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INTRODUCCION

En todos los puntos del plansta sa hebla hay en —
dfa de la impoertancie de la distribucidn y les dificulte-
des .con ella relecionedas. No hace mucho tiempo, el pro—
blema era unicamente de produccidn. E1 plblico exigia mas
mercancias de més y mds veriledad. Los Fabricantes sa gfa-—
naban por descubrir procesos mas répidos, métodrs mas efi
caces, maguinarie que produjera mas cantidad de unidades.
Se sconsejabe a la juventud gue orientara su futuro hacia
carreras industriaeles, Ingenieria y haste mecénica,

Ahora nos enfrentamos con el problema de distri——
buir une vastisima cantidad de productos y servicios des-
tinadoz hacer nuestras vidas més comodas y agradables.

Existen poderoses companias cuyo leboratorio mara
villosamente equipado brinda lg oportunidad el genio in—-
ventivo de aplicar su talento al mejoramiento dg la pro—
duccidn. Pueden producir casl todo lo gue ss posible vern—
der, pero pars colocar sus articulos, todos los Fabricemn—
tes, grandes y pequefios se ven sbocados e la bdsqueda -
constante de nuesvos mercedos, por medic de la promoclidn y
de los agentas de ventas, Procuran incremantaer la demands

de sus productos,



Esto ha conducido & una intensa competencia, no -
soulo entre los articulos destinados a satisfecer una mis-
ma necesidad, sino entre los que bringan diferentes moti-
vos de interés. ELl consumidor sa haya limitedo en dos as—
pectos, por el dimero gue ha de gestar y por sl nimeroc da
horas en gue ha de gastarlo. Por ejemplo, en une cglle -
puede haber tres o cuatro saelas de espectéculos, paro al-
cansumidor no le serd posible concurrir més gue & una de—-
ellas, si se va sl cine no asistirs el teatre o al con——
cierto, o no comprard su reviste preferida pers leerla -
aguella noche en su casa.

Existen raalmente miles de &stas ofertas, tentan-
do gl consunidor a invertir en allos su tiempo y su dine-
ro.

Sin embergo las persongs gque Ponan en las manes —
de los comsumidores los productos o servicios — " los -
agentes de ventas " - no habian podldo gozer de las mis—
mas oportunidades de formacidn profesional gue los gue as-
tudiaban carreres u oficios. Solo gn los disz o quince 41
timos afos, hen empezach g edquirir importencia los cur—
sos comarciales ds venta.

Por la gue la hipdtesis que se plantea en este 8B
mipario de investigecidn es le siguiente: los vendedores-—

hen aumentado sus oportunidades ds desarrollo a través -



del entrenamiento y dentro de &ste, las t&cnicas de ven -
tes estdn cada vez sdgulriendo més importencie.

Motivadas por ésta inguietud, se decidid reslizer
una encuesta lo mgs emplie posible, la que se encuentra -

contenida en @l dltimo capitulo de este seminario.



CAPITULDO



GENERALIDADES DE MEHBADDTECNIA

s

Este capitulo estéd dedicade 8 la Mercadotecnis, —
Y gl conjunto de elementos gque la integraen, siendo uno ds
egllos las ventas, de las que se deriven entre otros aspec
tos! las técnicas de ventas (tama de nuestra investiga
cisn) .

Para desarrollar dicho cepitulo fugd necesario -
consultar libros de distintos sutores, observéndose gue-—
cada uio de sllos varisn en cuanto e los elementos gque —
forman la Mercadotecnia, por lo que se seleccionegron los
mbs usuales sin apegerse estrictesmente a un solo gutor,—
como rasultado de lo enterior los elementos considerados

5@ reprasentan en sl cuadro sigulente @

CUADRO Na. 1

MERCADOTECNI A
Servi Publici Precia Inv., de Canales da Ventas
cio dad y mercada distribuc,
Promo—
citn




El t&mino Mercedotecnia Fué sugerldo en 1959 pnf'
variss ssocieciones de Ejecutivos de Ventaes de Letinoamé-
rice con miras & uniformer en espefiol el concepto marke—
ting gua viane de un vocablo inglés.

Segin Philip Kotler, " Mercedotecnla es el conjun
to de actividades hunsnas dirigides & faciliter y reali-—
zar intercambiaos ", { 1 )

A continuacidn se tratan cade uno de los elemern—

tos de la Mercadotecnisa.

1,1 Servicio.

Toda ampresa debe pensar gua los consumidores bus
can caracteristices miltiplas, as decir que los bienes ¥
los servicios son complementerios, gue esaé caracterdisti-
cas miltiples referidas anteriormente son los bienes que
taben ser ofrescidos en combingcldn con los servicios.

Deg inmediato se ve la importancia en la relecidn—-
gue existe entre productec y servicio.

Las mercancies suglen reguerir de instalscidn, -
mantenimiento o Financiemiento; también requieren entrena
miento aspecial.

Rgsumiendy se puede decir, que las empresas ofre-
cen con la vents de los bienes, gerantiss, contratos de -

servicio, financismiento, sarvicic g domicilio, devolucio



nes, emvolturas peras regelos, cembio de wun producto por -

otro, e incluso curascs de entrenamiento. lo gue Finalmer-

te sa traduce en servicio.

I.2 Publicidad v Promocidn

Segin el eutor Philip Kotler le Publicidad consti
tuye una de los principales instrumentos de la Promocidn,
oue puede ser utllizads por ol ejacutive de mercedotecnis.
Este serd el tema & Yreter pero es conveniente distinguir
lo de lbs otros instrumentos de la promocidn. Se comenza-
rd por dar un concepto de promocitn.

" Lg Promocidn comprende todos los instrumentog -
te le combinecidn da Mercadaotecnin, cuys funcién princi——
Pel es la comunicacidn paersuesive ", ( 2 )

El crecients reconccimiento sobre la importsncla—~
de la publiclidad, se va raflejada en las escuelss y wni ~
versldades, donde se ve lnoorporada s los plenes de estu-
dic. Al buscar ungs dafinicidn sobre publicldad cltamos la
sigulentet!

" S8e llama Pupliclidad a la programecidn de informacidn pa
gada, con el propdsito da vander o ayuter a vender mercan
cias o servicios, o para ganar la aceptecidn de idess gus

hegan que la genta cres o actué en daterminada forma “.

{ 3}



Es importante hacer notar que lg publicided no -
puede por si sols llevar sl éxito a un negocio, simplemen
te forma parte de una cadena, lg gue Puede estar compuss—
ta por un buen producto, wna bugna gerencia de ventas y —
athinistrativa, buenos vendedores, buenos canales de dis-
tribucidn, buema distribucidn fisica, etc., s decir que-
la publicidad es une ayuda y no el factor determinente de
un éxito o fracaso.

La publicidad tiene varias funciones, las que pug .
den clasificarse ent primarias y secundarias, sin embargo
&sta clasificacidn puede ser un tanto arbitrariae, va gque—
en algunos casos las funciones secunderies pueden llegar-

& sar de mayor importancia que las primarias,

1.3 Precio

De todes las varisbles de la mercadotecnia que -
pueden influir en la venta de un producto, el precio es -
lo.que mas atencidn he recibido por paerte de los economis
tas profesiocnales,

Toda empresa debe enfrentar decisiones en materia
dg fijacidn de precios, para ello se utilizan en la prac-
tica los siguientes modelos:

En relacidn al costo,.

Muchas empresas fijan sus precios baséndose an -



gran parte o totalmente en sus costos.

Una manera comin de proceder en la fijacitn de -
precios, orientada por el costo. e5 el gque sa conoce con-
el nombre de " fijecifn de precios meta ", en el que la -
emprasa intenta determinar gl precio que habré da dar un-—
rendimiento especifico de inversion gue ha s&ialsdo cono-—
mata respecto & sus costos totales, y con un vollmen dg -~
ventas calculado como tipo.

En relacidn a la demanda.

Esta manera da fijar el precio consists en asignar
un Precio alto, cuando o donde, ls demands s fusrte y un
precio bajo, cuando o donde, la demands es débhil, amn -
cuando el costo uniterio en ambas situsclones sea el mis—
mo.

Una forma comin da fljar el precis orientada por-
la demanda es la discriminecidn de precios, en la que una
una mercanclis se vande 8 dos o mas precios.

Esta discriminacitn de precios puede presentar di
varsas formas segln sea la bese gqus la constltuya, pudien
do ser el cliente, la versifin del producto, el lugar o el
tiempo.

En relacidn s ls competencia.

Se refiere & fijer los precios basandose en lo -



gue cobran sus competidores. La caracteristica de ests -
método es que no pretendes mantener una relscifin rigida en
tre sus preclos y sus costos ya gque astos pusden cambiar.
sin embargo la empresa no modificard sus precies, debido--
a que los compstidores mantienen los suyos.

Existan veries manerss para la fijacidn de pre—
cios orientados hacia la competencia, algunas des ellas -~
soni
1) Tarifa corriente o fijacitn imitetiva de precios.

Caracterizada por la costumbre de fijar los pre -
clos de acuerdn gl mercado de productos homogéneos, dando
por resultado que les empreses que se inclinen por este -
tipo de fljacibn de preclos, decidan vendar sus productos
por esbajo, igual o por erriba de sus compPetidores segin -

su cornvenlencia.

2) Licitaciones en sobre cerrado.

Es otra manera de fijacifdn de preclos gue sa pre-
senta & menudo en el sector gobiamao. Esto es una oferta-
-de preacic gue hace le empresa en bgsse a como sSe espera -
que los competidores fijarén los suyos. E1 objetlvo que —
Sa persigus es cbtener el contreto. abrigando la esperan-
zg de haber ofrecido un precio por debajo del que haya fi

jedo cuslquiera de las otras ampresas licitantes.



En los pérrafos anteriores se ha hablado da lg fi
Jecitn del pracio en base al costo, demenda y competencia,
sin embearge en los Gltimos afios sa he dedo una situsci&n-
gue tiempo etrsds nuncae se pensé gque podris suceder, y es-
gl severo aumento en los precios de todaes las mercancias,
indlcando qua de las cuatro "P" (veriables controlables -
de la mercedotscnial producto, precio, plegza y promocidén)
une de ellas no es controlable, siando la relsclonadas con
el precio, esta varisble estid fuera da control debido a -
las alzes frecusntes en las meterias primas, gestos indi-
rectos, atc., de los productos y servicios que se generan

en nuastra ecornomia.

& Qué ralacién existe entre praclo a inflecidn 7

La manara en que influye la inflgecidn en la @s -
tructura de precios, es sn lo acelaredo y constante del -
Proceso, lo gensralizedo de las slzas y el desigual incrg
mento, observéndose mayores aumentos en artficulos da con—

sSumoc.

. Pero qué sa entiende por inflacién ?
Arturo Guillén dice: " Lg inflacidn es un Fendme-
no econémico da amplias raices y regpercusiones sociales y

politicas, mediente el cusl se registra un alza répida, -



generalizada y sostenida de los precios de les mercencias,
es decir, de todos los bienes y servicios producidos en -
una daterminada sociedad". { 4 )

La inflacibn es lo gue todos nombran como caras—-
tia de la vida, y para gue exista, debe afectar a todos -
los productos, va see de consumo final, o se utilicen pa—
ra la produccltn de otros.

HMa aparacido una novadosa combinacidn da infla——
cldn con recesifn o estancamiento que ha dado origsn a un
nuavo tarmino: stegflation, que se traduce como "estanflg
cifn", que significe la presencia simulténsa de alzas en—
los precios y calda de los salarios reales, lo qua origi-
na més desemplec y subempleo de la mano de cbra.

Esta situacitn le ha experimentado el peis duran-—
te la recesifn de 76-77, donde los precios crecieron y la
prcducciﬁn naclional cayd y nusvaemante se experimenta aho-
ra.

Aesumiendo, se pusde decir que aln cuando existen
modelos pere la Fijecidn del precio, como lo es en base -
al costo, demands y competencla. existe en la actualidad-
otro elemento, que &s la inflecién, le cuil afecta de ma—
nera importante la estructuwra de precios.

En cuantoc e la relscidn de precios y salarios, es
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fundamental hacer noter que aldn con los aumentos de los-
salarios no se hen podido mentener los niveles de vida de
afios aptrés ya qua los sumentos ds los selarios hen sido -
inferiores a los eaumentos en losz precios, [con excepclan—

da 1981) y &fic con sfio se hace més grende el rezago acumu
lada.
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1.4 Investigecidn de mercados

La importencia de la investigecifin ds mercedos ha
Crecido répidemente en laos dltimos afios, siendo su proce-
80 relecionacdo con la expansion del concepto de mercado—
tecnia.

Existen muchas definiclones, siendo le ds Willard
Fox una de las més sencillas y de mayor amplitud, &l la -
define como: " gl arte de acumular, ardenar, clesificar,—
englizar,interpretar y orgenizar los datos tanto cuantits
tivos como cuslitativos o descriptivos, gue se obtlenen -
de fuentes directaes o indirectes, ya ses internas @ axtaer
nas, para ser utilizades por la direccidn de una negocia—
cibn. caon objeto de aumentar las utilidades netas, blen =
sea aumentando sl volumen de ventas, disminuyendo su cos—
to y el de distribucibn bien sea de embas manaras ". ( S)

Existen tres tipos de investigecidn de mercados:
invastigecidn exploratoria, investigacidom concluyentas e —

investigecidn de desempefio.
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Investigacibn exploretoria.

Se aplica en las primeras &tapas de ls toma de de
cisiones y tiene por objeto obtener informacidn prelimi-—
nar de le situacidn, una vez obtenlda este informacidn es
de gran ayuda al mostrar las diverses altemativas.
Investigacitn concluyente.

Ds la informacion gue ayudard a la persona encar—
gada de la tome de decisionas a evaluar y seleccionar la-
mgjor altarnativa.

Investigecién de desemperio.

Habiéndose selecclonado la mejor altemativa y -—.
llevada a ls pPréctica, se necesita una investigaclén gque-
de informacidn de lo que esté pasando, pera controlar sie-
los programes se estén reslizando de acuerco a los planes.

1.5 Canalps de distribucidn

Toda empresa dasea integrar en una sola un;dad al
conjunto de intermediarios de marcadotecnia que cunpla de
mejur forma con los objativos de ésta, A ese conjunto de-
intermediarios se le conoce como cangl de distribucibn,.

Existen difsrentes tipos de cansgles los cuales -
van del més sencilleo al més complicado, canoc ejemplo ds -

esto se muestra la siguients gréfice. { 6 )



13

Ejemplo de canales de distribucién de etapss distintas
CUADRD No, 2

Productor # Clienta

.F'ruductnr' _b Minorista Cliente

Productor Mayorista pl Minorista | Cliente

Clienta

Productor |yl Mayorista (4 Ingfgmedig Minorista
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1.6 Vantas

Al igual que los otros elementos dg la mercadotec
nia, las ventas son de gren importencia y su desarrollo -
constituya una fuerte responsabilidad en el marco genersal
dal mercadeno, siendo su astrategia las normas practicas —
que ragulesn lss relaciones con los agentes, dstribuidores,
miroristes y clientes, asi mismoc tieme gue ver con los —
precios y condiciones de las ventas, reclamaciones y ajus
tes, celidad del producto, métods de distribuclidn, cradi-
tos y cobrus, sarvicio, publicidsd y promocidn, etc.

