1.5. Percepcian de las Funciones.- es el entendimiento individual de las
demandas, expectativas y presiones que le comunican a un vendedor los
individuos que ie rodean.

5.3.2.1.8. Factores Personzales.- los factores personales pueden considerars®
caracteristicas individuales que pueden estar relacionadas con e| desempefo
de la fuerza de ventas, pero que no sonh parte de (a apiitud, el nivel de habilidad
y la percepcioén de las funciones.

5.3.2.2. FACTORES EXTERNOS

Los factores externos pueden influir en el desempeno de un vendedor de varias
maneras. Pueden ayudar o limitar directamente el desempefo. La competencia,
o la falta de elia, el tamano de! territorio de ventas y la participacion de mercado
de una empresa pueden fodos influir en el desempeno de un vendedor. Los
factores externos también pueden afectar el desempefio al interactuar com
otros factores de influencia, tales como [a motivacion o la percepcién del papel.

5.3.2.2.1. Circunstanciales.- entre las variables circunstanciales que pueden
tener impacto en el desempefio de la fuerza de ventas se cuentan la economia,
los desarroilo en la sociedad en [a cultura, en la ley y en ia politica, la techologia
y la competencia.

5.3.2.2.2. Organizacion.- la organizacion para la cual trabaja un vendedor puede
jugar un papel fundamental en el desemperio de ventas de esa persona.

Las variables organizacionales que pueden tener un impacto directo en el
desempenio de fa fuerza de ventas son:

e cultura corporativa,

e personal,

e finanzas y

» La posicion en el mercado; asi como otras variables de la mezcla de

Marketing.
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Administracion de Ventas.- Debe ser evidente que la manera en que los
gerentes de ventas planean y organizan las actividades de |la fuerza de ventas
puede tener un impacto importante en que también comprenda la fuerza de
ventas lo que se necesita y gue también se desempefie.

5.4. TIPOS DE GERENTES DE VENTAS

Excepto las empresas de pequefias proporciones que un solo individuo
desempenfa las funciones de la gerencia de ventas, las organizaciones estan
dirigidas por diversos tipos de gerentes. Al crecer la empresa el gerente de
ventas tiene forzosamente que delegar algunas de sus funciones en otros
miembros de la organizacién de ventas que hayan acreditado talentos
especiales y dedicar el tiempo y la atencién debida a las funciones que se les
asignen. Se han identificado ocho tipos de gerentes de ventas:

Gerente Administrativo de Ventas -
Le compete principalmente la coordinacién e integracidon de todas las
actividades de la empresa que tengan alguna relacidn con el mercadeo.

Gerente de Ventas sobre el terreno

Es un ejecutivo de linea que debe despachar directamente con el gerente
administrativo de ventas y su responsabilidad consiste en procurar que los
planes y esirategias d ventas sean flevados a la practica a traves del
personal.

Gerente Administrativo y ala vez sobre el terreno de ventas

Es el que dirige la busqueda, entrevistas seleccidon adiestramiente
supervision y control de los agentes de ventas. S& menciona que no es lo
adecuado ya que por lo general no soportan la doble carga, pero por
cuestion de economia €s por lo que se aplica en muchas organizaciones.

Gerente Auxiliar de ventas

Coordina el trabajo de los especialistas técnicos de ventas en las
actividades de publicidad y promocién, investigacién, movimiento comercial y
relaciones con los vendedores al por menor.

Gerente de ventas de linea de productos.
Es responsable de un producto 0 grupo de productos en las empresas que
trabajan en variedad de ellos.

Gerente regional de ventas

Existen gerentes de ventas divisionales, de distritoc y de region en las
organizaciones nacionales de ventas, en que las responsabilidades
mercantiles se delega basandose en circunstancias geograficas.
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Cerente de ventas de Sucursal

Corre a su cargo la direccion de un pequefic grupo de agentes de ventas
que actdan en el area de sus operaciones.

Supervisor de ventas

Es un agente de linea que tiene a su cargo entre ocho y quince agentes
de ventas, )

Estas clases de gerentes se complementan con los ejecutivos de ventas
pertenecientes al personal del gerente administrativo de ventas.

Tendencias de [a Modema Gerencia de Ventas

Los cambios importantes experimentados durante los udltimos diez afos
no solo han aumentado )as responsabilidades de los gerentes de ventas, sino
han incrementado Ila importancia de! ejecutivo de ventas en el
funcionamiento general del negocio.

Entre los progresos mas destacados registrados en (os Gitimos afios son los
siguientes:

1.-El concepto Modernc de la Gerencia Comercial

2.-Una necesidad mayor de investigacion.

3.-Consideracion del punio de vista de! consumidor.

4 -Mas hincapié en la obtencion de ganancias.

5.-Un planteamiento Mercantil mas concienzudo.

6.-Mas cambios en la organizacion del mercadeo.

7.-Mas realce en las relaciones con los distribuidores y minoristas.
8.-Un personal de ventas mas eficiente.

9.-Descenfralizacion de la gerencia de ventas.

10.-Mejores relaciones con los agentes de ventas.
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Existen muchas formas distintas en que los gerentes pueden recompensar a su

fuerza de ventas. Las recompensas se pueden dividir en dos amplias

categorias.

e Recompensas Exirinsecas: éstas son controladas por los gerentes y los
clientes, cosas tales como la paga, los bonos, eic.

« Recompensas Infrinsecas: éstas son las que los vendedores alcanzan por
ellos mismos, tales como crecimiento personal y Autoestima,

Comunicacién y Desempefic de la Fuerza de Ventas.-

Las dos amplias categorias de influencias en el desemperio de la fuerza de

ventas reciben la influencia directa o indirecta del gerente de ventas.

La comunicacion tiene un fuerte impacto en el desempefio de un vendedor. La
comunicacion juega un papel clave en el reclutamiento, la seleccién y la fuerza
de ventas.

La comunicacion es igualmente importante para eliminar cualquier conflicto de
papeles 0 ambigledad que pueda seguir la interaccién entre los aspectos
interno y externc del papel de ventas.

5.4.1. EL VENDEDOR

Los vendedores son un serio problema para los jefes, los
clientes, las esposas, los gerentes de crédito, los hoteles y a veces, para elics
mismos. Como individuos y como colectividad son objeto de discusiones
vehementes en reuniones y convenciones de ventas, en reuniones privadas, en
los bares y aun en sus propias narices.

Hacen maéas ruidos, cometen mas errores, crean mas
regocijo, corrigen mas errores, concilian mas diferencias, esparcen mas
rumores, escuchan mas quejas, apaciguan mas beligerancia y desperdician
mas tiempo cuando estan bajo presion, todo ello sin perder la compostura que
cualquier otra clase de gente incluidos los ministros de iglesias, viven en
hoteles, taxis, trenes, autobuses, bancos de parques y después, comen todo
tipo de comida, beben toda clase de liquido duermen antes, durante y después
del trabajo, sin otro horario que el del centro de meteorologia y sin que las
oficinas le haga llegar muestra alguna de solidaridad.

Sin embargo 10s vendedores son una de los poderes de la
sociedad y de la economia publica. Son un tributo a si mismo en muchas
sentidos. Ganan y gastan mas dinero en menos esfuerzo y menos rendimiento
que cualquier otro grupo de empresas. Llegan a la hora importuna con cualguier
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pretexto y cuando mas se opongan a los clientes mas insisten en hacer
preguntas personales y comentiarios soportar mas inconvenientes y dar mas
cosas por hechas en condiciones de mayor resistencia que cualquier otro grupo
o0 cuerpo oficial. Introducen mas productos nuevos, se deshacen de mas
productos viejos, mueven y cargan mas vehiculos de transporte, descargan
mas barcos, construyen mas fabricas, inician mas empresas anotan débifos en
los libros de contabilidad que cualquier otro grupo de personas.

Pese a todas sus fallas, mantienen activos los engranajes
del comercio y palpitantes las corrientes de las emociones humanas. No se
podra decir mas de una persona. Tenga cuidado de saber a quién le dice
VENDEDOR, NO VAYA A HACER ELOGIO.

5.4.2.EL VENDEDOR PROFESIONAL

Muchos que han fracasado como vendedores, asi como nunca han
tenido el valor de intentarlo, son propensos a burlarse ante la idea de que |2+
ventas deben gozar de la misma estatura de una carrera profesional tales como
la ingenieria, las leyes o contaduria. Generalmente solo aquellos que han
triunfado en este campo de aguda competencia son capaces de reconocer el
alto grado de profesionalismo que se requiere de una vendedor para alcanzar
sus metas y el éxito.

Es importante observar que cada vez son mas los institutos y
universidades que incorporan cursos de ventas y de comercializacidon a sus
planes de estudio ¢ a la gama de cursos de post grado que imparten en sus
aulas.

Por un momento pensemos en todos los vendedores que conocemos
que han tenido éxito. Sé da usted cuenta que todos son diferentes entre si. Que
tienen antecedenies sociolégicos diferentes, educacion diferente y aptitudes
diferentes. Incluso venden diferentes productos a diferentes clientes en
diferentes localidades. Al observarios nos damos cuenta de que el Unico
denominador comun que tienen estos exitosos hombre de las ventas parece ser
“disparidad”.

Si analizamos bien a esios hombres vemos que todos siguieron el
mismo camino para ftriunfar en Ilas ventas: APRENDIERON LOS
FUNADAMENTOS DEL ARTE DE VENDER y después lo aplicaron en sus
actividades profesionales diarias. Ellos han comprendido su importancia y el
hecho de que el vender es como Zig Zigiar UNA FORMA DE VIDA.

Existe un principio basico: TODOS SOMOS VENDEDORES. No lo
olvide. Ser vendedor es una decision acertada, es la profesion mas antigua del
mundo. Recuerde que si se aplica en el trabajo y asimila la capacitacion que
ofrecen, su productividad aumentara y la fatiga y la tension disminuiran.
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EL TRABAJO MAS DURO Y MEJOR PAGADO DEL
MUNDO ES EL DE VENDER, Y EL TRABAJO MAS FACIL Y
PEOR PAGADO DEL MUNDO ES VENDER.

Zig Ziglar

La falta de compromisos con la carrera de ventas es una de las
causas mas comunes por las cuales los vendedores fallan. Compromiso con su
carrera y con los principios fundamentales de ia venta.

Los fundamentos de las ventas han cambiado poco durante todos
los siglos que el hombre lleva vendiendo algo a sus semejantes. Lo anterior se
debe a que estos principios fundamentales de las ventas son basicos y se
desarrolian de manera natural.

Bob Shackeriford un vendedor de materiales excedentes de guerra
iniciando su carrera al final de la ll Guerra Mundial y llegd a ser propietario de
su propia empresa constructora muy exitosa en E.U. En su libro psicoanalice
sus ventas, Jack Hutting comenta que cuando este le vendié el borrador de su
libro donde trataba el tema de la metodologia de la venta y los principios
fundamentales, Shackerlford escribio como respuesta: "He leido cada palabra.
La secuencia completa mostraba honestidad objetiva que hacia irresistible su
lectura. Confieso que comencé hojeando superficiaimente su material, pero
terminé leyendeo todas y cada una de las palabras que contiene su libro. Pienso
volver a leerlo”

Shackerlford continua su respuesta: “4Qué es lo que no funciona en
una época donde se acrece de mas personas ansiosas de beneficiarse con tal
metodologia? ¢Qué sucedid con la satisfaccion de lograr los anhelos, el orgullo
de Autosuperacion y Autoestima, por no mencionar el deseo de seguridad?. £,
el vendedor promedio simplemente siguiera estos preceptos basicos paso a
paso, seria devastadoramente efectivo. ¢ Pero donde esta hoy fa motivacion?.

EL EXITO ES UN HOMBRE DE NEGOCIOS
SE MIDE POR SU HABILIDAD PARA ORGANIZAR.

Los principios basicos de ventas son universales y prueba de ellos nos lo
da ia Beech Aircraft Corporation cuando les dice a sus vendedores que es lo
mismo vender una caja de jugos de tomate que una avién de $1,000,000 de
dolares. Ellos no sclo afirman esto si no que todos los vendedores tienen que
asistir a sus escuelas de ventas inicial con la técnica basica sin importar
cuantos arios llevan vendiendo o el grado de éxito que hayan alcanzado en el
campo de la comercializacion. Nosotros estamos convencidos de gue los
vendedores se encuentran entre ias personas mas afortunadas en el mundo.
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Tenemos gue considerar el papel de los vendedores en el
desenvolvimiento de nuestro pais. El vendedor configura un papel estela en la
vida econdmica de una nacién. Pienselo bien, de nada sirve transformar los
recursos naturales en productos si no hay quién los coloque en manos del
consumidor. Todos los articulos requieren de la promocién de los vendedores
antes de ser de gran utilidad.

E! vendedor proporciona la conexion vital entre la capacidad
productiva del fabricante o prestador de servicios y utilizacion final del
consumidor. Los VENDEDORES introdujeron el producto, crearon el deseo por
él y después cerraron ia venta. Si revisa con cuidado encontrara que la gran
mayoria de los altos ejecutivos de las principales compaiiias en los E.U. han
ingresado de las filas de los vendedores a los puestos directivos.

Las ventas constituyen la fuerza motriz de nuesira sociedad: DEBE
SENTIRSE ORGULLOSO DE SER VENDEDOR.

EL TAMANO DE UN NEGOCIO SOLAMENTE ESTA LIMITADC
POR EL TAMANO DEL. HOMBRE

Usted debe ESPERAR GRANDES COSAS DE Si MISMO. No hay
ninguna ley conocida por fa cual Usted pudiera lograr el éxito en ventas sin
antes desearlo. Los grandes resuitados en las ventas se deben principaimente
al eterno deseo de lograrlos.

81 SE VE COMO UN GANADOR SERA MAS FACIL SERLO.
Aseglrese de verse como un triunfador y tendrd un argumento a su favor al
momento de encarar al cliente.

CREA EN USTED Y EN SUS PRODUCTOS. Su poder de vender se
crigina en su filosofia y sus creencias. Su filosofia de ventas determina las
actitudes que Usted toma y los habitos que se forma. Sus creencias lo moveran
hacia arriba para alcanzar a los que llegaron a la cima y se quedaron ahi.

5.4.3. LAS VENTAS EN EL MERCADO MODERNO.

Una de las palabras mas repetidas en jos afios 90s es la ética. Ha
adquirido mucha importancia a causa de su falta de popularidad. Procesador
con ética, no soiamente en fa forma DEBIDA si no también la mas practica de
vivir.

Los verdaderos profesionales de las ventas no se limitan a hablar dé
ética: LA PRACTICA. Cuando se procede con rectitud y ética, las recompensas

Son seguras, es garantia de buenos resultados en la vida profesional. |
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El vendedor de hoy no puede ser el pregonero de feria. Hoy el
profesional de ventas parece un administrador de empresas. Es un profesional
conocedor de lo que necesita para tener éxito en el mundo modemo.

5.4.3.1. LA ESCUELA TERMINA PERC LA EDUCACION NO

El vendedor que rehuse a adaptarse a los cambios y sacar provechb
de la tecnologia de hoy se quedara en el punto de partida o tendré una carrera
limitada que nunca podra ser tan productiva como podria ser.

Para ser una esirella de las ventas en el préximo milenio es
NECESARIO comprender los cambios y la tecnologia moderna. También es
necesario que, en cierta forma, la vieja fuerza laboral es semejante a la nueva.

En el mundo de Ias ventas lo que siempre han valorado los Clientes
es la CONFIANZA, que equivale tambien a contabilidad, puesto que refleja
directamente la integridad del individuo. La principal razén por las cuales la
gente no compra es por falta de CONFIANZA. :

Otro punto importante en €l mercado moderno es que la gente ahora
distinqgue entre un vendedor que solo oye y uno que sabe @scuchar. Cuando
escuche a su cliente no lo haga solo con los oidos sino también con ios ojos. De
ser humanamente posible debe mirar de frente a su interlocutor y olvidarse de
los formularios, 08 datos, 'as muestras y todo lo demas. Mire a su cliente a los
ojos y tome nota de las claves no verbales que le permitan deducir cdmo en su
interlocutor interiormente. Escuche el modo de hablar, la velocidad, el tono y la
intensidad de la voz. Lo mas importante €s no interrumpir y nunca termine una
frase, pensamiento ¢ oracion del cliente cuando éste haga pausa.

5.4.3.2.HABLAR ES COMPARTIR,
PERO ESCUCHAR ES INTERESANTE.

Cuando escuchamos con atencion lo que el cliente quiere decir
acerca de sus intereses, deseos, pasatiempos, problemas, inquietudes, éste
adguiere una deuda con Usted. Tendra la sensaciéon que nos debe aigo y por
consiguiente se mostrara dispuesto a escuchar nuestras palabras, se mostrara
dispuesfo a que platiquemos con el sobre nuestros productos.

La orientacion al cliente.- hoy quiza mas que nunca, se le ha dad»

mayor importancia al cliente en virtud de que él EXIJA CADA MES MAS
MEJORES PRODUCTOS Y SERVICIOS. Ahora todos estamos enterados y
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convencidos de que El Gran Secreto Comercial es: EL CLIENTE
RECOMPENSADO COMPRA, SE MULTIPLICAY VUELVE.

El cliente desea ser tratado como amigo y gue el proveedor dei
producto o servicio sea profesional de las ventas no solo simple vendedor. No
quiere escuchar excusas del por que no se le facturo a tiempo, no se le entrego
su producto o de porque llego en mal estado. El vendedor profesional sabe que
sin ser su responsabilidad directa cumplir en todo esto tiene la obligacién y
siente el gusto de satisfacer todas las necesidades del cliente.

El cliente modemno sabe mucho de ios productos que compra y de los
servicios que requiere, sabe que tiene la sartén por el mango pues puede
encontrar un sin nimero de proveedores para satisfacer sus necesidades. La
calidad ya no es exira ahora el cliente sabe que es parte de la compra y que
merece ser atendido de la mejor manera. SERVICIO AL CLIENTE.

En la actualidad todo el mundo habla de la importancia del
SERVICIO AL CLIENTE. Los dias de que la medida de |a excelencia era “el
servicio al cliente” han quedado atras.

En el mercado competitivo de hoy, la anica forma de seguir adelante
es sobrepasando el servicio para garantizar la satisfaccion del Cliente. La mejc.
forma de lograr esio es brindando un servicio excelente antes de que surjan los
problemas. Hoy por hoy, los problemas son mas que nunca una Nueva
Oportunidad de Servir y de posiblemente vender mas.

Los vendedores profesionales del nuevo milenio deben ser hombre
que sienten respeto por su profesién, por su comunidad y por si mismos.

5.5. LOS PASOS DE LA VENTA.

El vendedor experimentado tiende a olvidar las bases y entran
periodos de bajas en sus ventas y no sabe como recuperarse. Al analizar la
situacion casi siempre cae en la cuenta de que ha olvidado como debe trabajar.
Oivida lo que lo llevo a la cima. Algunos vendedores son excelentes cerradores
de venta pero no tienen prospectos a quien ofrecer su producto o servicio. Otros
por el contrario son muy buenos relacionandose con otras personas y
obteniendo nombres perc a la hora de la entrevista fracasan por no haber
expresado las preguntas cotrectas o simplemente por que no saben escuchar.
Nosotros los humanos no caminamos sin adelantar primero una piedra y luego
otra, Esto es MOVIMIENTO y los pasos de las ventas son MOVIMIENTOS que
tienen la finalidad de lograr no solo una venta sinc la VENTA y con esto
queremos decir la COMPLETA SATISFACCION DEL CLIENTE a quier
ofrecimos nuestros productos o servicios.

Nuestro objetivo es mantenerlo, cuidarlo y hacerlo crecer con nosotros.

147333
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Ahora echemos un vistazo rapido a los pasos de lo que Jack Hutting
llama LA ESCALINATA DORADO HACIA EL EXITO.

PROSPECCION
PREACERCAMIENTO
ACERCAMIENTO
ENTREVISTA

CIERRE

LA VENTA TRAS LA VENTA

O Ol (AN 2

No existe un proceso de venta que no tenga que llevarse a cabo
siguiendo estos pasos. Quizd en una empresa en particular alguien realice
alguna parte de ellos y nosotros tenemos solo la responsabilidad de otra parte
al final el conjunto de las personas de la organizacién, vendedores, ejecutivos
de ventas, gerentes o no deben estar consientes de que son una parte
importante de este proceso. Las personas que no salen a la calle directamente
a vender el producto o servicio que la empresa ofrece también deben estar
consiente del proceso que implica la venta y no decimos esto para darle mayor
importancia a un vendedor, que de hecho la tiene sino para resaltar que toda la
organizacion debe estar comprometida con este proceso.

5.5.1. PROSPECCION

La prospeccidn no es tan solo el primer paso del proceso de ventas,
da inicio a este circulo ya que brindara mas oportunidades de negocios.

La prospeccion es la localizacion de los mejores prospectos,
procedimiento que debemos seguir para encontrar a alguien dispuesto a
comprar es la manera de poder mantener en el negocio de las ventas
detectando nuevos negocios a quien ofrece nuestros productos o servicios.

En este paso hay que manejario de manera profesional y
sistematizada a fin de no perder demasiado tiempo buscando gente o negocios
a quien venderles y aprovechemos al maximo nuestra mayor inversién en el
negocio de las ventas: EL TIEMPO.

De nada sirve dominar todas las otras fases del proceso de ventas
tales como la habilidad de cerrar el trato, tener entrevistas muy interesantes y
amenas, tener la habilidad especial de saber escuchar, etc. Si no tenemos un
Cliente Potencial.

Como sabemos un dogma basico en las ventas reside en que antes

de poder clasificar a una persona como Cliente Potencial o Prospecto
Calificado, este debera tener tres rasgos determinantes:
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La NECESIDAD del productc o servicio ¢ue
ofrecemos.

La CAPACIDAD de compra del mismo.

El DESEOQ del producto o servicio.

COMUNICACION ~ OBSERVACION —DEDICACION

Comunicacion.- cada vez que uno habla con alguien que se parezca
aungue sea remotamente a un cliente potencial © que conozca a alguien que
quiza pueda serlo, uno debe arreglarselas para comunicarle en que se ocupa y
el interés con él los aspectos maravillosos de lo que una cree.

Oftro aspecto importante en {a comunicacion es obtener referencias
del cliente para que estos nos recomienden mas prospectos es mantenerios
informados sabre fos resultados de nuestras gestiones.

Observacion.- uno debe observar y escuchar todo lo que sucede
alrededor. Un buen observador se da cuenta que hay camaras de comercio
donde le pueden dar listas de asociados por giros, lee los periédicos y se entera
de nuevas empresas que pueden consumir lo que venden, etc.

Dedicacion.- solo dedicando el tiempo suficiente a esta fase del
proceso y sobre todo haciéndolo organizadamente puede sobresalir en e!
mundo de las ventas. En la prospeccion del vendedor profesional se apoya
fuertemente en el conocimiento de las personas que haya comprado su
producto.

Muchos vendedores profesionales usan sus registros tanto para
planear como para recopilar datos: no Unicamente registran lo que paso si no
también apuntan sus planes para la siguiente entrevista. Esto permite 2l
vendedor disefiar sus planes para la siguiente enirevista mientras contintan
frescos.

552 EL ACERCAMIENTO Y (A ENTREVISTA

Una vez que se descubre un prospecto auténtico, una empresa con
ta necesidad de su producto y {a capacidad de pagarlo, o primero es dirigirse a
velos, hablarles y venderles.

Pero el vendedor profesional, debe planear el ataque antes d¢
precipitarse a ciegas. El vendedor profesional se hace las siguientes preguntas:
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¢ Quién es el hombre mas apropiado para vender a esa compania?
¢ Cual es la mejor farma de acercarse a él?

¢ Estoy mentalmente preparado para este contacto inicial?

¢ Tengo toda la informacién que necesito acerca de la compadia?
¢Cuento con un plan organizado para esta primer visita de ventas?

Siempre es importante recordar que sin importar el producto que
usted venda, el establecer el primer contacto con el funcionario de mas aito
nivel que se pueda representar una valiosa ventaja psicoldgica. Si entrevista
primero a un supervisor y lo mandan con un subordinado ya lleva una bendicién
superior.

Es evidente que el objetivo principal del vendedor es sentarse cara a
cara con el prospecic para efectuar una presentaciébn es decir en el
ACERCAMIENTC lo que se trata de vender no es un producto o servicio sino la
OPORTUNIDAD de una entrevista.

El utilizar el contacto personal, ef vendedor garantiza ia entrevisia
pues como es obvio el prospecto ya lo ha recibido sin embargo este método
puede ser muy desalentador cuando no encontramos a la persona que
buscamos ¢ cuando este ni tiene la oportunidad de recibirnos en ese momento.

El vendedor puede elegir escribir una carta para enviarsela al
prospecto solicitandole una cita. La ventaja aqui es psicolégica pues le esfa
diciendo al prospecio que como s una persona importante, esta muy ocupado
y su tiempo para nosotros es muy valioso. Sin embargo también y como todo
tiene una desventaja y esta es a facilidad con que dejan la carta a un lado o la
tiran al cesto de la basura. Decirle que no a una carta es mas facil que decirselo
a un vendedor.

E! pedir una cita por teléfono es una de los menores métodos que se
pueden utilizar ya que es muy halagador para el cliente por considerar su
valioso tiempo pero también es mas facil decirle gue no alguien por teléfono que
en persona. Sin embargo el teléfona es la herramienta mas usada en el mundo
de las ventas. Los vendedores con éxito reconocen que usando el teléfono para
obtener sus citas pierden menos tiempo. Ellos planean lo gue fiene que decir y
en la mayoria de los casos obtienen la cita.

El Terror al Teléfono.- a lo mejor para Usted que lee este material se
ie haga imposible que alguien pueda tener miedo a hablar por teléfono. Se
sorprendera de saber que més del B0% de los vendedores han admitido tener
esa sensacion al usar este lipo de acercamiento con sus prospecios. Ei
vendedor profesional comprende la importancia del teléfono y lo utiliza de
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manera adecuada y ademas esta seguro de lo que hace adecuadamente y de
que asi es mas eficiente en su trabajo. Como nos dice Zig Ziglar en tono de
broma en alguno de sus fibros: “Todavia no se ha registrado el primer caso de
muerte por usar el teléfono para acordar una cita p efectuar una venta”.

Una de las causas principales de este temor €s no saber claramente
para que se llame mientras Usted no tenga una idea precisa de esto le sera
muy dificil sonreir y empezar a marcar. {No haga caso omiso de este punto!l.
ESTABLEZCA LA RAZON DE SU LLAMADA...

Comience por preguntarse jque diré? ;Por quien preguntar?. Dicho
sea de paso, si encuentra ailguna resistencia o quiza si le contestan de manera
grosera, recuerde que es mas facil manejar un rechazo por teléfono que cara a
cara.

Después de todo piense que si los clientes pudieran apreciar lo buena gente
que es Usted la escogeria en su casa u oficina para mayor comodidad.

1. Analizar {as Necesidades

Las ventas orientadas a satisfacer las necesidades y deseos del
cliente cormienzan con el analisis de estas necesidades y deseos. Aungue
necesidades fueran sus clientes potenciales las que buscaran al vendedor para
solicitar el producto o servicio, €s muy probable que lo hayan hecho sin habe-
establecido debidamente lo que buscan.

El objetivo del andlisis es obtener una radiografia de! cliente
potencial. Un profesional de las ventas cultiva las actitudes y el talento
necesarios para ver al interior del cliente y descubrir sus necesidades. Dichas
necesidades pueden estar de piel u ocultas, pero no cabe duda de que existen.
Su deber y oportunidad como profesional de las ventas es sacar esas
necesidades a la superficie, descubririas,

Durante su blsqueda de necesidades descubrira también los
“‘deseos”’. No cometa el error de descartar los deseos por considerarlos frivolos,
puesto que los clientes potenciales actuan basandose tanto en lo que deseai’
como en l0 que necesitan.

Su deber es descubrir esas necesidades y deseos que ya existen y
luego prestar un verdadero servicio.