El comité de definiciones de la Asoclecidén Ameri-
cana da Marketing hizo un concisenzudo estudio de las dl--
versas téconicaes empleadas en sl campo comercial y definid
la lsbor da ventas como: " el procedimiento perscrnal e -
imparsonal da parsuadir g un posible clients a comprar -~
una canodidad o servicio, o actusr favorablements spbre -
una idea que tiene interés comerciel pera el vendedor ",
(2)

Pueda observerse qua &sta definicidén pone énfa -
sis an el proceso de persuacidn y gus sste pProceso pusde-
ser o bien personal, ctomao cuando el vendedor estd nego———
ciando casa a case con un posible cliente,o bien imperso-

nal. como en @l casz de un anuncio comercial.
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En el cepitulo siguiente se heblaréd més empliamen

te de este tema.
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CAPITULD

2
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GENERALIDADES DE L.AS VENTAS

En este capitulo se muestra el papel gue las ven-
tes han jugedo en el desarrollo de la economia, teniendo—
coocimiente de les situeciones gue precedisron al desa—
rrollo de las ventes modernas.

Este conocimiento proporciona wuna mejor perspecti
va con raspecto a su lugar en la actual y din&mice ere de
lg distribucitn.

Ademés de hacer un poco de historie ecerca del de
sarrollo de las ventas,ss importente dar un concepto da —
glla, seleccionéndola de todo un grupo da definiciones -
que exlsten pera tal esfacto, esi como tembién mencionar —
las cualidades que tadn buen vendedor debe tener pera -
aseguraer el éxito de zu carrera en ventas.

Es importente sefielar gque sl entrenamiento en to-
da actividad 1llegd a ser una necesidad impostergeble, que
la propia Ley Federal del Trebajo de 1970, institucionall
2za 8l entrenamiento. Asi la leglslacifn actusel en su ertl
culo 132 fracc, 15a. marca lgs obligeciones en cuanto al-
entrenamiento de individuos por las arganizaciones,

Dicha fraccifn al hablar de les obligsclones da -
los patrones dicat " AV.- Proporcionar cepecitacidén y -~

adiestramlento a8 sus trabajadores en los t&minos del ca-
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pitulo III Bis de este tftule ", ( 8 )
Por diltimo se mencionan los ceampos de la gotivi —
ded vendedora, a fin de conocer los planos es los que se-

desenvuelve el vendedor.

2.1 Historis y desarralig

Les ventas como perte de 1g mercedotecnis no son-
nada nuevo pues los hombres hen practlicado técnicas de -
ventas desde hace siglos, el intercambier sus mercancias-
y servicios. Cuatro mil afies A.C. los drabes visjaron en—
Caravanias comerciandn en los centros de mercados ds Meso-
potemia y Egipto; los antigwos griegos y ramanos viajeron
da un pais p otro para comerciar con sus productos. Mu-—
ehnos de estos primeros vendedoras gran realments aventu—
raros gue solo pensaban en un inmediato beneficio.

La mayorfia de las trensacciones durante este pa-
riodo se lleveron a cesbo por medic de trueques y rege—
teos. La gaente de agquella &épaca desconfisba de los co—
marciantes, crefia que todo el que obtenia un beneficio -
en una transaccibén, lo lograba engefiando al comprador.

csta actltud con respecto el comercio exparimen—
t6 algurnos camblos en la Eded Media, cusndo se reconocld
gl derscho de un beneficio comerciel, considerando gque —

gl producto era mejorado en slguna forme o gque se le &fg
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dia alguna utilidad de tiempo o lugar. Durante el siglo —
XIII y también durante el XIV viajaron por Europa muchoS.-
traficentes itaelimmos vendiendo mercancies o productos de
su pais gue habien sido comprados en el Lejano Orientae.

Sin embargo el viajante de comercio, tel como lo-
considaramos hoy no aparecid rzalmente, hasta la dltima -
mitad del sigleo XVIXI. Durante &ste &poca, esi cono al -~
Principio del siglo XIX se mejoraron los medios de trans-—
porte; se redujeron los impuestos sobre los comerclontes-=
que vendisn fuera de sus proples zones, eunentd la produc
cién industrial.

Inglaterrg ostantd la primacia scbre los demds -
paises por lo que hacia raferencia a enviar a sus viajan—
tes a vender sus productos manufecturacdos y @ crear mercg
dos para los de nuevss industrias. Al mismo tiempo que -
los viajantes de comercio realizsban una funclon fundamen
tal en la distribucidn de comodidedes en Eurgpa.

Los ambiciosos jévenas de América empezaron sus -
carrerss como comerclantes, traficantes., revendedores o -
buhoneros. El primitiveo comerclente emericano dependia ca
si totalmente de la demanda de los mercados locales, com—
respecto a sus mercencias. Sin embargo, en algunos casos—

habfa Jovenes emprendedoress gue vlajaban de un lado pare—
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otro, pera empliar su radio de accidn.

La mayoria de los primeros traficantes, se tras-—
lgdaben da un lado a otro para vender mercencies e sus di.
Seminados clientes, lo que did lgar al establecimiento —
da tiendas por todos ladis. Entonces empezaron a marcarss
los paguetes y snvseses con rotulos por medio de kierros -
cendentes. De a5te modo nacleron las merces comerclales.

A madiados del siglo XIX se experimentd una gran-
mejorfia en los trensportes y en las comuniceclones, se in
ventaron husvas pProductus y maguinaria, comenzd una nusva
era de produccidn masiva. Todos estos camblos se refleis—
ron g2n la demanda de nuevos y mejores métodoz mercantiles.
Los comercientes smpezaron a resllizar viajes de compras a
otros mercados, donds eran recibldos por representantes -
de fabrlcas y empresas de ventes, Estos representantes -
utilizgban todos los medios conocidos de par‘suaciﬁn.para—
convencer a los comerciantes de que debfan comprar sus -
praductos. Posterlormente, los represententes realizaron-
viesjas hasta los establecimientos de sus clientes.

El principlo de la moderna era de ventas se ini—
cié con la répida introduccibn de nuesvos y revolucione——
rios métodos comerciales. La tiends tipo bezar, fud susti

tulda por la tienda especlelizada, por la que recibie pe-
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didos por correspondencia, y posteriocrmente por la cadena
de establecimientos; el arte de regatear fud arrinconado-
por la politica de "precis fijo"; se introdujeron nuesvas-
canales y empezaron a juger como parte importente en el --
pProceso de ventas, las marcas nacioneles y la publicidad-
en la prensa.

Durante la primera parte del siglo XX, la produc-
cifn empez2d a aumantar graciaz al esfuerzo vendedor y le-
snergie da los dirigentes de los negocics. Para obtener —
los méximos resultados sa ayudd g los vandedores por me—
dio de programas de caPacitescion, bonos y primas especis—
les, concursos, reuniones para hacer brotar nuevas ideas,
ayudas visuales y representaciones ilustradas de ventas.

En los &fos gue precedieron & la 2a. guerra mun -
dlal, la compstencia fud extremadamente dura. Este perio-
do sa caracterizd por la existanclia de agemtes enérglcos,
trabajadores y despisrtos, que reconocisron la importen-—
cia de utilizar los m&todos modernos pere consegulr ven—
tas inmegdiatas y futuras.

Durante un corto pericdo que siguifs a la Za. gue—
rra mundial hubo necesidad de intensiflicer los esfuerzos—
de ventas a cgusa de la grgn demanda que se pProdujo de la

mayoria de los Productos.
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Las compsefifas progresistas han concentrado de nue
vo sus esfuerzos hacie el desarrollo y formacidn de sus —
vendadores competentes y capecitecdos que comprenden lus —
Principlos del moderrno arte de vender y gue utilicen los-

métodos y téconicas.

2.2 Cualidades del vendetor

Para persuadir con éxito, el vendedor debe cono -
cer las necesidedes y los gustos de la gente. Necesita sa
ber todo lo relacionado al producto que vende y en gue -
grado sstisface les necesidades y gustos del comprador vy
debe ademds ser capaz da comunicer esas ldess & sus posi-
bles clientes de un mado efectivo,

Con frecusncie las personas no esten atentas a -
sus proplos reguerimisntos y deseos por consiguiente el —
vendador debe ayudarle a darse cuenta da gue tales regua-
rimientos exdsten realmente para &l en lo personal.

Da esto se desprende que los vendadores deben po-
sgar cualidedes, las cuales varien segadn el tipo de la ac
tividad da ventes, el producto vendido, v el cliente a -
quien se atiends.

A continuacidn se mencionan algunas de las cuali-

dades del vendeador:



Cragativo

Persuasivo

Interlocutor

aficiante
Educador

Caractar

Activo

Diligente

Actitud

Voluntad para

ePrander
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Getermine las necesidadas y gustos de—
sus futuros clientes.

Crea en las personas motivaclones para
actuar positivamente.

Expresa sus ideas tan blien gque la gen-
te responds favorablemente.

Cuando un vendedor descubre las necesi
dades y gustos de las psersonas, les ha
ce caer en cusnta da tales necesidedes
y prafarencias mostrando, demostrando—
y explicando sus servicios y productos.
Incluye las bases morales, sutodisci—
plina, fortaleze de &nimo, integridad,
orgullo, espiritu de competencia.

Al buen vendedor le agreda trebajar, —
no es perezosc ni indolente, disfruta-
lo que hace.

Es observador y se adepta con repidez-
a determinada situecién. Estd alerta -
con lo gues aconteca a su alrededor.
Tiene buena disposicidn, coopera y es—
pPEra ¥y a3 leal a su grupo,.

£1 vendador gue destaca no es un " sa-

belotodo ". Es receptivo a las nuevas-—
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ideas, desea mejorar y superarsa.

Honrado El hombre honrado es veraéz, digno de -
confianza, recto,., aguitativo y sincero.

Saludable Ircluye tanto la fisica como la ment=zl.
No abusa de si mismo, se mantiene adto,
irradia wvitalidad y wvigoar.

Optimiata No es dado a pensar en forma negativa,
por el contrario, se inclina haclia el-
punto de vista optimiste y no se desa-
nime con facilidad.

Simpatia hacla De Indole amistosa, el vendedor reco-—

la gente rre la mitad del cemino, para crear -

emistades perdurables.

2.3 Campos de las ventss

Existen tres campos dentro del ambito de las ven—
tas, sagln el tipo de cliente sl que se desea servir, es-

taos sen : ventas industriales, comerciaeles y de consumo.

2.3.1 Ventas industriales.

Fs la venta a empreses industriales, gue general-
mente significe trater con materias primas o productos -~
semiacabados. Los productos industrisles se emplean para—

fabricar otros articulos.
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2.3.2 Ventas comerciales.

El segundo cempo de eleccidn es la vante los ~
comerciantes, ebarce la vents de articulos da primera ne-
Casidad tales como comestibles, productos de droguerlia v
farmacia, de ferreterie y prendss de vestir, especialida-
des como por ejemplo, suministros eléctricos, asutomdviles

y agquipos para deportes, o articulos de lujo coma Jjoyas y

pieles.

2«3.3 Ventas da consuma.

El tercer y Gltimo camrpo de ventss donde elegir,—
es la vents directa al consumidor o usuwario incividual, -
que adguiers articulos o servicios para sus necesidades.

La venta de consumo puede ser de dos tipos @

Vanta interior ! vaerificads en los locagles de la
tianda

Venta exterior : son las realizadas en los loce -

les u aoficinas del consumidar.



cAPITULDO 3



AREAS GENERALES DEL. ENTRENAMIENTO DE VENTAS

Antes de segulir adaelante es necesario detenerse -
por un momento para definir los términos gue sa ampleasn -
en este cepitulo, con el fin de unificar los criterios sg
bra entrenamiento, adiestremiento, copecitecidn y desarrg
1lo.

" Entrenamiento.- Nombre genérico.- Entrenarse -
significa prepararse para un esfuerzo fisico o mentel, pg
ra pader desempefiar una lebor. [ 9 )

Adiastramientn.-- €s proporcionar destreza en una—
habilidad adguirida, cesl siempre medianta ua practica,-—
mas o menos prolongada de trabajo de cerdcter muscular o-
motriz " ( 10 )

" Capacitacién.- Adguislcién de corocimientos, -
principalmante de caracter técnico, clientifico y adminis-
trativo. { 11 )

Desarrollo.- Comprenda integramante al nombre en-
toda la formacifin da ls personslidad (cardcter, hdbitos.-
gducecién de la voluntad, cultivo de la inteligencia, sen
sibilidad hacia los problemas humanos, cepacidad pera di-—-
rigir )" ( 12 )

Pansando en guiarse no solo por el criterio de -

Fermanda Arias Galicia, se consultaran obras de Agustin -
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Reyes Pance. an las cuales gparsce lo siguientes

Entrenamiento.-" Toda clase de ensefianza que se —

da con filnes de preparar a trabajedores y empleados, con—

virtiendo sus aptitudes innatas en capacidades para un -

puasto u ofigio.

Hay, ante todo un entrenamiento de car&cter mis -

bien tebrico, mientras que Bxiste otrov sminentemente prac

tica.

a}

b)

c)

El primero sue's darse para todas las capacidades gque-
s8 reguieran en un oficio o profesidn, sisndo por lo -
mismo més gensral, en tanto gue el segundo sa da pars-
un puesta concreto y determinado.

El primero exige yus, adamis de 61, se adquiera una -
destreza especifica gl irse a ccupar al puesto da gue~
se tratej el segundo consiste precisamente en la adgui
sicifn de esa destreze y, por lo mismo, tiene que dar-
sa, aln suponiendo que ya exista una capacitacidn ted-
rica previa.

El primero sclamente se necesita traténdose de puestos
calificadas, técnices y ejecutivos, misntras qua el se
gundo se requiera afin para los no celificados o semicg
1ificedos.

Estas distinciones hacen pensar gue, dentro del entre-

nemiento, se comprenden tres sspectos distintos y comple-
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mentarios @

Primerot: L& capacitecidn de carécter més bien tedrico, de
mayor emplitud y para trabajos calificados.

Segundo! E1 “"adiestramiento" de cerdcter més practico y -
para un puesto concreto; es necesario an toda -~
clase de trabajos, e lndispeisable, aln suponien
do una capacitacidn previa.

La palabra ediestraniento es muy exacta, pues sig
nifica " adguirir destreza ". Indica qua, asi como la ma—
no derecha (dextera) pusds realizar coaesas que no hace -
la izquierda, debldo a la formacidn da hébitos por e1 -~
ejercicio sisteméticemente realizedo, de manera semejante
se adguiere facilidad, precisidn y replidez en el desarrco-
1llo de un trabajo por madio de ensefanza practica, de ca-
racter sistemética.