El vendedor que sobresale en la actualidad trabaja pensando en las
necesidades y deseos de sus clientes potenciales. Los dias de las ventas
orientadas hacia el producto han quedado atras para siempre. Asi cualquiera
que sea el producto o servicio que usted ofrece tendra primero que satisfacer
esas necesidades y deseos.

NUESTRAS OPORTUNIDADES DE VENDER AUMENTAN
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CUANDO PODEMOS DAR A LAS PERSONAS
UNA RAZON PARA COMPRAR

Y ADEMAS UNA EXCUSA PARA HACERLO.
Zig Ziglar.

Los vendedores profesionales saben que no estan vendiendo un
producto o servicio, estdan vendiendo personas. Dado que la gente prefiere
ciertas cosas y le disgustan otras, tiene diferentes objeciones y ambiciones,
diferentes necesidades y diferentes deseos, el mismo beneficio 0 el mismo
enfoque no servira para desperiar el interés en todos los prospectos.

Un punto clave esta en que las personas compran lo gue desean
cuande lo que desean vale mas que et dinero que les cuesta.

Sondeando como debido es usted podra descubrir las necesidades
de su Cliente Potencial. El vendedor profesional no se puede guiar por las
apariencias. El sondeo se comienza preguntando.

Es necesario mantener una actitud de curiosidad e interés sincero
por las respuestas. Deje que afloje el nifio que lleva dentro. Los estudios
demuestran que un nifio entre 2 y 12 afos puede llegar a hacer hasta 80
preguntas en un dia. En la secundaria este numero reduce a 35 preguntas
diarias. En el mundo de los negocios se hacen entre 10 y 15 preguntas al diz
Es preciso que preguntemos como los nifios.

Las preguntas deben formularse con el proposito de obtener
informacion no de averiguar hechos. Aunque estos Gltimos son importantes, por
si solos no sirven para descubrir las necesidades y deseos de Ias personas.

Las preguntas son el arma mas poderosa del arsenal de
procedimientos y técnicas del vendedor. Ademas de que las preguntas nos
sirven para descubrir las necesidades y deseos tiene otras ventajas. Las
preguntas hacen que el prospecto participe activamente en el proceso de la
venta. Las preguntas pueden ayudar al vendedor a recobrar su compostura
ante una entrevista dificil. '

Sin embargo muchos vendedores prefieren limitarse a hablar de elios
solamente. Parece que temen gque las preguntas rompan la continuidad de su
presentacion memorizada.

Las preguntas reflejan sin lugar a dudas que el objetivo principal de
la entrevista es descubrir las necesidades e intereses del Cliente polencial y a
la vez conseguir informacion para que JUNTOS podamos encontrar de que
manera los bienes o servicios ofrecidos contribuyen a satisfacer estas
necesidades.
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Hay tres tipos esenciales de preguntas que nos permiten descubri
las necesidades de los Clientes Potenciales.
La pnmera clase de pregunias son las llamadas ABIERTAS y son las que
permiten a la persona responder [0 que desee. Después de todo, el propdsita
no es arrinconar a las personas, sino permitiries moverse libremente en el
campo que escojan. El objeto de las preguntas abiertas es sacar a flote los
deseos, las necesidades, las ideas y las opciones del prospecto. Estas
preguntas son una forma de mostrar interés sincero por los clientes sin
imponeries nada.

Las preguntas abiertas son las que permiten identificar el quien, el
que, el dénde, el cuando, el como y el porque. También pueden empezar ¢on
frases coma: “¢,Que piensa de...? O ;Que siente respecto a...?. )
Como por ejemplo de estas preguntas tenemaos: ;Cual es el aspecto mas
interesante de su trabajo?, ¢ Cuales cree que seran los mayores desafios para
Usted y su empresa en los proximos meses?.

El segundo tipo de preguntas son llamadas CERRADAS. Este tipo de
preguntas esta concebida para insistir en algun punto a fin de aclarario
conseguir mas detalles acerca de él. Las preguntas cerradas comienzan con
frases como: ;Quisiera decirme algo mas sobre...? Esto es fascinante. ;Que
quiere decir con...?7.

A menudo se puede sencillamente repetir en tono de interrogacion, lo
que ha dicho el prospecto 6 simplemente convertir una afirmacion en unc
pregunta.

Ejemplos de estas preguntas pueden ser: ;,Cuanto tiempo ensefic antes de
entrar al mundo de los negocios?.

El tercer grupo de preguntas es el de Sl o NO. Estas preguntas
exigen una respuesta directa. Sin embargo, se debe recurrir a ellas Unicamente
cuando ya se conocen las respuestas. El peligro de este tipo de preguntas es
que si se usan demasiado pueden percibirse como una forma de complacencia.

Ejemplos de estas preguntas son: jEsta de acuerdo que asi
ahorraria usted espacio con sus inventarios?, ¢Este tipo de producto que
pudiera beneficiar a su empresa? ;Estamos de acuerdo que este tipo de
producto es lo mas novedoso que le han traido a ofrecer?.

Las preguntas de S| o No, nos permiten tantear el terreno y verificar €l progreso
alcanzado.

2. Tomar conciencia de las necesidades.
Esta etapa de los momentos diferentes. En primer lugar el vendedor
debe haber identificado una o mas de las necesidades especificas que pueda

enunciar con facilidad. En segundo lugar el cliente potencial debe de
comprender que tiene una necesidad y también los aspectos especificos de
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ésta. La “luz” debe encender primeramente en la mente del vendedor y
enseguida en la del cliente potencial.

Se empieza a tomar conciencia de las necesidades de la misma
manera que se comienza a descubrir las necesidades: haciendo preguntas.
Pero tomar conciencia es dificil por que, a fin de formular preguntas que le
ayuden tanto a Usted como al Cliente Potencial a comprender las necesidades
es necesario PENSAR. La razén por la cual esto es dificil es que nosotros, ia
“gente de ventas”, a veces nos encontramos demasiado concentrados en son
seguir la venta gue dejamos de pensar... 0 pensamos solo en el resultado que
deseamos, en prejuicio del proceso que debemos seguir alcanzado.

LOS CLIENTES POTENCIALESSUELEN REFERIRSE A LAS APARIENCIAS
Y NO A LA RAIZ DEL PROBLEMA; LA RAIZ DEL PROBLEMA SE DESCUBRE
SONDEANDO.

Es muy importante entender que a menos que el Cliente Potencial vea,
entienda y crea que hay un preblema, no habra problema alguno.

Por lo tanto es importante que para que se encienda la luz del vendedor y del
cliente potencial se debe sondear para encontrar zonas de equilibrio y hacer ver
estas zonas al Cliente Potencial.

Para poder descubrir las zonas de desequilibrio es importante que
Usted aprenda todo lo relacionado con:
Su producto o su servicio.
La indusfria.
El precio.
El uso de su producto o servicio.
La competencia.

A la mayoria de la gente no le va a interesar cuanto sabe Usfed
hasta que se den cuenta de cuanto le interesan ellas a Usted.

Zig. Zigar, en su libro Vender. una forma de vida, dedica todo un
capitulo a un tema gque a cualquier vendedor le resultaria interesante. Una
entrevista de ventas agradable. Lo titula el interrogatorio Conversado. En este
capitulo de su libro, resalta la importancia que tiene la manera en como
solicitamos a nuestros Clientes Potenciales y nos invita a practicas una formula
que el llama P.C.M.O.

Creemos importante transcribir el significado de esta formula P.O.M.

porque sirve para echar a andar un proceso de entrevista conversada que
puede resultar agradabie para usted y para el Cliente Potencial.
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La Persona.

La P de la formula significa PERSONA. Es el factor determinante
para Usted, como vendedor interesado en ganar la confianza y descubyir las
necesidades y deseos, es obtener y dar informacion respecto a las personas
que participan en el proceso de venta. Cuando usted visite al Cliente Potencial
mire detenidamente a su entorno y busque pistas visuales tales como
fotografias, trofeos, reconocimientos, la disposicion de los elementos de la
oficina, etc... que le permitan encontrar un “terrenoc coman”, Cualquier cosa que
Usted diga que refleje un interés sincero por el Cliente Potencial sera de vital
importancia para ayudarle.

Es valido que cuando usted esta preparado las preguntas
relacionadas con su Cliente Potencial desee compartir informacion respecto a
su persona. El peligro es excederse. Una regla que puede funcionar para
limitarlo lo que Usted debe hablar sobre ustedes seria la de no sobre pasar el
25% del tiempo dedicado a esa parte hablando de Usted.

La clave de este punto es recordar las siguientes palabras:
Brevedad, Calidez, Sinceridad y Amabilidad.

Como ya hemos visto ias preguntas son mas eficaces para persuadir
que ninguna otfra forma de mecanismo verbal. Por lo tanto es preciso formular
una serie de preguntas con las cuales se sienta a gusto y que le permitan
mostrar su interés sincero por su Cliente Potencial. Las pregunias que s¢
pueden hacer relacionadas con las persona podrian ser las siguientes:
¢ Abiertas -
¢ Como comenzé a trabajar en este negocio?
¢ Cudles son algunos de sus pasatiempos?

e Cerradas.-
¢ Cuanto hace que juega boliche?
¢ Le gustaria hablarme de su familia?

* SioNo.-
i Le gusta vivir aqui?
¢ Disfruta lo que hace en su tiempo libre?

La Organizacion.

La O de la Formula sighifica ORGANIZACION. Cuando termine de hablar de la
persona siga con la organizacién. Sondee con cautela y este preparado para
hablar de su organizaciéon cuando encuentra algo en comun o cuando pueda
hacer un cumplido sincero al Cliente Potencial. Aplique la misma propercion que
le referente a "persona”, el 25% para su organizacion y el 75% para la
organizacion del Cliente Potencial.
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El tipo de preguntas que puede hacer esta parte pudiera ser como:

e Abiertas.-
¢ Querria contarme algo sobre su empresa?
¢ Qué planes tiene para el futuro de su empresa?

» Cerradas.-
¢Como esta funcionando su departamento de compras?
¢ Qué tipo de organizacion de compras tiene su empresa?

e SioNo.-
¢ Esta satisfecho con las utilidades de su empresa?

Las Metas.

La M de |la Formula significa Metas. Esta parte del proceso
corresponde a preguntas destinadas a recoger informacién sobre las metas
personales y profesionales.

Ejemplos de estas preguntas pudieran ser:

s Abiertas.-
¢ Cuales son sus metas personales para este trimestre?
¢ Cuales fueron sus metas el afio pasado?

Cefradas.-
¢ Cual es su meta mas importante para el proximo trimestre?
¢+ Qué método utiliza para alcanzar sus metas?

o SioNo-
¢ Alcanzo sus metas de ventas el afio pasado?
. Sus metas anteriores han estado de acuerdo con la realidad?

Los Obstaculos.

La O de la formula significa OBSTACULO. Parte de la base que
todas las personas con las que nos relacionamos tienen problemas. La clave n~
esta en caracter de problemas sino en encontrar la solucibn a dichos
probiemas.

Algunos ejemplos que pueden servirnos para descubrir los abstaculos son:

e Abiertas.-
¢ Cuales son los escollos gue debe superar para llegar a sus metas de ventas?

s Cerradas.-
¢ Cual es el obstaculo gue debe superar actualmente para cumplir sus metas?

60



e SioNo.-
¢ Cree que hay otros métodos para lograr superar los obstaculos?

3. Solucionar las Necesidades.

Esta etapa corresponde al momento de presentar los beneficios de
nuestro producto o servicio y deja de hacer preguntas para ofrecer soluciéon a
las necesidades. Aqui es donde el vendedor se ve tentado a presentar su
producto, sin embargo no debe apresurar esa presentacion sin antes considerar
lo siguiente:
¢(Alguna vez a comprado una cama?, ¢Un vestido?, ;Un seguro? O ;sUna
copiadora?. Requerimos darnos cuenta que nunca hemos comprado algo asi. .

Lo que hemos comprado es la posibilidad de dormir comodamente, la
buena apariencia, proteccién para la familia y mejor comunicacién y
organizacién en la oficina.

Nadie compra productos!... compramos los productos del producto, o
sea los beneficios o solucidn a determinadas necesidades. En ofras palabras,
no compramos el producto en si mismo si no lo que el proaucto HACE POR
NOSOTROS.

Por lo mismo nunca presentemos el producto, presentemos la
necesidad. El vendedor profesional de éxito no malgasta su tiempo hablando d<
lo gque es el producto o servicio. Habla de lo que este hace por el Cliente
Potenctal. Los triunfadores lo han demostrado!...

¢, Coinciden estas dos listas?
Conviene reflexionar sobre las diferencias entre Caracteristicas,
Funcién y Beneficio.

Por definicion una caracteristica es una parte del producto ¢ servicio,
o lo que ES el producto o servicio. Un producto o servicio puede tener varias
caracteristicas. La pluma tiene un clip integrado: esa es una caracteristica.

También por definicién, una funcion es la actividad o ja accién qué
determinada parte del producto o servicio que desempefc o que hace esa
determinada parte. La funcién del clip de la pluma es sujetarlo al bolsitlo.

Asi mismo, un beneficio es ia ventaja de usar la caracteristica y la
funcion, o lo que la caracteristica y la funcién hacen por el cliente. El clip de la
pluma ahorra dinero y contratiempos por que evita que la pluma se pierda.

Ahora describamos las caracteristicas, funciones y beneficios de
alguno de los productos o servicios que ofrecemos.
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4. Satisfacer las Necesidades.

Es el paso mas importante si tomamos en cuenta que nuestra
funcién como vendedores es ayudar a la gente a comprar. Si realmente cree
gue su producto o servicio, si realmente desea que su cliente se beneficie con
él, si realmente o hacemos entonces no olvide: NUNCA PRESENTAMOS EL
PRODUCTO, PRESENTAMOS LA NECESIDAD.

Este paso es lo que llamamos el cierre de la venta.
5.5.3. EL CIERRE

Entre los agentes de seguros es una muy comentada anécdota sobre
Henry Ford que aparecia en los periédicos de Detroit cuando este adquirié unz
fabulosa péliza de seguro de vida: E! sefior Ford tenia un buen amigo que se
dedicaba a la venta de seguros. Este amigo al enterarse de que Ford habia
adquirido esa pdliza de seguros se molesto mucho y le reprocho a Ford por el
hecho de que no se la hubiera comprado a él. La respuesta del serior Ford ante
este reclamo de su amigo fue: NUNCA ME L.O PEDISTE.

LOS VENDEDORES TIMIDOS TIENEN HIJOS FLACQS.
El cuarto paso de este proceso de que hablamos es satisfacer las necesidades.

Un analisis apropiado nos permite comprender las necesidades y
deseos del Ciiente Potencial. El siguiente pasc fue tomar conciencia de esa
necesidad. '

Una vez que ambas personas, tanto el Cliente Potencial como el
vendedor han tomado conciencia, podemos pasar al cuario paso.
El cierre de la venta no debe de representar para el vendedor profesional un
sufrimiento y mucho menos para el Cliente Potencial. Por el contrario, si Usted
es la persona indicada, que vende un reducto indicado a un precio justo y con
intenciones rectas, la situacién es favorable para ambos. Y esta situacion
favorable representa que ia venia es una experiencia positiva y agradable para
ambos,

Debemos darnos cuenta que si todo trabajo preliminar ha sid-
gjecutado correctamente el cierre de la venta se le da de manera natural. El
Cliente Potencial Usted es un vendedor y que requiere realizar una venta pero
probablemente no comprara si Usted no le solicita que lo haga.

EL 100% DE LOS PEDIDOS QUE NO PROPCNEMOS SON VENTAS
PERDIDAS.
Zig Ziglar.

La solicitud del pedido solo puede originar dos acciones de parte del prospecto:
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« Ei prospecto dice si y la venta se consuma.
E! prospecto dice no y abre un nuevo curso de acién para el vendedor y
ahora este debe concentrarse en la verdadera razén por {a que el prospects
dijo que no.

Se dice que un vendedor realmente empieza a vender cuando un cliente le dice
que no. Un no es simplemente un reto que hay que enfrentar. Como una regla
general, usted descubrird que detrds de la negativa se encuentran tres razones
fundamentales:

1. Los pasos basicos de |a venta no se han recomido en toda su extension.

2. Es factible que la venta este blogueada por centros de influencia.

3. El prospecto tiene gue justificar su compra.

EL VENDEDOR DE EXITO FORMULA LA PREGUNTA PARA
COMPRENDERSE E IDENTIFICAR LA OBJECION.
Zig Ziglar.

Un concepto que puede ser Gtil para el manejo de las objeciones
verdaderas es lo que Zig Ziglar llama P.C.LE.P.

Cuando escuche una objecion debe hacer una pausa y aplique este método.

P Comience con una PREGUNTA.

C Formule la pregunta con el objeto de COMPRENDER }a objecion._
| Cuando haya comprendido ia objecion, trate de IDENTIFICARLA.
E Para identificar la objecion, la verdadera objecion es hecesaric
establecer una corriente de EMPATIA con el Cliente Potencial.

Si en lugar de simpatizar con el prospecto Usted establece una
atmosfera de empatia tendra el camino abierto para someter una PRUEBA para
la objecion. Si esta seguro que es real, esterara en condiciones de dispar las
preocupaciones del prospecto y tendra la posibilidad de hacer la venta.

Para cuando el precio es el problema, Jack Hutting nos dice que la
mayoria de los vendedores jerarquizan {a cuestién del precio con la del cierre
de la venta como la cuestidn mas dificil en las ventas. Para mejorar estz
situacién propone:

1. No se atemorice. Usted sabe que el producto que vende vale el precio que
esta pidiendo por él o no lo estaria vendiendo. Manténgase firme. Respalde
su confianza en el valor del precio y estara lidiando desde una posicion de
fuerza psicoldgica.

2. Obtenga todos los hechos. Preguntese si reatmente el prospecto puede
comprar en otro lado por menos dinero o esta blofeando. Muchos precios se
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recortan sin necesidad por no hacerse esta pregunta. Si realmente el precio
de la competencia es mas bajo, averigiie por que lo es.

3. Razones con su prospecto. No debata o discuta la cuestibn precio.
Normalmente los productos de menor calidad siempre se pueden vender a
precios menores. Demuestre los valores que estan implicitos en su
producto.

4. Pregunte si esos valores no justifican el diferencial en precio.

5. Venda a su Compafia también. Enfatice la seguridad que le ofrece al
Cliente Potencial trabajar en su compafiia, los valores agregados que
ofrece, el respaldo, su seriedad. Asegirese que estos beneficios son
entendidos por el Cliente Potencial y de que van incluidos en el precio.

6. Cite los peligros de comprar por precio. Cualquiera puede fabricar un
producto y venderio barato sacrificando calidad.

7. La baja calidad nunca es una ganga y su prospecto conoce este hecho en la
vida de los negocios. Simplemente recuérdele que Usted esta pidiendo un
precio mas alto por una calidad superior.

8. Pese el valor de la reduccioén de precio. Si Usted recorta el precio hoy puede
establecer un peligroso precedente. Los beneficios de sostener una linea de
precios puede hacer aconsejable dejar pasar una venta particular. El objeto
integro de la venta es obtener una ganancia justa.

5.6.3.1. LAVENTA TRAS LA VENTA

El vendedor profesional de hoy reconoce la conclusion de una venta
como un punto de partida para logros mayores — la oportunidad de vender una y
ofras vez — y seguir vendiendo a mas y mas gente. El vendedor sabe que hasta
que el Cliente tenga el producio o lo este utilizando a su entera satisfaccion no
es posible considerar la venta totalmente terminada.

La clave del servicio es mantener contacto con sus Clientes y en
proporcuonar el tipo de atencidn posterior a la venta que Usted le gustaria recrbrr
si fuese el Cliente.

Aunque no siempre es posible estar presente cuando se entrega el
producto a su Cliente es aconsejable gue lo este y hay un nUmero considerable
de razones por las cuales la entrega personal pueden ayudar al vendedor a
establecer repeticiones en sus ventas.

Recuerde que:
- Usted tiene la confianza del Cliente.
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- Usted es el que efectio la venta.

- Usted representa a la compariia ante el Cliente.

- Usted sera &l mas beneficiado con estar presente en la entrega del
producto. :

Si llegara a haber reciamaciones de parte de su Cliente, no lo ignore.
Estas reciamaciones no se evaporan en el aire. Unicamente puede crecer en
tamafio y empeorarse. Escuche su queja y si esta justificada emprenda la
bataila a nombre del Cliente. Si no lo esta sea franco y honesto con él. También
tiene que ser justo con su Compania. Cuando dude pdngase en los zapatos del
Cliente.
Cuando el producto que Usted vende se agota o se gasta o cuando vende a
distribuidores y estos a su vez a clientes individuales el mantener el contacto es
un excelente medio para garantizar ventas futuras.

LAS UNICAS COSAS QUE LA GENTE COMPRA SON: LO QUE HACE
SENTIRSE BIEN Y LAS SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS.
Michael LeBoeuf.

Es importante que considere algunas herramientas de! servicio como parte de
su trahajo como vendedor profesional:

- Servir por placer de servir

- No sustituya la conveniencia par el servicio.

- En cada queja hay una solicitud del servicio.

- Maneje sus momentos de verdad y se volvera irreversible.

- Preocupese por sus Clientes e invite a su jefe a preocuparse por Usted.

- Los gerentes no son responsables del trabajo que realiza su gente, si no de
la gente que lo lleva a cabo.

- El placer gue se experimenta en los negocios se debe al servicio que
ofrecemos al Cliente, no a lo que vendemos.

- La gente no identifica el servicio excelente sino se le indica donde esta.

- Reconozca el servicio que se le brinda y permita que le sirvan.

DE DONDE YO VENGOQO,
EL SERVICIO SE CONSIDERA EL MAYOR OBSEQUIO.
Valerie Andrew.

5.6. FUENTES DE VENDEDORES
Las buenas fuentes resultan dificiles de encontrar y se debe

establecer una corriente de buena voluntad entre la empresa y la fuente, a fin
de garantizar buenos reclutas en el futuro,
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s Personas Dentro de la Empresa.-

Las personas reclutan vendedores de otros departamentos ya que hay mas
posibilidad de encontrar buenos vendedores dentro de ella porque los gerentes
de ventas conocen a la gente y estan conscientes de su potencial de ventas.

s Competidores.-
Estan capacitados y tienen experiencia en vender productos similares en
mercados semejantes y debieran estar listos para vender casi en forma
inmediata. Se debe pagar en estos casos una bonificacion para atraerios de sus
trabajos actuales.

e Empresas No Competidoras.-

Pueden proporcionar una buena fuente de vendedores capacitados y
experimentados, en especial si venden productos similares o al mismo
mercado. -

¢ Instituciones Educativas.-

Las grandes empresas tienen mas éxito al reclutar de pequerias instituciones
educativas o de otras fuenies como las universidades, ya que los graduados se
adaptan con mayor facilidad que el personal con experiencia.

e Anuncios.-

Se deben incluir los siguientes elementos para garantizar la eficacia del anuncio
como nombre de la empresa, producto, territorio, havilidades necesarias para la
contratacion, plan de compensaciones, plan de gastos y prestaciones y la
manera de contactar al empleado.

¢ Agencias de Colocacion.-

Se encuentran entre las mejores y las peores fuentes, ya que las agencias
deben seleccionarse con cuidado y se debe desarroliar una buena relacién de
trabajo.

Los vendedores con un desempefio sobresaliente deben ser aquellos que;

- Demuestran el compromiso de una empresa con la satisfaccion del cliente.

- Mantienen una defensa doble, representando los intereses de sus empresas
y los de sus clientes.

- Dan un valor agregado a la labor de ventas con su entusiasmo, habilidades
interpersonales sensibles y sentido de profesionalismo.

- Tienden a interactuar el proceso de ventas, planeando y desarrollando
activamente estrategias que maximicen su impacto en el tiempo del cliente y
suministren relaciones internas de apoyo eficientes.

- Son muy consientes con el tiempo.
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5.7. RESPONSABILIDADES DEL VENDEDOR

® s 8

a)

b)
c)

d)

e)
f)
3.
a)
b)

c)

d)

. PARA CON LA EMPRESA

Convencer diariamente a su empresa de su habijlidad, entusiasmo,
constancia y espiritu de colaboracion.

Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de ventas de la empresa.
Proyectar una imagen favorable de la empresa.

Proporcionar a la empresa informacién acerca de las quejas, sentimientos,
necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones( de las cuales se
percate) de los clientes con quienes trata y de la competencia.

Preparar los reportes de venta y demas documentos que la empresa exija
en el desarrollo de su actividad.

Cumplir eficientemente su labor:

Mantener o0 aumentar en su caso el volumen de ventas,

Promover de todas las formas y medios posibles el uso de ios productos,
Lograr la introduccion de nuevos productos en el mercado.

PARA EL BUEN FUNCIONAMIENTO DE SU TRABAJO.

Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de
ventas.

Especializarse en su campo de accion a fin de lograr mejores resultados.
Desarrollar y aprovechar al maximo sus habilidades experiencias y
conocimientos en cada venta que realice.

Procurar conocer perfectamente todo lo relacionado con el producto que
vende para asi saber las ventajas y desventajas de! mismo con relacion =
los de la competencia o simplemente conocer sus cualidades para poder
ofrecerlo con mayor facilidad, seguridad y tenacidad.

Conocer perfectamente la zona en la que desenvuelve en lo que se refiere a
clientes y a la competencia.

Planear anticipadamente cada venta.

PARA CON LOS CLIENTES.

Convencer a sus clientes de que no sélo piensa en incrementar sus ventas y
asi sus ingresos, si no que desea ayudarles a resolver sus problemas.
Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus
ventas.

Atenderlos de la mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar
cualidades que el producto no tenga o enganaries con otros argumentos
irreales y que ademas puedan perjudicarios en un momento determinado.
Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus
necesidades.

e) Cumplir con las condiciones prometidas.
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f) Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su punto
de vista y expresarse en términos ventajosos para ¢l cliente.

4. PARA CONSIGO MISMO.

a) Convencerse de su capacidad e interés en el trabajo, de la importancia det
mismo y de |a suerte de pertenecer a esa empresa.

b) Buscar un desarrollo personal tanto en su posicidn coma en sus ingresos
dentro de la organizacion, este punto obviamente debe coincidir con los
objetivos que el vendedor en el ambito personal persiga.

5.7.1. CARACTERISTICAS CRITICAS DE LOS CANDIDATOS:

1.

2.

6.
7.

8.

inteligencia:. evidente en la expresion verbal, profundidad de la
respuesta.

Capacidad de Decision: cuando se le pide, hace elecciones definidas, le
deja saber en que punto se encuentra sobre los aspectos, no es
vacitante.

Energia y Entusiasmo: tiene animo, es positivo, espontaneo, ritmo
rapido.

Orientacion hacia Resultados: va al punto, hace hincapié en los logros;
las respuestas son importantes para 1os objetivos de [a entrevista.
Madurez: muestra aplomo, confianza en si mismo y madurez en el vestir,
comportamiento general y relajacion.

Asertividad: se hace cargo de las cosas, es enérgico, convincente,
persuasivo.

Sensibilidad: es sincero, amigable, tiene tacto y no es reservado.
Apertura: las respuestas no son estereotipadas.

Disposicion Firme: habla sobre las personas y los eventos de forma analitice:
no deja que las emociones oscurezcan las percepciones.

5.7.2. CARACTERISTICAS DE LOS VENDEDORES EXITOSOS

« NO ENGANAN AL CLIENTE

« [DENTIFICACION CON LA EMPRESA

» SOLIDARIDAD CON LOS COLEGAS

s CONOCIMIENTO ADECUADO DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN

e JUEGO LIMPIO CON EL CLIENTE
e DISCRECIONY RESPETO DE LOS SECRETOS
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e RESPETO A LA COMPETENCIA
e SERIEDAD CON LAS PROMESAS
o GANACIA MODERADA

« ASISTENCIA AL COMPRADOR

« ACTITUD DE SERVICIO

El personal de area comercial recibird €l estimulo necesario para realizar una
labor organizada y con un claro sentido de autodireccién, como también, fa
maotivacion suficiente para obtener resultados concretos medibles frente las
ventas individuales y de la organizacion. Obteniendo [as herramientas
necesarias que den a su accion un sentido profesional de asesoria y servicio.
Las ventas son una profesién dificil. Un vendedor hace todo lo posible para
incrementar las altas porque hay demasiadas bajas. Ningln grupo de
profesionales merece méas nuestro aprecio.