Tercero: Ademds de la capecitacidn tedrice y del adipg-—-
trgmiento préctico, gue pProporcionen, respectiva
mente ideas y hébitos -v.gr.— manuvales, s necCe—
saria la " farmacidén ", ya gua se requiers — -
cregar o desarrvllar en el obrero o empleado, pe-
ro sobre tode en el jefe, " hébitos morales, so—
ciales, de trabajc ", etc. gue no pueden darse —

en la merg capacitaclidn o adiestramiento, y que,
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sin embargo son indispensables para gue el trabe
Jador sea lesl, severc, ordenado y decidido.
Les tras funclones que comprenden el " entrene—

miento "

s8 reguisren para todos los puestos, pe-
ro es evidente que, si bien en laos niveles irife—
riores no calificados, predomina el mero " adies-
tretemiento ", conforme ss8 assciendes en los nive—
les jerérquicos, tienen mayor lmportancia la " ca
pacitacidn " y la " formaci6én . { 13 )

El entrenamiento en ventas comprende tres Areas —
éenaralas: en corocimiento ( cepacitecidn }, en destreza-
( adiestremiento ) y en ectitudes ( desarrollc ), todo -
allo fundamantal pera la formaclidn de un buen agente dea -
ventas. La mayor parte de lous progremes de entrenamiento,
estén dedicados exclusivamente & una de estas &reas, la ~
del conocimiento. Pesan por alto el desarrocllo igualmente
importante de los telentos y actitudes del agenta.

Un vendedor no solo tiene gue asimilar copocimien
tos, s3ino educar su habilidad para utilizar con eflcien—
cia estos conocimientos en las presentaciones de ventas.

Por gl mismo motivo, el agente debe mantener la -
actitud debida hacla su compafifa, hacia el producto y ha-

cim los clientes, si guiere vender con eficiencia.
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Cada una de las tres éreas, de conocimiento, de -
habilidad y actitud, plantes distintos problemas de entre

namiento y reguiers métodos diferentes de preparacidn,

3.1 Entrenamiento en el comacimiento de ventas

Los conocimientos que necesita un agente se refie
ren a la compafim, a su producto o servicio, gl trabajo -
de ventas, a sus normas practicas, a la instalecidn y ser
vicio, gl cliente v a la publicidad y promocidn,.

La informacisn que se imparte a los vendsdores —
sobre cada uno de estos temas varis segin sean los objeti
vas del entrenagmiento, laz tarses del agente y la nature—

leza del producto y del mercado.

3.1.1. Conoclmiento de la compafiia,

El vendador representa e la empresa a lus oJjos de
los compradoras. E1 rnombre de la compafiia seguird en pie-
o0 sg tembalearf segin sash sus reprasentantes.

La informacidn sobre la empresa camprendsrs los —
siguientes puntos, mismos que servirén para ser empleados
en Sus representaclones de venta: crecimiento y desarro—
1llo; orgaenizaecidn, personal, normas y procedimientos; fa—
cllidedes de produccidn y servicio.

L.os vendedores se han dado cuanta de las ventajas
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gue da el exponer oportunamante la situacidn de la empre-

sa y las razones de su crecimiento y dasarrollo.

3,%.2 GCanocimiento del producto y servicio.

Todo egente de ventas necesita esencialmente cong
car el productn o servicio que vende, ese conocimiento -~
debe comprender los datos siguientes:

Motivos pera adguirir el producto y sus aplicacio
nes, ya que el interés del cliente recide en la utilidad-

que la dard el producto o servicio.

3.1.3 Conocimiento del trebajo del agente.

El asto real de la venta es solo una de las mu -
chas actividades y responsabilidades que atiencde el vende
dor, por lo que en todo programa de adiestramiento en ven
tes debe flgurar una explicacidn detallada de les activi-
dades que deben desarrellar los agentes.

La mixtura real de deberes wvarla con el tipo da -
lghor de ventas. Cada empresa tieme gque definir su proplo
concapto de los debares de sus vendedores en cada nivel.-
Cuidadosas descripciones de pusstos ayudan a gue sl vende
dor sepa lo que do &l se sspera, y ayuda a la empresa a —
que establezce un mejor sistema general de retribuciones—

y evalugciones.
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Oentro de las obligaeciones gue hay que informar —
les estén de vender, ejscutivas, da servicio, de ralescio-

Nes pdiblicas y de desarrolle del producto.

3.1.4 Conocimiento de las normes précticas de ventas,

En los curses de adlestremlento, se da e conocer-
a los vendedores, informacidn sobra sus tdcticas Yy normas
precios, créditos, garantias, devoluciones y ajustes, ser
vicio mecénico, cancelaciones, pegos de fletas, sto.

El rendimiento de la zona o demarcacidn da un ven
dador estd directamente relecionsde con la farme en gue -
&8l practica las normes de su empresa sobre los precios, —
descuentos y créditos en sus contactos diarios con sus -

clientes.

3.1.5 Conocimignto del clienta.

Para vendar con &xito, es fundamental comprender—
claramente al clienta, a sus necesidades o problemas.

El vendedor debe procurarse informacidn sobre las
caracteristicas personales del cliente, sobre las peculia
ridades oe. su negocio y habitos da compra y su personali-
dad.

Pero ; dinds y cémo obtener informacidn sobre el-

cliente 7



Generalmente el conocimiento de un cliente o posi
ble cliente se obtiena despuds de un cierto perfodo de -—
tHempo. E1 vendador no puede lleger a conocerlo luego de-
ung visita, Las primeras impresiones pueden ser totalmen-
te errdneas, por lo tanto, no deben regatearse esfuerzos—
para consegulr un maximo dé fuantes de informacidn. La la
bor de averiguar datos sobre el cliente no se acabs nunca,
y el vendedor mejora, con la axperiencia, su habilidad pa
ra clesificar al cliente.

Entre slguas de laes posibles fuentes para obte--
nar informacidn sobre gl clienmte est&: lg observacldn, el
interrogetoric, la utilizacidn de registros, contacto con
los vandedores da otras empresas y contacto con los am-—-—
plegtbs de la propia empresa.

Todo lo enterior sirve para preparar una base sé—

lida para carrar ventas y crear satisfaccldn.

3.1.6 Conocimiento de la instalaecitén y del serviciao mecé-
nicao.

Los agentes de venta de productos tésnicos . deben-
posger emplios conocimientos sobre cada facete del servi-
cio mecénico del producto gue venden, come garantis, dis-
posicliones para su servicio, accasibilidad del mismo, -

Bquipo y depandencia donde Se proporciona el servicio, -



requisitos para la conservacién del producto. experiencia
da laes firmes con gl mismao, su costo, el servicio de la -~
compatencia.

Todos los conocimientos mencionados con anteriord
dad pueden impartirss en grupo, por correspondsncia y por
rotacidn entre los diferentes puestos de la compefiia.

El métodoe mas generallzado es en grupo, siendo en
una oficina locel de ventas o en la casae matriz de la em-
presa, a través de conferenclas, demostraciones, simule—
cros de ensayo, discuslones y foros. Este métody es econd

mico, répido y resulta el més eficaz para exponer mate-—

rial informativo

3.1.7 Corocimiento de la publicided y gpromocidn.

Las firmas productoras de articulos anunpiados. -
proporcionan a sus vendedores, informacldn sobre los pro-
grames de publicidad y promocidn, en su entrenamiento en-
ventes.

Las compafifas anuncladres suministran a los ven—
decores datoe sobre los siguientes aspectos: ventajas de-
la publicidad pera los distribuidores y minoristas, me-—
dios enunciadores y sus valores, programas de publicldad,
cobertura ¢ expresidn de la misma, su sficiencia, su cos-—

to.



Es importente reconocer gqus las ectividades de -
publicidad ¥ promecidn de ventes de muchas empresess, pro-—
perclonan al vendedor una veliose syuda en la cdalocacidp-
da sus mercenciss a un nuevo comprador y ayudsn a que los
clientes habitusles se mantengan con ellops, Debido al im-
portante papel que la publicidad jueoa en las ventas, vy a
la gran actividad de promocidn de ventas gque se pone an -
practica corrientemente, el vendador np puade representar
eficazmente a su empresa a menos gque estd preparado para-
hablar inteligentemente sobre estos temas.

Finalizendo este punto se dird gus la publicidacd-
¥ las ayudas ds promocidn de ventas de la empresa, deben-
ser arguentos a utilizar apropiadamente en el planteg—-
miento que Bl representante realize enta los posibles -
clientes. Estos chtos deben llegar a formar perte de toda
canwversacidn de ventas. E1l vendedor dete stribulr un alto
valor a todas las actlvidades complementariss de su empre
sa, cue tienden hacer més efectivo el proceso da ventms.
£l representante gue utilice adecuadsmente los datos so--
bre la publicidad y ayudas de promocidn ds ventas de su -
emprasa, comprobard gue puede realizar las ventas con mas

facllidad v répidez.

3.2 Desarrcllo de les actitudes de ventas

Las ectitudes del vendgdor respecto a su compafis,
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gerencia, producto y actividadas de ventas, influyen di —
rectamente en su manara de vender y en su rendimiente, -~
Las actitudes pueden ser positivas, de resccidn favorable
en su compefifa, productos y mormas; o pusadsen ser negati—.
vas, provocando en &l puntos de vistas contrarios. A ve—
ces la actltud del vendedor es pasiva, la cusl se mani—-—
flesta en indifarencia y falta de entusiasmo. Uno de los-
aobjsativos importaentes del emtrenamiento es transformar -
las actitudes negativas y opaticas de los vendaedores, en-
un entusiasmo positivo y dinamlico. E1 entrenamiente da -
las actitudes, apenas desarrollada hastm ahora, estd sien
do objeto de atencidn cada die mayor por parte de los ins
truwctores, guienes reconocen la importanclia de una buena-
actitud endmica.

Las actitudes positives se dgsarrollan con fre-—
csugncia informalmente, en virtud de relaciones de simpa—
tia entre vendadores y supervisores, gerantes y demis, -—-—
gracias a la buena comunicacidn y a las normas y practi-—
caes equitatives.

Este tipo da entrenamiento de actitudes, es obje-
to en sglgunes comPpafifas, de cursos scbre eflciencias perso
nal, relaciones humanas y motivecidn para despertar el ip

terés y entusiasmo de los vendedores, hacia su compafia,-
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producto y trebsejo,

3.3. Adiestramiento en el arte de vender

Este tipo de adiestramiento se propone desarro -
llar la cgpacldad del aprendiz paera usar con aficiencla -
los conocimientos gue ha adquirido. Comprende la ensehian-
za de las técnicas de vender, como entrevistaes inicimles,
comunicacidn con los compradores, realizacison de demos——
traciones da ventas, refutecidn de objeciones, métodos pa
ra contrarrestar la competencia, cierres de ventas, craa-
cién da buena voluntad, atencidn a reclamaciones y mante-
nimianto da relaclones con los cliantes.

En este capitulo se sefinlgron scmarsmentsa las -
tres areas del entrenemiento a fin de poder enmarcar der—
tro de ellas, las técnicas de uaﬁtes. tema central de es-

ta tdsis.
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PRINCIPALES TECNICAS DE VENTAS

Es un hgcho gque todo buen vendedor debes reunir ——-—
ciertas cuelidadaes; egresividad, fusrza de volunted, fle-
»xibilidad, son entre otres cualidades les que definen el-—
buen vendedor.

Sin embargo esto no basta, ya que muchos vendedo-
res que las poseen no obtienen los resultados esperados.—
El vendsdor debe preccuparse por desarrollar sus conoci-—
mientos con énimos de supererse constantementa.

Debe desarrollar las técnices de vantas, para me—
jorar la capecidad de vender, lo gue no solo es fuente de
mejores resultados, sino tamblién de mejoress ingresos. Er-
tendiéndose por técnices 8l " conjunto da procedimisntos-—-
y racursos de gue se sirve wna clencia o un arte -~ peri-—
cls o hablilidad — para usar de esos procedimientos o re-——
cursos ", [ 14 )

Haciendo la eplicacidn de la enterior wdefinicidn-
al &mbito de las vantez, se pusde decir gqua las téonicas—
da ventas son @l conjunto de métodos, conocimientos y ha-
bilidades, de que s8 vale gl vendedor para persuadir gl -
cliente y llevar a cabo su objetiveo flnalt la venta.

Ahora bilen,el vendedor guizgs piense del cliente,~

gque se trata i une persona que estd siempre e la defensiva
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resistiéndose @ la compra y escudindose contra sus grgu —
mentos. Esta postura salta a la viste claramente cuando -
surgen objeciones. E1 objetive del vendsdar sera vencar —
esta oposicidn naturael, mediante 8l uso de técnicas de -—
ventas gue lleven sl cliente a sceptar le propussta.

Hay que tener en cuents ciertos factores psicold—
gicaos, aguellos que influyen sobre el comportamiento humg
no, como los sentinientos, las motivaciones y necesidades.
Estos influyen sabre las reacclones y psnsamientos, entre
otros estén: ssguridad, instinto de conservacidn, curiosi
dad, amor, socimbllidad, prestigia, beneficio econdmico.-—
El conocimisnto de ellas es el fundamento de las técnicas
da ventas, astas Oltimas ayudan a influir sobre sl pros—
pécto deade el mowmento en que se relaciomen las pelabras-
del vendedor con los factores psicoldgicos del prospécto-

y varfian segln lg persona y la situacidn,

4.1 Techica de la introduceidn — sefiuslos.

Todo vendedor nueve y sin experiercie ha llegado-
& sentirse indefenso an algln momento de su primera entre
vista. Su randimiento se ha visto afectado por lg tensidn
de los nervios. Perc asl tiemse gue ser y, como todo en la
vida se debe a la fglta de experiencia. Una raz6n, puede-

ser gue la lntroducclidn a la presentacidn haya sido pobra.
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Esta técnice mbarca no solo las primeras palabras
gue sa cruzen con gl cliente, sino también m‘ el momento—-
&n que se entra a la empresa preguntando por &1, Aungue -
rno se haya concertado la entrevista previements, no cebe-
duda de que g la visita se le guiera sacar el méximo pro-
vecho. Entre otras cosas habrd que ancontrar a la perso—
Ne, &5 decir al individuo con dinero, autoridad pera deci
tir la compra y necesidad de la misma.

La regla de oro de todi vertdedor es acudlr al ri-
vel mas alto posible dentro de le empresa. Y asl le prime
ra persona gue debe visltar es el gerente de la misma. lo
cual no siempre resulta facil. De ahi que la recepcionis—
ta see de vital importancia como persona e trevés de la -
cual el vendedor puede introducirse a la smpresa.