Por su valor para una compafiia, es esencial enfocarse en mejorar el
desempefio del personal de ventas. El problema es usar malas técnicas de
cierre o mostrar una mala actitud.

5.8. PRINCIPIOS DE LA VENTA PERSONAL

Examinaremos dos aspectos principales de las ventas personales:

El oficio del vendedor y la negociacion

El arte y la habilidad de vender: el arte y la habilidad de vender de una persona
pasiva tratan de convertir a un vendedor capaz de levantar pedidos mediante fa
constante busqueda de pedidos.

La primer férmula de accion consta de cuatro etapas para lograr una venta.:

Analizar las necesidades.

Tomar conciencia de las necesidades.
Solucionar las necesidades.
Satisfacer las necesidades.

P 0 I8

5.8.1. ANALIZAR LAS NECESIDADES

Las ventas orientadas a satisfacer los deseos y necesidades de!
prospecto comienzan con un analisis de esas necesidades y deseos. El objetivo
de hacer un analisis de las necesidades, es obtener una radicgrafia del cliente
potencial. Su deber (y su oportunidad para vender) como profesionatl de las
ventas es sacar esas necesidades a la superficie, desempolvar(as.
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Un vendedor integro que cree en el Seguro de Vida y desea ponerio en
tantas manos como sea posible es una fuerza arrolladora que aumentara su
poder al emplear métedos de persuasion.

La gente compra lo que desea, aun por encima de lo que necesita ¥
compran lo gue desean cuando lo que desean vale mas del dinero que cuesta.

Para descubrir las necesidades y deseos del prospecto la técnica es
sondear a traves de preguntas con curiosidad e interés genuino en las
respuestas.

Las preguntas deben de formularse con el propésito de cbiener
informacion, no de averiguar hechos.

5.8.2. TOMAR CONCIENCIA DE LAS NECESIDADES

Para iniciar esta segunda etapa debemos de haber identificado una o
mas necesidades especificas que se puedan enunciar con claridad y nuestro
cliente potencial debe comprender que tiene una necesidad con sus aspectos
especificos que ia hacen propia.

Para encontrar las necesidades se debe de escuchar con atencién a lo
que dice el prospecto guiando la platica de éste hasta averiguar lo que
realmente le preocupa. No pierda tiempo con tépicos neutros, vaya directo al
grano ya gue las necesidades dej prospecto son [os motivos para que compre
un Seguro de Vida.

5.8.3. SOLUCIONAR LAS NECESIDADES

La tercera etapa es presentar como el Seguro de Vida soluciona ésas
necesidades del cliente potencial.

La gente no compra productos, compra fo que el producto hace, sus
beneficios o las soluciones a sus necesidades. Asi presentaremos las
necesidades y el Seguro de Vida como consecuencia y le hablaremos no de lo
que es el Seguro de Vida sino de io que hace por el prospecto.

A través del Seguro de Vida..., por medio del Seguro de Vida..., con ¢!

Seguro de Vida..., el Seguro de Vida da..., proporciona..., ofrece..., soluciona...,
otorga..., provee..., aumenta..., disminuye..., etc.

El Propésito de los representantes de ventas es Vender, donde vender es un
arte.
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Toda vez que se establecieron los objetivos, estrategias, estructura, tamario de
la fuerza, compensacion, la compania debe reclutar, capacitar dirigir, motivar y
evaluar a los vendedores. Estas decisiones deben guiarse por politicas y
procedimientos.

5.9. CARACTERISTICAS DE LOS MAESTROS EN CIERRES.

QA /@

9.

. Sabe como sacar encanto al Seguro de Vida y hace que lo soso sea

deslumbrante.

Es sagaz y astuto. Presenta las caracteristicas mas positivas a la
mejor luz del prospecto.

Quiere hacer siempre las cosas a su modo. Intenta nuevas formas de
vender. Es producto de lo que ha aprendido en ¢l pasado y aprende
en el presente y el futuro.

Proporciona buen servicio a sus clientes y siempre esta cerca de
ellos.

Es ambicioso y tiene mas motivacién por lograr sus metas que un
cliente objeciones.

Le fascina la gente, aprende de todo el mundo y siempre indaga qué
es |lo que los hace felices.

Es auto motivado, agresivo, positivo y un auténtico triunfador.

Es solitario en el trabajo. Es pensador profundo que puede
consolarse solo. Prefiere que los numeros hablen por él sobre sus
victorias.

Es cooperador, Siempre esta dispuesto a ayudar cuando se lo plden
ya que esto le satisface y le encanta.

10. Puede hacer que cualquier extrano simpatice con él en minutos.

El maestro cerrador esta constituido por:

Entusiasmo 51%
Empatia y comprension  25%
Maneras y encanto 10%
Diversion 7%

Conocimiento del producto 7%
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5.9.1. "EL CIERRE"

"El arte de cerrar una venta, no es el arte de conseguir que la gente tome
decisiones, es el arte de tomar decisiones con las que la gente esté de acuerdo

"

Desde nuestros primeros dias de vida tomamos conciencia de la fuerza que
encierra el deseo; todavia vestiamos pafiales cuando descubrimos que la
persuasion daba buenos resultados; llorando, riendo o haciendo berrinches
lograbamos que los demaés hicieran lo que nosotros queriamos; éstas fueron
nuestras primeras técnicas de venta, acompafiadas siempre de una
extraordinaria persistencia a prueba de todo obstaculo. Eramos capaces de
llorar durante varias horas, de escuchar cientos de veces {a palabra "NO" y a
pesar de todo esto, nuestro &nimo no reconocia la posibilidad del fracaso;
osabamos retar la resistencia de un adulio y salir triunfantes en 99 de cada 100
veces.

Esté claro gque el deseo determina el éxito o fracaso de toda empresa y el
vendedor que no desee cerrar una venta, sencillamente no la cerrara.

En nuestra profesion cerrar una venta es to mas significativo, ya que representa
la obtencién de nuestros ingresos, la seguridad de nuestra familia y la
realizacion de nosotros mismaos.

Es importante tomar en cuenta que, cuando una presentacién no culmina en un
cierre, el problema no radica (inicamente en éste, sino en todo e} proceso de
venta, desde la seleccién del candidato, hasta ia entrega del producto.. A

A continuacién mencionamos los aspectos mas importanies de todo este
proceso:

0.- SELECCION ADECUADA

Para lograr una buena venta, es imprescindible hacer una correcta seleccién y
cuidar de que nuesfros candidatos cuenten con alguncs de los siguientes
requisitos:

1) Posibilidad econémica.

2) Accesibilidad para ser entrevistados

3) Necesidad del programa, identificada o no.

Es importante informarse de la situacién familiar, social y econémica de nuestro
prospecto. Esto se Jogra haciéndole preguntas. Una pregunta gana su atencior:,
estimula su participacion y exige una respuesta. Al responder participa de la
entrevista y nos da su atencién; ademas, mediante preguntas podran tomar el
control de la conversacion y mienfras mas pronto lo tomemos, mas seguros
estaremos de tenerio cuando llegue el momento del cierre.



Otra importante ventaja de hacer preguntas es aprender de las respuestas.
Dejemos al candidate hablar sin dejar que tome el control de la conversacion;
sus palabras nos permitiran juzgar su estado de anhimo asi como la aceptacion o
rechazo de nuestros conceptos.

Antes de iniciar una presentacién, pedemos descubrir las necesidades del
prospecto, haciéndaie algunas de las siguientes preguntas.

- Estado Civil.

- Nimero de hijos y edades.

- Ingresos mensuales.

- Seguro de Vida.

- Actividades de} Cényuge.

- Deudas.

La gente tiene diversas razenes para comprar un Seguro de Vida, por ejemplo:
El deseo de dejar un capital para la educacién de sus hijos.

Contar con un programa de ahorro,

Acumular un capital para su vejez.

La diversificacién de sus Inversiones.

Dejar un patrimonio para su familia.

000~ PRESENTACION

Las presentaciones s€ deberan realizar en funcién de las necesidades que
presente nuestro prospecto, por ejemplo:

A) Situacion econdmica:  Si nuestros candidatos tienen capacidad economica
para adquirir una péliza de $ 2'000,000.00 debemos realizar nuestra
presentacion en un ejemplo con dicha suma asegurada, para que el candidato
sienta que el programa cubrira adecuadamente sus necesidades,

B) Necesidad de proteccion:  Hay prospectos que tienen deudas contraidas
en. Préstamos hipotecarios, negocios, créditos bancarios, efc., por lo que
requieren de un Seguro de Vida de alta proteccion a bajo costo. Para elios lo
mas conveniente son los seguros temporales.

C) Motive de compra.- Encontraremos candidatos que tienen grandes
necesidades del Seguro de Vida, debido a que unicamente de ellos dependen
su esposa e hijos. Si liegara a faltar, la esposa tendria que trabajar y los hijos
tendrian problemas para su educacion..

No obstante esta clara necesidad del seguro, el motivo principal de compra para
muchos candidatos pedria ser el capital que recibiran para su retiro.

Por esto es tan importante tomar en cuenta las necesidades de nuestros
candidatos, junto con sus deseos, para descubrir el motivo principal de compra.
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5.8.1.1. TECNICAS DE CIERRES DE VENTAS.

El cierre debe de ser oportuno.

Naturalmente no podemos cerrar una venta, si el candidato no esta listo
para ello y usted se preguntara, ¢ Cuéndo sé que mi prospecto esta listo? El se
lo dird a través de las "senales de compra” y si no es asi, usted procederad a
medir el grado de interés det candidato, mediante preguntas.

Las sefiales de compra son cuaiquier cosa que el prospecto haga o diga
gue le indique que desea comprar @ que desea saber mas sobre nuestra
propuesta o los tramites para adquirir el programa, algunas son a través de
preguntas pere ofras son fisicas como frotarse la barbilia, juntar y separar las
manos, frotarse las manos, tomar una hoja o folleto, recargarse y cruzar ios
brazos, quedarse pensativo, retraerse como teniendo un didlogo interno.

Su labor es crear el ambiente adecuado para cerrar ia venta y la
brevedad puede ser la clave de su éxito. .

La sefal de compra que sé externa en forma de pregunta o comentaric
pueden ser por ejemplo:

0 ¢Qué ventajas tengo si lo pago anual?

1 ¢ Cuantos beneficios pueden tomar?

O ¢ Pero ahorita no traigo dinero?

U ¢Puedo hacer retiros antes de los 20 afios?

0 ¢Para este programa se requiere examen medico?

0 ¢ Si se lo pago todo junto, me hacen algun descuento?
0 ¢Qué sucede si no puedo pagar las primas?

Durante la entrevista trate de determinar en todo momento cual es el punto
débil de su prospecto. Averigiie si estd en busca de un ahorro, de una buena
inversion, si le gusta que lo alaben, si teme que despues le salga mas caro, efc.

Insista en aquello que usted cree que hara que su prospecto actle,
confie en su buen criterio y su percepcion. Esté siempre alerta para detectar
cualquier sefal de compra. Aprenda a interpretar el comportamiento de su
prospecto al igual que sus reacciones y expresiones.

Sea tolerante y paciente con el comprador de hay si desea que sea su
cliente mahana. Muchos vendedores fracasan porgue hablan demasiada.

Para cerrar una venta es importante gue tenga suficientes deseos de

cerrar su venta. El 50% de la motivacion de un vendedor desaparece cuando su
cényuge trabaja.
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Algunas veces el comprador no esta preparado para comprar, pero si lo
hara por lo que habra que darle un seguimiento. Debe de ser persistente asi se
lograra ahorrar de un 30% a un 50% de ventas adicionales.

El primer deber de un vendedor es vender, cerrar la venta, buscar la
forma de cerrar la venta es su trabajo. Sus argumentos de venta son como ias
municiones para un cazador, asl que no las desperdicie.

La principal labor es despertar el deseo de compra en el prospecto para
hacer que entre en accidn. La gran mayoria de lo que se compra en este mundo
es por una razdn emocional mas que logica. Usted debe de sentir una
verdadera emocion acerca de vender seguros, especialmente sabre los seguros
de vida. No deje que un chorro de agua fria apague su emaocién por el temor al
fracaso en el momento de cerrar la transaccion.

El 50% de todas tas ventas se cierran después de la presentacion, casi
de mutuo acuerdo entre el prospecto y el vendedor.

El vendedor profesional emplea por Io menos cinco o seis técnicas
diferentes de cierre de venta a fin de lograr su objetivo, por lo que usted debera
de al menos manejar no menos de ocho diferentes técnicas de cierre de venta
para que pueda eslar dispuesto a escoger en las diferentes situaciones en que
se vera.

Los defectos que disgustan a los prospectos:

l. Hablar demasiado.

i Interrumpir,

M.  Vestir de mal gusto.

V. No saber escuchar.

V. Faltas de educacion como eructar, picarse {a nariz, hablar con la boca
llena, etc.

VI. = Descuido en su arreglo personal.

VIl. Distraerse, no prestar atencion cuando le hablan.
Vill. Falta de organizacion.

IX.  Falta de higiene personal.

X. Falta de sinceridad,

A través de la practica usted aprendera a detectar de inmediato las sefales de
compra, y desarrollara el valor y la habilidad para que, después de esta senal y
de considerar que su cliente esta listo para la pregunta de! cierre final, aplique
una de las siguientes técnicas de cierre de ventas.

1. PIDALO

2. EL CIERRE DE LA SOLICITUD
3. ESTO 0 AQUELLO

4 LLAVE DE JUDO
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5. CONTAR UNA HISTORIA

6. EL CIERRE DE LA VENTA

7. EL PROCESO DE ELIMINACION
8. LO PENSARE DETENIDAMENTE
9. SILENCIO

10. CIERRE POR CONTRASTE

5.9.1.1.1. PIDALO

Ni 2 nuestra esposa podemos llevar al cine, sin antes pedirselo, y nada
obtendremos si no lo pedirnos; pero ni a nuestra esposa, ni a nadie, podemos
pedirle algo sin antes darles una razén para concedérnoslo.

"Pidalo" es una técnica basica que sélo debera utilizarse si hemos logrado
motivar al prospecto y estda a punto de comprar. Consiste en hacer una
pregunta directa sobre la aceptacién de compra. Muchos candidatos estan
esperando que les indiquemos como pueden obtener el pregrama, por gjemplo:

-¢ Considera que éste sea el programa adecuado para usted?
-¢Lo toma?

-¢ Puedo continuar con los tramites?

-;Le interesa?

-¢.Se queda con el plan?

5.9.1.1.2. EL CIERRE DE LA SOLICITUD

Muchos clientes fienen el temor de comprar y si les hacemos una pregunta
fuerte como, ";Me comprara el seguro?”, Posiblemente dudaran. Para ellos es
mejor hacer una pregunia de cierre sutil, utitizando la informacion gue se
requiere para llenar ia solicitud, por gjemplo:

-¢ Como aparece su nombre en el acta de nacimiento?
-¢ A quiénes desearia usted anotar como beneficiarios?
-¢Me proporciona su domicilio particular por favor?

-¢ Cual es el nombre de su compaiia?

Si el cliente le contesta la primer pregunta, esta confirmando que comprara,
comprometiéndose a medida que vaya contestando y al final, solo le dira usted,
¢quiere confirmarme esto Sr. Arizpe?

5.9.1.1.3. ESTO 0 AQUELLO

Este es el cierre de las alternativas positivas y consisten en dar al cliente, las
opciones de compra en forma de pregunta, para que escoja una de ellas, y al
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contestar nuestra pregunta, automaticamente estara aceptanda la propuesta,
por ejemplo:

,Me dara efectivo o prefiere cheque?

¢Desea la pdliza de $ 3'000,000.00, o prefiere la de $ 4'000,000.00?

.L.e mando al médico a su oficina, ¢ prefiere a su domicilio?

¢ e incluyo la doble indemnizacion o prefiere sencillo?

¢ Sus aportaciones seran anuales 0 semestrales?

. Sus valores en efectivo, se los invertimos en el banco o prefiere manejarics
usted?

Al cliente le es mas facil elegir con este tipo de alternativas que si le
preguntamos”; Quiere comprar, o no?", Ademas este cierre nos permite que el
candidalo sutilmente acepte fa compra, decidiendo sobre aspecios secundarios.

5.9.1.1.4. LLAVE DE JUDO

Esta técnica consiste en aprovechar la misma fuerza de la objecidon del
prospecto para rebatirla, por ejemplo

Prospecto: Con esta inflacidon tengo que comprar seguros cada ano.

Vendedor: ¢lLe interesaria un plan que le actualice cada afio la suma
asegurada?

Prospecto: So1o dispongo de $ 1 0,000. G0 mensuales.

Vendedor: ¢le interesaria si le programamos sus aportaciones en forma
mensual y de acuerdo a su presupuesto?

Prospecto: No me gustaria tener un compromisc de pago durante 20 afios.
Vendedor: ¢Le interesaria si sélo fueran 5 afios?

Prospecto: En este tipo de coniratos si me atraso en el pago de primas ¢ pierdo
el seguro y mi dinero? _
Vendedor: Si le garantize por escrito que en cualquier momento usted puede
rehabilitar su péliza y que nunca perderia su dinero ¢lo toma?

5.9.1.1.56. CONTAR UNA HISTORIA

En esta técnica se requiere de mucha habilidad dej vendedor para contar una
historia, en la que el prospecto se involucro e inconscientemente se vea en el
caso del personaje de la historia que narramos, por gjemplo:

Sr. Pérez, hace algin tiempoe platicaba con uno de mis candidatos, el ING.
Méndez, quien me decia: "Tengo diez afos trabajandc y en este tiempo ha
iniciado varias cuentas de ahorro bancario, Cuando ya tengo cierto capital, lo
utilizo en cualguier cosa que necesite y por esto en la actualidad no cuento con
un ahorro importante gque me permita seguir viviendo bien sin trabajar. Con el
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pragrama que usted me presenta puedo ahorrar @ 5 % de mis ingresos y
olvidarme de elio hasta reunir el capital que requiero para mi retiro".

5.0.1.1.6 EL CIERRE DE LA VENTA PERDIDA

Cuando ya hemos agotado todos nuestros argumentos de ventas y el prospecto
se encuentra molesto y a punto de pedirnos que nos retiremos, es el momento
de aplicar el cierre de la venta perdida. Consiste en pedir al prospecto gue se
sincere con nosotros y nos diga cuales fueron los errores gue cometimos;
porque no nos gustaria repetirlos con futuros candidatos. Por ejemplo:

Prospecto: Senor Roca, definitivamente no me interesa su programa y por lo
tanto le agradeceria mucho se retire y me deje seguir trabajando.

Vendedor:  Sefor Velazquez, comprendo su enojo y créame no lo voy a
molestar mas, pero antes, le ruego se sincere conmigo, y me diga que es lo que
no le agradé de mi compaiiia, mi programa o mi persona, Me ayudaria
bastante, ya que asi me daria la oportunidad de no cometer los mismos errores
con otra persona.

Prospecto: Bien, me ha molestado mucho que por faita de servicio de ustedes,
le hayan cancelado la péliza a algunos compaiieros de la oficina, perdiendo
proteccion y dinero. i

Si logramos gue el prospecto nos diga la verdadera raz6n por la que no desea
comprar, habremos descubierto la objecion real y de esta forma tratarla
adecuadamente para llegar al cierre.

5.9.1.1.7. EL PROCESO DE ELIMINACION

Este es el cierre que se aplica al prospecto que no quiere decir lo que le
molesta, y consiste en acostumbrarlo a decir no, de tal forma que cada
respuesta del prospecto, en la realidad quiera decir si, por ejemplo:

Vendedor: Sefor Solis ; Tiene usted alguna duda respecto a la seriedad de mi
compafia?
Prospecto: No

Vendedor: Sefior Solis ¢Tiene duda sobre el programa de capitalizacion?
Prospecto: No

Vendedor: ;Hay alguna duda respecto al periodo de espera para el pago de
primas o la clausula de préstamo automatico?
Prospecto: No

Vendedor: iTiene usted alguna duda respecto a la forma en que se
autofinanciara su péliza?
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Prospecto: No

Vendedor: ;Tiene usted alguna duda respecto a la carencia de restricciones
dej programa?
Prospecto: No'

Al final el cliente tiene que admitir que el programa se adapta a sus
necesidades o tendrd que decir porque no.

5.9.1.1.8. LO PENSARE DETENIDAMENTE

Cuando el candidato pone alguna objecion de esta naturaleza, inmediatamente
trataremos de suavizarla haciendo un comentario conciliador, por ejemplo.

Estoy de acuerdo en que piense algo tan importante como su patrimonio
familiar y enseguida le decimos: "Y que le parece si ahora que tiene todos los
hechos en la mente, analizamos las ventajas y desventajas del programa para
que pueda decidir mejor”. Y de esta forma pasamos al cierre por contraste ¢ a
cualgquier otra técnica con el fin de descubrir, si hay algo que no cenvenza aun
al prospecto.

Cuando el prospecto dice: "Lo pensaré detenidamente”, es porque siente
desconfianza o algun punto del plan ne ha quedado claro, para él, y mientras no
aclaremos sus dudas o femores, no habra posibilidades de cierre.

5.9.1.1.9. SILENCIO

El manejo del silencio en el arte de vender es factor determinante para el
“cerrador” Profesional. Al principio no sera facil aplicarlo. Pero con practica y
empefio se podra convertir en un experto vendedor, aplicando el silencio en el
momento oportuno.

Cuando hagamos una pregunta de cierre, debemos quedarnos callados y
contener el deseo de agregar mas argumentos, no buscar papeles, jugar con la
pluma o prender un cigarrillo, sino estar atentos y en espera de ta respuesta de
nuestro candidato. Es seguro que si nosotros no hablamos, él io hara, ya sea
para aceptar la propuesia o para poner una objecion y esto es bueno, porque al
permitir hablar al candidato conoceremos lo que esta pensando, |0 que aun no
le convence del programa, permitiéndonos tomar la direccién en funcion de sus
objeciones y recuerde: no hay mayor presion que la del SILENCIO.
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5.9.1.1.10. CIERRE POR CONTRASTE

Ningln vendedor debe intentar forzar una venta a un prospecto, sino por
el contrario, ayudarle a comprar mostrandole sinceramente cuales son fos
puntos favorables y los desfavorables del programa.

Con esta actitud ganara la admiracién, la simpatia y mas gue nada, la
confianza y el respeto del prospecto.

Solo el vendedor que conoce ampliamente el programa, esta preparad~
para analizar las ventajas y desventajas del mismo. Los prospectos por
desconocerlo, no estan en posibilidad de realizar esta apreciacion.

De todos los actuales vendedores, sélo en 2% son vendedores natos y el
98% del resto nos hemos formade a partir de prueba y error, aprendiendo de las
experiencias tanto propias como ajenas.

Usted puede triunfar en ventas por inspiracion o por desesperacion. Ha
de aprender a auto motivarse para poder motivar a sus prospectos.

Si no cierra una venta usted pierde, pero pierde mas si siente compasién
de si mismo. No se lamente, dediquese a crear. No se preocupe, octpese.

Si no cierra con un prospecto a la primer vista, no se dé por vencido y
aprenda la leccion. El fracaso solo existe si no tiene nada que aprender de esa
experiencia. El desaliento es 86lo una forma de auto conmiseracion.

Los siete ingredientes que usted necesita como vendedor son:

Un gran deseo de cerrar ventas, de ser un vendedor de éxito.
Conocimiento del producto.

Imaginacion.

Buenas relaciones humanas, ias 24 horas dei dia.

Un sistema de prospeccion continuo.

Sentido del humor.

Sentir pasion en su trabajo.

N DO B N

Buscar excusas de porgue no se ha vendido es como aceptarie al
prospecto cuando dice; “Visiteme después de vacaciones”’, “le compraré el mes
que entra”, “lameme la semana que entra’. Si usted acepta estas formas de
posponer la venta, ha permitido que el prospecto crea y usted también que
comprara la proxima vez. Usted pierde la venta cuando permite que su
prospecto deje para mafiana |0 que puede hacer hoy.

Olvidese de fabricar disculpas. Ni las mejores excusas le daran u~

centavo de comisiones. Cuando un prospecto inventa una excusa usted sabe
que es de personalidad débil y por o tanto no podra tomar una decision, asi que
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usted debera de decidir por €, ayidelo o de lo contrario nunca protegeré a su
familia.

Los dos problemas mas frecuentes en todos los vendedores son:

La prospeccion y las agallas para cerrar {as ventas. Un proverbio chino
dice: “El hombre se alimenta solo cuando tiene hambre”.

Usted tenderd a ocuparse de la prospeccion cuando ya no tenga
prospectos y se ocupara de sus cierres de ventas cuando perciba que esta
desperdiciando a muy buenos prospectos.

Los super vendedores que han logrado ser unos maestros en el cierre de
ventas, o son porque han aprendido a aprender mas rapido que ios demas.
Generalmente son solitarios. Siempre estan estudiando, compran libros, asisten
a cursos. Su mente siempre se enfoca hacia el futuro. Se obligan siempre a
mejorar.

El dinero no lo es todo pero es de gran ayuda. Su motivacién es el
dinero, les gusta el dinero y no se averguenzan de admitirlo.

Saben que la dedicacion total es lo que hace al campedn, sienten que
viven para triunfar. Estan dispuestos a trabajar desde temprano hasta tarde.
Son personas mas diurnas que nocturnas, no son parranderos ki
trasnochadores, son mas bien de dormir temprano, comer bien y trabajar
siempre un plan con paso firme hacia una meta conocida, siempre luchando por
conseguir un objetivo.

Preguntas dificiles que todo vendedor debe hacerse al menos una vez al
afo.

¢ Estoy satisfecho con mis ingresos?

4 Visto adecuadamente?

¢, Dedico un tiempo diario a la lectura de superacion personal?
¢Pertenezco al grupo de los mejores?

éHago lo que se necesita para tener éxito?

¢ Estoy siempre en busca de las mejores oportunidades?

¢ Deseo ser duefio de mi propio negocio?

El super vendedor reconoce que es mejor vender desde el primer
momento y después dar todas las explicaciones que ie soliciten. Es necesario
reconocer que hay momentos para hablar y momentos para callar.

Su peor error puede consistir en convertirse en una enciclopedia

ambulante, que lo Unico que logra es abrumar, confundir y aburrir a sus
prospectos.
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La ley de Pareto se aplica a usted; el 80% de sus ventas provienen del
20% de sus clientes, asi que reconozca a ese 20% gque VALE ORO vy
estudielos, consiga mas y sobre todo reténgalos.

Fuentes de energia para cerrar mas ventas.

1. Repase sus metas personales escritas.

2. Mantenga sus indices de efectividad actualizados.

3. Practique. La practica hace al maestro.

4. Disfrute al enfrentar los retos diarios.

5. Aumente su confianza en si mismo.

6. Repase mentalmente sus mejores actuaciones, sus mejores ventas.
7. Mantenga el control sobre sus emociones.

8. Concéntrese en su prospecto durante toda la entrevista.

9. Sea optimista antes, durante y después de cada entrevista.

10. Nunca pierda el animo.

Reglas para cerrar mas ventas.

1. Decidase a cerrar la venta con cada prospecto.

2. Revise dos veces su presentacion personal.

3. Empiece a cerrar la venta desde que dice jhola!

4. Concéntrese en el cierre de la venta.

5. Hable una vez y escuche dos.

6. Domine al menos ocho formas de cerrar una venta.

7. Preparese para animarse en las peores circunstancias.

8. Guarde silencio después de hacer una pregunta de cierre.

9. Dosifique los beneficios, guarde siempre un as bajo fa manga.
10. Reafirme la personalidad de su prospecto con la compra.

Si su deseo de cerrar mas ventas es sincero deberd de estudiar a las
personas y determinar la mejor forma de venderle a cada prospecio.
Las descripciones que aparecen a continuacion le seran de gran utilidad.

El positivo. Se le vende por medio de preguntas y halagos.
Le gusta comprar lo mejor.

El timido. Hablele lentamente y muy poco. No lo confunda.
El detallista. Es necesario que primero |0 escuche y véndale con sus
propias palabras.

El presumido. Deje que se ponga por encima de usted, pierda la
discusion y dejelo que solo compra.
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El amigable. No se deje apartar del tema, compra después de una
broma en un instante de seriedad.

E! postergador. No sabe tomar decisiones, usted las toma por él,
exijale, ordénele pero sutiimente.

El silencioso. Sigale el juego, no hable, fome nota y solicite que el
mismo llene parte de ia solicitud.

El sabelotodo. Deje que sienta que estd a cargo de la situacior.
Rindase ante €l, pero véndale.

Eil pensador. No lo contradiga, preglintele, tome nota y deje que el
mismo se venda.

El tacano. Felicitelo por ser ahorrativo, insista en los ahorros y véndale
lo inusual y io casi secrefo.

El pregunitn. Digale que esta es la compra mas importante de su vida.

Cuando el precio es alto el prospecio manifiesta ;| "Sus precios son
demasiado altos, estdn por encima de su competencia®. Es necesariv
especificar que el servicio cuesta y Io que nos interesa es mas asegurados
satisfechos que clientes en cartera.

Cuando tiene miedo de comprar el prospecto dice: "Voy a comparar con
otros planes y después yo fe Hlamo”. Ante este argumento usted debe de
continuar llenando la solicitud indicandole que le dara 30 dias para que
compare y si consigue algo que le dé mas por su dinero 6 que con los mismos
beneficios le cuesta menos, el presente contrato quedara cancelado, sin valor ni
obligacian alguna.

Cuando tiene que consultario con el contador, abogado, esposa, etc.,
comprard si usted utiliza la técnica “supongamos que”. Supongamos que su
esposa esta de acuerdo y aprueba mi propuesta, ;estara usted de acuerdo
también?. Forceio a tomar una decision, no caiga en el juego del otro no quiere
pero yo si. Solicite hablar usted mismo con {a otra persona y digale que ia
primer persona ya ha decidido comprar pero gue solicita su punto de vista.

Cuando un prospecto parece que si va a comprar y no se decide a
actuar. Ofrézcale una garantia. Al recibir 1a péliza usted dispondra de 30 dias
para analizar la oferta y si decide cancelar por cualquier motive se le regresara
su dinero sin pregunta alguna (es cierto). .No le parece justo?

Cuando dice que lo va a pensar y lo deja para después. Agradézcale el

que se ocupe de analizar y considerar la propuesta. Sigale el juego y concrete
de una vez la cita para la semana que entra, determine fa hora y el lugar.
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Despues afiada que la decisién es solo de “si” 0 “ho”. Aprovechando
que ya estamos aqui y me haria un gran favor af ahorrarme una vueita mas,
podemos tramitar su pdliza sin compromisoc alguno. Asi, si usted decide
comprar le ganamos una semana al tiempo y si no decide comprar no se
compromete a nada (es cierto). Lienar la forma (no la solicitud) nos lleva sélo
unos minutos para que hacer una nueva cita.

Si adn con lo anterior se resiste, digale mirandolo a los 0jos. Veo que
usted se resiste a tomar una decisién, puedo preguntar ;por qué? Fércelo a
que le diga lo que no ha quedado claro o el motivo de su desconfianza. Usted
no puede ganar sino hasta que sabe confra que esta luchando,

Cuando el prospecto le dice que ya tiene un agente, usted debe de
felicitarlo por tal motivo y por el mismo motivo su opinion le sera a usted de gran
provecho. Asi fos dos salen ganando, usted contara con la opinién de un
experto y él, su prospecto, tendra una segunda opinidn, una segunda
propuesta. Es mas, digale, “pdngame a prueba”, supongamos que usted no
tiene agente alguno y déjeme hacer mi trabajo y luego compara con lo que ya
tiene, déme a mi la oportunidad de aprender y dése usted mismo la oportunidad
de ratificar a su agente.

Cuando el prospecto argumente gue no tiene presupuesto. Compare de
lo que realmente se estd hablando, de menos de $6 diarios ($2,000 anuales).
Usted esta ahi para resolver problemas, aytdelo a pensar en que puede
ahorrarse $6 diarios y compare este sacrificio contra el beneficio que recibira su
famitia.

Déle la oportunidad de que le pague ahora la mitad con cheque a
nombre de la compafia y la otra mitad al recibir el preducto, y adun asf puede
darle la ofra parte con tarjeta para que prolongue el pago un mes mas.

No olvide de especificar que de faita de presupuesto es de lo que se
esta hablando. Si ahora aun con su sueldo estan ajustados, imagine la vida de
su esposa y la de sus hijos sin usted y sin su aportacidn mensual cuanto tlempo
pasara antes de que vendan, la casa, el auto, etc.

Cuando su intuicidon le indique que ha hablado con la persona que
puede tomar la decision, ha presentado el plan adecuadamente, el prospecto
tiene capacidad de pago, y sobre todo que si necesita del producto, es el
moemento de aplicar la técnica de “La venta perdida”. No vacile en preguntar
directamente a su prospecto, ¢usted y yo sabemos que su familia saldra
beneficiada y necesita este producto?, Mas sin embargo no ha decidido
comprar, ;en qué fallé?, ; Qué hice mal?, Mi profesién son las ventas, por favor
digame ¢ qué fue lo que hice mal?



ALGUNAS ACTIVIDADES A CONSIDERAR

*Cuidar su presentacion personal.

*Mantener una actitud de respeto y autenticidad con los miembros del grupo
*Evitar actitudes de superioridad

*Orientar y convencer NUNCA IMPONER

*Dirigir la mirada a todos los miembros del grupo, evitando concentrarse en uno
solo, o en cierta regién del grupo.

*Evitar los extremos en el uso de ademanes y gestos.

*Usar un tono de voz que todos puedan oir claramente.

Los clientes se pierden por las siguientes razones:

¢ 1% se muere

¢ 3% se cambian de direccion

¢ 10% se van con la competencia

¢ 18% por mala calidad

68% por indiferencia y mala atencion tanto en forma personal como telefénica

A prop@sito, no por casualidad.

Como Asesor Profesional usted vendera a propésito y no por casualidad.

Para aprender a hacer esto necesitamos gue tenga la mente abierta y esté
dispuesto a cambiar.

Actualmente en todo México labora en esta actividad alrededor de
20,000 Agentes de Seguros de los cuales aproximadamente 16,000 sin saberlo
son "ofrecedores de seguros” y los otros 4,000 realmente somos vendedores y
de estos una minoria es profesionista y nos desempefiamos como ASESORES.

5.9.3. TIPOS DE VENDEDOR.

El toma pedidos. Sabe lo suficiente del Seguro de Vida y conoce todo io
relacionado a Seguros y aparentemente parece estar bien preparado para
vender; pero hay algo que no anda bien ya que no vende.

El vendedor. Posee algin empuje, algln impulso y cierta
determinacién. Esta consciente de que podria ser mejor pero no da ese extray
siempre esta a medio camino. Le faltan las agallas extra para ser el mejor. Se
conforma con que se le califiqgue como buen vendedor.
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El experto en cierres. Vende, encanta y se aferra al cliente en cada
transaccion. Piensa que es tan bueno que no necesita estudiar mas; usa las
mismas técnicas de siempre y nunca cambia. No es un supervendedor, no es
un verdadero lider, simplemente es bueno.

El maestro en cierres. Es el mejor y tode el mundo lo sabe. Escucha,
aprende, entiende y usa muchisimo encanto para resolver un problema simple y
directamente. Emplea (a l6gica y es letal.

Son dos las cosas que lo mantienen adelante y aparte de los demas
vendedores: Ja autoconfianza y la espectacularidad.

Modifica su proceder y su tratamiento para adaptarse al ambiente en
que se encuentra en cualquier ocasién. No omite ningin paso; entiende a los
clientes y hace que estos se sientan apreciados.

Se le encuentra siempre vendiendo, convenciendo, impuisando,
dirigiendo y siempre ganando, porque esta vendiendo no sdlo el Seguro de
Vida, sinoc a si mismo.

Se guiere a si mismo y lo que esta haciendo. Le agrada la gente y
gquiere agradar a la gente, tiene personalidad, es simpatico y, en muchos
aspectos encantadores.

Puede coordinar sus propias actividades y es un automotivador
independiente.

No le gusta la mediocridad. Todo en &l es agresivo, encantador y
positivo.

Cualquier persona puede convertirse en maestro en cierres, siempre y
cuando lo desee, aprenda y practique lo suficiente.

Existen diferentes tipos de expertos en cierres, cada uno con su propio estilo y
forma de hacer las cosas, pero todos tienen alge en comun; venden.

Aiguno de los estilos que a continuacidon se describen sera parecido al
suyo, no trate de copiar ninguno, desarrdllese a si mismo en su propia
personalidad.

Lea, aprenda y practique y su estilo personal de experto maestro en
cierres aflorara en forma natural.

El conejo. Habla rapido, es entusiasmado y siempre se muestra feliz.
Contagia a sus clientes de entusiasmo y felicidad.
Sabe que es lo gue él hace para ser bien aceptado y lo utiliza con plena
ventaja.
Siempre se le encuentra a la vanguardia y en ascenso en la misma direccion,
con un montdén de ventas en su maletin.
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El tortuga. Tiene la actitud de buen compairiero: lento y firmemente
asentado. Honesto, integro, bondadoso. Actlia con el cliente como si fuera un
antiguo amigo.

Es mesurado en su paso y deliberado en su accion.

El positivo. Busca siempre lo bueno en la gente.
Piensa gue cualquier problema que se le presente no constituye en si un
problema en absoiuto. Irradia buenos pensamientos y actitudes, puede hacer
que todo mundo se sienta mejor.

El negativo. Aparenta estar dormido, es mas pensador que hablador y
posee ia manera clasica de poco interés en todo.
Aunque dedica mucha atencion a sus clientes, presenta el plan con la
alternativa de “témalo o déjalo” que hace que el cliente sienta que el producto
es tan bueno que no necesita de mucha persuasién para que se venda.
Permite al ciiente hacer sus propias conclusiones.

El jacarandoso. Siempre tiene a la mano alguna broma y un aire de
felicidad y fortuna.
Se muestra divertido con los clientes haciendo que se relajen y bajen la
guardia.
Todos sus clientes lo estiman y no sabe como ni cuando les vende.

El prestidigitador. Siempre tiene al cliente fuera de balance comentando
algo interesante y sorprendente de tal forma que el cliente siempre esta
preguntandose qué es Jo que en realidad busca el vendedor.

Entretiene con sus juegos de palabras y burlas y fascina con su personalidad.
Crea un aire de magia y felicidad que hace que las ventas le lleguen en todo
momento.

El deslumbrante. Aparenta encargarse de las transacciones especiales
y secretas que nadie mas conace.
Siempre estd pugnando por exceder a todos los demas vendedores y esto es
lo que hace que sus clientes le compren. Siempre se encuentra en movimiento,
demostrando, diciendo, confundiendo.
Es un maestro de (@ palabra y del vocabulario del doble sentido. Es bueno,
intelectual y conoce bien su negocio.

Ef psicologico. Es un pensador y solucionador de problemas que utiliza
{a logica como instrumento de ventas.
Sabe bien como hacer juegos mentales con las objeciones del cliente y sabe
como predominar sobre cualquier idea de) cliente.
Analiza primero la situacion y luego hace su movida. Es versatil, listo y serio.

El jugador. Muestra al cliente todo lo que él ha hecho en su vida y como

ha llegado al tope. Habia constantemente sobre sus lujos y propiedades.
Es maestro de la intimidacidn y utiliza todo 10 que esta a su alcance.
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El cliente le compra porque hace que se sientan igual a él cuando le compran.

El colegial. Utiliza ta honradez, la sinceridad y fa ingenuidad para
vender y efectta un {rabajo soberbio.
Da la impresion de que no pretendia venderle a nadie.
Posee buenas maneras, es cortés y tiene todos los elementos para hacer que el
cliente se sienta comodo y tranquilo.

5.8.3.1. “LA NEGOCIACION”

Saber negociar hoy en dia es importante por lo que es conveniente tomar en
cuenta las siguientes recomendaciones:

1. Conozca las necesidades del otro. Se necesitan dos para bailar el tango, y
también para negociar. Llegue a un acuerdo. Las partes deben sentir que
satisfacen sus intereses, aunque sacrifiquen algunos. Su contraparte en fa
negociaciéon también tiene motivaciones e intereses. Haga preguntas de
respuesta abierta para reunir informacion y entender la postura y deseos dei
otro.

2. Sea un escucha enfatico. Hay cientos de cursos que ensefian a hablar en
publico, pero pocos ensefian a escuchar, instrumento poderoso en la
negociacion. Hacerio atentamente permite comprender (as motivacianes de
los otros. Una de [as mejores maneras de persuadir a [os ofros es
escuchandolos.

3. Ataque el problema, no a Ia gente. Concentre esfuerzos en encontrar
soluciones a los problemas compartidos. Gritar ai otro puede ser una
vaivula de escape pero no conduce a la solucidn conjunta de problemas.
Sea cortes y actlie con tacto. El refran que dice: “puede mas la miel que la
hiel”, es cierto.

4. Trate al otro como aliado, no como enemigo. La persona en la mesa de
negociaciones tal vez tenga que persuadir a otros en su empresa para que
acepten el frato. Si fo convierte en amigo, esta persona puede convencer a
los demas del trato ofrecido. Como enemigo, puede hundirio.

5. Eduque, no intimide. Preparese para explicar, documentar y justificar su
postura frente al otro; asi lo convencera de aceptar su propuesta. Ayude al
otro a entender su posicion.

6. Sea paciente. No se enfade ni se sienta insultado si la primera oferta no es
lo que esperaba. Trate la propuesta como la prnimera de varias dentro dei
proceso de negociacion. Los movimientos lentos pero constantes generan fa
fuerza necesaria que conduce a un acuerdo.

7. Evalle las consecuencias de la falia de acuerdo. Piense en lo que podria
suceder- y malo - y si no llega a un acuerdo. ;Puede darse el lujo de
retirarse de la mesa de negociaciones o estd desesperado por llegar a un
acuerdo ahora? Y, con respectc a la ofra parte, cabe preguntar si las
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veniajas de acceder a su propuesta son mas atractivas que las
consecuencias de no aceptarla.

8. Sea flexible y creativo. Mick Jagger, de los Rolling Stones, escribié una
frase que se hizo famosa: “siempre puedes obtener lo que quieres’. En las
negociaciones, esto casi siempre es cierto. Tenga a la mano opciones
adicionales que lo satisfagan tanto como a la otra parte. Sea creativo y use
la imaginacion. Invente una variedad de posibies soluciones para que ambos
elijan. Jagger también escribié: “quiza descubras que obtienes lo que
necesitas “

La capacidad de negociar puede ser clave para el éxito presente y
futuro de su negocio. Pero ;Coémo conseguir lo que se desea?

Dawson y Nicole Shapiro Ofrecen los siguientes TIPS que le
permitiran llevar [as riendas de cualquier negociacion.

1.-Comprenda la diferencia entre negociar, acordar y discutir.

“Acordar por lo general implica dar una cosa a cambio de otra, y suele ser
un proceso rdpido”, afirma Shapiro. Discutir implica no escuchar a la oira
persona; el lapso de una discusion casi siempre carece de importancia vy,
al final, uno se olvida de lo que queria al principio. Negociar se asocia con
la sicologia de las relaciones. La negociacién implica educacién mutua.

2.-Sepa lo que desea.

Ambas partes deben dejar muy claro lo que estan negociando. ;E! precio?
JUna fecha de entrega? ; Trato especial de un proveedor? Aseglrese de que
ambas partes estén hablando del mismo tema.

3.-Preparese

Cuando se prepare, es vital diferenciar los hechos de las suposiciones,
anhelos y temores. Considere objetivamente que desea, que esta dispuesto a
ceder y bajo cuales circunstancias. ;Que aspectos e harian perder (a
calma? ;Como responder a ellos con eficacia? No se lance a negaciar sin
tener en cuenta este punto tan importante.

4.-Considere o que desea la otra parte

En cualquier negociacién, la gente busca cuatro cosa: Control, seguridad,
respeto e integracion. Si satisface estas necesidades, podra cerrar cualquier
frato.? Cuales son los temores de la otra parte? Puede hacerle sentir que
controla el proceso de la negociacion? Nunca abra todas las cartas | deje
algo sobre la mesa.

5.-Haga equipo cuanto antes con la otra parte.

No exprese la finalidad de la negociacion en forma unilateral, sino bilateral.
As{ creara confianza vy la impresion de que usted decididamente esta
enfocandose en los mismos objetivos.
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6.-Haga que Ila otra parte establezca su postura antes que usted.

De lo contrario, se encontrara en desventaja. Los clientes suelen decir:
Denos su mejor precio y le diremos si lo aceptamos. En este caso, evite
comprometerse diciendo: en fa mayoria de los casos, X “ precio es [o mas que
pedemos ofrecer. Sin embargo, si hace una propuesta razonable, vere gue
puedo hacer por usted.

7 .-lnsinue que hay alguien de mayor autoridad.

Aunque sea duefio de una empresa, con frecuencia podra negociar mejores
acuerdos si delega las decisiones a alguien mas. Si no queda satisfecho
con una oferta, diga algo como déjeme verificario con mi director de
mercadotecnia.

8.-Pida mas de lo que espera recibir.

Con un poco de suerte, tal vez (o consiga Esto también le proporciona un
rango de negociacién porque siempre podra bajarse en precio, pero nunca
aumentario.

9.-Deje entrever que tiene otras opciones y esta dispuesto a abandonar la
negociacion.

En caso contrario habra perdido. Por ejemplo si esta negociando la compra
de un equipo determinado, se sugiere investigar otros modelos que
satisfagan sus necesidades. Tener opciones le permite levantarse de la
mesa de negaociacion.

10.-Conserve el sentido del humor.
Sin embargo, no se extralimite, porque el sentido del humor depende de la
cultura, la edad, y el sexo.

5.9.4. "SERVICIO EN LAS VENTAS”
£.9.4.1. ;Qué es un cliente?

Es importante establecer la diferencia existente entre un cliente y un
consumidor.

Consumidor; es aquella persona que compra [o dque necesita para satisfacer sus
necesidades y no recibe ninglin seguimiento o atencién posterior a la compra
por parte del vendedor, la empresa o a instituciébn que proporciono el producto
o servicio.

Cliente: al iguat que el consumidor, es el que compra ¢ adquiere aquello gque
necesita, pero se concibe como alguien a quien se le debe proporcionar algo
adicional, y este algo adicional es lo que conocemos como seguimiento o
tratamiento de una relacién que va mas alla del simple hecho de comprar y
vender, es decir, se trata de establecer algo mas personal y mas intimo con el
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cliente, para que pueda ser llamado asi. La estrategia principal es dar un
agregado al cliente a través de un servicio de calidad.

Las personas que proporcionan y/o promueven algin tipo de servicio y que
logran establecer esta diferencia, se dan cuenta que estan sirviendo a un cliente
y No a un consumidor, en caso de errores y/o reclamaciones actian de buena
voluntad e inmediatamente toman medidas para comegirlo, reconocen
claramente que las relaciones con los clientes reflejan las relaciones con los
empleados. Estan abiertas al cambio, de hecho, comienzan a institucionalizar el
proceso de cambio para evitar el estancamiento.

Un cliente es un ser humano. Viene en todos los tamafnos y colores. Un cliente
es un nifo que pide ayuda para alcanzar un juguete que esta muy aito. Un
cliente es un anciano gue se ha extraviado en ef laberinto de los corredores de
un hospital. Un cliente es un companero de trabajo que nos pide ayuda para
poder atender al cliente pagando. El contribuyentes, el paciente, el parroguiano,
el socio, todos son sindénimos del activo mas valioso que tiene un negocio: el
cliente que llega y paga dinerc por €l servicio o producto. ; Quién es un cliente?

5.9.4.2. UN CLIENTE ES LA RAZON DE EXISTIR DE NUESTRO NEGOCIO.
1. ¢Unrey o un patan?

“El Cliente es rey”: este es probablemente el mas trillado de todos los lemas
comerciales. Este y frases publicitarias similares, crean una impresion de que la
compania esta prestando atencidn a las necesidades e intereses de us cliente.
Sin embargo la verdadera prueba no esta en los lemas sinc en la experiencia
real del cliente. Con demasiada frecuencia se trata al cliente como un patan y
no como a un rey o una reina.

2. Percepciones del cliente:

¢ Qué ha hecho usted por mi Ultimamente?

Como cree usted que lo percibe el cliente y cémo lo percibe reaimente, pueden
con frecuencia ser cosas muy distante. Entender las percepciones del cliente
puede ser algo definitivo para el éxito de un negocio. No basta con dar un buen
servicio, el cliente debe darse cuenta de que esta recibiendo un buen servicio.
Esto suscita algunas consideraciones interesantes acerca del papel del cliente y
del papel de la organizacion de servicio, asi como también de la forma como se
perciben mutuamente.

En primer fugar, debemos reconocer que al cliente no le interesa ni se preocupa
por los problemas que ocurren diariamente dentro de la organizacién. Los
gerentes y los empleados con frecuencia pueden olvidar este punto cuando
tienen que trabajar con clientes en condiciones menos ideales. Catalogar
dificultades, problemas de computadora, escasez de existencias y rifias entre
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trabajadores ni siquiera aparece en el esquema mental de cosas de un cliente.
La anica preocupacion real del cliente es conseguir exactamente la satisfaccion
de sus propias necesidades.

Generaimente al cliente no le interesa que usted este trabajando mucho.
Solamente quiere soluciones para sus propios problemas, los empleados con
frecuencia se ven enredados en los problemas particulares de su organizacion y
olvidan esta realidad simple pero decisiva. El cliente es egoista. No hay ninguna
raz6n especial para creer que las cosas deban ser de otra manera.

3. El precic de pasar por alto las motivaciones del cliente

Los directores de un museo de arte en una gran ciudad deseaban atraer mas
visitantes a su museo. Decidieron hacer una encuesta entre la gente, para
averiguar que era 1o gue mas les interesaba. Los empleados entregaron a los
visitantes una tarjeta para la encuesta en el momento de entrar. Los visitantes
llenaron la tarjeta y la depasitaron en una caja al salir.

Mas tarde, los directivos analizaron los resultados. Una de las preguntas claves
en la encuesta era: ,Por qué entré hoy al museo? La respuesta mas frecuente
fue: "Porque afuera estaba lloviendo®. La segunda respuesta mas repetida fue
“Para entrar al bano”. Imaginese el estado de animo de los directores del!
museo con esta clase de reacciones de sus clientes. Estrictamente hablando,
un museo de arte tiene clientes como cualquier otro establecimiento de servicio.
Esto es un excelente ejempio para un empresario que sabe demasiado poco
acerca de las motivaciones del cliente.

4. Como se enamoran y se enfrian los clientes

La moda de hoy puede mafiana ser una antigiedad. Una linea comercial
confiable y lucrativa, a la larga puede desvanecerse a la oscuridad si los
tiempos cambian y cambian las necesidades o los intereses del cliente. muy
pocos de los negocios gue hoy existen existian hace 50 anos parecidos en algo
a su forma actual. Y a la inversa, muchos negocios ayer muy lucrativos tuvieron
que acabar o acabarse.

Un caso digno de mencion respecto a la pérdida de contacto con el cliente se
puede observar en la decadencia de los boys scouts. Durante muchos anos el
escultismo encerraba una tradicion patniética que ayudaba a los muchachos a
convertirse en jovenes responsables. Los valores e ideales que les ensefiaban
esta histérica organizacién de servicio fueron muy importantes en la vida de
muchos hombres famosos.

Presidentes, atletas y actores han atribuido muchos beneficios personales al
hecho de haber pertenecido a los boys scouts.

¢ Pero que pasa hoy con eltos? La institucion ha declinado mucho por la simpie

razén de que los jovenes tienen muchas ofras opciones en su vida. T.V., por
ejemplo, estda mucho mas generalizada que hace 30 afios cuandc los boys
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scouts eran tan populares. Actualmente los jovenes tienen su propio conjunto
de valores infiuidos por otras ideas que han reemplazado al escultismo. Cuando
un muchacho llega a ja edad en que el escultismo lo pudiera atraer, ya ha
podido decidir que prefiere pasar el tiempo en casa frente ala TV

El escuitismo no pudo hacer transicion a la era moderna. EI movimiento
necesita un incentivo personal mas poderoso para reclutar jbvenes y fomentar
los meritorios valores que ofrece. Sus esfuerzos de atraccion se estancaron y
dejaron de satisfacer las necesidades de los muchachos. Los administradores
del escuitismo estan ahora trabajando fuertemente en el replanteamiento de 1o
que pueden y deben ofrecer a nuestra juventud. Sin entender primero las
motivaciones Yy necesidades de sus clientes, es imposible que los
administradores ofrezcan opciones atractivas.

Las compafias de servicios a veces fallan en la satisfaccibn de las
caprichosas necesidades de los clientes aun cuando estén en una posicion
ideat para ensenar el camino.

59.4.3 LA IMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Un cliente siempre exigente.

i Como evolucionan las necesidades vy las aspiraciones del cliente en
cuanto a calidad de servicio? Todos los estudios resientes demuestran que
en este campo, el cliente es cada vez mas exigente. Sin embargo, dicha
contestacion es insuficiente en si.

La percepcion de la calidad varia de uno a otro cliente y no es la misma
para el comprador que para el proveedor.

Siempre hacia una mayor calidad

De modo general, la calidad del servicio se ha convertido en un factor
fundamental en la decision de compra. Para ello hay varias razones. En
todos los campos, desde el turismo hasta la informatica, desde la banca hasta
la industria del vidrio, {a competencia es cada vez mayor y atrae al cliente
mediante una diversidad cada vez mayor de servicios. En igualdad de
precios, ¢porque deberia el comprador decidirse por el producto que ofrece
menor servicio?.

Por otra parte, hemos pasado del consumidor voraz de los afos sesenta a
un gourmet mas selectivo y mejor informado, a lo que han contribuido las
recientes dificultades econdmicas y un relative estancamiento del poder de
compra

Cuanto mas inmaterial sea un servicio, mas influencia tendran sus aspectos
tangibles.

93



Para juzgar la calidad de un servicio, el cliente debe recurrir a signos
indirectos concretos. Cuanto mas complejo e intangible sea un servicio, mas
se aferrara el usuario a criterios inmediatamente ponderables,en especial:

Apariencia fisica del lugar y de {as personas
Se suele juzgar la competencia de un medico por su sala de espera.

El precio.
La exigencia de calidad aumenta en relacién directa con el precio.

El riesgo Percibido.

El cliente que recibe iniciaimente poca informacién y poca ayuda y tiene
que comprar sin garantias, encontrara que el servicio es de menor calidad,
incluso aunque ello sea objetivamente falso.

Cuanto mas se valore un producto por sus caracteristicas fisicas ( numero de
habitaciones de una casa, su aislamiento o su solidez, por ejempio) , mas se
aprecian los factores indirectos, como la experiencia ajena , la amabilidad
de la acogida ,la claridad de la informacién o ia credibilidad de la empresa .

5.9.44 LA CALIDAD DEL SERVICIO ES TOTAL O INEXISTENTE

Cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia sus
companentes. La juzga como un todo. La que prevalece es la impresion del
conjunto y no el éxito relativo de una u otra accién especifica.

Lo que es peor, el cliente suele detenerse en el eslabén mas débil de fa
cadena de calidad y tiende también a generalizar los efectos atodo el
servicio. Si falta algo, la consecuencia es un fracaso | En materia de
servicios , la calidad ¢ es total o no existej

De nada sirve ofrecer una comida suntuosa sobre un mantel de
papel, ni vender un refinado reloj de cuarzo sin un libro instructivo, ni un
teléfono inteligente sin asistencia iécnica.

Buen servicio = Mayores ventas

La meta de cualquier empresa es incrementar sus ventas. Sin embargo es
cada vez mas dificil, dad la creciente y feroz competencia.