Puade swedsr gue la recepcionista avise al con—
tacto y este gocuda g la sele ds recepcidn, y gue por rezn
res de cortesia, salga de su despecho & recibirlo, pero —
guizds piense gue es més senclllo quiterse de encima al ~
vendedor en la sala de recepclidn que en su propio despe—
cho. También podria suceder gue esté muy ocupado, y que—
no disponga por lo tento de tiempo para reclbirlo, y pon-
ahorrarse tiempo salga a su encuentro y se lo hega saber-

asi, aprovechando el momento para averlguar la razdn de -
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la visita.

En cualquier casc conviens subrayar lo importante
gue es gvitar toda presentacidn de ventas, asi como una -
discusién en la sala ds recepcidn o en los pasillea.

S5i el contacto no tiene tiempo para recibirlo se-
debe concertar una segunda wvisita. Si por el contrario -
muestra curiosidad por el esuito, procederi a contester —
sin dar detalles. Podriaz decirle algo asi:

"Agradeceria me concediese diez minutos de su -
tiempo para cembiar impresiones, sobre las posibilidades-
gua tienan ustedass para ... ¢ Podemos pasar & su despacha
pera hablar de ello 10 6 15 minutos 7 "

81 contesta oue no dispone de tiempo, entontes es
el momento de concertar ls segunda visita. Si por el con-
trarioc hace pasarlec a su despacho, entonces &l principal--
objetivo es inlclar répidamente el didlogo de ventas, con
palabras gue motiven y despierten el interés del cliente.

Los minutos imiclales de la entrevista, servirén-
Rara gue el clients se forme una opinidn del vendedor. De
ahf qua lg introduccidn hg de ser lo m&s convincente posi
tle,

Para centrar al cliente o interesarlo rdpidamente

desde la primera entrevista, como es deseable, se emplean



los sefiuelos. Estos pueden ser ayudas visugles de diver -
sos tipos tales como! fotografies, resdmenes, grafices, —
muestras, etc. Otros puaden ser experiencias qua despier-
ten interéds como:

- reduccidén de costos

facilidad de manejo

- mayor calidad

mayor rendimiento y productividad

menor desperdicio

Al despartar el interés del cliente, se di pie a
que &l responda a la2 preguntas, lo major posible. Cada -
vendedor debe por suwpuesto, tensr su propla introduccién,
asta debe ser lo mas natwral posible y un fiel reflejo de
su personalidad. Todo vendedor vetersesno es conciente de -
la importancia gque tisne cada fase de la introduccidn al—
i Alogo de ventes, Estas fasas son! ser cortés y amable -
con todo el personal que trabajs a las ordenes del pros—
Pecto o cliente; no permanecer nunca en le sala de recep—
cidn ni hablar en ella dsel objoto de la visita, anpszar -
con una introduccidn convincente apoyada en sefiuslos.

Cabe sefialar que por experiencis el vendedor sabe
gue el astudio de las necesidades del cliente, es Bl objse

tivo bdsico de la primera visita, ya gue en la meyorias de
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los casos el cliente, no es conciente de cambios en su -~
empress ¥ se Conformg con lo que tiene.

Como ya s= ha dicho sntes, los sentimientes, las—
motivaciones y las necesidades del cliente, son foctores-
decisiveos para la gctitud gue este va a tomar, ente la -
propussta. Por lo tanto es de vital importancia que se -
analizen sus necesidades, UYa vez gque 8l prospecto las -
haya reconocido, se debe despertar en &1, el deseo de se-
tisfacerlas

PDe esta manera se motiva al prospecto ha edquirir

lps productos que sl vendedor ofrecs.

4,2 Técnica da sondeo — gnalisis de necasidades

Anteriormente se ha sdialado varias veces la im -
portancie de averiguar las necesidades del cliente, esi -
misma, se ha hablado de gue los vendedores deben hacarle-
praghntas. A menudo el cliente no se cuenta de sus Pro-—
pias necesidades por lo que el vendedor trata da ponerlas
en claro y hacer que &l mismo las sdvierta, Preguntando -
eficazmente se pueds alcanzar esa mata.

En este inciso se explican algunos tipos de téeni
cas. gque con relative répidez syudan a llevar a cabo un -

diflogo, por medio del cual el vendaedor se da cuenta de -~



las necesidades del cliente, &l mismo tiempo hace que tem
bién &1 se de cuenta. En primer luger debe captar el inte
rés del cliente, y de a@sa forma incitarle a sentirss moti
vado a contestar las Preguntas.

§i se inicia la entrevista de ventas solsmente -~
preguntendo al cliente, y desculidemos los sdafivelos y los-
Puntos da motivacidn de la fase introductoria, este puede
facilmenta irritarse y preguntarse por qué debe contester,
El embliente se vuslve desfavorable y las respusstas que —
g2l clienta d& & menudo son braves y poco informativas,

Durante el cemienzo de un didlogo es importante —
gua gl vandedor introduzca " preguntas suaves ", do tal -
modo gue gl cliente no tenga le sensacidn de ser interro-

gado y presionado.

4.2.1 Técnica de sondeo cdirigidao.

El sondeo dirigideo se aplica cuando el clients -~
solo contesta a medias. Aqul se hacen preguntas gue servi
rén pera completer la infarmgcidn abjeto de un sondeo no-
dirigido o gque permita ocbtener informacidn adicionel. El-
sondeo dirigido se emplea muy a menudo, peroc hay que evi—
tarlc en la iniciacidn de la entrevista, porque habréa de
splicarse constantementes pares obtener informacidn datalls

dag sobre gl cliente y su enpresa.
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Esto pugda llevar al cliente a pensar que estd su
friendos un interrogatorio, El sondeo no dirigido es mejer,
ya gua di una informacidn detallads de lo que s8 wuiers -

sahar.,

4,2,2 Técnica de sundeo no dirigido,

Ut sondeo no dirdgicdo sa formula de tal modo que—
gl cliente no pueds respander con un sf o un no. Ante to-
do se desea que el cliente comignce a2 hablar de los arci-
cules similares a los que'el vendedor ofrece, en caso te—
que los tuviese. Por eso se uvtiliza el sondeo no dirigisc
que invita & las contesteciones muy amplies, e incluso po
dra entrar en detzlles, gque a primera vista no serén fti-
lgs, pero que despuds si lo serén.

Todo sondeo no dirigidn puede empezer as'!

Como ... 7

A gud pertenece +.. 7 "

P
&
" ; Gua sistema . . 7T "
L Qui opina ... 7"
. En gqué departementos ... 7 "
" ;5 Qud ventajas tiene para ustad ... 7"
Este tipo de sonden dete ser natural, por lo gue-

habrg de practicerze constantemente.



4.2.3 Técnica de sondeo para dirigir.

Con la gyuda de este tipo de sondeo se pueds con-
seguir gue el cliente hable de temas qua le interesan y -
qua fueron a su vez aceptados. Respondiendo a las pregun-
tas &1 mismo se esti vendiendo,

Un sondao para dirigir también puede utilizarse -
para apartar la atencidn de temas que no le convianen al-
vendador ¥ que ademas lo alejen del cierre.

Algunos ejanplos de sondeo para dirigir pueden em
Pezar asii

" Antes dijo que serfia oportuwio ... "

" Fl siatema qua menciond podrfia ser, por lo tan-

to ..."

" El problema gque guada por sclucionar es, princi

palmenta ... "

Si se hace gl cliente un sondeo para dirigir lo -
l6gico es que se extienda sobre el asunto en cuestidn. -
Con ello se conaigue informacidn adicional, adands de que
el cliente mismo se estd vendiendo. El vendador es sl que
debe dirigir y controler le entrevista de ventas, lo cual
splo es posible con un 88lido comocimiento de las téocni—

cas de sondego.



4.3 Técnicae de respugsta en forma de prequnta

Este tipo de técnice se utilliza cuando se desea -
convertir algo que ha dicho el cliente en forma més posi-
tiva. S8 hace replanteando en forma de pregunta 13 que el
cliente ha dicho. Esta técnica tamblén se emplea cuando -
for parte degl cliente surgen objeciones.

Madiante sl replanteamisnto, el vendedor consigus
llavar la conversacidn por donde quiers y ha de escuchar—
atentamente al clients, a fin da cerclorarse ds qua el rea
Planteamiento corresponde exactamente a lo gque el cliente

dijo.

4.4 Técnica de clerres parciales — venta de benaficics

Para gua el cliente acepte la propuesta, es naece-
sario: .

- Estar plenamente Familiarizado con las cualidae-
des y beneficios de los productos.

— Hacer la prassntacidn de los beneficlos de tal-
manera que signifiguen algo, tanto pars &l como
para la enpresa.

Se debgn conocer todas les cuaslidades de los pro-

ductos y saber presentarlas al cliente claramente. Es -
gsencial que las entienda y comprenda gue significan para

8l., Esto le ayudard a tomar ung decisldn, la que no se -
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puede subrayar demasiado.

rHay vendadores que simplemente se limitan a reci-
tar les cualidades una detrds de otra. El cliente le escu
cha, pero confuso artaba Por cansarse ¥y da por concluida-
la entrevista con un! " lg llemaremos cuando lo hayamas -
pensado ". Por lo gue no besta con aprenderse las cualida
des de memorie e ir exponiéndolas.

Todo cliente necesita estimulo para interasarse —
en la entrevista, pero también quiere saber gque signifi—
can para 8l esa lista de cualidades. Y si esto no sucede,
el interds dacas y con & lg inclinacidn e la compra.

También suesle darsa, ante vendedores muy agresi —
vos y persistentes, una predisposicidn mnegativa de compra
por parts dal cliente. Si solo se ocupa de informar al -
cliente de las cuallidades del producto, las cpartunidades
de clerre seran escasas.

{ En gqud se diferencian los conceptos informacidn
y ventas 7

Para el cliente, informacitn esta relacionada, la
mayoria de las veces con conocimiento de los productos. —
Es decir lo que estos son capsces ds bacer, pero sin indi
carle lo que ello significa para 6l y su empresa.

En cambio &l concepto de ventes, permite psrsona—



51

lizer las cualidades. Una cuaslidad personalizaeda es un be
neficio, No cabe duda gue la informacidn es parte de la -
venta pero requiere mayor atencidén sl concepto de vantas.
Ante todo procedes determinar cusles son las cuslidades —-
gue intergsan ol cliente, A continuaciéin se venden estas,
Para vender ura cualidad se emplea la técnica de cierras
parciales montando paulatinamente la estructura de ventsas
con une exposleidn de cualidagdes e le medida del clienta,

Proceds cerciorarse gua el cliente va a comprar -
cada uno de los beneficios, y gue es conciente, al mismp-
tiempo de lo gue significan para 81, esto la faciliters -
gl sl 8 la hora de la firma del contrato., Hay gue tener -
en cuanta, gua el cliente debe ir aceptando uno a o ca—
da baneficio, antes de gua se proceda al cierre da la ven
ta.

El cliente no compra cualidades, (micemente com—
pra lo que esa cualidad le va a representar, o sea el be—

neficio,

Para vendar bien un beneficio se emplea la técni-
ca de clerres parciales cuyes Formula es :
Cualided + beneficio + pregunta al cliente o son—

den

El cliente mo quiere informacién solo sobre la -
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cualidad, sino tambié&n desea una explicacidn de lo cue -
significa para 81 y su empresa. L-os vendedores conocen -
los beneficios de esa cualidad, porgue lo aprenden y prec
tican y les resultan concgptos clarcs. Pero debido a gue-
el cliente los sscucha por primera vez, qulizés para &L no
lo s@an tanto ¥ no llegan a corvencerlo totalmenta. Por -
lo que el vendedor deberd cerciorarse siempre, que el -
cliente llegue a comprender el baneficlo que para él tie-
ne la cuslidad. Pars elloc se pueda emplear una vez expuss
ta la cualidad, fragses como:
' " Eso gulere declr..... "

" Lo que significa ... "

“Lo que lndlca ese. "

" Lo que demuastra qua ... "

" En otras palgbras .... "

Ejemplo: en el caso de la venta de una copiadora.

Cuallidad.— " Le permite coplar sobre etiguetas au
toadhaesivas",

En realidad se esta diciendo! " Eso gquiare decir—
que usted puede elimlnar el trabajo gque supone llenar so-
bres con sl consiguiente ghorro de tiempo.."

En 51 las etiquetas autoadhesivas (cualidad) di—

cen bien poco al cliente. Pero s{ comprendsrid el benefi—
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- cio gue para €l representa eliminar trabajo para su emprg
58 ¥ el ghorro de tiempo, lo que le irwvitaré a la acepta-
cidn del beneficio. Unicemente cuando el vendedor es Ga—
paz de exponer el significado de las cualidades, wodré sp
ber si el cliente los ha asimilado bien y completamente .

Una vez mencionada la cualided y vendido 21 bene—
ficin, solo interesa entonces, saber si &l clienta la he—
aceptado, Y para ello se cierre el comentario con un son-
den gue obligue al cliente a responder, con preguntas te-
les caomo:

" ; No lo crea usted asf ... 7

" 4 Estd usted do acuerdo.es. 7 "

" Pues bien, ¢ gué opina usted ... 7 "

Estos sondens denunclen si el beneficio fué assimi
lado por el cliente, al mismo tiempo se da oportunidad pg
ra gque esta hega algin comenterio positivo soore el pro-——
ducto,

Cualidad.— La copiadora X es totalmente sutom&ti-
ca y de facil manejo.

Beneficlo.—- Esto quiere decir gque cualquiera.da -~
sus smpleados, puede hacer copias de gran calidad.

Sandet.— 4 Y esto es una ventaja, no cree usted 7

51 se ha elegide la cuplidad adecuada, en este -



caso avtomatismo totel y feclilidad de mersjo, el clisnte-
sabra muy blen que beneficic supone para 8l y hard algln-
comantario positivo sobre el mismo, y se puede pasar a la
sigulente cualidad para este cliente.

Esta técnice de cierres parciales, permite sxpo--—
Nner de una manera racional los benaficlos da los produc—
tos. Y como anteriormente ya se ha mencionado, el clienta
compra el productc poco a Poco; no por lo qua es en si,
sinoc por lo qua puede svlucionarle. Al estructurar la ine-
troduccidn da éata forma se facilita al cliente que acep-
te los beneficios., También se ha visto que la introduc—
cidn ha de evitar afirmaciones cortantes.

Igualmente se sabe que por natursleza la gente -
tiene clerta aversidn hacia las personas autosuficientes,
por lo que no debe extraiar que en Bsos cescs sa adopten-
frente a &stes, posturas defensivas. Los vendacores deben
cercicrarsse de que 8l cliente mcepte los beneficios de -
los productos al mismo tiempo gque s& crea y mantiens un -
anbiente positivo y préctico para la venta. Para no ser -
excesivamente cortentes en las afirmaciones, hay gue evi-
tar el empleo de t&rminos como: " completamente, definiti
vanente, decisivamente, debe ", y sustituirlos por otros-

de mejor asceptacidn como: " més bien, relativemente, posi
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blemente, quizés ". No hay gque olvidar gque la venta con -
siste an gue al‘clienta los reconozce y los acepte.

Y para vender los beneficicos de los productos, -
conviene recordar lo sigulentet!

- Elsgir la cualidad adecuada (no demasiadas a la

vez) que es la MAs importente para el clienta.

- No ser persistenta.

- Emplear la férmula cualidad + beneficlo + pre -

gunta al cliente o sondeo. .

Todo vendedor experimentado cormoce el glcance do-
esto y lo pone en prdctica constantementa.

Sa pasera a gnalizar la etapa guizd mas interesan
te o importantes en gl proceso de ventas, como @s el cie—
rTre.

Por razones de la cantidad de hojas gue lntegran—
cada uno da los capitulos que forman la investigacidén, se
ha separado las técnicas de cierre en otre capitulo, pero
se hace la obsarvacidn gue también forman perte de las -

técnicas ds ventas.



CAPITULDO g
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PAINGIPALES TECNICAS DE VENTAS FARA EL CIERRE

Sg pasard e analizar le stepa quizds mas interesan
te e importante del proceso de ventas, a saber i 8l cierre.
Esta fase darda 1 grado de eficecia de las técni—
cas des ventas qgua se han aplicado a lo largo de la entre—

vista, al vender al cliente las cualidades de los produc—

“tos, al cerciorarse que se ha asimilacdo sus beneficios vy
al haber provocade en &1 algin comentaric positivo sobre -

los mismos, se puade pensar que esta preparado para el

clerre, y asi conseguir de €l su asentamlento y decisidn —
de adguirir el producto.

A pasar e haber reconocido todas los beneficios,-
la experiencia dice gue el clienta puede tener alr alguneg-
obJecidn oculta que le impida tomer lz decisidn finagl, Los

vandedores experimentados saben muy bien lo que hay que ha

I

cer &n esos casosi: inspirar, nr‘iantar‘y guiar al cliente
hacia la decisidn final, pero sin forzarle. £l praceso -
sa simplifica con la ayuda da las diversas técnicas de -
cierre qua se van a estudiar, y de las cualas se derivan ~
ciclos de ventes méAs cortos y tambien, por supussto, un mg
yor nimero de ventas.

Hay casos en gue vendedores reconccildos por su -

gran capacidad, se enfrien cuando llege el momento de ce—



‘rrar lg venta. Parao si se analiza este fendmeno a fondo,—
se verd que sl vendedor no ha empleads las diverses técni
cas de clerre gue existen ni la forma idéena de cerrar la
vanta, Teme pues hacer sondeds porgue cree gue sus pragun
tas pueden molestar el ambients agradeble que ha creado.

5i ss ha logrado vender los beneficios segin el -
sistema expuesta en el capitulo relacionach con las téeni
cas de cierres parciales, no cabe duda gque hgora reducido
el rissgo de gue el cliente niegue la solicitud de cierra.
Nada hay gue dé pie a pensar gue 2l cliente se va & sen—
tir molesto por la solicitud. Sabs de sobra gqua la misidn
del vendedor es pedir el clerre de la venta.

Pero si el cliente dice " no " lo mas probabla es
gue sa haya precipitado la patiniﬁn « Quizds algunos beng
ficios no estén clgros todavia. Ya se sabe qua =l cliente
no sieppre cdice ” si " la primera vez. Por lo tanto el -
primer cierre pueds fallar y para vencer ese " no " del
clisnts es necesario proseguir con lp vents de beneficiaos
y volver a construir los cimientns del segundo intento -
de ciserre.

Se pusden aplicar en cualguier fase del procesc —
de ventas las téonicas de cierre gue se han aprendido. Se

puade intemtar conseguir lo entes posible y ante la menor
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ocportunidad que se présenta. Y facilitar al cliente al m&
ximo, no solo les declsiones parciales, sino tembifn la -
declsiébn final del cierre. la actitud perscnal durante el
clarre es de vital importancia.

81 el cliente reconoce gue la recomendacifn es cg
rrecto inconscientemente serf influenciado por ells, lo -
gue facilitaré su decisiéin,

Son considerades como técnicas de clerre las si——
guientes:

T&enica de la aelternativa

Téenica del imaginese

Técnica activa

&cnica de dor por heche la venta

Téenica de las diflcultades

Técnica da visitas continuadas

Con estas técnicas de clerres se pueds guimr al -

cliente hacia una decisidn litre de toda praesién,

5.1 T8&cnica de la alternative

El sistema da clerre més corriente es solicitar -
la suktorizacién directaments, sin rodecs, De 8&zta manera,
por slemplol

" Sr. .s¢ 4 Podemos contar con su autorizacidn -~
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para cerrar la venta 7 “

A fin deg asegurar el " si ", se deben recopilar -
praviomante los beneficios mfis importantes gue se van a -
obtener, y carciorarse de gue el clisnte haya comprado 1o
qua significa para &l y su ampresa, una vez hecho aeato se
piedpg pedir lg autorizaciin para el cisrre. Si el clients
o eatf preparado pera ello o dwla, hay gue volvar a vern~
der los beneficios antes de cerrar, de uia satara moenos -
directa ests vez.

En 1s fase del clerre s precisc gular suavementa
al cliente hacia la decisifn final. FacilitSndole que con
teste positivamente a los sondeos de la t&onica de la al-
temativa,

Esta técnica consiste en hacer un sonden de forma
que ofrezca una alternativa. Y asi se le obliga sl clien—
te a glegir, y cualguiera gue sea la alternativa escogida
sarh la que se desea,

Para concertar una entrevigte, si sg utiliza la -
técnica de sonden dirigidao, se dirfia esf:

" ; Puedo pasar a verlo mgiana a las 2:00 P.M,7 °

A esto se puede contestar con un " si " o con un
" no * llanamente o pwede preguntar por qu& se desea vear-—

le. S8 gulere que conteste ™ si " pare no cabe duda de -
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que las posibilidades del " si " se reparten por partes -
iguales con el " no ", Se ha indicado més arriba, que al
€liente hay que darle todo tipo de fasilidades para que -
dé respuestas positivas, De esto se deduce gue sandens i
ractos de este tipo, no facilitan respuestes positivas, -
asf puss la técnica de la alternativa pusdes librar de es-—
ta situacidn, como a continuacidn sa expons:

* ¢ Podrig pesar a verle mafiana a las 10: 30 hrs,

u le conviene mejor pasado mariana después de las-

4:00 P.M. 7

Es claro asi que las posibilidades de una respuss
fa positiva son mayores. E1 cliente tiene que elegir en—
tre las alternatives. Y elija la que elija el objetivo ss
rd conseguido.

Esto no ha sido més que un sjemplo para concertar
una entrevista y mediante &l emples de lag técnica de 1la -
alternativa, se pueds gular al cliente a tomar una deci—
sidn, sjemplo

Vendadar ¢ " ¢ Dénde le gustaria gue ubiquemos el

enfriador de agua 7
i En 1gs oficinas generales o en el-
despacho o3 lg Srita ... 7 "

Clienta: Prefieroc en el despacho de la Srita...."
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Vendedor ¢ " Quizas podemos disponsr del enfriador
antes de un mes, ¢ le pareca este plg
20 de entrege o lo necesita antes T
Cliente: " 51 lo decido hoy, entonces me gustarie—
disponer del enfrisdor lo antes posi
ble".
Can aeste ejemplo, el cliente ha ico tomando deci-—-

sinneé parciales sobre diverspos asuntos. Se he podido ver,

" @ trevés de alternativas de cierre, la decisidn final del-

cliente, la cual se he producich sin abjecionas.

Pero si a pesar de toda, el cliente dice que " no"
querra justificar su negativa en algo. Ello servird para —
analizer la situscidn de nuevo y replantear la entrevista-
de ventaes, 31 se guiera ser eficiente en el cierre es necg
sario practicar constentemente le técnice de la altgmati-
va en todas sus facetes, de forme que se llegue & gplicaer-

la con la mayor naturalidad.

5.2 Técnice del imaginese

— —

A veces ocurre que gl vendedor en su &nimo de ha-
cer une introduccldén sSlida, presiorna demasiado al cliente.
5i el cliente desea dar la entrevista por concluida répida
mente, 88 gue se ha llegado e esa situacidn, Pusde expre.—

sSgrag en términos como ¢
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" Lo que me dice me parece interesentae, pero va —
mos a degjarlo por shora, ya que me gustaria co-—
nocer lo gque otros proveedores pueden ofrecarme
"o " En esto no tenemos prisa por tomar ung —
decisién. Ya lo pensaremos ".

Tales situaciones surgen normalmente al final de—
1a entravista ds vsntas. ‘Egro pueden aparecar mucho antes,
Aesulta muy difi{cil sacar al cliente da su resistencia a—
le compra, une’ Vez gqua se ha escudado en ella. Entdhces -
as preciso, ¥ ya se ha indicado entariomt_mta. qu.g _31' -
clienta~ torne una decisidn sin ser prasionadn.

La tscnica l:‘I.al—imaginess‘. par-mite prosaguir L';crr'r—I
la arltnavista de venta incluso durante la fase dal ciarre
mismo. Esta técnicae ay(.udar‘é. por un lade a suavizar ia -

) p'r'es:l.c'm gjercida sobre el cliente, y por otro, a hacerle-
pensar sobra la convenlencla de disponer del producto sin
que de hecho sa sienta cﬁnprnmsticb. En el ejemplo gus si

‘ e—gg‘uﬂ. gse pretende gque &l cliente se decida ha adquirir un-

23 "’tﬁimic'graf’u. Pensando ern su ubicacidn:

Vandedor: " Si sa declde por el mimidgrafo, se cp
‘locerfe en el daspacho de su secretaria

o en algin otro lugar ".
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La pelabra condicional " si " 1libra al Clian?e de-
toda presidn, pues no lo interprete como algo qus la yé a
comprometer. Si quisiera librarse de todo compromiso, el.-
cliente g su vez, emplearis en su respuesta’ el término -

L
si " por ejemplo :

L1]

Cliente: “'Si me decido, prefiero qua fuera en la

~-8ala dp mecenografia ",

El cliente ha tomado une decisién parcisl respesc—
to al lugar de ubicgeidn de la maguina. Esto llevard a la
proxima decisidn pareial y:preguﬁtar por la persona que -
seria el operedor clave. Aei‘és como sa aYuda al cliente-
& tomar decisiones parcieles, y 8 gue la decisidn final -
de la firms del pedido no sees ten dificll. Otros ténninns
eproplados soni

" En l'-;BSD de ... "

" 51 surge la oportunidad .... ®

" Suporgamos QuUE se..

" Imaginese cue sesn "

" Regpecto a la instalacldén .... "

EJjemplo:

Vendedor: Si se dacide por el mimidgrafo, i donde

le gustaria gue lo instelasemos?. En el
despacho de su secretaria o an 1512F16—

de mecancgrafia ", 'Y

.
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Cliente: " Cusndo me decida, desso que en la sals

de mecanografis ".

Vendedor: " En este caso g le interess qua entre-
nemos a su secrsetaria en el mansjo de -
la maquina 7 "

Cliante: " Pienso que s .

Vendadar: " Aungue el mimidgrafo es muy Técil de-
manejer otros clientaes han reconocido -
la convaniencia de disponer de mas da -
un operador clave, entrenado para Sue—
plir ausencias, etc. g Podria indicarme
gl ndmbre de otra parsona?"

Cliente: " Podria ser la Srite. A .... "

Verdedar: " Ha mencionado usted la utilidad que -

ve en el papel bond. ¢ le gustaria ver
la nitidez de su impresidn, shora o -
cuando hegamos la instalacicon 7 ".

Cliente: AY mismo tiempo gue instalen la maquing".

Gi gl cliente estd dispuasto a gue le muestre la-

nitldez de la impresidn no debe pensarse gque pondrd cbstéa
culos &l clerra de la venta. E1 gjemplo anterior musstrea—
como ¢l cliente es guiadn por el vendedor hacia un clerre

posible y g3 llevedo sin presionss de ningin tipa. E1 ven
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dedor he utilizado la técnica del imeginese y también la—
de la elternativa, gque unidas garnan gran efectividazd.

El vendedor vatereno debg saber muy bien lo qua —
significa la préactica continua de estas técnicas y por -
esn debe utilizarlas constantemantes en sus entraevistes dae

vantas.

5.3 Técnica active

Ya se he visto lo importants que es en todes las—
fase@ss de la venta que sl cliente particire activemente.—
¥y o lo es menos en el clierre. E1 cliente ayuda con sus —
segfiales de compra pars las que en todo momento se debe es
tar preparadn, yg gue son muy dtiles para el cierrs.

La técnica activa se emplea cuando sa guiera gue-
gl cliente tome alguna eccldn que le eyude en sus decisig
nes, 31 en el proceso del cierre se cree gua s ha conse—
guldo que gl cliente. tome alguna declsidn parcial y se —
desea que participe activaments en la venta, perg esl ——
guiarle al clerre, se& pueds hacer de la siguiente manera:

Vendedor: " Le agradeceris gue me indicard el lu-

gar en que la méquina quedarie ubica-
da ? " (el vendedar ampisza a lavan—

tarse de la silla).
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Normalmente, el cliente se levantars tambiéh. y —
contestarg: " No, &n sbolusto ".

Al llegar el lugar de la ubicacidn de la méguina.—
Se gpravecha la oportunidad para confirmar con el cliente
tetelles talss como corrientes gléctrica necesaria, posi—
cidn de la maguina. Todos estos detalles, de repente sor—
importantes para el cierra. Toda instalecidn aesi planifi-
cads facilita una decisidn paositva por parts dal cliente,
con raspecto gl cierre de venta,

Asi sg motiva 8l cliente, por lo tanto, viendo -~
el luger de tbicacidén. Esta técnica sirve para medir la -
" temparatura desl cierre " del cliente. Si los sondenos -
compromaten el cliente se sebra hasta gue punto ssta dis-
puesto a aceptar le compra.

Le técnica activa es muy aficaz. Y s al vendedor

gl dnico que debe decidir cuando utilizarla,

5.4 Técnica de dar por hecha la venta

Sa he visto como todo vendedor pusde influlr en -
lgs decisionaes del cliente. Influye en su manera da sar,—
con sus acclones, con sus recomendaciones, etc. La técni-
cag de dar por hecha les venta, 83 elgo gue se emplea a lo-

laergo de ls entrevistes da ventss, ¥y consista simplemente-
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en cdar por hecho que el cliante va a comprar. Pero cuests
gular sl clientg por este camino.

Ern g1 uso de esta tecnica hay algunos comentarios
gue, adelentanda gcontecimientos influysn paulativamento-
en las decisiones del cliente, en otras palabras leg trans
planta :sus propias cornviceiones y se da claramente por he
cho que ve a comprar. Ss tiene que adoptar una actitud de
dar toda par hecho a lo largo de la gestidn dsz venta, En-
tre algunos sjemplos que ilustran esta técnica, no soclo -
durante lg entrevista sino tembién durante el clerre, es-
t8 gl siguiente ¢

Cliente ¢ " 5 Esta diciéndame gue se pueds cembiar

gl tipo de letra sin cambiar ls méquina?"