Tener un cliente alas puertas de su negocio es cosa Tacil;, Hacer que
regrese es mucho mas dificil. He visto empresas que invierten millones
de pesos en publicidad para atraer clientes y luego usan un bat de béisbol
para alejarlo

Un estudio reciente encontré que cada problema con el se topa un cliente
causa, en promedio, una mema del 20 % en el indice de leaitad dei cliente a
largo plazo.
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E! servicio al cliente incluye muchas cosas: Velocidad, conveniencia,
productos y/o servicios de calidad, lamadas telefonicas que se atiendan
rapidamente, precios competitivos y una fuerza de ventas capacitada.

Segun un estudio reciente, un cliente que ha tenido una buena experiencia
con una compafia por un servicio pequefio tiende a decirle a un promedio
de cinco personas. Pero cuando tiene una mala experiencia lo dicen a un
promedio de diez personas. La conciusion es que la comunicacion de boca
en boca sobre un mal servicio impacta mas en nuestras ventas que un
buen servicio prestado. La leccion aqui entonces, es si no quiere ver caer
sus ventas, mas vale que trate bien a sus clientes.

Un servicio excepcional al cliente da como resultado una menor rotacion de
personal. Cuando el servicio que ofrece una comparfia es percibido como
malo, tampoco a los empleados les gusta trabajar ahi. Una empresa que se
enfoca en el servicio excepciocnal obtendra inmediatamente resultados
positivos en su balance, pues el servicio al cliente es una inversién de alto
rendimiento que no falla, por ejemplo. actuar con rapidez, llamar a un cliente
por su primer nombre, conoccer a fondo lo que se vende, responder
rapidamenie a las llamadas telefénicas y estar siempre atento para
atender las necesidades del cliente.

Considere que un cliente satisfecho compra mas y compra mas seguido.

Recuerde los beneficios:

Mas clientes

Mayores ventas Mayores Ganancias.
servicio como una forma de vender

El servicio empieza en el procesa de venta y contintia a lo largo de |a relacién
con el cliente y su familia

¢ E! servicio debe de ser Gnico y diferente

¢ Idear el programa y la estrategia para aplicarlo con todos los clientes,
incluso con aquellos que se tienen olvidados

No olvide agradecer al cliente la confianza que ha depositado en usted
Infunda al cliente seguridad y confianza (capacitandose)

E! servicio no sera una excusa para no efectuar nuevas ventas

Hay que recordar el término Ganar-Ganar

Interés por el cliente y sus necesidades

Cumplir todo lo que se promete

Llevar un seguimiento de cada caso en particular

Cada contrato es una obligacién

Aconsejar velando por el interés del cliente

T K R R R R R

Actualizacién y contacto con los clientes

¢ Realice una base de datos con todos los clientes que se tengan

¢+ Control de pagos del cliente

¢ Llamar continuamente al cliente y actualizarse en las nuevas necesidades
que tenga, o simplemente para saludar
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+ Llevar seguimiento del caso en particular
¢ Programar visitas cuando menos una vez al afo, un café, una comida, etc.

Recuerda que.....
<+ Cada cliente satisfecho, recomienda e! servicio o el lugar a 4 personas en
promedio

+ Por cada cliente insatisfecho se queja del servicio o del [ugar con 10
persona

5.10. CAPACITACION

Como nunca antes, el proposito mas critico de las corporaciones en estos dias
de globalizacidbn econdémica es continuar siendo competitivas. Para ello se
necesitan romper barreras hacia el rendimiento y creatividad y llegar al punto en
el cual puedan operar consistentemente en el mas afto nivel. El rendimiento
6ptimo requiere de una iabor ambiental que promueva la energia creativa, las
mejores habilidades, los valores y los habitos de trabajo que se necesitan en
una produccion de calidad y prestacion de los servicios a tiempo.

PASOS PRELIMINARES PARA UN PROGRAMA DE CAPACITACION Y
DESARROLLO

La evaluacidon de necesidades pemmife establecer un diagnodstico de los
problemas actuales y de los desafios ambientales que es necesario enfrentar,
mediante el desarrolio a largo plazo.

PASOS HACIA LA CAPACITACION Y EL DESARROLLO

0 Evaluacién de las necesidades

0 Objetivos de capacitacién y desarrollo
O Contenido del programa

U Principios de aprendizaje

5.10.1 PRINCIPIOS DE APRENDIZAJE EN LA CAPACITACION

Aunque Jja tasa de aprendizaje depende de factores individuales, la utilizacion
de varios principios de aprendizaje ayuda a acelerar el proceso.

Estos principios también llamados principios pedagdgicos constituyen una guia
para que las personas aprendan de manera afectiva, y estos son:

96



5.10.1.1. PARTICIPACION :

La participacion alienta al aprendiz y posiblemente permite que partic..en mas
de sus sentidos, o cual refuerza el proceso. Como resultado aprendemos de
manera mas rapida y podemos recordar lo aprendido durante mas tiempo.

5.10.1.2. REPETICION :

No se considera muy entretenido pero deja trazos mas o menos permanentes
en la memoria. La mayor parte de las personas aprenden el aifabeto o las
tablas mediante técnicas de repeticion.

5.10.1.3. RELEVANCIA :

Et aprendizaje recibe gran impulso cuando el material a estudiar tiene sentido e
importancia para quien va a recibir la capacitacién. Esto hace que el e'r"leado
advierta la relevancia de cada tarea.

5.10.1.4. TRANSFERENCIA :

A mayor concordancia del programa de capacitacién con las demandas del
puesto corresponde mayor velocidad en el proceso de dominar el puesto y las
tareas que conlleva.

5.10.1.5. RETROALIMENTACION :

Proporciona a las personas que aprenden informacion sobre su progreso.

Contando con  la retroalimentacion, los aprendices bien motivados pueden

ajustar su conducta, de manera que puedan lograr la curva de aprendlzaIF mas

rapido. ;
Consideraciones sobre la Capacitacion

Usted no debe sentirse tranquilo simplemente porque la compariia tiene
programa de capacitacion formal. En estos programas |la gente casi siempre
aprende teorla y aptitudes basicas. La aplicacion de la teoria y la practica a
estas aptitudes es responsabilidad suya. Sin la aplicacion y sin el
Reforzamienté resulta un desperdicio Ja capacitacion en el aula.

Muy poca es la gente que aprende e integra informacion nueva a partir de una
charla o de una demostracion, Es preciso que lo hagan por si mismas, dfs
cometan errores, que perciban los resultados, para que la amplitud se oreigue
en elios.

Las organizaciones empresariales necesitan pasar el 80 por ciento de su tiempo
en el escudritamiento del futuro, decidiendo a dénde ir y como llegar. A partir
de esa definicion, e! grupo identifico las condiciones:

1. Claridad en el trabajo

2. Capacidad de evaluacion

3. Objetivos para el éxito



Reconocimiento creativo

Alineacion de recursos estratégicos

Realimentacion de fuente mdltiple

Administracion de trabajo y cambio para la viabilidad )
Aprendizaje continuo J
Disponibilidad en equipo

0 Disponibilidad individual

goe~Nons

5.10.3. IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Se ha convertido en uno de los aspectos mas importantes del frabajo de un
gerente de ventas. Esto ha sufrido diversos cambios en la década pasada, esto
comprende personal de compras mejor capacitado que interactuan con
vendedores, mayor competencia con compaiiias extranjeras y la imr~r*2ncia
que los clientes han dado recientemente de la calidad del producto y del
servicio. Esto en la competencia es de suma importancia en cuestion de
competencia con el mercado mundial, si no tenemos a unos vendedores bien
capacitados tendremos problemas con nuestra fuerza de ventas tanto en el
ambito local como internacional.

El desarrolic de la fuerza de ventas debe considerarse como un proceso
continuo y de largo plazo pues garantiza el continuo y fa mayer productividad de
los vendedores.

5.10.3. CAPACITACION EN VENTAS Y LA MISION CORPORATIVA

Aavfei g

Al disefiar un programa de capacitacion y ventas, el director de comercializacién
y capacitacion en ventas, de BLUE BELL identific6 7 preocupaciones
principales en e! disefio del programa de capacitacion y ventas:

1.- ldentificar la misidn de ventas

2.- Establecimiento de criterios para los objetivos de capacitacion

3.- Comprension de la fuerza de ventas

4 - Compartir la informacion de fa organizacion

5.- Establecimiento de objetivos a corto plazo

6.- Participacion en la fuerza de ventas

7.- Control de los objetivos para obtener resultados.

Estos puntos son de vital importancia para el desarrollo de un buen vendedor
para que la empresa tenga buenos resultados satisfactorios y convincentes
para la organizacion en su totalidad.

PARA ESTO NECESITAMOS UN PROGRAMA DE CAPACITACION DE
VENTAS:

Esto implica identificar los huecos entre las habilidades de la fuerza de ventas y
los objetivos de la firma y, en segundo, desarrollar programas para lienar estos
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huecos. Los programas de capacitacion en ventas pueden identificar a
individuos que se colocaron en el proceso de seleccién, pero que en realidad no
son aptos para el trabajo.

Basicamente existen dos clases de programas de capacitacion. :
Uno es el programa Inicial de Capacitacion y Ventas, que se ha disef="c para
el vendedor de reciente contratacion.

El segundo es el Programa continuo de capacitacién y Ventas, al que a menudo
se le llama “capacitacion recordatoria”.

Este tipo de programas es para los vendedores capacitados y en general es
mas corto y mas intensivo en su coberiura de topicos especializados que el
programa inicial de capacitacion de ventas.

5.10.5. OBJETIVOS DE CAPACITACION Y DESARROLLO

Una buena evaluacion de las necesidades de capacitacion conduge 2 la
determinacion de objetivos de capacitacién y desarrollo. Estos objeti. s deben
estipular claramente los logros que se deseen y los medios de que se
dispondra. Deben utilizarse para comparar contra ellos el desempefio individual.

Los objetivos que persigue la capacitacion de ventas serian entre ellos:
C Capacitacion inicial de ventas.

O Capacitacion recordatoria.

00 Contenido de los programas de capacitacion

O Conocimiento de [a empresa.

0 Conocimiento del producto.

0 Conocimiento de los competidores y de la industria.

0 Conocimiento de los clientes y del mercado.

(0 Conocimiento del proceso de venia

0 Métodos de capacitacion grupal.

0 Conferencias.

C Discusiones en grupo

00 Dramatizaciones.

J Telecapacitacion

0} Cintas de video

0 Cintas de audio

[ presentaciones en diapositivas

0O Juegos de simulacién

O Métodos de capacitacion individual

O Capacitacion en el trabajo. e

En los puntos anteriores se toman en consideracion para la capacitacion del
vendedor con el conocimiento de la empresa, los productos, los clientes,
competidores nacionales e internacionales, proceso de ventas y métodos y
esirategias de llegar al cliente. El beneficio del programa de capacitacién de
ventas el objetivo a largo plazo es aumentar las utilidades.



E! desarrollo de un programa eficaz de capacitacion de ventas se ha convertido
cada vez mas en una parte critica del trabajo del gerente de ventas. Al mismo
tiempo que los productos van desarrollando cada vez mas y se hacen mas
especializados, al mismo tiempo se tiene que especializar la capacitacior de
ventas, ya que la tecnologia estd por encima de los conocimientzs de los
vendedores para la venta de los productos y servicios.

5.10.6. TIPOS DE CAPACITACION

La unidad de capacitacion va a administrar diferentes tipos de programas,
derivados de las necesidades de la empresa y las disposiciones legales en esta
materia. Para fines practicos, se ha dividido a la capacitacion en tres campos:

1. Capacitacion para el trabajo e
a) Capacitacion de preingreso =
b) Induccién

c) Capacitacion promocional

2. Capacitacion en el trabajo
a) Adiestramiento
b) Capacitacion especifica y humana

3. Desarrollo

a) Educacién formal para adultos

b) Integracién de la personalidad

¢) Actividades recreativas y culturales.

5.10.6.1. CAPACITACION PARA EL TRABAJO

Esta va dirigida al trabajador que va ha desempefiar una nueva funcion ya sea
por ser de nuevo ingreso o por haber sido promovido o reubicado dentro de la
misma organizacion. Su objetivo es proporcicnar al personal la capacitacion
adecuada al puesto que vaya a ocupar.

a) Capacitacion de preingreso. Este tipo de capacitacion se hace generalmente

con fines de seleccion. Se centra en otorgar al nuevo personal los

conocimientos necesarios y desarroliarle la habilidades y/o destzas

necesarias para el desempefio de las actividades del puesto. -

b) {Induccion. Constituye el conjunto de actividades que informan al trabajador

sobre la organizacion, planes y programas, para acelerar su integracion al

puesto, al jefe, al grupo de trabajo y a la organizacién en generai.

c) Capacitacion promocional. Constituye las acciones de capacitacion que
otorgan al trabajador la operiunidad de alcanzar puestos de mayor nivel de
autoridad y remuneracién.
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5.10.6.2 CAPACITACION EN EL TRABAJO

La capacitacidbn en el trabajo la conforman una serie sistematizad= de
actividades encaminadas a desarrollar habilidades y mejorar actividaues de los
trabajadores en la labor que realizan. En elia se conjugan la realizacion
individual con la consecucién de los objetivos de la institucion.

En este marco, la capacitacibn en el trabajo constituye una importante
herramienta de la organizacion, para apoyar sus diversas areas en el mejor
ejercicio de sus funciones y dotarlas de personal identificado con los fines de
las actividades que tienen encomendadas. En el “Glosario de Términos” se
definen los conceptos de “Adiestramiento” y “Capacitacién.

5.10.6.3, DESARROLLO B

Este comprende la formacion integral de! individuo y, especificamente las
acciones que puede llevar la organizacién para contribuir a esta formacion.
Cabe sefalar que es dificil determinar a gue grado una accion de capacitacion
se convierte en una de desarrolle, ya que, por su caracter globalizador, ésta
Gltima incluye a [a capacitaciéon y al adiestramiento,

a) Educacion formal para adultos.
San las acciones llevadas a cabo por la organizacion, para apoyar al personal
en su desarroilo en el ambito de la educacion escolarizada.

b) Integracion de la personalidad
La forman los evenios organizados para desarrollar y mejorar las actatudes del
personal hacia si mismos y su grupo de trabajo.

¢) Actividades recreativas y culturales

Son las acciones que da a los trabajadores el esparcimiento necesario para su
integracion con el grupo de trabajo y con su familia, asi como desarrollar su
sensibilidad y su creacién intelectuai y artistica.

5.10.7. COMO BENEFICIA LA CAPACITACION A LOS EMPLEADOS

1 Conduce a rentabilidad mas alta y a actitudes positivas

O Mejorar el conocimiento del puesto a todos los niveles

T Eleva la moral de la fuerza de trabajo

0O Ayuda a | personal a identificarse con los objetivos de la organizacion
O Crea mejor imagen

0 Fomenta la autenticidad, la apertura y ia confianza

0 Mejora ia relacion jefe-subordinado

O Ayuda a la preparacion de guias para el trabajo
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0 Es un poderoso auxiliar para la compensacion y adopcion de politicas
C Properciona informacion respecto a necesidades futuras a todo nivel
0 Se agiliza ia toma de decisiones y la solucién de problemas.

J Promueven el desarrolio con visitas a la promocion

01 Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes

0 Incrementar la productividad y la calidad de trabajo

0 Ayuda a mantener bajos los costos en muchas areas

0 Elimina los costos de recurrir a consultores externos.

5.10.8. BENEFICIOS PARA EL INDIVIDUO QUE REPERCUTEN
FAVORABLEMENTEEN LA ORGANIZACION

0 Ayuda al individuo para la toma de decisiones y la solucién de problemas
O Alimenta la confianza, la posicién asertiva y el desarrollo

1 Contribuye positivamente en el manejo de conflictos y tensiones

G Forja lideres y mejora las aptitudes comunicativas

0 Sube el nivel de satisfaccion con el puesto

0 Permite el logro de metas individuales

0O Desarrolia un sentido de progreso en muchos campos

0 Elimina los temores a la incompetencia o la ignorancia individual.

BENEFICIOS EN RELACIONES HUMANAS, RELACIONES INTERNAS Y
EXTERNAS, Y ADOPCION DE POLITICAS

D Mejora la comunicacion entre grupos y entre individuos

U Ayuda a la orientacion de nuevos empleados

0 Proporciona informacion sobre las disposiciones oficiales en muchos campos
U Hace viables las politicas de la organizacion

1 Alienta la cohesién una buena atmosfera para el aprendizaje

0O Convierte a la empresa en un entorno de mejor catidad para trabajar y vivir en
ella.

RECOMPENSAS DE LA CAPACITACION

Las ventajas de un esfuerzo consciente para ensefiar son inmediatas y
copiosas:

0 L.a gente produce trabajo menor

G Produce mas trabajo.

0 Estan mas contentos porque seé sienten apréciados y respetados.

O La gente contenta no se enferma con tanta frecuencia.

C No renuncia.

0 No se quedan inmoviles preguntandose que se supone que deben de estar
haciendo.
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0 Pronto se encontrara usted con que tiene tiempo para planear, para ser
creativo.

5.10.8. TECNICAS DE CAPACITACION
5.10.9.1. CAPACITACION EN EL PUESTO

La capacitacion en el puesto contempla que una persona aprenda una
responsabilidad mediante el desempefio real. En muchas companias este tipo
de capacitacion es la Gnica clase de capacitacion disponible y generaimente
incluye la asignacién de los nueves empleados a los trabajadores o los
supervisores experimentados gue se encargan de su capacitacion real.

Existen varios tipos de capacitacion en el puesto.

Probablemente la mas comin es el METODO DE INSTRUCCIOM ©O
SUBSTITUTO, en e) que el empleado recibe la capacitacion de paite de un
trabajador experimentado o el supervisor del mismo. En los niveles més bajos,
la instruccion podria consistir solamente en que los nuevos trabajadores
adquieran |la experiencia para manejar la maquina observando al supervisor.
Sin embargo esta técnica se utiliza con frecuencia en los niveles aitos de la
gerencia.

La rotacidon de puestos, en la que el empleado (generaimente una persona que
entrena en administracion pasa de su puesto a otro en intervalos planeadaos, es
otra técnica de CEP. En ese mismo sentido las asignaciones especiales
proporcionan a los ejecutivos de bajo nivei la experiencia de primera mano en el
trabajo con problemas reales.

La capacitacibn en el puesto tiene varias ventajas. Es relativamente
econdmico, los trabajadores en capacitacién aprenden al tiempo que producen
y no hay necesidad de instalaciones costosas fuera del trabajo. El método
también facilita el aprendizaje, ya que fos empleados aprenden haciendo
realmente el trabajo y obtienen una retroalimentacion rapida sobre lo correcto.

Sin embargo existen ciertos factores relacionados con el insfructor que deben
de tener en consideracion cuando se disefia un programa de capacitacion en el
puesto. Los instructores mismos se deben de capacitar cundadosamente
.deben de recibir los materiales necesarios de capacitacion. "

A continuacion se resume un sistema de instruccion paso a paso, para
proporcionar la capacitacion en el puesto a un nueve empleado:

PASO 1. PREPARACION DEL APRENDIZ

1. Haga que se sienta tranquilo. Alivie la tension.
2. Explique por que se le ensena.
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3. Cree interés, aliente las preguntas, entérese de 1o que el empleado ya sabe
sobre el suyo y otros puestos.

4. Explique el por que del puesto y relacicnelo con algin empleado que ya
conozca el trabajador.

5. Coloque al empleado tan cerca como sea posibie de la posicién del trabaio
normal. :

6. Familiarice al empleado con el equipo de materiales, herramientas y
términos del oficio.

PASO : 2 PRESENTACION DE LA OPERACION

1. Explique los requerimientos de calidad y cantidad.

2. Realice el trabajo al ritmo normal.

3. Realice el trabajo un ritmo lento varias veces, explicando cada paso. Entre
tas operaciones, explique Jas partes dificiles o aquelias en ias que sea probable
cometer errores. S
4. Revise de nuevo al trabajo lentamente, varias veces, explicando '~ puntos
clave.

5. Haga que el empleado explique Jos pasos conforme el instructor realiza el
trabajo lentamente.

PASO 3: PRUEBA DEL DESEMPENO

1. Haga que el empleado realice el trabajo varias veces, lentamente, al tiempo
gue explica cada paso. Corrija las fallas, si es necesario, realice algunos de los
pasos complicados las primeras veces.

2. Elinstructor hace el trabajo a un ritmo normal.

3. Haga que el empleado realice el trabajo aumentando la plicia y la
velocidad.

4. Tan pronto como el empleado demuestre la capacidad para hacer el trabajo,
déjelo en libertad, pero no o abandone.

PASO 4: SEGUIMIENTO

1. Designe a quien debe de recurrir el empleado para obtener ayuda si la
requiere

2. Reduzca gradualmente la supervision, y verifique el frabajo ocasionalmente
en relacién can las normas de calidad. .

3. Corrija los patrones de trabajo defectuoso que empiecen a surgir y hagalo
antes de que se convierta en habito.

4. Elogie el trabajo satisfactorio, aliente al trabajador hasta que sea capaz de
cumplir con tas narmas de calidad y cantidad.
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CAPACITACION POR INSTRUCCIONES DEL PUESTO

Muchos empleos representan una secuencia l6gica de pasos y se en=2fia de
esta manera, paso a paso. Este aprendizaje se conoce como capacitacion por
Instrucciones del puesto. Requiere de hacer una lista de todos los pasos
necesarios en el puesto, cada uno en una secuencia apropiada. Junto a cada
paso, se lista también un “punto clave” correspondiente (si lo hay). Los pasos
muestran como se tiene que hacer y porque.

5.10.10. TECNICAS APLICADAS EN EL SITIO DE TRABAJO

Conferencias

Videos y peliculas

Simulacién de condiciones reales B
Actuacion (sociodrama)

Estudio de casos

Lecturas, estudios individuales

Ensefianza programada

Capacitacion en [aboratorio de sensibilizacién

5.10.10.1. CONFERENCIAS

Dar platicas o conferencias a los nuevos empleados puede tener varias
ventajas. Es una manera rapida y sencilla de proporcionar conocimientcs a
grupos grandes de personas en capacitacién, como cuando hay que ensefiar al
equipo de ventas las caracteristicas especiales de un nuevo producto. Si bien
en estos casos se puede utilizar materiales impresos como libros y manuales,
esto podria representar gastos considerables de impresion y no permite el
intercambio de informaciéon de [as preguntas que surgen durante las
conferencias,

Algunas formas Utiles para presentar su conferencia se resumen asi:

Ofrezca al auditorio sefales para ayudarles a seguir sus ideas.

No empiece de manera equivocada.

Sea breve en sus conclusiones. ottt
Mantenga su atencién en el pablico.

Mantenga el contacto visual con los empleados del programa.

Asegurese de que todos en el saldon lo puedan escuchar.

Controle sus manos.

Evite colocar las manos cerca de la cara.

Hable a partir de notas y no a partir de un guion.
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Elimine malos habitos.
Practique.

5.10.10.2. VIDEOS Y PELICULAS, AUDIOVISUALES Y SIMILARES
TECNICAS AUDIOVISUALES

La presentacibn de informacion a los empleados mediante técnicas
audiovisuales como peliculas, circuito cerrado de television, cintas de audio y
video puede resultar muy eficaz y en la actualidad estas técnicas se utilizan con
mucha frecuencia.

La Ford Motors Company utiliza peliculas en sus sesiones de capacitacion a los
distribuidores para simular los problemas y reacciones en ei manejo de diversas
quejas de los clientes.

Los audiovisuales son mas costosos que las conferencias convencionaies pero
ofrecen algunas ventajas unicas. Por lo tanto, habra de considerarse su uso en
las siguientes situaciones:

Primero . Los audiovisuales pueden ser utiles cuando exista la necesidad de
ilustrar la forma en que se debe de seguir una secuencia en el tiempo, como es
el caso de la ensefianza para saldar alambres o reparar teléfonos, cuando
conviene detener la accion, la repeticidon instantéanea y las posibilidades de
camara lenta o camara rapida.

Segundo. Cuando exista [a necesidad de exponer a las personas €n
capacitacion a sucesos que no se pueden determinar o demostrar faciimente
durante las platicas, con un recorrido visual por una fabrica o una operacién a
corazoén abierto.

Tercero. Habra que utilizario cuando la capacitacion se llevara a cabo en el
ambito de toda la organizacion y es demasiado costoso trasladar a los
empleados de un lugar a otro.

TELECAPACITACION

Las compafiias en la actualidad experimentan también con |2 telecapacitaciaon,
mediante ia cual un instructor se encuentra e una localizacidén centr~"*Jeésde
alli se capacita a grupos de empleados en otros lugares mediante conexiones o

enlaces de television.

APRENDIZAJE PROGRAMADO
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Ya sea que el dispositivo de instrucciéon programada sea un libro de texto o fa
computadora, el aprendizaje programado siempre consiste en tres funciones :
1. Presentar al empleado preguntas, hechos o problemas.

2. Permitir que la persona responda.

3. Proporcionar retroalimentacion sobre la precision de las respuestas.

La ventaja principal del aprendizaje programado es que reduce el Ticimpo de
capacitacion en aproximadamente un tercio. En términos de los principios de
aprendizaje en lanto que permite que las personas en capacitacion aprendan a
su propio ritmo, proporciona retroalimentacion inmediata reduce el riesgo de
errores. Por otra parte los empleados no aprenden mucho mas que el
aprendizaje programado que con un enfoque convencional de libro de texto.

5.10.10.3. SIMULACION DE CONDICIONES REALES

A fin de evitar que la instruccion interfiera con las operaciones normales de la
organizacion algunas empresas utilizan instalaciones que simul#n las
condiciones de operacion real. -

La capacitacion vestibular o por simulacros es una técnica en la que los
empleados aprenden en el equipo real o simulado que utilizaran en su puesto,
pero en realidad son instruidos fuera del mismo. Por lo tanto, la capacitacion
vestibular busca obtener las ventajas de la capacitacién en el trabajo sin colocar
realmente en el puesto a la persona en capacitacion. Esia técnica es casi una
necesidad en los puestos donde resulta demasiado costosc o peligrose
capacitar a los empleados directamente en el puesto. Asi, es til para instruir a
los nuevos obreros de linea de ensamble, ya que colocarlos en el pue-:to
directamente podrian bloquear la produccion.

Cuando se emplean estas técnicas se preparan areas especiales dotadas de
equipo similar al que se utiliza en el trabajo. Esta técnica permite transferencia,
participacion y repeticién notables, asi como fa organizacion significativa de
materiales y retro alimentacion.

5.10.10.4 ACTUACION O SOCIODRAMA

Esta técnica obliga al capacitado a desempenar diversas enfidades. Uno de
sus frutos que suelen obtenerse es que cada participantie consigue verse 3'la
forma en que lo perciben sus compafheros de trabajo. Esta técnica se rtliza
para el cambio de actitudes y el desarrollo de mejores relaciones humanas. Una
importante desviacidon de esa técnica ha conducido a sesiones en gue los
empleados practican habilidades especiaimente importantes como una
entrevista de ventas, una sesién disciplinaria o una reunion durante fa cual un
supervisor debe mativar a sus subordinados.
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5.10.10.5. ESTUDIO DE CASGS

Mediante el estudio de una situacion especifica real o simulada, la persona en
capacitacion aprende sobre las acciones que es deseable emprender en
circunstancias analogas. Para ello cuenfa con las sugerencias de oiras
personas asi como con ias propias. Ademas de aprender gracias al ¢caso nue
estudia, la persona puede desarrollar habilidades de toma de decisior~s:

5.10.10.6.LECTURA, ESTUDIOS INDIVIDUALES, INSTRUCCION
PROGRAMADA

Los materiales de instruccién para el aprendizaje individual resuitan de gran
utilidad en circunstancias de dispersién geografica, etc. En esta modalidad se
pueden incluir los cursos basados en lecturas, grabaciones, fasciculos de
instruccidn programada y ciertos programas de computadoras. Los materiales
programados proporcionan elementos de participacion, repeticién, relevancia y
retroalimentacién. -

5.10.10.7.CAPACITACION EN LABORATORIO

Constituye una modalidad de la capacitacion en grupo. Se emplea en primer
lugar para desarrollar las habilidades interpersonales. Se puede utilizar también
para el desarrollo de conocimientos, habilidades y conductas adecuadas para
futuras responsabilidades laborales. Los participantes se posiulan como
objetivo el mejoramiento de sus habilidades de relaciones humanas mediante la
mejor comprension de si mismas y de oiras personas. Esta técnica se propone

compartir experiencias y analizar sentimientos, conductas, percepciones y
reacciones que provocan experiencias.