Vandecdor: 5i en efecto., Con la maquina de escribir

X también se le entregerén esferas con -
ditferentas tipos ds letras, que le permi
tirdn cembiar de escritura cuando usted-
lo desee ".

Se ve como el vendedor da por hecho gqua el cliante
va a gdguirir la méquina. Este es un ejemplo practico de -
la té&cnica de dar por hecha la venta, empleada durante le-
entrevista de venta.

Durante el clerre se podria decir
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Vandedor : " Vaamos algunos tipos de letres gue -
utilizaréd en su mguina y asi sabremos
cuales lg satisfacen mas *.

Agsi el vendsdor subrays claramente su cunvicoicn
de gqte el clisntes vaya & decidirse por su producto, Y si-
an ese momento no pong reslstencia alguna, los demis detsg
llas degl clerre estan afinados, La Onica decisidn & tomar
recaa sobre las esfaras con los tipos de letras,

El empleo de la técnica de dar por hecha la ven—

ta, llava al cliente a tomar una decisidn g nuestro Favor.

5.5 Técnicy de las dificultades

Es un necho conocido quae siempre se guiers lo gue
no s2 puede conseguir, este hecho se pueda aplicar con -
provecho en el clerre, Factores como damora en ! plazo -
da entreya, posibles dificultades em la obtencidén de -
accesorios, etc., junto con la predisposicidn del cliente
para tomar ya unag decision pueden conseguir gl clarre a -
través da lag técnica de lg dificultad,

Junto can la té&cnica de=l imaginese se puede conse
guir que el clienta tome una decisidn rapida. Hg agui un-

eJemplo donde es& est§ & punto de conseguir el cierre,

aunque el cliente todavia no se ha decidido.
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usted se shorra $ 5,000,800 al mes ",

Cliente! " No as mucho que digamos, Perg ¢ tiene-

el producto X en el almacén ? ",

Vendador: Normalmante no, El plezo de entrega es—

de cuatra a sels semanags. 8i me permite
usar el teléfomo podria ausriguE§291 -
plazo exacto de entraga. Quizas haya -
alguna en almacén, aungue seris una Gx-
cepcién.[al vendador sg lgvanta lentg—-—
mentea de su asiento, v espera o gue le—
autoricen usar gl teldfono)

§i el cliente gst& conforme, se puede llamar a la
oficina y mientras espera la llamada, se puede preguntar:

Vendedor: " 5i hay squipos disponibles, ¢ digo -

que le resarﬁen ung 7"

8i el cliente contesta que " si" es sefial gue se
Ha lograto guiarle a una declsidn Final,

Por supuesto, a menudo ocurra gue no hay disponi-—
bles y, por lo tanto, al cliente tendra gue esperar sus -—
buenas seils semenas, on este caso se tendrd gque vender lo
mejor posible el plazo de entregae, lo cual no serd diff—

cil ya que el cliente se ha decidido por el producto.
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Plazos de entrega. accesorios, cursillos de anfqg
namiento, sSon areas sdecuadas para el empleo de la té&cni-—
ca de la dificultad, Empleasda correctemente, ayutda a com
Promater aln mas gl cliente. ¥ ro hay gue olvidar que to—

do cliente ectivo gulere decisiones rapidas.

5.6 Téacnice de visitas continuadas

Esta técnice es practicadas sobre todo por.los vern
dadores profesionales, que no se dan par vancidné en la -
primera entrevista o bién cuando per fin hnan cerrado su —
venta y no plensesn olvidarse del cllente por haber cun—e
Plido con su objetivo principal " vender ", ys que en sus
Plarnes estd seguir visitendo al clients.

Hay tres tipos de visitas continuadas @

a) Visitas continuadas para supervisar la instolacidn vy -
checar el funsiochamiento del articulo vendido.

Esta visita ayuda mucho g martensr el interés del
cliente en &l producto adguirido, ya oue el profesionalis
mo con gque sSe desenvuelve el vendedor al reslizar estas -
visitas le da confiagnza, esperando los buenos resultados—
que le han prometido.

Esta t@cnica también imfluye en ls prevencildén del
mal funcionamiento que pudieras presentarse por causas ajg

nas, gue pueden ser provocadas por tercaeras pPersonags como
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lo son los encargados de le instalecién, y @l hacer la vi
sita el vendador, basado an experienclas anteriores pueds

detectar e tiempo estos errores.

b) Visitas eontinuadas para conseguir ventas adicionales.

Al cuando el cliente cuente ya con uno de lus -
productos que se ofrecen, no por eso se deja de visitarlo,
gl contrario, la visita serviréd para asentar més la con—
fianza del cliente al sentir ls atenclOn gue se la brinda
al preguntarle!

" ¢ Estd satisfecho con el servicio gue le demos?™

" ¢ A la fecha, cubre todas las necesidades que -
tiena? "

Al mismo tiempa se esti vendiendo la posibilided-
de que adgulera otro articulo, ys sea suwstituyenda el gue
primero se le vendid por otro mejor, & gue se interese -
por un adicional.

Esto es aceptado e menudo, pues todas las empre—
sas tiesnden a crecer y sus necesidades por lo tanto van -
en sumento, ¥ es ung ventaja gque el vendedor profasional-

daebe aprovechar.

c) Visitas continuedas acerca de un prospecto a quien con
antericridad se ha visitado, sin haber llegado a ce——

rrar la vente.
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Swede a menudo qus en el transcurso de una visi-
ta [aungques se piense gue la entrevista de ventas se ha da
sarrollado sestisfactoriamente} cuendo se solicita cerrar.
la vente el cliente Pueds responder i

" 91, parece préctico, pero gquiero persarlp un poco
todavia" .

Y gquizés afiada:

" ¢ Por gué no vuelve por aqui la semana gque viene?"

5i no se hace nada, las posibilidades del &xdto -

final se varén muy reducidas. Se debe progremar la visita

continuada cuanda el cliente ha decidido pensarlo, lo -
cugl no es necesarlemente una objecifn insincera.

Le programacidn debe hacerse bien, puss as Jjusto-
raconocer gue la verta es algo delicado y procaede, por lo
tarnto tratarla con dellcadsza.

Cuando se solicitd la firma del contrato el inte-
rés dal cliente por el producto fFué sin duda granda. Pero
una semana mAs tarde, cuando se vuslve a verle, sg debe -
pensar guwe ng olvidaoo buena parte de lo qua se le dijo,-
por lo tantn su grado de interés habré dascendido bastan-
ta. El objetivo pues, da la visita continuada es volver a
inicigr la venta de forma que eguel interés vuslva a des-—
pertarse y coloearse por lo menos al nivel que se encon—

trabes en la Oltima entrevista.
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De nuevo se tendrd que user sefiuelos y emplearlos,
guizés incluspo otros nuevos. Una vez despertado el interdés
habré gqua centrarse en la venta de beneficios, subraysndo-
aquellos que sean de interés pare sl cliente.

En la visita enterior guizés el cliente sg sintid-—
indefenso precisamente en el momento en que se la solicitd
el cierre de la venta, de shl gques en &sta visita continue-
da seré conveniente sportar referencims de otros usuarios-
con cbjsto de gque, cuando se repita la solicitud de le fir
ma, no surja el mismo inconveniente.

La referencias a terceras personas requiers de téc-
nica. No sirve de nada entregar el cliente un informe de -~
una emprasa X, Esto producird en el cliente cierta sensa--
cidn de presidn, y adoptara, por lo tanto, una postura de-
fensiva y empezarad a justificerse de gue:

" »»es So0n més importantes que nosotros ... "
" .... @30 Mo implica gue nosotros..... "

" ... 88 un ramo completemente distinto al nues -

tro «ie. "

5i sg guiere influir sobre el clisesnte con esaes re-
ferencias, Se tienen gue vender a fondo. Y antes de em—
plear tal informacidn en le visita continuada, se daba pro

ceder 8 comprobar si va a ser verdederamsnte de ayuda. To
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da referencis debe ser de empresas de la misma categoria-
y sector y, emplazada en le misma zona geogré&fica, aunqua
asto Gltimo no es imprecindible.

Para exponer las referencias de usuarios se pueue

decir:
" Suwcede & veces gue a nuestros clientes las gus-—
ta conocer algo sobre gl uso y aplicaciones da -
nuastros productos en otres empresas. Pensé gue a
usted tembién le podria interesar ".
El siguiente esquema es proplo de toda visita con
tinuadsa:

— Uso de sefiuelos para asi despertar el interés,

~ Uso de la técnica de ventas parcisles para ver-

der beneficios.

-~ Venta de referaencia de usuarlos.

~ Solicitud de le firma del contrato.

Ourante la visita continuada es vital estar al -
tanto de lss sefales de compra,. Ouraite la misma, el -
cliente puede muy bien, da repente, interesarse por algo-
¥ sondear da tal forma que, sin darse cuenta, sg& encusf—
tra ante une sefial de compre gue no se Puede pasar por al
to,

51 no se rescclona ante esas sefiales de compra, -

se corre el riesgo de sobre vender y de que el cliente -
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desconfi@& tanto del vendedor como da los praductos. La -
técnica dea dar por hecha la venta tembién es Otil para -
cualguier visita continuada.

Toda visita qua no resulte con el cierre de venta,
reguiers de establecer un plen de sccién de acuerds con -
el cliente, sobre ls entrevista siguiente. E1 wvendedor de
be acostumbrarse a plenaar cada una de sus primeras visi-—
tas.pues esta es la Unica forma daconsegulr que las sucesi

vas antravistas tengan &xdto.
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CAPITULD
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CASO PRACTICD

6.1 Dbjetivo

El objetive de este estudlo es conocer la importan
cia que le dan tanto les empresss como los vendedores al -
entranamiento ¥ & las técnicas de ventas,.

Por lo que 8l caso préctico se enfocd m estos dos—
aspectos!

a) El entrenemiento. En el cue se pretends saber si se ds;
la frecuencia, y los medios utilizados para darlo,

b} Las técricas de ventas. De este punto sa dessa saber si
forman parte dal sntreanamiento, las més utilizaogs y su

importancia.

6.2 Hipdtesis

Los objetiveos gquas se fijaron sirven da base para -
8l planteesniento de la Hipdtesis sigulentet

Los vendadores han aunentads sus oportunidadas de-
daserrollo a través del entrenemiento, y dentro de este Gl
timo les técnicas da ventas estén teniendo cada dia mayor-
importencia.

6.3 Doterminecitn de fuentes de infarmacicn

La investigacidn requirié de dos etapas:

a) Recopllacidn bibliografica sobre temas relecionados con
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Marcadotecnlia, Investigacitin de Mercados y Ventas.
b) Investigacifn de campo, recurriendo a la Cimare de Co—
mercio, pPara conocer la poblecidn total de empresas da

la ciudad de Veracruz.

6.4 Método emplgado pera la _determinacidn del universo

En base a las empresas que estén afilimdas 8 la -
Cémara de Comercio, fueron seleccionadas gl azar les més-—
regpresentativas de cada giro, resultendo de gllo B0 empre
sSas a encuestar y 476 vendsdores (emplaadns de dichas em-

pr‘BSEs) .

6,5 Formulacidn de cuestionariocs

Se elabopreron dos tipos de cuestionagrios pilotos-
(Ver enexos A y B), uro para las empresas y otro para ser
aplicados a los vendedores. Aesultande modificaciones a-
los mismos para hacer mas claro el planteamiento de algu-
nas preguntas. qua al momento de contesterlas fueron con-
fusas a los entrevistados. Quedsndo los cusstionarios de-
finitivos con @ ¥y 10 preguntas pars empresas y vendsdores
respectivemente {anexos C y O ).

Sa realizb la estructuracidn de los cuestionarios
con preguntas clares, utilizando palsbras simples y de -
uso comin pars faciliter su comprensidn. Se utilizaron -

preguntas en baterfa. de filtro y sbiertes.



ANEXD A

WNIVERSIDAC VILLA RICA
FACULTAD DE COMERCIO Y ADMINISTRACION
U.N.AlMc

Cuestiaonario No.
Fecha
Entrevistt

Buernos dfas ([ tardes ), somos pasantes de la fa -
culted de Comercic y Administracién de le Universidad Vi-
1lla Rice, quienes solicitemos su atencitn y coleboracidn-

para la realizacitn de nuestra Imvestigacién de Tésis.

1.~ ¢ Con gue nimero de vandadores cuents la empresa 7

2.~ ¢ Reciben entranemiento estos vendedores 7
sI { } Pase a la pregunta No. 3
NO { ]

3.— ., Forman parte de este entrenemiento las técnicas de-
ventas 7
51 ( ) Pasa & la pregunta No. 4
ND. { )
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4,~ 3 Rui técnicas 7

De introduccitn ( )
De sondaa dirigide  ( )
De sondec no dirigido ( )
De sondao para dirigir ( )
En forma de pregunta ( )
Os la selternativa { )
Del imaginese ( )
Activa ( )
De der por hecha la venta ( )
De las dificultzdes ( )
Visitas cantinuadas ( }
Dtras i Cuiles 7

5.~ Dantro de los aspbectos que ebarcs el entrenamiento a—
vendaedarss, ; qud importancia le asigna Ud, a las tég

nicas de vantas 7

Mayor en relacién a lps otros { )
Igual an relecibn a los otros [ )
Maror en relagcitn a los otros { )

6.— ) Qué benaeficios reportm a la empresae la utilizacion-

de las técnicas e ventes 7
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7.~ El entranamiento a vendsdurss se da 3
Solemente e su ingresoc {
En forme periodica y avanzads [ )
8.~ 3 Cuanta lg emprasa con personal sspecializado para -
dar gl entrenamientoc a vendedores 7
SI ( )
NO { ) Pase & la pregunta No, 9

9.~ Entonces ; Dg qud manera lo realiza 7
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ANEXD 8

UNIVERSIDAD VILLA RICA
FACLLTAD DE COMERCID Y ADMINISTRACION
U L] N L] A L] M L]

Cusstionarioc No.
Fecha
Entrevists

Buenos digs { tardes ), somos pasentes de la Fa-—
cultad da Comercic y Administracifn ds la Universidad vi-
1la Aica. gquienes solicitamos su atencién y colaboracidn

para la reslizacifn de nuestra Investigecitn de Téasis,

1.~ ¢ Considera importante gque la emprese le propaorcione
entrenamienta en ventas 7
sI ( )
NO ( )

2.~ 2 En gué basa su opinidn enteriocrments expresada ?

3,— ¢ A recibido Ud. entrenamiento en ventas 7
s1 ( )

P i} No. 4
ND ( ) ase a la pregunta No
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4.- ; Fomb perte da este entrenamiento les técnicas de -

ventas 7

ST { )
NOD ( ) Pase & la pregunts No. 5

. Se encuantran incluldss algunaes de ellas en el si —:
gulente listado 7

De introducclbn

De sondes dirigido

De sendeo no dirigico
De sondeno para dirigir
En forma da pregunta

Da lg slternativa

Activa

De dar par hecha la venta

De las dificultadss

Visitas continuadas

—

(
{
(
(
(
(
Del imaginese {
(
{
{
(
P

Ctras Cufles ?