TECNICAS APLICADAS AL SiTIO DE TRABAJO
Instruccién directa sobre el puesto
Rotacién de puestos

Relacion experto — aprendiz
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INSTRUCCION DIRECTA SOBRE EL PUESTO

Se imparte durante las horas de trabajo. Se emplea basicamente para ensefiar
a obreros y empleados a desemperiar su puesto actual, la instruccion es
impartida por capacitados, un supervisor o un companero de trabajo.

Las continuas demostraciones proporcionan la ventaja de la repeticién y la
retroalimentacion. Finalmente se pide a la persona en capacitacion que lleve a
cabo el gjercicio o la labor sin supervisidon, aunque el supervisor puede efectuar
verificaciones selectivas para detectar dudas y aspectos que se pueden
mejorar,

5.10.10.8. ROTACION DE PUESTOS

A fin de proporcionar a sus empleados experiencia en varios puestos, algunsg
empresas alientan la rotacion del personal de una a otra funcién- “anta la
participacion activa del empleadec como el allo grado de transferencia
constituyen ventajas importantes de la rotacién de puestos.

5.10.10.9. RELACION EXPERTO - APRENDIZ

En las técnicas de capacitacion que utilizan una relacion entre un maestro y un
aprendiz, se aprecian claras ventajas, en esencial para el grupo de trabajadores
calificados, como plomeros, carpinieros y experios en zapateria. En  Esta
relacion se aprecian niveles muy altos de participacion y transferenris de
trabajo. I

APLICACIONES A PEQUENOS NEGOCIOS

No es redituable dedicar una gran cantidad de tiempo contratar a los mejores
empleados, si los empleados que se contratan no estan adecuadamente
capacitados,

Siempre que haya pocos empleados, es importante que las empréesas
pequenas, también, capaciten cuidadosamente a sus empilezde~ " Los
conceptos y técnicas que le son explicados le podrian permitir a las empresas
hacerlos.
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PASO 1. ESTABLEZCA LOS OBJETIVOS DE CAPACITACION

Primero describa los objetivos de capacitacion. Por ejemplo, si se pretende
reducir un problema existente como, por ejemplo, demasiado desperdicio ©
aumentar [a velocidad de los nuevos ensambladores en el lapso de dos
semanas. y e

PASO 2. ESCRIBA UNA DESCRIPCION DETALLADA DEL PUESTO

Una descripcion detallada del puesto es el centro de cualguier programa de
capacitacion, Una descripcion de puesto debe listar las tareas diarias y
periédicas de cada puesto, junto con un resumen de Jos pasos de cada tarea.

PASO 3. FORMA DE REGISTRO DEL ANALISIS DE TAREAS

El propietario de un negocio debera utilizar una forma de registro de anélisis de
tareas abreviadas que contenga solo cuatro columnas. En la primera anote las
tareas. En la columna B, liste las normas de desempefio { en términos de
cantidad, calidad, precision). En la columna C, asiste las aptitudes necesarias
que se pueden adquirir. En esta columna liste las cosas que el empleado debe
de saber o de hacer para realizar la tarea. En esta columna senala las aptitudes
especificas que sera necesario subrayar en su programa de capacitacion, En la
cuarta, liste las aptitudes requeridas.

PASO 4. DESARROLLE UNA HOJA DE INSTRUCCIONES DE TRABAJO
Posteriormente, desarrolle una hoja de instrucciones de trabajo para el puesto.

Como se mencioné la hoja de instrucciones debe listar los pasos en cada tarea,
asf como los puntos clave.

PASO 5. PREPARE UN PROGRAMA DE CAPACITACION PARA EL PUESTO

Por ultimo se debe tener listos todos los documentos y los medios finales para
la capacitacion en el trabajo. Elabore el manual de capacitacién para el puesin
en torno a la secuencia de la capacitacion, el listado de los pasos en c~7'2 tarea
y los puntos clave.
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5.11. COMPENSACION DE LA FUERZA DE VENTAS

5.11.1.COMPENSACIONES

Por lo general [a mayoria de los administradores de ventas consideran la
planeacion de fas compensaciones como una de las tareas mas dqucn'as del
gerente de ventas.

Los gerentes de ventas a menudo dejan de desarrollar © mantener un equilibrio
entre el sueldo y los incentivos.

Los gerentes deben intentar motivar a sus vendedores promedio. Las estrellas
cumpliran por encima de lo esperado sin importar el plan de compensaciones.
Para tener éxito, un programa de compensaciones debe ser que los
participantes quieran trabajar y les permitan cumplir sus objetivos. Los gerentes
de ventas deben recordar al desarroliar un plan de compensaciones, que a los
vendedores les gusta tener éxito.

Los gerentes de ventas exitosos tienen tres preocupaciones pnnccpalee cuandﬂ
se trata de manejar una fuerza de ventas: P

Atraer a vendedores sobresalientes

Motivarlos a trabajar eficaz y eficientemente

conservar los buenos vendedores

Entre ilas heframientas mas imporiantes para alcanzar estos oObjetivos se
encuentra el plan de compensaciones de la organizacion. Las organizaciones
utilizan dos tipos basicos de compensacion: financiera y psicoldgica.

511.2.LA IMPORTANCIA DE LOS PLANES DE COMPENSACION
FINANCIERA "
La compensacion de la fuerza de ventas es con mucho el componente mas
importante de los costos direcios de las ventas.

Existen tres métodos basicos de compensacion financiera:

(. El salario directo

Il. Sélo comisidn

. Combinacion

L.as empresas han encontrado que para poder retener a las personas con mejor
desempefio, deben proporcionar un paquete competitivo de compensaciones.
En forma realista, se puede concluir que el dinero es un incentivo eficaz para
algunas personas a diferentes niveles de ganancia, pero quizas no resr e muy
eficaz para otras personas.

Existen varios tipos de vendedores, que son:

e Criaturas de habitos, Intentan conservar su estandar de vida al ganar una
cantidad predestinada de dinero.
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¢ Individuos orientados a las metas. Prefieren el reconocimiento como gerente
de logros por parte de sus companeros y sus superiores y tienden a estar
orientados por su cuota de ventas, donde el dinero sirve principalmente como
un producto derivado del logro.

o Satisfactorias. Se desempenan lo suficientemente bien como para mantener
su trabajo. ”

e Negociadores. Asignan su tiempo de acuerdo con una prO'*orcnon
determinada personalmente de trabajo y tiempo libre a la que no afectan las
oportunidades de mayores ganancias.

¢ Individups orientados por gl dinero. Buscan maximizar sus ganancias. Estas
personas pueden sacrificar sus relaciones familiares, sus placeres
personales, e incluso su salud para aumentiar sus ingresos.

El desarrollo de un plan de compensaciones que satisfaga a todos sus
vendedores es casi imposible. La investigacion indica que no existe el pian
perfecto para cualquier organizacion o industria.

Existen varias razones para esa fatta de accién: el plan se encuentra enclavado
en la tradicion de la industria, a menudo se dificulta asignar los créditos cuando
varios vendedores, oficinas de ventas o departamentos participan en"a venta,
existen complejas consideraciones financieras o de la linea de productos, los
gerentes de ventas pueden temer que el nuevo plan sea peor que el actual.

5.11.3. DESARROLLO DEL PLAN DE COMPENSACIONES

Existen siete pasos claros en el proceso de desarrollar un plan de
compensaciones:

a) Preparar las descripciones de puestos

b) Establecer los objetivos especificos

¢) Determinar los niveles generales de compensacion i
d) Desarrollar una mezcla de compensaciones i
e) Probar el plan anticipadamente

f) Administrar el ptan

g) Evaluar el plan

5.11.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS DIFERENTES METODOS DE
COMPENSACION

Solamente el sueldo.

Utilizar solamente el sueldo es mas adecuado en las siguientes situaciones:
Situaciones de venta en equipo
Largos periodos de negociacion
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Situaciones promocionales mixtas
Periodos de aprendizaje
Misiones de venta

Condiciones especiales

Ventajas
Proporcionan seguridad a los vendedores

Ayuda a desarrollar un sentido de lealtad de la empresa

Aumenta la flexibitidad en las asignaciones territoriaies

Proporciona un mayor grado de control sobre las actividades de los vendedores
Resufta sencillo administrar

Desventajas
No suministra incentivos financieros para poner esfuerzos adicionales

Puede aumentar los costos de venta
A menudo conduce a iniquidades en los ingresos
Conduce a un desempefio adecuado pero no superior

SOLAMENTE COMISION

La aplicacion de los planes de comisiones requiere que el gerente de ventas
decida:

La base 0 unidad sobre la cual se pagaran las comisiones

La tasa a pagar por unidad

E! punto en que comienzan las comisiones

El momento en que se pagan las comisiones

Ventajas

El ingreso se relaciona directamente con la productividad
Las comisiones son faciles de calcular

No hay un limite para las ganancias potenciales

E! dinero no se encuentra ligado a los sueldos

Los costos son proporcionales a sus ventas

Los vendedores tienen libertad maxima en el trabajo

El ingreso se basa estrictamente en sus logros

Desventajas
Es posible que se ponga un énfasis excesivo en el volumen de ventas v 1o en

las ventas con utilidades

Los vendedores tienen poca leaitad hacia la empresa

Puede haber elevadas tasas de rotaciéon de las fuerzas de ventas cuando las
condiciones del negocio son bajas

Se descuidan las actividades que no se relacionan con las ventas
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Las ganancias subitas pueden venir cuandc las ganancias del negocio son
buenas
Los gerentes de ventas pueden volverse indiferentes al reclutamiento

PLANES DE COMPENSACION POR BONOS

Estos planes suministran una buena suma de dinero o de acciones para un
desempeno especial, como alcanzar la cuota, lograr una nueva cuenta o vender
una mezcia deseada de productos.

PLANES DE COMBINACION DE COMPENSACIONES

Estos son algunos planes de combinacion de compensaciones qgue se adaptan
a diversas situaciones

Sueldo mas comisiones

Sueldo mas bonos

Sueldo mas comision mas bonos

Comision mas bonos

Ventajas

Proporciona la mayor fiexibilidad y control sobre los vendedores

Proporciona seguridad e incentivos

Permite Reforzamiento frecuente e inmediato del comportamiento deseado de
ventas

Desventajas

Puede ser complejo y dificil de comprender

Puede resultar caro de administrar

Quizas fracase en el logro de objetivos administrativos

5.11.4.1. RECONOCIMIENTO DE LA IMPORTANCIA DE LOS GASTOS DE
VENTA

Los costos que se relacionan con el apoyo de los vendedores en ei campo se
han incrementado con rapidez y se espera que esa tendencia continie hasta
bien entrada la década de los noventa. Las principales categorias de gastos de
ventas comprenden tas comidas y entrenamiento, ios viajes aéreos, la renta de
automoviles y el alojamiento.
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5.11.4.2. DISENO DEL PLAN DE GASTOS

Todo plan de gastos bien disenhado necesita varios biogues de edificacién, éstos
son: flexibilidad, igualdad, legitimidad, sencillez y costeabilidad de
administracion.

5.11.4.3. CONTROL DE GASTOS MEDIANTE EL REEMBOLSO

Es frecuente que los vendedores a base solamente de comisiones cubran sus
propios gastos con ellas, la mayoria de las empresas reembolsan a sus
vendedores los gastos legitimos de ventas. Existen tres planes bésicos de
reembolso de uso muy extendido: ilimitados, limitados y de combinacidn.
Planes de reembolso ilimitade. Constituyen ¢con mucho el método
mas popular del conirol de gastos y permiten reembolsar a los
vendedores todos los gastos de viaje y de ventas necesarias.
Planes de _reembolso limitados. Se limita al reembolso de gastos ya sea
una cantidad fija en doélares durante un periodo determinado o a un costo
permisible par articuio.
Planes de combinacidn. Los gerentes de ventas pueden consigerar una
combinacién de los programas de reembolso de programas limitados e
ilimitados para poder asegurar las ventajas de ambos.

Para atraer a representantes de ventas, la compafia necesita desarrollar un
atractivo paquete de compensaciones.

La administracion debe determinar el nivel y componentes.

El nivel de compensacion debe guardar cierta relacion con el “precfd corriente
de mercado” para el tipo de trabajo de ventas y capacidades requeridas.

La compariia debe determinar los componentes de la compensacion: un monto
fijo, uno variable y gastos y beneficios marginales.

El monto fijo, que puede ser un calario o cuenta de gastos, debe satisfacer la
necesidad de estabilidad de ingresos de los representantes de ventas.

E! monto variable, que puede ser en comisiones, bonos o participacién de
utilidades pretende estimular y recompensar el esfuerzo.

La cuenta de gastos permite al representante de ventas solventar los gastos
que se derivan de viajes, alojamientos, alimentos y diversiones.
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Y ias prestaciones marginales, como son vacaciones pagadas, prestaciones por
enfermedad, accidente, Pensiones o seguros de vida, pretende proporcionar
seguridad y satisfaccion en el empleo70% sea fijo y el 30% variable.

A la compensacion variable se le da mas énfasis donde las ventas dependen
del personal, como ejemplo los seguros.

5.12. MOTIVACION
5.12.1. ¢ QUE ES LA MOTIVACION?

“Es el impulso gque inicia, guia y mantiene el comportamientc, hasta
alcanzar la meta u objetivo deseado”.

Otras definiciones de Motivacion son:

La palabra motivacién se deriva del vocablo latino “movere” que significa
mover.

Frederick Herzberg dice: “La motivacién me indica hacer algo porque
resuita muy importante para mi hacerlo”.

Jones la ha definido como algo relacionado con: “La forma en que la
conducta se inicia, se energiza, se sostiene, se dirige, se detiene, y con el tipo
de reaccion subjetiva que esta presente en la organizacion mientras sucede
todo ésto”.

Dessier lo considera como un refelejo de “el deseo que tiene una
persona de satisfacer ciertas necesidades’.

Kelly afirma que: “Tiene algo que ver con las fuerzas que m,uienen y
alteran la direccidn, la calidad y la intensidad de la conducta”.

Stephen Robbins publica la siguiente definicidon de motivacién: “Voluntad
de llevar a cabo grandes esfuerzos para alcanzar las metas organizacionales,
condicionada por la capacidad del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad
individual”.

La motivacién es descrita como “un estado interno que
excita, dirige y sostiene el comportamiento”. En otras palabras, la motivacidon es
un sentimiento interno que determina el continuar o cesar una actividad.

Existen dos tipos de motivacién. El primero es llamado motivagién
intrinseca. Esta motivacion viene de dentro de uno mismo. Las actiioades que
fos individuos hacen son su propia recompensa. La gente es motivada porque
elios aman sinceramente la actividad que estan haciende. E! segundo tipo de
motivaciéon es (lamada extrinseca. Para aquellos individuos que estan
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motivados extrinsecamente, sus recompensas son factores externgs, Ellos
hacen su trabajo para ganar un grade o una recompensa o complacer a sus
padres o evitar un castigo. La mayoria de la gente esta exirinsecamente
motivada. Nuestra sociedad (en cada uno de los casos) pone un mayor énfasis
y presiona en obtener grados y desempefio. Por consiguiente, éso hace que
sea muy dificil estar intrinsecamente motivado.

En esta etapa se ven claramente las motivaciones gue se le pueden dar
a un Agente de Ventas tanto monetaria como ideoclégica, por ejemplo, por
monetaria puede ser quien tiene el mejor nivel de ventas, quien lleva la mejor
cobranza de la venta realizada. Puntualidad, mayor cartera de ciientes, etc.,
por ideologica se pueden hacer conferencias motivacionales llevando gente
externa especialista en &l tema a dar platicas. Hacer eventos de acuerdo a
fechas importantes, asi como también dias de campo familiares, etc.

Creo que ésta es una manera sencilla pero practica de manejar los
papeles dentro de la Administracion de Ventas en una compafia pequena,
mediana o grande, para manejarlo mas especificamente se tendria que analizai
detalladamente cada puesto dentro de esta area.

5.12.2. EL PROCESO DE MOTIVACION

iii---Sin motivacion no puede haber satisfaccion...!!!

£L. PROCESO DE MOTIVACION

NECESIDAD INSATISFECHA =
TENSION q
INCENTIVOS

COMPORTAMIENTO

NECESIDAD SATISFECHA

Las motivaciones difieren de un individuo a otro, evolucionan y pueden
cambiar con el franscurso de los afios y de las épocas.

La satisfaccion en el trabajo pasa evidentemente por la satisfaccion con
el salario, pero esto no es todo: la motivacion de los trabajadores es de una
dinamica compleja; las condiciones de trabajo, el entorno, el trato que se re~be
de ios superiores, el respeto y reconocimiento de los directivos por el iabajo de
cada uno, la calidad de vida en el trabajo..., etc., son también factores de
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satisfaccion importantes y por lo tanto motivan a una persona a dar lo mejor de
si misma en su actividad.

A finales de los afos sesenta, Edwin Locke presenté su Teoria del
Establecimiento (Fijacion) de Metas, afirmando qgue la intencion de alcanzar una
meta es una fuente basica de motivacion en el trabajo.

Esta teoria es una de Jas mas acordes con el sentido comin, ya qite no
puede negarse que a partir del deseo de lograr una meta deter~iiada, el
individuo se motiva para trabajar y alcanzarla, representando lo que tiene que
hacer en el futuro.

Motivacion, causa del comportamiento de un organismo, o razén por la
que un organismo lleva a cabo una actividad determinada.
En los seres humanos, la motivacion engloba tanto los impulsos conscientes
como los inconscientes. Las teorias de la motivacion, en psicologia, establecen
un nivel de motivacién primario, que se refiere a la satisfaccion de las
necesidades elementales, como respirar, comer o beber, y un nivel secundario
referido a las necesidades sociales, como el logro o el afecto. Se supone que
el primer nivel debe estar satisfecho antes de plantearse los secundarios. ">

El psicologo estadounidense Abraham Maslow disend una jerarguia
motivacional en seis niveles que, segun él, explicaban la determinacién del
comportamiento humano. Esie orden de necesidades seria el siguiente: (1)
fisiolégicas, (2) de seguridad, (3) amor y sentimientos de pertenencia, (4)
prestigio, competencia y estima saciales, (5) autorrealizacion, y (6) curiosidad y
necesidad de comprender el mundo circundante.

Ninguna teoria de la motivacion ha sido universalmente acepiada.

En primer fugar, muchos psicologos, dentro del enfogue del conductisme,
plantearon que el nivel minimo de estimulacién hacia a un .ciyanismo
comportarse de forma tal que ftrataba de eliminar dicha estimulacion,
ocasionando un estado deseado de ausencia de estimulacion.

De hecho, gran parte de |a fisiologia humana opera de este modo.

Sin embargo, las recientes teorias cognitivas de la motivacion describen a los
seres hurnanos intentando optimizar, antes que eliminar, su estado de
estimulacion. Con ello, estas teorias resuitan mas eficaces para explicar ia
tendencia humana hacia el comportamiento exploratorio, la necesidad —o el
gusto- por |la variedad, las reacciones esteticas y (a curiosidad.
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5.12.3. { QUE MOTIVA A LA GENTE A TRABAJAR?

Una posible respuesta es la paga. La gente trabaja porque necesita
aflimentarse, vestirse, implementar su hogar y ver por el bien de su familia. En
afios pasados, el camino de las compadias para conseguir gente que trabajara
fuerte era ofrecerles mas dinero. Pero las organizaciones de hoy ofrecen
menos oportunidades para aumentos y promociones. Y los trabajadores de hoy
por otra parte, responden a diferentes herramientas motivacionales.

Podemos decir entonces que el paga ya no es la unica razén para que la
gente trabaje.

¢ Qué es lo que los trabajadores valoran?

Se ha demostrado que lo que mas valoran los trabajadores son “los
intangibles”, es decir, el hecho de ser apreciados por €l trabajo realizado, por
mantenerlos informadaos acerca de las cosas que afectan a todos, tener un jefe
simpéatico que tenga tiempo de escucharlos, etc. Ninguno de estos intangibles
son muy costosos, pero si toman tiempo y dedicacidon por parie de los
administradores.

También podemos decir que: : gl

¢ Todos los trabajadores necesitan sentirse importantes, ser necesitados,
lograr algo con sentido, sobresalir.

+ Los mas importantes motivadores son: lograr resultados, siendo valorados y
hacerlos sentir importantes, siendo incluidos y aceptados por un grupo lider o
admirado, compitiendo y siendo cabeza de otros grupos, obteniendo influencia y
estatus, ganando mas dinero, oporiunidades de hacer las cosas que unc quiere,
etc.

o La llave es encontrar qué motiva a la gente que quieres motivar.

5.12.4. CREANDO LA ATMOSFERA CORRECTA.
Los lideres que deseen que sus empleados trabajen fuerte deben:

1. Involucrar a los trabajadores en la definicion de problemas, resolucion de los
mismos y toma de decisiones. Estudios de Psicologia Social muestran que si
involucras a tu personal en un proceso colaborativo, su nivel de compromiso en
el proceso se vera incrementado.

2.-Provee oportunidades de aprendizaje y de mejoramiento de sus habilidades.

Descubre nuevos y mejores caminos que incentiven a tus empleadere = hacer
las cosas... {Creo que ésta es la respuesta que mas se Accra a tu pregunta. Ya
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que tus trabajadores no tienen un nivel tan alto de conocimientos, pues los
podrias motivar traatandolos de educar en difereentes items, por ejemplo, trato
al cliente, computadoras, etc., lo demas creo que esta en la imaginacion del
empleador, o sea, TU, tienes que sondear a tu propia gente y descubrir sus
metas y pienso que por alif puedes entrar. Mas abajo te daré otras ideas).

J.-Establecer condiciones en las que las colaboraciones ocurran con facilidad y
naturatidad. La camaraderia y el trabajo en equip crea un sentido de
comunidad para los individuos involucrados y puede gue se sientan como
colaboradores - un importante motivador. ;
4 -Responder a cada necesidad individual. Maostrar interés. Dem~sirar una
alineacién entre las metas personales y las organizacionales. Explica coma los
trabajadores pueden brindar un beneficio individual mientras benefician también
a la organizacién al mismo tiempo.

5.-Crear un ambiente de mucha confianza y respeto. El primer paso para hacer
ésto es seguir l[a Regla de Oro: trata a tus empleados como ti deseas ser
tratado.

Los administradores o jefes necesitan ser creativos al
momento de recompensar a sus trabajadores. Toma tiempo para encontrar quée
motiva y excita especificamente a cada uno de sus empleados y luego mira que
puedes hacer para que esas cosas sucedan.

Cuando uno de tus empleados pone un esfuerzo extra en
un proyecto o en lograr alguna meta que se han puesto de acuerdo, reconozca
el logro adecuadamente en una Unica y memorable manera.

Por ejemplo, (estas ideas aungque pueden ser aplicadas a empresas
medianas, suenan un poco exageradas para aquellas empresas que son
realmente pequefas, pero igual las coloco para que todos se formen una idea).

Puedes escribir una carta a la familia dei empleado contandole acerca del
reciente fogre del misma y qué significa eso para ii y para la compadia.

Puedes arreglar con el gerente general de la compania a tener un almuerzo
con el empleado o tal vez el presidente de la misma puede llamar al empleado
personalmente y agradecerle por el trabajo bien hecho.

También es factible averiguar cudl es el hobby del empleado y comprar un
pequeno regalo relativo al hobby.

Se podria arreglar un almuerzo o cena para un pequefio grupo de empieados
de alte performance.

Estas ideas estan limitadas solo por la imaginacion, tiempo y creatividas,

Es importante crear una historia positiva para que el empleado puede Luntarla a
otros varias veces. Amigos, familia y compaferos de trabajo deberan enterarse
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del logro individual del empleado y qué es lo gue hizo la compafiia para
celebrario, ya que de esta manera el empleado podra revivir el reconocimiento
muchas veces.

Puedes también crear mecanismos de reconocimiento en las
operaciones de tu compania. Por ejemplo, esta el hecho de crear premios,
“Premio a la Calidad”, “Dia de la Excelencia’, etc., motivando a que el personal
se una en equipos con el fin de conseguir mejoras en sus procesos. Y para
plasmarlos a todo nivel en la compania, los resultados se publican en periédicos
internos, los cuales pueden incluir también cartas de elogios de los
consumidores acerca de empleados especificos o como fueron tratados cuando
necesitaron de sus servicios.

‘_’l

Todo ello con la idea de que el personal comparta actividades enriquecedoras,
se diviertan, puedan conocerse mutuamente y desarrollen un gran sentido de
{rabajo de equipo.

Recompensar al personal por trabajos excepcionaies es critico para
mantenerios motivados y que den [0 mejor de si.

Hay que tratar gque estas recompensas generen orgullo, entusiasmo vy
diversion.

1. Reconoce que cada persona es unica con respecto a sus deki.gjades y
fortalezas.

2. Trata de poner en la motivacién ideas que necesitas.

3. Recompensa a los empleados por buenos desempefios, y no lo hagas porun
pobre performance.

4. Desarrolla un sistema de comunicacion abierta y mantén una linea de
informaciéon en ambas direcciones.

5. Cuida a tus empleados y guialos.

6. Desarrolia un trabajo en equipo basado en la confianza y respeto.

7. Un ambiente fisico de trabajo es imporiante.

8. Trata de encontrar la persona correcta para el puesto.

9. Crea trabajos retadores en donde tenga oportunidad de avanzpr _rreger,
tener reconocimiento y recompensa.

10. Trata de motivar a tus empleados en la misma manera que quieres que tus
superiores te motiven a ti.

11. Sé sensitivo al reaccionar ante necesidades insatisfechas.

12.

Quiero concluir diciendo que el principal papel en todo este proceso lo
tiene el empleador, &l es el lider, el que lleva la batuta de la orquesta, a medida
de cémo dirija a su grupo, éste le respondera.

La tarea no es facil, pero si muy retadora, organizate y lo lograras.
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5.12.5. (EL DINERO MOTIVA?

El dinero constituye el incentive decisivo de |a motivacion para el trabajo.
En cuanto a medio de intercambio, es el vehiculo por el cual el empleado puede
comprar numerosas “cosas” que desea y que satisfacen sus necesidades.

Mas aln, el dinero cumple la funcion de “punto de referencia” gue le pemite
saber el valor que la organizacidon concede a sus servicios y con el cual puede
comparar el “valor” que tiene para los demas.

El valor del dinero como medio de intercambio es patente.

La gente quizas no sélo trabaje por dinero, pero si excluimos, muy pocos se
presentarian a trabajar.

En la gran mayoria de los esfuerzos de ftrabajo, es necesario el cheque
periddico de nomina a fin de satisfacer las necesidades fisioldgicas basicas y
las de seguridad.

Como indica la teoria de la equidad, el dinero tiene un valor
simbolico ademas de su valor de intercambio.

Nos servimos de la remuneracion como resultado primario con el cual
comparamos nuestras contribuciones y determinamos si nos estan triando
justamente.

El hecho que una empresa pague a un ejecutivo $180,000 pesos al afio y a otro
$240,000 pesos significa algo mas que diferencia de sueido, en este caso
$60,000 pesos mas.

Con ello la empresa transmite un mensaje a ambos empleados sobre como
valora la aportacion de cada uno.

No se trata del valor de intercambio del dinero; se trata mas bien del principio
en cuestion, o sea del mensaje del sueldo y del valor simbolico del dinero

4 2 BN

Ademas, la teoria de equidad, la de reforzamiento y la de las
expectativas, atestiguan el valor del dinero como motivador. Seguln la teorfa de
la equidad, si la remuneracion depende del desemperio, alentara & los
trabajadores a hacer mayores esfuerzos.

Conforme a la teoria de las expectativas, el dinero motivara en la medida en

que se considera capaz de satisfacer las metas personales del individuo y se
percibe como subordinado a los criterios del desempeno.
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La mejor prueba de! valor del dinero como motivador es una
resena de estudios, realizada por Edwin Locke de la University of Manand.
Locke examind cuatro métodos de motivar el desempeno de los emrizados:
dinero, establecimiento de metas, participacion en la toma de decisiones y
redisefio de trabajos para darles mas responsabilidad y ofrecerles mayores
retos.

Descubri6 que el mejoramiento promedio conseguido con el dinero era de 30%;

el desemperio en menos de 1%; y el redisefio del trabajo o favorecia en un
promedio de 17%. Mas aun, los estudios resefados por Locke y que utilizaron
el dinero come método de motivacion aportaron cierto mejoramento en el
rendimiento.

Tales hechos demuestran que el dinero no es el unico motivador, pero resuliz
dificil de afirmar que no motiva. e

5.12.6. EL DINERO NO MOTIVA HOY A LA MAYOR PARTE DE LOS
EMPLEADOS.

El dinero puede motivar a algunos en determinadas circunstancias.
Por ello, la cuestidn no estriba realmente en si el dinero tiene la capacidad de
motivar. La respuesia es ésta: jsi puedel. La pregunta mas relevante es:
¢motiva hoy el dinero a la generalidad de los empleados en la fuerza de trabajo
para dar un mejor rendimiento? La respuesta es “jNo!”,

Para que el dinero mative al individuo, han de reunise ciertas
condiciones. Primero, el dinero debe ser importante para €l. Segundo, ha de
ser percibido por el individuo como un premio directe de su desempefo.
Tercero, la cantidad de dinero ofrecido por el desempeno ha de ser considerado
como importante. Por Gltimo, la gerencia debe tener la discrecion de premiar a
los buenos empleados con mas dinero.

El dinero no es importante para todos los empleados. Por ejemplo, los
que tienen una gran orientacion al logro muestran una motivacién intrinseca.

El dinero ejercera poca influencia sobre ellos. De manera analoga, el din-ro es
importante para aquellos que presentan fuertes necesidades de nivel inicrior,
pero casi todos los miembros de la fuerza de trabajo tienen satisfechas en lo
esencial tales exigencias.

El dinero motivaria al empleado si éste percibiera un estrecho nexo entre
el desempeno y los premios que concede la organizacion.

Por desgracia, los incrementos de sueldos dependen mas a menudo de las
tarifas salariales de la comunidad, del indice de costo de la vida y las
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perspectivas financieras actuales y futuras de la empresa que da |a
competencia del empleado.

Para que el dinero motive, la diferencia marginal en los aumentos de
sueldo entre un excelente desempefio y un empeno promedio, ha de ser
significativa. Y en la practica rara vez lo es. Por ejemplo, un empleado de aito
rendimiento que actualmente gana $180,000 pesos al afio, recibe un aumento
de $2,000 pesos mensuales. En cambio, un compafiero de este empleado es
trabajador promedio y casi siempre le aumentan el sueldo en el reajuste.

La diferencia neta de su cheque seria considerable. ;Qué grado de motivacion
tendra éste ultimo?

5.12.7. TRABAJO EN EQUIPO Y CREATIVIDAD
iQué nos motiva?

Importa ampliar nuestra percepcién: las montafias no estan hechas de
piedras, son piedras; los rios no estan hechos de agua, son agua.

Las empresas nuevas son aguellas que alertan sus anteres en la
captacion de los nuevos signos, no por moda, sino por repuesta integrada a un
fendémeno perceptible, al registro atento.

El cambio opera desde una apertura mental, que compromete un sentir
constructivo y participativo, un llamado a la dignidad. Aparece un sentimiento
de verguenza de integrar una organizaciéon mediocre y desconectada. Los
movimientos de cambio son internos, clientes, usuarios, directivos, personal,
proveedores, reclaman mas calidad para no enrojecer.

La palabra mejor para una empresa magnetica es intolerable. ;Meicr
que quien? No se tolera ser tuerto para ganar el reinado entre 1os ciegos,

La excelencia es una necesidad de vigencia empresaria, una aspiracion
natural, no una opcién coyuntural.

Las nuevas organizaciones buscan la excelencia, hasia para cerrar su

circuito natural. Mueren con dignidad, como han vivido. Y renacen con nuevas
propuestas, mas logradas. Se refundan para no refundirse.
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La empresa magnética no tiene la optica del dinero rapido y abundane.
Eso constituye una limitacion de propositos. Una organizacion de nz'dad
nuclea a mentalidades empresarias de calidad.

La inteligencia selecciona {os mejores recursos humanos, aguellos con
alto nive! de autonomia, generadores de decisiones creativas. Alli radica la
fuerza de la empresa.

La robética no puede evitar el descuido humano totaimente. El lado
humano de la era digital presenta nuevos problemas de interaccién personal y
grupal: aceleramiento informativo, peligro de aislamiento, incomunicacion, etc.

La calidad descansa en los hombres, no en los sistemas. K
o et
La empresa magnética no copia a nadie, perc aprende de todos a hacer
la propia experiencia.

El futuro hay que creario, se construye con lo que hacemos hoy. No es
inevitable, es inventable.

En la empresa que viene, el crédito sera para el grupo, no para el
individuo. Un buen equipo realiza un trabajo superior al que puede hacer la
mera suma aritmética de sus componentes individuales.

Es lo que se llama sinergia: fenémeno misterioso de potencializacién qus
permite que cinco mas cinco sumen doce o catorce; U ochoe, seis 0 ¢z.u cuando
hay sinergia negativa.

Por eso, la capacitacion permanente es el desarrollo propio del trabajo
diaric. No es pedagogia formal, cada seminario de integracion implica
marketing y créditos, envases y recepcion, selecciéon y computos, compras y
produccion, impregna a toda la empresa con un llamado a la unidad de
proposito.

Se trata de hacer crecer a la gente méas que controlar la calidad o reducir
los costos. Ello viene por anadidura, con el trabajo integrado y cooperativo.

Lo demas puede significar un gran despilfarro de recursos.

Es fundamental discriminar, con claridad, algunas conceptuaciones vy
diferencias:

1. No es lo mismo estar juntos que estar unidos.
El sentimiento de separaciéon, de estar cerca en cercos, préximos pero

distantes, genera sinergia hegativa, la fuerza de una cadena radica en la union
de sus eslabones, no en la cantidad de elios sueltos.
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Ai sentirse “a la defensiva’ los participantes despilfarran energia. 2 accidn
conjunta. La empresa magnética privilegia uniones de calidad. Se puede estar
unidos en la lejania, y distantes en la proximidad fisica.

Importa aqui la unidad de propositos y acciones. No se forma una orquesta
s6lo con buenos violinistas aislados.

2. No es lo mismo antigiiedad que experiencia.

Se puede estar afios repitiendo un procedimiento sin ninguna apertura a lo
nuevo, aplicando lo que se experimento6 en el primer mes de trabajo.

Un hombre creativo responde a lo nuevo con esta actitud: “4Y por qué no?
Veamos...”

La rigidez no es cuestion de edad cronolégica.
Nos damos cuenta que una persona ha envejecido porque siempre recurre a lo
que hizo. Alguien es joven cuando habla de sus proyectos: tiene horizontes,
alternativas.
3. No es lo mismo susceptibilidad que sensibilidad.

El dardo de la agresién se clava donde alguien lo detiene con la
palma de la mano, sino pasa de largo. Cuando los niveles de vulnerabilidad
son muy altos se paran todos los dardos que vuelan y también se levantan los

que estan en el piso. “esto debe ser para mi también”.

Con hombres susceptibles no se pueden generar nuevas realidades
empresarias.

4. No es lo mismo suspicacia que perspicacia.

La empresa magnética cuida el clima humano de produccién, tanto ~ ~as que
los resultados.

La confilanza de un equipo liega a la marca y se traduce en calidad y
cumplimiento. Lo primero es el cliente interno.

5. No es lo mismo durar gue vivir como empresa.

La nueva empresa se afirma en la vigencia, no en la duracion.
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No acude a la cronoterapia para resolver sus dificultades sino a los mvetes de
autonomia de toda la gente involucrada en la organizacion.

El transito de [a dependencia a la autonomia de gestion, es esencial para una
empresa nucleadora de hombres, con iniciativas responsables, protagonistas
excelentes de un crecimiento compartido.

6. No es lo mismo agitarse que moverse.

El estrés, la ansiedad, el sufrimiento inatil, el manrdo obeso, impiden las
acciones empresarias de calidad, porque carecen de direccion productiva.

Los sobresaltos e “incendios” suelen dirigirnos sin permitirnos conducir nada de
lo que habiamos querido hacer.
7. No es lo mismo ser comerciante que empresario.

Faltan hombres de empresa, con vision, inclusivos, osados.
La empresa no es meramente exitista, es total, sabe responder al fracaso.
Maneja una vision productiva de los conflictos, aprende de ellos. Las nuevas
realidades ya estan actuando, implican un cambio de paradlgma de
mentalidad, de lenguaje, de conduccion.
Una nueva aventura del hombre esta en escena.

La microfisica nos ensefa que el caos es un principio organizador,

El comportamiento de los seres humanos obedece generaimente a sus
motivaciones.

Las personas estan interesadas en comportarse de determinada manera
para obtener una satisfaccion, como consecuencia de ese comportamiento.

Toda la conducta humana es motivada, el bosquejo bacico de la
conducta:

Estimulo - Necesidad, deseo, tension, discomfort

5.12.8. TODO CAMBIA

“VIVIMOS EN UN MUNDO QUE EXIGE DE NOSOTROS A CADA MOMENTO
MODIFICAR ACTITUDES, SUPERAR LIMITACIONES, MANTENER UNA

MENTALIDAD ABIERTA AL CAMBIO, A CONDICIONES DIFERENTES DE
TRABAJO Y SOBRE TODO, A CONFIAR EN NOSOTROS MISMOS, TEf!ER
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LA CERTEZA DE QUE HACEMOGS B!EN NUESTRA LABOR, PERO DE IGUIAL
FORMA ACEPTAR QUE PODEMOS HACERLO MEJOR Y QUE EL TR&FAJO
EN EQUIPO ENRIQUECE LA LABOR DE QUIENES PARTICIPAN".

5.12.9. MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

¢ Qué es la motivacion? La motivacion estimula el movimiento de un individuo.
Sobre la base de esta definicion, la motivacion humana se puede definir como
un proceso dinamico que se pone en marcha al crear o hacer surgir
necesidades internas que activan esfuerzos dirigidos hacia una meta y
determinan su intensidad y consistencia.

Los gerentes de ventas deben darse cuenta de que toda la motivacion- es
automatizacion. Los vendedores no pueden motivarse a menos gue r=<idan
dejarse motivar. En otras palabras la motivacion es personal y debe lievarse a
cabo adentro del individuo antes de que se haga aparente para otros.

5.12.9.1. TEORIAS DE LA MOTIVACION

El gerente de ventas no es s6lo responsable de motivar a la fuerza de ventas,
sino también de aconsejar en forma individual a cada vendedor para encontrar
la fuente de automatizacion de la persona. Varias teorias contemporaneas de la
motivacion para ayudar mas a los gerentes de ventas para entender las
necesidades y la motivacién. 8

i st

5.12.9.1.1. TEORIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

Esta teoria sostiene que las personas se motivan por una jerarquia de

necesidades de crecimiento psicoldgico. Los gerentes de ventas que aplican las

teorias de las necesidades deben recordar sus dos premisas principales:

e« Cuanto mayor sea la privacion de una necesidad dada, mayor sera su
importancia y fuerza.

« La gratificacion de necesidades en un nivel de jerarquia activa las
necesidades en el siguiente nivel mas alto.

5.12.9.1.2. TEORIA DEL MOTIVADOR-HIGIENE

Los estudios de motivacion encontraron dos clases de motivaciones que se
asocian con la satisfaccién o insatisfaccion de los empleados. Se llaman
motivadores a las cuentas de satisfaccion porque son necesarios para estimular
a los individuos a hacer esfuerzos superiores.
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Las fuentes de insatisfaccion se denominan factores de higiene porgue son
necesarios para impedir que el desempeno de los empleados caiga o se vuelva
insano.

5.12.9.1.3. TEORIA DE LAS EXPECTATIVAS

La teoria de las expectativas sostiene que las personas se motivan a trabajar
hacia una meta cuando esperan que sus esfuerzos les retribuyan; esto es,
cuando el logro de la meta es redituable y deseable.

E! calcula de expectativa-valencia

Un aspecto de la teoria de las expectativas es que la fuerza o esfuerzo para
hacer ailgo depende de la valencia en lograrla y la expectativa d= Jué una
accion produjera los esfuerzos que se esperan.

5.12.9.1.4. TEORIA DEL LOGRO

Las investigaciones confirmaron que algunas personas tienen necesidades de
logro mayores que otras; etiquetaron a esas personas como “orientadas al
logro” fas personas orientadas al logro, aceptan responsabilidad individual,
buscan tareas desafiantes y estan dispuestas a tomar riesgos al hacér taragy
que puedan servir como piedras sobre las cuales pisar para recumpensas
futuras.

5.12.9.1.5. TEORIAS DE LA DESIGUALDAD

Las personas comparan sus contribuciones y recompensas relativas de trabajo
con las de otros individuos en condiciones similares. La desigualdad se
experimenta cuando una persona se siente sobrecompensada o
sobrerecompensada por su contribucion relativa a la de ofros.

De acuerdo con la teoria de la desigualdad, es importante que l0s gerentes: de
ventas aprendan como se sienten los representantes de ventas aividuales
acerca de la igualdad de sus contribuciones y recompensas comparadas con
las de otros.

5.12.9.1.6. TEORIA MOTIVACIONE DE LOS ATRIBUTOS

La teoria de los atributos sostiene que las personas se motivan no solo para
recalcar al maximo sus propias recompensas, sino también para entender sus

4t
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ambientes y medios. Esto es, las personas se motivan para saber por qué
ecurrio un evento y por qué tuvieron éxito o fracasaron en cierta tarez.

Las explicaciones para el exito o fracaso Hevaron a los individuos a asignar
atributos causales a los hechos que experimentan. Los atributos causales por lo
general incluyen la habilidad, el esfuerzo, la estrategia, la suerte y la dificultad
de las tareas.

El resultado del proceso de los afributos es que el vendedor pueda escoger, ya
sea trabajar mas duro o trabajar en forma mas inteligente. Al tener un mejor
entendimiento de los atributos causales que los vendedores dan, asi como los
resultado de estos atributos, los gerentes de ventas pueden anadir mucho de su
comprension de la motivacion de la fuerza de ventas. '

& o

5.12.9.2 NUEVAS TEORIAS SOBRE LA MOTIVACION

Estan surgiendo otras perspectivas que puede ayudar a los gerentes de ventas.
Dos de las mas prometedoras son la teoria del establecimiento de metas vy el
estilo gerencial japonés.

¢ Teoria del establecimiento de metas. Esta teoria trata de aumentar la
motivacion al unir las recompensas directamente con las metas individuales.
Los gerentes de venias y sus subordinados deben establecer metas
especificas para los vendedores individuales sobre una base reguilar. Estas
metas deben ser moderadamente dificil de lograr, perc deben ser 'Zs clases
de metas que a los vendedores les gustaria lograr. Muchos expertos
predicen que este enfoque de mativacion ganara mas popularidad en
muchas organizaciones.

» ECstilo japonés. Este enfoque trata de aumentar la motivacion al unir & la
gerencia y a los trabajadores. La meta de este programa es construir
sociedades y promover frabajo en equipo dentro de [a compania, al
recompensar ganancias en las utilidades distritales o regionales en lugar de!
desempena individual.

5.12.9.2.1. MOTIVACION Y PRODUCTIVIDAD e

No obstante la popularidad de los enfogues de la mejora del desempefio, como
el enriquecimiento de la tarea y los programas de incentivos, la mayoria de los
beneficios importantes en productividad no duran mucho. Ademas, ia mejora en
el desempefio no se mide con facilidad, en especial a niveles organizacionales
mas altos. Mientras que la productividad de los vendedores pueden medirse
con razonable precisidn, los gerentes de ventas saben que sus
responsabilidades incluyen una variedad de tareas, perc con frecuencia estan
inseguros sobre qué prioridad asignar a cada una. Al aplicar la teoria del
establecimiento de ventas, los gerentes de ventas deben evaluar las
necesidades individuales para motivar en forma individual a cada persona.
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5.12.9.2.2. MOTIVACION Y RECONOCIMIENTO

La mayoria de los gerentes de ventas asumieron que las recompensas
monetarias eran las mejor valuadas y por lo tanto lo mas motivante para los
vendedores. Una herramienta de motivacion no financiera que esta ganando
popularidad con rapidez entre los gerentes de ventas es el reconocimiento.
Todos los niveles de los vendedores aprecian alguna forma de reconocimiento
publico. El reconocimiento se gana; no puede comprarse con dinero. El dinero y
otros incentivos se gastan o consume, pero el reconocimiento actua como un
recordatorio constante de los logros de los vendedores. Aunque el
reconocimiento es un excelente motivador, noc hay una sola forma de
reconocimiento que funcione para todos. Un buen programa de reconscimientos
comignza al encontrar un centro de inicio de la persona, que se activa con
necesidades de mas alta jerarquia, como apreciacién y admiracion, que todo el
mundo valore.

5.12.9.3. HERRAMIENTAS MOTIVACIONALES

Los gerentes de ventas pueden elegir entre varios dispasitivos motivacionales
para poner en marcha su teoria general de, o enfoque de, motivacion de la
fuerza de ventas. e
Primero se debe idear un plan de compensacion para dar el énfasis que se
desea a las metas organizacionales. L.os programas de capacitacién de ventas
también pueden ayudar a motivar al personal de ventas al propgrcionar
conocimiento actualizado acerca de la compania, los clientes, los productos, las
técnicas de venias y las expectativas de desempefio que puedan dar a los
vendedores mas confianza en si mismo, inyectar entusiasmo y elevar las
aspiraciones de la carrera.

Cuatro de las mas importantes herramientas motivacionales son los concursos
de ventas, las reuniones de ventas, las oporfunidades de ascenso v os
programas de incentivos.

5.12.9.3.1 Concurso de ventas. Como un dispositivo motivacional, los
concursos de ventas tienen el potencial de producir resultados indeseables, asi
como deseables. Es importante que los gerentes de ventas entiendan las metas
que se pueden lograr a través de los concursos de ventas, las areas de decision
esenciales en fa planeacion de los concursos y los peligros esenciales que se
asocian a ellos.

5.12.9.3.2 Reuniones de ventas. Uno de los medios mas populares para
aumentar la motivacién, asi como una capacitacién continua de los vendedores,
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lo constituyen las reuniones de ventas, ya sean nacionales, regionales o
locales.
La compafia revive en las reuniones de ventas y los nombres se convierten
en personas a medida que los representantes de venias, los gerentes de
marketing, los gerentes de ventas y los altos ejecutivos de la compania
interactuan.
Se puede ver a las reuniones de venta como medios tiempos estratégicos en
e! juego de ventas para comunicar acerca de la introducciéon de nuevos
productos, cambios de precio, campafas promocionales por venir, nuevas
politicas y metas organizacionales generales.

5.12.9.3.3. Oportunidades de ascenso. Las perscnas tienden a involucrarse con
el ego al tener éxito por la via rapida, y contindan en la lucha para e! c.guente
ascenso. El gerente de ventas debe proporcionar retroalimentacion periddica, al
menos cada afio, pero con mayor frecuencia en las primeras etapas en el
desarrollo de las carreras.

El personal de ventas en entrenamiento tiene un periodo introductorio o de
prueba de hasta tres afios. Al término de este tiempo, el vendedor debe
promoverse a la etapa del desarrollo de ventas o despedirse. No mas tarde de
su séptimo aniversario con la fuerza de ventas se deben promover al individuo
al vendedor veterano o dejarlo ir, en este nive! el individuo puede continuar una
carrera en ventas 0 cambiar a una carrera en la carrera de ventas-marketing.

5.12.9.3.4. Programas de incentivos Muchas companias sienten quz ia forma
mas eficaz para motivar la fuerza de ventas es a través de la fuerza de
incentivos. Entre los motivadores mas importantes en los programas de
incentivos estan dinero en efectivo, los viajes y la mercancia.

Los programas de incentivos de ventas pueden ser una forma muy barata de
aumentar las ventas, un programa de incentivos de ventas eficaz puede lograr
varias metas importantes.

Esta claro que cada vez mas gerentes de ventas encuentran que los incentivos

tienen valor considerable para ayudarles a lograr sus metas.... - conducta -
satisfaccion o consecuencia.

La necesidad, deseo, tensién, discomfort, impulso o inquietud que se
presenta después del estimulo, es lo que conocemos como motivacion.

Sucede en el interior de la persona (debido a un estimulo que puede
haber sido externo o también interno), por lo que no podemos observarla, pero
éso no significa que no exista, la misma persona puede desconocer lo gue esta
motivando su comportamiento, no obstante todos los comportamientos
obedecen a alguna motivacidén y esa motivacién se manifiesta en una conducta
¢ comportamiento que si es observable y que busca obtener como
consecuencia el sentirse satisfecho.
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Se conocen basicamente dos clases de motivacion y tres tinos de
motivos..
5.12.9.4. TIPOS DE MOTIVACION.
Motivacion intrinseca
Surge dentro del sujeto.
Obedece a motivos internos, ejem.:
Deseos de aprender para saber.
Necesidad de hacer bien las cosas por satisfaccion propia.
Motivacion exirinseca
Se estimula desde el exterior ofreciendo recompensas, ejem.:
Liegar a tiempo al trabajo para ganar un bono de puntualidad.
TIPOS DE MOTIVOS
Motivos no aprendidos.

Ejem. Hambre, sed, necesidad de conservar |la temperatura corporal.

Necesidad de recuperar las energias perdidas por medio del descansu, efc.

Motives aprendidos.

Ejem. Necesidad de poder.
Necesidad de prestigio
Necesidad de Status, efc.
Motivos combinados.

Fjem. Ei deseo sexual.

El comportamiento materno.

Necesidad de bienestar de contacto.

Si algo impide que la satisfaccion se logre, entonces se presenta lo que
conocemos coma FRUSTRACION.

133



5.12.9.41. MOTIVACION Y FRUSTRACION

Cuando algo impide gue a pesar del esfuerzo realizado en el comportamiento
de un individuo motivado, no llegue a lograr Ja satisfaccion deseada como
consecuencia, entonces se presenta ese conjunto de sentimientos y sintomas
que conacemos con €l nombre de:

5.12.9.4.1.1 FRUSTRACION
Etapas del ciclo motivacional, que implica la satisfaccion de una necesidad.

Equilibrio interno
Estimulo o incentivo
Necesidad

Tension

Comporiamiento o accion
Satisfaccion

Una persona frustrada puede reaccionar de diferente manera, puede emitir una
conducta constructiva o una conducta defensiva, puede desahogar la
frustracion o reservarla; pero siempre se vera afectado él mismo y su entorno.

5.12.94.1.1.1. REACCIONES DE LA FRUSTRACION
5.12.9.4.1.1.1.1. CONDUCTA CONSTRUCTIVA

Cuando una persona incapaz de satisfacer una necesidad, luego del esfuerzo
de conductas desplegado, se da cuenta de su realidad, la asume y no siente |a
necesidad de defender su ego o su yo, porque reconoce que el “fracaso” es
s6lo el resultado de una accién incorrecta o de una variable fuera de su control,
entonces esta presentando una conducta constructiva que le permitira aprender
de esta experiencia aparentemente negativa, para obtener mejores resultados
en el futura.

La conducta constructiva es una forma positiva de reacciones apiopiadas y
realistas ante situaciones frustrantes.
5.12.9.4.1.1.1.2.CONDUCTA DEFENSIVA

Por lc general fa conducta defensiva es inconsciente, es decir, |a persona

reacciona automaticamente utilizando un mecanismo de defensa inconsciente
como reaccion a la frustracion.
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La conducta defensiva se encamina a defender el ego de I~ persona
contra fracasos que o hagan perder su autoestimacion.

Todas las persanas experimentamos frustraciones, y una caracteristica
propia de la naturaleza de nuestra mente, cuando no adoptamos una conducia

constructiva, es defendernos automaticamente de la sensacion de fracaso,
utilizando alguna de [as distintas formas de conducta defensiva.

A continuacion se presenta una tabla gue resume la explicacién de
algunas conductas defensivas tipicas:

5.12.9.4.1.1.1.2.1 MECANISMOS DE AJUSTE

MECANISMOS DE DEFENSA

5.12.9.41.1.1.2.1.1. Racicnalizacién

Formula excusas ante una falla atribuyendo la razén del fracaso a ¢tras
persanas o situaciones ajenas al propia sujeto.
5.12.94.1.1.1.2.1.2. Sublimacién

Sublima sus necesidades insatisfechas transformando sus impulsos en
una accién gratificadora y sociaimente positiva.

5.12.9.4.1.1.1.2.2. Mecanismos de evasion
512.94.1.1.12. 2.1 Aislamiento
Ceder, alejarse fisica o psicoloégicamente de aquellc que nos resuita

desagradable o gque tememos nos pueda causar una frustracion, evitando
muchas experiencias gratas.

51294.1.1.1.2.2 2. Fantasias
Sofiar despierto con lograr el eéxito y alcanzar todas nuestras metas, todo lo

deseado, pero sin hacer nada por lograrlo efectivamente. Algunos hablan como
si realmente las cosas sucedieran, mintiendo a los demas y a si mismaos.
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5.12.9.4.1.1.1.2.2.3. Supercompensacion

Substituye con una meta aicanzable, aquelias inalcanzables.

5.12.8.4.1.1.1.2.2 4. Negaciéon
Niega haber deseado aguello que no pudo alcanzar.

51294.1.1.1.2.2 5 Proyeccion
Atribuir a otras personas nuestros propios impuisos 0 motivos poco dignos.

5.12.9.4.1.1.1.2.2 6. Desplazamiento

Se agrede a aquello o aquellos mas débiles o que estan mas a la mano, cuando
no se puede descargar la frustracion contra aquellos a quienes culpamos de
nuestros fracasos.

5.12.9.4.1.1.1.2.2.7. Regresion
Ei individuo vuelve a una conducta infantil o adolescencial, como resultado de
alguna frustracion.

512.9.4.1.1.1.2.2_8.Represion

Cualguier pensamiento desagradable o riesgoso se pone fuera de la mente, se
“olvida activamente”. Por lo general se reprimen manifestaciones asociadas
con sentimientos de culpabilidad.

5.12.9.4.1.1.1.2.3.. Otras reacciones

Alfonso Siliceo Aguilar, en su libro “Liderazgo para la Productividad en
México”, afirma que “clinicamente hablando, toda frustracion (especialmente en
las organizaciones productivas) se convierte en agresion o bien en depresion”.

Este trae como consecuencia diferentes reacciones o conductas tipicas,
que se mencionan en el siguiente diagrama:

512.9.41.1.1.2.3.1. AGRESION.

e Destruccién
« No compromiso
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Critica destructiva

Actitudes y conducta de lucha y antagonismo
Disminucién de! afecto

Pérdida de la integracién e identificacién con {a empresa
Concepcidn dicotomica, 1o mio VS lo tuyo

Sabotaje

Corrupcién y deshonestidad

Incumplimiento de tareas

5129.4.1.1.1.2.3.2 DEPRESION

80% de necesidades satisfechas, mismas que no generan frustracién.

Inactividad

Desvitalizacion

Desanimo

Inseguridad

Niveles medios y bajos de energia laboral
incumplimiento y distraccién

Ausentismo

Mediocridad y/o improductividad

La frustracion humana que deriva de necesidades insatisfechas genera
sentimientos y conductas destructivas (de agresion o de depresion) o de ajuste.