Dentro dea los aspectos gue abarca su entrenamiento -

4 Qu& importancla ls asigna usted a las técnicas de —

ventas 7
Mayor en relacién e los otros ( )
Igual en relecién a los otros ( )

Mgnor en relasclién a los otros { )
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7 - & Obtiens plyln benaficio aen la aplicacifn do estas -

t&cnicas ?
sI ( ] ¢ Por qué
ND { Y} & Por qub

B8.- E1 entrenemiento » sido:
Solamente & 54 ingreso { )

En forme peritdice y svenzadal )

9.~ ; Cugndo Ud. reecibit el entrenamiento Fub g través -
de personal oe la empresa 7
sl { )
ND ( ) Pase g la pregunta No, 10

10.~Entonces § qué madic wtilizé lag empresa 7




DATOS DE CLASIFIGACION

LUGAR

PUESTD

ESCOLARLDAD
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ANEXD G

—

WNIVERSIDAD VILLA RAICA
FACU.TADO D COMERCIO Y ADMINISTRACION
U L] N - A L] M L]

Empresa Fecha

1= 3 Con qué nimero de vendedores cuenta la empresa 7

2+= 3 Reciben entrenamiento estos vendedores 7

sI () Pase a ls pregunta No. 3
NO { )
3e— ) Formen parte de éste entrenamiento las técnicaes de
ventas 7
si () Pase a la pregunts No. 4
NO { ) Pese a la pragunta Na. ?
4.— ; Cusl de estas ? ( var anaxa 1 )
De introduccidn { )

De sondeo dirigida

{
Ds sondeo no dirigido (
De sondeo para dirigir

(

)
)
)
)

En forma da pregunta
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De la alternativa

Pel imaginese

Activa

Dz dar por heche la venta
Da lgs dificultadss

Visitas continuacdes

Otras

5.- El1 entrenamiento en ventas comprends tres &reas gene-

rales: en conocimiento {capacitecitn), en destreza =

(técnicas da uentas) y en asctitudas [daaarrollu). Ex—
plicade lo enterior :

Z Bus importencia le aesignes Ud. a las técnicas de ven

tas 7

Mayor en relecifin a las otras { )
Igual en relecibn a las otras ( )
Menor en relacifn a las otras ( )

6.~ 2 Gui benaficle reporta a su emprasa lag utilizgcibn -

de las té&cnicas de ventas 7
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7.~ El sntrenamiento a vendedorss se da!
Solasmente a su lngreso:

En forms parifdics y avanzada

e

Solo asporadicemente

8.~ ¢ Cuenta la empress con personal gspaclelizada para -
dar el entrenaemisnto a suz vendedores 7
sl { )

NO { ) Pase g la pregunta No. @

S.- Entoncas ¢ de qué manera lo rseliza 7
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DE INTRADDUCCION .- Esta técnica se refiers al momento en -
gue sa entra en la empresa preguntando per el -
cliente ¥ a las primares palebras que se cruzen -
con &1, Esto quiere decir que la recepciorista es
dae vital importancia como persona a través de la-
cual el vendedor puede introducirse a la empresc—
y va estando con el cliante daespertar su interés—
con sgnuslos.

DE SONDEO DIRIGIND,.- Esta se aplice cuendo el cliente so-
lo contesta g medias y se hecen preguntas para -
completar lg informacién.

DE SONDEO NO DIRIGIDO.- Es formular las preguntas de tal
modo que no pusda rasponder con un sl g un no, es
decir que Bsta técnlca invite a la contestacidn -
amplia.

DE SONDED PARA DIRIGIR.- Se emplez para que el cliente ha
kile de temas que le interesaen, ademés ss puseds -
utilizar psra apartar la atencitn de temas que —
rne le convienen gl vandedor y que pusden alejarlo
del cierre de ventas.

EN FORMA DE PREGNTA.— Es convertir lo que el cliente di

jo sn algo mé&s positivo y se hace replanteendo en
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forma da pregunta lo que el cliente ha dicho.

DE LA ALTERNATIVA.— Es aquella en gue se guias suavemente-

TECNICA

TENICA

8l cliente a contester 1o que se desea ofreciéndo
le alternatives de contestar 2 6 més raspuestaes —
pero todas ellas positivas.

DEL IMAGINESE.- Ayuda por un lagdo a susvizar la —
presiin ejercida sobre el cliente y por atro ha——
cerlo penser sobre ls conveniencie de disporner -
del producto, sin gue de hache se sienta comprome
tido.

ACTIVA.—- Se emplea cuando se quiera gue el clien-~

te tome glguna accibn en sus decisiones.

DE DAR POR HECHA LA VENTA.—- Se emplea a lo large de toda-

la entrevista de venta, y consiste simplemante an
dar por hecho gue el cliente va a comprar sl pro-

ducto.

DE LAS DLFICULTADES.- Este ayuda & conseguir ua réapida -

decisifin del cliente. sabiendo combinar factores—
como! danora en el plezo de entregse, Posibles di-
ficultades en la obtencidn de accesorios, ete. ¥y
la predisposicidn del cliente para tomar ya una —

decisitn.

DE LAS VISITAS CONTINUADAS .~ Esta téomics sa emplea en -
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tres casos

a) Para supervisar la instalecién y/o checar sl —
funcionemiento del articulo vendido.

b) Para consaguir ventas amdiclaneles.

c) Para cerrar la vents a un praspectn que con -
anterioridad ya se visité sin llegar a efgo——

tuarsa cierre.
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ANEXGO D

UNIVERSIOAD VILLA RICA
FACULTAD DE COMERCID Y ADMINISTRACION
U ] N L] A » M L]

Fecha

Nombre

1.~ ¢ Considerarfa importante gue la empress lg propaorcig
nere entrenamiento en ventas 7
51 { )
NO { )]

2.~ 2 En gue baesa su opinidn anteriorments expraesads 7

3~ { A recibido Ud, entrenamiento an vantas ?
ST { } Pase e la pregunta No. 4
ND { ) Pase a la pregunta No, 8

4,—~ , Forma parte de psta entrenamiaentc lgs técnices de -

ventas 7
&I { ) Pase a le pregunta No. §

ne ()
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5.~ ¢ 88 encuentren inclufdas algunas de ellas en el si —

guiente listadn 7

Oe introduccidn

De sondeo dirigido

De sonden no dirigido
De sondeo pera dirigir
En- forma de pregunta

Dg la alternativa

(

(

(

{

(

(
Del imegfinese (
Activa {
Pa dar por hecha la venta
De les dificultedss {
Visitas continuadas {
(

Dtras 2 Cufles ?

El entrenamiento en ventas comprende tres éreas gena-
rales! en conocimiento (cepecitacifn), en destreza -
{(técnicas da ventes) y en actitudes (desarrolls), Ex-
plicads lo anterior:

¢ Qui importencia le asigna Ud. a las t&cnicas da ven
tas 7 Mzyor en relacién a las otras { )

Igual en relacifin a l1as otras ( )
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Menor an relacifin & lgs otras ( )

7.~ ¢ obtieng algln beneficlo en la aplicecidfn ds estas -

técnicas 7
sI { ) & Por qus 7
ND ( } 2 Por qué ?

8.~ E1 entrenamiento ha sido:

Solamente a su ingresa { )
En forma periddica y avaenzada ( )
Solo esporéadicamente ( )

F.— ¢ Cuando usted recibibd el entrenemiento fué s través.
dal personal de la empresa ?
81 () ,
NO ( ) Pase a la pregunta No. 10

10.,-Entonces ¢ qu& medio utilizHh lg emprasa 7

PUESTO
ESCOLARIDAD

LUGAR




ANEXTD 1

'DE INTRODUCCION.. Esta técnica se refiers al momento en —
gue sa antra en la empresa preguntando por el -
cliente v a las primeras pslsbras que se cruzan -
con &l., Esto guiera decir que la recepcionista es
de vital importancia como personal a trevés de la
cual el wvendedor puede introducirse a la emprese—
y ya estendo con el cliente desperter su inter&s—
con sefiuvelos.

DE SONDED DIRIGIDO.- Esta se aplica cuando el cliente so-
lo contesta a medias y se hacen preguntas pera -
completar la informacibn,

DE SONDED NO DIRIGIDD.~ Es formular las preguntas de tal-
modo que no pueda responder con un si o un no, -~
2s declr gue &sta técnics invita a le2 contesta—
cibn amplia.

DE SONDEOQ PARA CIRIGIR.— Se emplea para que el cllente -
hable de temas gue le interesan, ademfs se puede-
utilizar pera spartar la atencidn da temas que no
le convienen gl vendedor y que pusden alajarlo -
del cierrea de ventas.

EN FORAMA DE PRAEGWNTA.- Es convertir lo gue el cliente di-

Jo en alga més positivo y se hace raplentsando en



forma de pregunta lo gque gl clienta ha dicho.

OE LA ALTERNATIVA.—~ Es aguells en gue se guls suavemente-

TECNICA

TEINICA

gl cliante a contestar lo gue se dessa ofreciéndo
le altermeativas de contestar 2 6 més respuestas -
paro todas Bllas positivas. ‘

DEL IMAGINESE.- Ayuda por un lads a suavisar la -
presidin ejercida sobre gl cliente y por otro ha--
carlo pensar scbre la conveniencie de disponer -
del producto, sin gue de hecho se slente comproma
tido.

ACTIVA.- Se emplea cuando se guiers gue sl clien~

te tome glgume accidn an sus declsiones.

DE DAR POR HECHA LA VENTA.- Se emplsa a lo largo de toda-

la entrevista de venta, y consiste simplemente en

dar por hecho que el cliente va a comprar el pro-

ducto.

DE LAS DIFICLLTADES.~ Esta ayuda & consegudir unae réplda —

degcisitn del cliente, sabiendo combinaer Factores-~
coma! demora en al plazo de entrega, posibles oi-
ficultades sn la obtencidn de mccesorios, estc. y-
la predisposicifin del cliente para tomar ys una —

deciaibn.

PE LAS VISITAS CONTINUADAS.— Este técnica se emplea en -
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tres casos §

a) Para supervisar la instalacién y/o checer el -
funcionamiento del articulo vendido.

b) Para conseguir ventas adicionales.

c) Para cerrer la venta a un prospecto qua con -
gntarioridaed ya s8 visitd sin llegar a sfec——-

tuarse cierre.
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6.6 Trabajo de Cempo

Habiendo selecciopedo las empreses y probedo los—
cuestionarios, se dib comisnzo a la fase de rccoleccidn —
da datos en el campo.

Deg les 80 empresas y 476 vendgdores gue inicial—
mente formaren el universo, solamente B obtuvo un 58% de
respussta en cuanto a las empreses ( 46 empresas) y un -
4% con relacidn a los vendedores { 205 vendedores ).

Esto se debld a que existid poce disposicidn y -
renuencla por parte de los empresarics para cooperer y -
proporcienar informecidn, por temor a que esta fuera uti-
lizada para otros fines no corwvenientes a las empreses, -
afln cuendo se las expliceba gl objetivo da la investige—
citn,

Por lo qua fué necesario recwrrir al Bector de la
Universidad, y al Dirsctor de la Facultad, ds los que se-
obtivo todo el apoyo, interviniendo pera fecilitar las an
travistas y lograr la eceptacidn en la aplicvecidn de los-
cuastionarlos.

Las entrevistas se reslizarcn primeramente con el
gerente de la empresa o encargado de ventas, segin fuera-

el caso en cada una de las empresas, parz que posterior—
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mente ellos los apliceran a sus vendedores en horas no lg
barebles.

Sin embargo les empresas de gran importancie pi—
dieron que alguien interesade en le investigecidn fuera -

personglmente a realizar le aplicaecidn.

6.7 Tebulacidn da dstos

Una vez revisados en su totalidad lozs cuestiona ~
rios, se procedid a la recopllacidn de la informacidn, -
la que se hizo da manera manuel, utilizando hojas tabule-
res, en las que se transcriben les preguntas de los Cues-—
tionaerios, dajando espacio para las posibles respusstas y
marcando la correspondiente segin la contestacidn (anaxﬂs

EyFJ.
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..... . Tabmlpoidn de_ datos. ..
Cuesticoarics o ﬁlpr!_ . e

. 1.- L Com gué nllem o wnhdorn mlntn 1n.

: . suprean T ___ e e
. 2e~ L Recibon cntrmniento llton vandadoral!
7 S ‘_
T No 5 H

Jom 2 l‘or:u put- de ssta mtreuuielta 15-
& . ..._tdonioss de ventan ?
i 24
. . o | . - .
_ #aw L Ondl do entps ¥ }
we o = Introduesién . . . e
- De mandeo 4irigido
Da sanidso ne dirigide
5 l:lc luudoo para duuu-
En_forsa d¢ progunte
_ Da 1n_l.ltarnut.hn—r
_Dal 1xnginane
_. Aotiva .
. De dar por hecha 1a yents
. De las dificultades
S Visitus continuaias

Otran

. 54— B1 ontunui--n:o o0 vantas coaprends tros i

: kv up generales: en oonviimicnto (oapect- T P ]
tuutdn}. en deatress (técnicas do vwntads 77D - R
3 en sctitudes (desarralle), Explidado 26 '~ '1'7° b
antorior: A l f .l L E ; )
4 Qué importancia le asigne U4. & las té8 o i : ‘ )
.nioas de vontas ¥ S Y
Mayor on relacidn m las otres .o P, B
Igwal an relncién n 1lmd otras 14 L 39
Manor en relsoidn a las otras ) 3 . 8



Go= ¢ Qué heneficio reporta & su Epress.la
utilisacién de las téonicaes do ventas 7
Incrementos ¢n las vontas
Satimfpacidén del oliente . s L

.....Acreditacidén del negocio __ . e ;

Te= Bl entrenamianta a vendedoros se da:

_ Solaments a su ingruao

En forma plg’.ddiqn_ ¥ avonzada

801¢ esporfdioaments .
8,~ 4, Cusnta ls a@presa coh personal especia !