El esquema senala a manera de ejemplo un 20% de insatisfaccion y un

Si no se supera fa frustraciébn de manera constructiva o defensiva
(mediante Ja utilizacion de un mecaniso de ajuste psicolagico temporal), se
puede refigjar en actitudes o conductas destructivas, que se manifiestan en
agresion, dentro o fuera del entorno {aboral, o en depresidn que se mr-ijesta
también en fenémenos destructivos, que afectan al propio individuo o a la
vitalidad organizacional.
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5.13. ERRORES EN VENTAS

El problema no es usar malas 1écnicas de cierre o mostrar una mala actitud.
Tampoce es falta de motivacién. Tratar de calentar a la fuerza de ventas
solamente lleva a que se queme.

La forma de mejorar el desempefo es ayudar a los vendedores a deshacerse
de los errores mortales, dafinos y destructivos que impiden su éxito.

Los siguientes son diez de los peores errores de ventas.

5.13.1.PENSAR COMO VENDEDOR

Como los vendedores estan capacitados para pensar hacia atras, se topan con
una pared y limitan su éxito. Dedican tiempo a convencer a los clientes en lugar
de pensar como elios. Un vendedor ie dijo a un cliente: “Yo en su lugar habria
comprado la impresora de color de $30,000 en lugar del modelo de $11,000.” El
cliente hizo una nota mental del comentario.

Esta claro que el vendedor tenia una meta: maximizar la venia, no la
relacion. Cuando fue tiempo de que ese mismo cliente comprara una copiadora
de color (una maquina mucho mas costosa), el nombre del vendeder fue
eliminado de la lista porque ese comentaric socavo la credibilidad de! veredor.

Pensar como vendedor coloca el enfoque en lo que usted desea vender,
mientras que pensar como un cliente significa sintonizarse con lo que el cliente
necesita y alinear producto y servicio para adecuarse a [os requisitos dei cliente.

5.13.2.NO DAR SEGUIMIENTO

Al asistir a una exposicidon de servicios de alimentos, el ejecutivo de una
compaiiia visitoé los stands de varios agentes que ofrecen servicio de café para
oficinas. "Hemos tenido el mismo servicio de café durante mas de una década y
no nos estan dando atencién. Ademas, nuestra genie esta cansada drl café.
Estamos buscando un nuevo proveedor’. Este era el mensaje ¢lo del
ejecutivo en cada stand. Dio su tarjeta de presentacién afadiendo, “Tenemos
dos estaciones de café y unos 35 empleados. Por favor comuniquense con
nosotros”. ¢Esto le parece una sefal de compra? ;Es un prospecto bueno y
so6lido? Evidentemente no, porgque ningin vendedor le dio seguimiento.

Una visita de diez minutos y demostrar un poco de interés les hubiera
ganado la cuenta 4 Cuantas ventas se pierden por una falta de seguimiento?
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5.13.3. BUSCAR SOLO LOS PROSPECTOS “CLIENTES”

Aunque temarse tiempo para calificar prospectos es esencial, es facil cometer
errores y destruir ventas polenciales. En los primeros segundos de hablar con
un prospecto, el vendedor pregunta: “¢Cuando planea tomar su decision?” Les
clientes perceptivos deciden en ese momento no comprarle a este vendzdor,
Preguntar la fecha de decision en este punto no es calificar el prospecio, es
calificar lo inmediato de la venta.

Dedicar tiempo a tratar de comprender al cliente, crear interés y demostrar
los beneficios de comprar el producto o servicio es lo que ayuda a establecer la
fecha de compra. El trabajo del vendedor no es sélo encontrar prospecios
calientes, también es crearlos motivando al comprador.,

5.13.4.REHUSARSE A CULTIVAR PROSPECTOS

Si las ventas sufren al tratar a los clientes como papas calientes. Si un clienfe
dice: “Le agradezco su tiempo, me gusta {0 que veo y no estamos en *.0s con
nadie mas, pero no estamos listos para comprar en este momento”, ia mayoria
de los vendedores solamente escuchan “tanteadores” en este tipo de mensaje y
tachan al prospecto de su lista. Aunque algunos prospectos no son serios,
muchos otros envian una variedad de sefiales de compra aungue no estén
listos para firmar un pedido.

Estos pueden ser muy buenos prospectos y deben cultivarse con el tiempo
antes de que se conviertan en compradores. El vendedor que esta ahi en el
momento correcto conseguira la venta. No cultivar da como resultado pérdida
de ventas del cliente.

5.13.56. OLVIDARSE DE HACER CRECER A LOS CLIENTES

Maximizar el potencial de compra de un cliente requiere de compromiso,
investigacion, persistencia y conocimiento. E! vendedor de articulos para oficina
recibe un pedido de archiveros pero nunca ve la posibilidad de ayudar al cliente
a mejorar la utilizacién del espacio con [a instalacion de estaciones de trabajo
mas eficientes.

Aungue podria parecer que hacer crecer a los clientes es una forma efectiva
de aumentar las ventas, ¢por qué los vendedores no sacan ventaja de esas
oportunidades? Principalmente porque se necesita tiempo y esfuerzo para
educar a Ios clientes, permanecer en contacto con ellos y traerlos con nesetres.
Durante un periodo, el vendedor exitoso es el que expande la cuenta. ~Z'el gue
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consigue el pedido inicial pero no acttia conforme a posibilidades de crecimiento
subsecuentes.

5.13.6.DESPERDICIAR TIEMPO PROSPECTANDO

Los gerentes de ventas acentuan la necesidad de prospectar y esperan que sus
vendedores dediquen tiempo a goipear puertas. Ciertamente, los ojos y oidos
de todo buen vendedor deben estar abiertos a nuevas oportunidades de venta,
pero la mayoria de los esfuerzos de prospectar terminan en el rotundo fracaso,
y los vendedores o saben. Los gerentes de ventas tendrian mejores resuitndos
creando estrategias de mercadotecnia para desarrofiar prospectos caincados y
después dirigiendo el seguimiento con la fuerza de ventas,

Proparcicnar a los vendedores prospectos calificados puede ser la dnica
motivacion que se necesite para energizar las ventas consistentemente. Los
incentivos pueden ayudar en el corto plazo, pero I0s buenos prospectos son la
estrategia mas efectiva para obtener ganancias a largo plaza.

5.13.7.ACTUAR COMO SI FUERA UN PRIVILEGIO PARA EL CLIENTE
TRATAR CON ELLOS

Los vendedores tienden a hacerse arrogantes durante los tiempos de bonshza,
haciendo sentir a menudo a los clientes que es un privilegio poder hacer tratos
con elios. Es como un barémetro de la economia — mientras mejor esta la
economia, mas vendedores acttan como si esperaran que Sus
recomendaciones de compra debieran seguirse al pie de la letra.

Del mismo modo, “lideres de la industria” se deleitan en minimizar ef poder
de la competencia. Algunos clientes quieren estar con el {ider, pero otros se dan
cuenta de que pueden recibir mas atencion, consideracion especial y mejor
servicio al trabajar con una empresa que esté trabajando para vencer al niimero
1.

En las ventas no hay lugar para la arrogancia. Puede ser el mejor vendedor
con el mejor producto pero los clientes pueden no estar listos para decar aun
usted es lo mejor para ellos. oo

5.13.8.NO TOMARSE EL TIEMPO PARA PENSAR EN EL LARGO PLAZO

Ser el mejor vendedor no es la clave para maximizar las ventas. Llenar la
tuberia de prospectos es la clave para construir una carrera en ventas exitosa.
Esta es una leccién que los gjecutivos de gerencia de ventas también podrian
aprender.

Xerox es una compaiia que entiende el concepto de pensar a largo plazo.
Para cuando el cliente solicita una maquina de oficina a Xerox, la compania ha
hecho un trabajo exhaustivo creando una comprension sobre sus productos s
servicios. Esta es una estrategia a largo plazo disefiada para captar cl'n"nes
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cuando estan listos para comprar, asi como para que no sucumban a los
encantos de un competidor. Lucent Technologies, que tuvo que establere* su
propia identidad, usa un método similar.

5.13.9.EVITAR TENER ESPIRITU DE EMPRESA

Algunos vendedores pueden ver esto como una falsa acusacion porgue siempre
consideraron tener mucho espiritu de empresa. “Salimos a las calles solos
todos los dias para hacer las ventas”, dicen. Y tienen razon.

Sin embargo, muchos vendedores llegan a un nivel de comodidad. Aunque
dicen que quieren ganar mas dineroc o subir peldafios en la empresa, se
conforman con un estilo de vida particular. Alcanzan su propio techo de vidrio y
se van a casa tan pronto como cumplen con su cuota diaria.

E! espiritu empresarial es muy diferente. Quien io tiene nunca se sw*’nte
satisfecho, siempre esta pensando y tratando de hacer crecer y mejorar el
negocio.

Si los vendedores quieren cefirse al formatc empresarial, diran a sus
prospectos: “Lo quiero como cliente y voy a trabajar con usted hasta que se
convierta en mi cliente no importa lo que me tarde”,

Es la calidad implacable en términos de hacer mas, resolver mas problemas y
descubrir mas posibilidades lo que moldea a los vendedores en la imagen
empresarial.

5.13.10.EVITAR SER HONESTO CON EL CLIENTE

Hay ocasiones en que los clientes creen gue saben exactamente lo que quieren
aunque el vendedor conocedor se da cuenta de que su forma de pensar tiene
fallas. ¢ Entonces qué sucede?

Un ejecutivo de cuenta en una empresa de mercadotecnia generalmente
convence a |os clientes de no comprar folletos caros a todo color aungue es Io
que ellos dicen que quieren. "Hay un lugar para este tipo de folleto”, dice. “Pero
muy a menudo el cliente realmente esta preguntando si o que necesita es un
folleto. No esta tan seguro como podria parecer’”. Lo que el cliente esta
buscando es una solucién para el problema de mercadotecnia.

Aungue es sencilio conseguir la venta de folleto, esa no es la forma de
incrementar las ventas. Estar abierto con el cliente mientras se explora para
encontrar los problemas subyacentes crea credibilidad y expande el potencial
de venta.

Estos son diez de los peores errores que son dafinos para el éxito en ventas.
Muy a menudo hasta los vendedores promedio puede mejorar su desempefio
proporcionando una cultura de ventas que tiene sentido, que les permite usar
sus talentos hasta el limite.

Tratar de calentar vendedores solamente sirve para crear una decepcion.
Es mejor crear un clima en €l que los vendedores puedan florecer.

141



Esto significa un ambiente que ofrezca apoyo vy aliento. En esas circunstancias
hay éxito de ventas.

6. TRABAJO DE CAMPO
6.1. RESULTADOS ENCONTRADOS

Después de haber hecho el sondec mediante enirevistas y encuestas
con las personas encargadas de la administracion de ventas de 21 empresas y
el haber consultado con algunos experimeniados vendedores y promotores de
ventas, se puede decir:

Si existe un interés por parte de la empresa hacia el vendedor, es cierto,
si hay muy buenas atenciones, se ofrecen todas las ventajas y se dan todas las
facilidades para que el vendedor pueda desemperfiar mejor su trabajo.

Pero, si me permiten la comparacion, es como el enamoramiento que
existe en las parejas, se juran amor sterno, se ofrecen €l sol, la lu~~ y las
estrellas, mientras son novios, cuandc se casan, ahora si salen las cosas
malas, los malos habitos, salen los sentimientos y se dan a conocer fos
verdaderos pensamientos y pues empiezan a surgir los conflictos, asi sucede
con los vendedores y las empresas, es que no me lo dijeron, es que no has
cumplido con las cuotas de ventas, no sirves, etc.. Consecuencia el vendedor
empieza a desmotivarse y empieza su carrera hacia abajo. Tiene que
abandonar la empresa por voluntad propia o porque 1o despiden.

Una condicién para que el vendedor desarrolle mejor su irabajo es
dotarle de todas fas herramientas, las empresas mencionan gue le dan todo lo
necesario, sin embargo los vendedores y las respuestas encontradas no- dicen
gue no se dan realmente lo necesario, se da lo indispensable para ¢ . pueda
salir a hacer su trabajo, por ejemplo, algunos negocios ofrecen cubiculos con
clima, café, teléfono, papeleria con datos personales, a sus vendedores
estrellas, flamese del club platino, ore, diamante, etc. y En cambio a los
vendedores gue apenas empiezan les dicen hagale como pueda pero traiga
ventas, despues hablamos,

Las encuestas nos dicen que las empresas y negocios contratan sélo a
los mejores, que la seleccidn que se practica es el dia de hoy mas completa
pues se lleva a cabo desde la solicitud, examenes, pruebas psicométricas,
estudic sociocecondmico, entrevistas personales, compromisos de venta, es
decir, si alguien se va a dedicar a las ventas, esta consiente de Ia Iz que le
tocara desempefnar y muy importante, hoy no es posible experimentar con las
ventas, a ver como me va, o trabajar por mientras encuentro otra actividad, las
empresas no quieren nombres no quieren lienarse de papeles, quieren soélo a

los mejores.
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Los resultados del frabajo nos indican que ia capacitacion y la induccion
que se da en las empresas y los negecics es muy imporante, ya que en ella se
da a conocer la imagen de la empresa, asi como la informacion de los
productos para el buen desempefio por parte del vendedor. )

En algunos ramos por ejemplo, los seguros es indispensak'z que el
vendedor acuda a capacitacién, porque el permiso o Ia cédula para' rabajar esta
en funcién de dicha capacitacion.

En el caso de copiadoras es indispensable la capacitacion que consiste
en informacion técnica de las copiadoras; muy necesaria para realizar la venta o
renta del equipo.

En la capacitacion se dan técnicas de ventas presentacion del producto,
manejo de objeciones, motivacidon para el vendedor mediante clinicas d=
ventas, platicas, videos, es decir, la capacitacién tiene que ser integral, para
que ayude al vendedor a desempefiar mejor su trabajo y a desarr_gllarse como
persona. <

Es dificil llegar a establecer la mejor forma para remunerar al vendedor,
sobre todo por la gran variedad de giros, ramaos o productos que existen en el
mercado.

Pero lo enconirado durante et trabajo de investigacion nos dice como
algunos productos requieren por ejemplo fijar un sueldo, sobre todo donde la
relacion con el cliente es apoyo y asesoria tecnica con cierta frecuencia
ejemplo, pinturas industriales residenciales.

7

Otros ejemplos donde la remuneracion es sélo comision ' semos en el
ramo de seguros, la venta de prevision social (servicios funerales) despensa a
domijcilio.

Una parte donde se manejan tanto sueldo y comision es el de las
agencias: por gjemplo, venta de autos nuevos, donde me explicaron se trabaja
en base a un pequefio salario, que se cobra cada 10 dias y un porcentaje sobre
la venta del automavil nuevo, que resulta en buena combinacion.

Los resuliados encontrados también nos indican que no es buePlw
contratar a los vendedores solamente sobre la base de sueldo o salario, ya que
esto invita a los vendedores a permanecer en la oficina, mas tiempo,
olvidAndose de su principal actividad que son las “ventas”, al fin y al cabo como
quiera “me pagan”.

Los resultados me indican que una buena combinacidon de sueldo mas
comisién, mas algunos incentivos nos ayudaran a mantener al vendedor en
buenas condiciones, es decir, motivadc y con ganas de vender para 2
compania,

Estos incentivos nos mencionan |os siguientes:



“Campafnas” de ventas entre los premios viajes, cruceros, articulos desde una
plancha, licuadora, aire, computadora hasta un auto.

Seminarios de venta, Rifas, Sorteos. o
7. PROPUESTA.

Propuesta para convertirse primero en mejor persona y después en
super- vendedor que es la intencion de este trabajo de investigacion que se
llevo acabo enla ciudad de Monterrey N.L., México.

Esta propuesta ofrece revisar 4 aspectos que tiene que ver con el
quehacer diario que llevamos tanto individualmente como personas y cnriu
organizaciones, muy sencillas, pero parece que no estdn al alcance de
todos, por que no veo mucha gente aplicandolas; son los s'>..entes pasos
a considerar:

7.1 MOTIVESE

“El hambre pertenece al lugar donde desea ir".
Werner von braun

Si nos diéramos cuenta de nuestro potencial y de las cosas que somns
capaces de realizar, seria el descubrimiento y el éxito mas grerds del
mundo. Si tan solo pudiéramos cambiar “El tener Que”. Por ‘&l guérer que”
En todas nuestras situaciones de la vida. :

Todos contamos con cualidades y habilidades muy particulares, tenemos
la oportunidad de sofiar y alcanzar nuestros ideales, pues contamos con la
actitud, la direccion la constancia etc.

Pero no hacemos nada, y solo quedan suefos y fantasias, los seres
humanos somos los unicos que si podemos transformarnos, porque 't
piedra seguird siendo piedra; a menos que sea transformada por el hombre.

Usted si tiene el poder de, la capacidad y sobre todo la posibilidad @& cambiar
y superarse dia a dia. a8l

William James, el gran psic6logo o explicaba de esta forma:

“El gran descubrimiento de mi generacion es que los seres humanos pueden
alterar sus vidas al cambiar sus aciitudes mentales " y como podemos
darnos cuenta, éste es un aspecto que si podemos controlar a voluntad.

Marilyn Ferguson lo menciono de esta manera “Situ sigues creyendo en o
que siempre has creido, entonces pensaras como siempre has pensado;

. -
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Por lo tanto, siempre actuaras como siempre has actuado y por lo mtsmo
obtendras lo que siempre has obtenido”. :

G4

7.2.PLANEE

“No hay viento favorable para aquel que no sabe a donde va “.
Seneca

El hombre sin un objetivo en la vida es facil de reconocer. Es el hombre do
las excusas, acciones volubles y resultados mediocres. Se puede afirmar que
aunque se tengan todas las cualidades necesarias para el éxito, no serviran
para usted si no se practica lo que constituye el corazor de cualquier
empresa: Los objetivos y |a planeacion para lograrlos

Toda empresa que tiene feliz éxito se debe, en primer lugar, al conocimiento
exacto que se tiene de lo que se quiere.

Cuando el objetivo esta bien definido, la planeacién es sorprendentemente
facil, no importaran los obstaculos que se presenten, cualquier barrera por alta
que sea ,la saltaremos ,pues llevamos el suficiente vuelo y la energia debida.
Recuerde : “Las aguilas planean como atrapar a su presa, pero los pollos
solo salen a ver que encuentran”.

7.3. CONOZCA LA DOMINANCIA CEREBRAL B

“Conocerse es poder’.
Francis Bacon

En verdad pocos se atreveran a negar la certeza de esta afirmacién cuando
se trata de conocer nuestras aptitudes y descubrir nuestros talentos.

Solo adquiriendo este conccimiento podremos apreciar el alcance de nuestro
potencial.

Todos esperamos encontrar un trabajo que se ajuste a nuestras aptitudes
particulares; Sin embargo, pocas personas saben como evaluar bien tales
aptitudes. En consecuencia, mucha gente se dedica a un frabajo para el que
no ha nacido vy termina frustrada, hastiada, o agotada. Desaprovecha su
potencial intelectual, en vez de emplearic apropiadamente para le aporte las
mejores oportunidades de éxito y satisfaccion.

Increiblemente las actividades en ventas requieren de la utilizacion de las 4
partes cerebraies que cada uno como individuo tiene, esto nos permitira
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comunicarnos en €l idioma mental de los prospectos que tenemos frente a
una presentacién, logrando un entendimiento de sus gusios, preferancias y
procesos mentales. Hay mucho por aprender desde la inteligencia
emocional, administracion del conocimiento, la programacion neurolinguista y
muchas de las nuevas corrientes que empiezan a circular hoy en dia,

7.4. Servicio en las ventas.
“El servicio enriquece a quien lo recibe, pero engrandece a quien jo da”

Anérimao:

La venta es relativamente facil y muchas personas pueden looraris, pero lo
que diferencia a una persona extraordinaria de las demas, son los valores
agregados que proporcionan a sus clientes. Existe un valor agregado que en
estos tiempos marca una importante diferencia entre una persona exitosa
de ofra regular, de una empresa de excelencia de ofra mediocre, efc., y es
lo que se conoce como servicio. El servicio como tal, es la ventaja
insuperable en esta época en que todos ofrecen el mismo precio y calidad
, siendo [a unica herramienta de éxito el servicio de excelencia . Recuerde :
“‘Quien mas sirve ,mas vende y por lo mismo ,mas gana”.

8. CONCLUSIONES ‘i
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8. CONCLUSIONES

Después de haber desarroffado un tema com¢ el de Ja Administracion de
Ventas me doy cuenta que existen muchos factores que deben ser
tomados en cuenta cada vez que alguien trate de inmiscuirse en este
campo tan apasionante y ala vez tan frio, pues quien haya trabajado
como vendedor sabra lo que se siente que le digan no has cumplido tus
metas y tus cuotas de ventas, queremos otro tipo de vendedores.

Cuando uno es el gerente de la oficina, y le digan no has alcanzado los
nimeros que necesitamos para que la oficina sea rentable, vamos a traer
a otro gerente.

Son situaciones tipicas y tal ves normales en el campo de los negocios
debido ala gran rotacion de personal que existe en este campo, para mi
agqui es donde empieza uno a preguntarse por que fulanito siestan bueno
se tiene que ir, no es lo que deberiamos de ver realmente, mas bien vamos
a ver que es lo que el gerente o vendedor dejo de hacer.

Porque los numeros nos indican realmente cual es la actuacidon de cada
quien, si realizo © no la planeacion, si se organizo, si conocié su producto
. a sucompainia ,sabe quien es su cliente , como compra su cliente , sabe
de ia competencia , quien es su competencia ,que hace la competencia ,que
productos vende su competencia , todo esto esta resumido en la
administraciéon  estratégica ,como todos sabemos son algunos de sus
elementos  , me falta considerar alos accionistas , al medio ambiente en
el que se desenvuelven , la responsabilidad social que se tiene con [a
comunidad , pero estos son ofra historia ,basta con saber como hacer
nuestro trabajo y responder a cada situacion que se nos presente de la
mejor manera .

Me dicuenta que la capacitacion es importante en nuestra actividad ya sea
al vender o al dar aconocera ofras personas nuestros productos como
vendedores o inclusive como gerente de ventas al invitarlos a formar parte
de nuestra fuerza de ventas, pues quien no se preocupa por conocer sus
productos, su compania ¢ De que puede hablar a otros?

También la Capacitacion nos ayuda a desarrollar nuestras capacidades vy
habilitarnos para desempefarnos de una mejor manera

Para Mi la Motivacion es importantisima, siempre he pensado que si
alguien esta bien animicamente, tiene salud, esta econdmicamente bien
tiene a su familia en buenas condiciones, sale a vender con muchas
ganas, sin la presidon de que tiene que vender para llevar a su familia aigo
que comer, creo que si alguien esta bien, puede llevar a cabo todo
naturalmente es decir, no vive angustiado, presionado, acelerado, enfermo
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etc. seria larga la lista de calificativos de los vendedores que ha lo largo
de los anos he visto y porque no decirlo tambien he vivido.

Por eso creo en la motivacion como el motor que nos mueve y nos lleva a
lograr cosas, que siestas bien, todo lo puedes hacer, nada se te dificulta
,por muy escabroso que este el terreno, por mas pasada que este la
situacién ,estando motivado cargas con todo comeo un foro , como un
rinoceronte siempre ala carga ,no hay obstaculo que te detenga.

Como vendedor iea toda la literatura que llegue a sus manos, hay muy
buenos libros motivacionales en el mercado, algo bueno podemos tomar de
cada autor, pero importante sea usted mismo no imite, no hay nada mejor
que ser uno Mmismo.

Como gerente de ventas no se cierre a su persona abra la ventana,
abra la puerta y mire a su alrededor hay mucho por conocer sobre su
campo que son las ventas, La Administracion de Ventas, las nuevas
corrientes:  La Dominancia Cerebral, La [nteligencia Emocional, La
administracion del Conocimiento, sobre todo los nuevo modelos de
administracion de ventas.

Como Persona no se cierre, usted no es un dios, no es duefio de nada si
lo compara con el universo se dara cuenta gue apenas es duefio de un
pedacito, que no es nada, yo admiro y la gente también a las perschas que
son grandes , pero que tienen una virtud de ser humildes .
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10.APENDICES

Anexo 1 Caracteristicas del Vendedor Exitoso.
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C.I. REC SEL

La grafica nos muestra que las empresas solo reclutan y contratan alos mejores
vendedores para obtener los mejores resultados.
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C.I. MOT FZA VTAS
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Esta claro que un vendedor motivado es mas
productivo y mas rentable a la organizacion Yy la
mejor motivacion que pueda tener un vendedor
depende de la confianza que se le de, que los
productos cumplan con las espectativas de el y del
cliente



C.I.CAP Y ADI
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Esta grafica nos muestra la importancia que tiene la
capacitacion dentro de las compaifiias . Los encuestados
estan de acuerdo en que la capacitacion le ayuda a los
vendedores a conocer mejor ala compafia, sus objetivos,
los productos ,la capacitacion integral incluye seminarios |,
clinicas de ventas ,para ayudarle al vendedor a ser
mejor como persona y como trabajador.
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El vendedor esta mas consciente de su trabajohoy en dia
pues sabe hacia donde va . Esta grafica nos muestra que
el vendedor conoce muy bien su trabajo , sabe que en su
negocio se ganan muy buenas comisionesy que tienen los
mejores equipos para competir.

Es importante la planeacion las encuestas asi nos lo indican
pues se llevan a cabo semanal , mensual , anual lo cual
contribuye al desarrollo ya una vida mas plena.



CR.RECY SEL

En gstas g'raﬂcas. nos muestra que el reclutamiento de los
mejores sigue siendo importante .
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C.R.REC Y SEL

En estas graficas nos muestra que el reclutamiento de los
mejores sigue siendo importante .
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C.R. MOT FZA VTAS
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La motivacion del personal de ventas sigue siendo
importante
El vendedor exitoso por lo regular no llega ser buen

empleado , pues esta claro que le gusta mas la
aventura , los retos.
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C.R.CAP Y ADI

Esta grafica muestra que la capacitaciony
adiestramiento es importante ya que enella se dan a
conocer los productos ,la compafia ,los objetivos
.clinicas de ventas para saber escuchar mejor alos
clientes y conocerlos mas ,convierte a un vendedor

pasivo en un vendedor activoy ayuda a elevar la
moral de los vendedores.
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C.R.PLA VID CAR
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es muy imortante este renglon aqui se toma en
cuenta a los vendedores pues se les da los mejores
beneficios ,los mejores sueldos ,|0S mejores equipos ,
se presentan retos semanale s mensuales ,para
mantener activo al vendedor ,y los altos directivos
estan al pendiente de lo que sucede con el vendedor .
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Esta grafica nos muestra que en el sector de servicios existe
mas rotacion de vendedores por tal motivo las empresas no se
fijan en la contratacion de vendedores pues se ha dado el caso
de que se contrata hasta al jardinero, o al que reparte los
periodicos ,por tal motivo no existe una buena seleccion y
contratacion de vendedores .




C.S.NOT FZA VTAS

Esta grafica nos indica que el personal administrativo
encargado de la oficina se interesa por el personal que ya
se tiene es decir trata de motivarlo ,para que permanesca
en la organizaciéon dandole confianza , dandole a conocer los
productos es decir trata de convencerlo de que esta en un
buen negocio ,de que vende el mejor producto.

ar |
@2
as3
D4l
|5




C.S. CAP Y ADI
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Regularmente |la capacitacion de ventas de empresas de
servicio consiste en darle a conocer la imagen de la
compafia ,sus productos,,los programas ,los objetivos , que
sepan que tipo de clientes queremos ,se le prepara para
desempefie mejor su trabajo , se le dan tecnicas de ventas,
para que sepa escuchar mejor y que haga mejores
presentaciones de ventas.
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Esta grafica nos dice que el personal de ventas que permanece
en el campo o en el giro del negocio mas de tres meses esta
consciente y ya sabe cual es su negocio se prepara con mas
fuerza , sabe hacia donde va ,cuenta con los mejores recursos
y tiene un plan muy bien definido de lo que quiere lograr hace
proyecciones tanto a corto como largo plazo., por lo general
la direccion General de las empresas saben de ellos .