14zado para dar sl entronamiento a ous = |

wendsdoreaa ¥

34

Ne

9.~ Entoncog ¢& de qud zoanera lo roaliss 7
Cursos impartidos por provesdores
Inatitucloncs capaniindorss ,
( Coparmex, Ejecutivoes do Vontasn, eto. )

s

Samazte A ow
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. ‘,1._---‘1, al;n_lldcl:ll:(l 7I.Iyorta_n.t- qu‘a la -l"pr’lai_

lo proporalonara entrenmisnto sn ventan?: &4
8L i 201

Fo L ' R

s = g En qud base mu opinién antariorments -

.o+ . . OXpEOsada T

8o inoremsntan las vyontan j P 109
Hay mis atemcida al cliente . 53
... Em neossario para oualquler activided = 19
..-.. Mo ey negassric ol entrenaniento R §
_.J.=.4 Ha recidide Ud, entrenasiento ax von -

tas 7 i

8¢ . ) 164
Mo - - ‘il‘f
4= ¢, Formé parte de spte entrenamients laa- .
téanicas fe ventas 7 )

31 - 111
Reo 23,

. 5e=_4 Je enousntran inelutdan algunan de ==
allas on el sigulents 1iatnde ¢

. De 1:!_-truduec16n : a1
De scudso dirigide 63
De sondee no dirigido ) .18
De esondev para dirizirz »
En forma de pragunta L 80,
De Lla altsrnativa . 54
Del imaginoee 55"
Avtiva 45
De dar por hocha la vanta a1
Ds las dificultades 32
Visltps continundne ’ 56

Utrao

.. -AMELQ B ) i
Tabulgoidn de datos. " . E .
..Cussticnarios do vendedores :Fu_x_tidn_goi
- [ - 7‘-

=
-

xain
j‘.‘

Y

ﬁ?:S'
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6.- E1 entrenamisnto o vontas comprende traen
dreao penernplost en ecnooimianto (onp'uei-
taoidn), en destreza {técnicnn de ventas)
¥ on actitudea (dosarrollo). Explicando =
lo anterior: T
& Qud h}‘er_t;mc_ﬁ 1» nalgna Ud, = lao t4g
nicas de ventas ? . ‘
Mayor en relacidn a las otras
Igual en relacién a lap otran
lenor en relacvién a laus otras

T.- & Obtisng, algdn beneficio en 1a mplica ==
aidn do estas tdonicas ¥ .
a
¢, For qud 7
Hayores ipgreoos

Mayor preparacil pars roalicar las ventas

Satisfoccidn del clientu
Ampgurar su poolciéan on la exprena
Ho .
.4 Por qud 7
¥o hay nipgdn bencticio
8,~ Bl enliunnalunto k= 21009
Solanente n gu ingreno
Bn forma pnriddica ¥ avanzuda
Solo esporddionzenty
G.= J Cudndo Ud, rocidid i entrenamicrato --
fud n través dol perconal de la empremst
3 4
Mo
10.=unlouzss 4 qué pediz utilizd ia eepreea?
Curans inpartidos por proveadores
InLtitugicnen oapacitndorns
{ Coparmex, Ljesocutives de Vontac, etc. )

"
46
4“

130

25

e

TS N

4
28

79
21

T4
26
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6.8 Anglisis de cata una de las preguntas v respugstas -

congideradas

CLUESTIDNARIO EMPRESA

1.~ ¢ Con gqué nimero de vendedores cuenta la empresa 7
Objetivo : Determinar la poblacidn de vendadores a en

trevistar.

El resultads fFu& de 476 vendedoraes pertenacientes
g las 80 empresas a encuestar, dando respuestas & los -

cuestionarios solamenta 205 debldemente contestados,

CUADAD No. 3

Totgl de vendedoras., Total de respuestas. %

476 205 a3
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2.~ ¢ Reciben entrenamiento estos vendedores 7
Objetiva : Conocer si el personal da ventas participa

del entrenamiento gue otorgen las emprasas.

En respuestm a esta pregunta encontramos gque sl -
B7% da las empresas dan entrenamientc a su personal de -
ventas, por lo qua se deduce que existe una actitud posi-
tiva por elevar el nivel profesional del vendedor, a dife
rencia de las décadas pasadas donde no se le daba la dsbi
da importancia a eats aspecto.

No obstante se observa que existen empresas que -
rno consideran necesario preparar a sus vendedores, pansan
do gue por el girc que tienen no se hace necesario ningln
tipo de entrenamiento, estando en un error puss sea cual-
fuere el giro requeriré sigmpre de sntrenamiento para al-

canzar resultados Gptimos.
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3,- 4 Forman perte de sste sntrenemiento las técnicas —
de ventaes 7
Dbjetivo : Saber si el entrensmiento incluye 8l aspac~

to relastivo 2 las téenices da venta,

Los resultados obtenidos aqul, den la ides preci—
sa de la importencia gue se conceda & las t&cnices de ven
tas en el entrenemiento e vendedores como lo demuestra el
90% do las empresas gque afirmaron incluir en el entrens—
miento las té&cnices de ventas.

El 10% restente se enfoca al aspacto de la cepsci
tacién o del desarrollo, hecliendo a un 1adolla destreza-

(tAcnicas de ventas ].

GRAFICA No, 1

51

90% 10% HT¢]



4.~ ¢ Cudl de Gstas ?
Objetivo: Conocer cusales son las gue se incluyen con-
m&s frecuencia en los programas de entrena-

misnto en ventas.

En relacidn al enalisis de las raspuestas & este-
pregunta, fusron listadas 11 técnices con 8l propdsito de
corpeer cuales san las mas utilizadas o difundidas.

Parg tal efecto se slabard un anexo gl Final del-
cugsationario, detallanda brevemente cade ura de ellas pe-
ra major identificacidn, ya gue pusde suceder gue algune-

te ellas sea utilizada por le empresa pero bajo otro nom-

b!‘an
Las téenicas mas conocldas como resultsdo de su —

utilizacidn fueron {de mayar a menor):

Introduccisén,

Visitas continugdas.
— En Forma de pregunta.

Sondea dirigfdo.

Activa.

«~ Dg dar por hecha la venta,

Del imaginesa.

— De la gltarnativa.



— Sondeo pPera dirigir.
~— Sondeo no dirigido.
— De las dificultades.
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5.—.E1 entrenamlento en ventas comprendes tres &reas gene-

reles ! en conocimiento ( caepacitecidn ), en destraza
{ técnicas de ventas ) y en sctitudes (desarrolle).
Explicado lo anterior @
.{ Rué importancia le asigna usted a las técnicas de -
ventas 7

Mayor an relecidn a las otras.

Igusl an relacitn a les otras.

Maror en relaci@n a las otras.

Objetivo ¢ Establecer ung comperacion que muestre el-
nivel de importancia de las téecnicaes de -
vantas con relacidn g las otrgs éregs del-

gntranamiento,

Los datos obtenidos indlca~ gue actuaimernte las -
anprasas estan tratando de hacer mas profesionales o sus—
vendedores al proporcicnarles harremientas de trabajo co-

mo sopn les técnices de ventas.
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GRAFICA No., 2

TS

Uayor en rela=~ / N
cidn a las IL \\
otras 53%
i lonor en rela -
Teual en rels ™ =7 cldn n las otres

cidén o las -

e ———

otras 39% L_L/
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6.~ ¢ Qué beneficic reporte a su empresa la utilizgsidm -~
de las técnicoas dg ventas T
Gbhjetivo ¢ De acuerdo sl benaficiu nombrado, conocar -~
& cufilles son los Finas que parsiguen las empresaes al~

trelulr las té&cnicas de ventas en 21 entrenamiento 7

Se encontrd diversidad de respusstes parc gque ena
lizadas con fetenimiw to son los mismes beneficlos expre-
Sados con falebras diferentes. cor lo ogus bisicamente son
tres los beneficios que se reciben con la wrildsscidn de-
estas técnicas. En los porcestajes gque so menslionan, se -
observa gque la mayor parte des los empresarios buscss el ~
incremento en sus verntas, como medic paras obtenaer mayoraes

ingresos.

CUADRQ No, 4

Benaficias de las técnicaes de ventas

BENEFILCICS No, o

Incremgntos en las ventas, 30 B3
Satisfaccisn dsl cliente. 5 14
Acraditacldn del negocia. 1 3

Total 5 100
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7 .- E1 antrenamiento a vendedores se dai
Solaments a su ingreso.
En forma perifSdica y avanzada.

Solo esporadicemente.

Objetivo ¢ Determinar la frecuancia con gue se Propor

ciona el entranamiento.

l.as respuesstas a esta pregunta se presentan en la

gr&fica siguiante!

GRAFICA No. 3

Cabe eclarar gue al hablar de dar entrenamiento.-
no necesarlamente deben cumpl;rse con las tres fases del-
mismo {capacitacifin, deserrullo y destreze), pudiaido ser

sole una, la combinacidén de dos o las tres.
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8.~ 3 Cuenta la empresa con personal especiglizado para —

dar entrenamlento & sus vendedores 7

Dbjetive ¢ Conocer gue porcentaje de ewpresas ubildze

recursos pPropios para dar el entranamiento

Las respusstas a aeste pregunte, se presentan en -

forma graficat

GAAFICA No. 4

81

68% 32% no

Como se aprecia en esta grafica. s mayor el por—
- centaJe de empresas gue preparan al personal de ventes —
con elementos propios, eliglendo pare esta tares a los -
vendadorss con mas experiaencias, pudiendo ser también el-—
propio jefe de departamento y sin el propietaric de la -

erpraesa.
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9.~ § Entonces ¢ de qué manara lo realiza?,
Dbjetivo : Conocer los medios externos a los que -
puade racurrir el enpresario para dar el
entrenamiento.

Como respuestas se recopilaron las siguisntes @
CuUADRO No, 5

SERVICIOS EXTERNOS : %

Proveedares:

Y]
Instituciones capasitadoras @ 45
— Gémara de Comarcio de Varacruz, A.O.

- Ejecutivos de ventas, A.D.

— Confaederacidn Patronal Mexicanz, A«C
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CUESTIONARID VENDEDORES

1.~ 3 Consideraria importente gue la empresa le propor -

cionara entrengmiento en ventas 7

Objetivo ! Determinar el gredo de interes gue tie—
nan los ventdedores por recibir entreng——

miento .,

L.as respuestas a esta pregunta son significetivas,
ya gue el 98% de los vendedores contestaron gue si consi-
tdaran importante les proporcionan entrernamianto.

Analizando lo enterior, se llega a la conclusién-
de que el personal de ventas se estd preocupando por ad—
quirir mayores conccimientos, dejandn atras la idegs del -
vandedor gue esti detris de un mostradar solamente levan—
tando pedidos, al de un vendedor mas completo y dinamico,

El 2 % restanta no considars importente s la pro

porocione entrenamiento.
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No.
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24§ En qué basa su opinidn anteriormente expresada 7
Objetiva : Confirmer con esta respuesta, los resulte—
dos de la pregunta anterior.
Las contestaciones a esta pPregunta se vaclaron al

siguiente cuadro para su mejor spreciacidn :

CUADRD No. 6

Opinitn espresada No. %
S5e incrementan las ventas. 109 53
Se de mejor aterncibn al cliente, 53 26

Es necesario pare cualquier acti
vidad. 39 9

No le interesae recibir entrena-
mianto. . a 2

El parorama gue estas respuestas ofrecen, dan -
una clara idea del interfs gue muestren los vendedores -
por aurentar su rendimianto s través del antrenamiento -

que se les proporciona.
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3.— 4 Ha recibido usted entrenamisnto en ventas 7

Objetivo : Comparar los resultados obtenidos en la -
pregunta No. 2 {cuestionaric empresa) con-

los que se obtengan en &sta.

Se va con absoluta claridad sl marcado interds -
qua muestran los vendadores el sar receptives da las -
ldeas gue tienen los empresarios, con respecto a propor—
cionarles entrenamiento para el mejor desempefio da sus lg

bores de ventas.

A continuacidon se presenta una gréafica sn la gue-

se observa mejor lo anteriormente axpuasto:

GRAFICA No. 6
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4.— ; Formd parte de este entrenamiento las técnicas dg -

ventas 7

Objetivo ¢+ Relacionar los resultados obtenidas en és-
ta pregunta, con los que se obtengan en la
~ pregunta No. 3 (cuestionaric empresa)

Aln CL.I.BI_'IdC.I no siempre son incluidas les técnicas—
de ventas en Elus'-pmgrémas de entrenemisnto, exdiste cada-
dia mayor cﬁ.spnsil.‘;ién por parte del anprasariu para in-——
cluirles, como puede varsae en los resultadns de esta pre-

gunta.

GRAFICA No. 7
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5.~ ¢4 8& encuentran incluldas algunas de elles sn 8l si -

guiente listado 7

Objetivo ¢! conocer las técnicas de ventas gue mayor -

aceptacidn tienen antre los vendedores,

Las respusstas a esta pregunta son colocadas en =
Orden de importancia en gue fueron contestadas (da mayor-—

meror) .

- En forma da pregunta.

- Introduccidgn,

- De dar por hecha 1lg venta.
- Sondec dirigido.

- Vigitas continuadas.

— Del imaginess.

- Da l1la sltermativa.

— Activa.

- Sondeo no dirdigdido.

~ Sondeo para dirigir.

— Da las dificultades.

El propdsito de esta pregunta es conocer las téc—

nicas més difundidas dentro de la poblacidn de vendadores,



125

7.~ ¢ Obtiene algin beneficio en 1ls eplicacidn de estas -
té&cnicas 7

Objetivo ¢ Conocer la opinifn de los vendedores por -
cuanto hace a la utilidad gue les reporte-

la utilizacidn de las técnicas.
Como lo demuestran los raesultados se pueds decir-
que es altemente satisfactoria la unanimidad en cuanto ha
obtener bpneficios en la aplicacidn de las técnicas de -

vantas,

CUADAO  No. 7

Beneficips de la utilizacién de las Técnicas ds ventas.

BENEFICIOS sl ND TOTAL
No. % ND- % ND. %

Mayoras Ingresos a7 &2 —_ - 67 G2

Mayor preparacicn

para realizar las 25 20 —_— — 29 20

ventas,

Satisfaccidn del 14 10 — _— 14 10

clientae.

Asegurar su posi
cibn en la emprg 10 7 —_— - 10 7
=11

Ningln benaficio

-
-
-
-

¥
g
I
|
|
I

Totales ! 140 59 1 1 141 100
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8.- E1 entrenamiento ha sido :
Solamente a su ingreso.
En forma periddica y avenzada.
Solo esporadicemente.
Objetivo ¢ Conocer por las respusstas de los vendedo-
res, la frecuvencia con que reciben el en—

trenamiento en ventas.

La grafica sigulente muestra con mayor claridad -

la frecuencia con gue se da sl entrenamiento.

GRAFICA  No. 9

camente na periddlica

7% y evanzada

entronamiento

Solo B gu ingreso 45%
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9.- L Culndo usted recibif el entrenamienta fué a través-—
del personel de la emprasa 7
DObjetivo ¢ Buscar un punto de coincidencla entre laes-

raspuestas de los vendedores y empresarics.

La grafica gue a continuecidn se presenta, mues—
tra la inclingcidn de las empresas por dar el entrenamien

to a sus vendedoras con personal propio.

GRAFICA Mo. 10 .

£=) 8
]

795 oL O .-

Como dato informative se sgrega gue el personal -
que imparte sl entrenamiento puede ser desde @l ! garsnte
de la compafiia, el geraente de ventas, el jafe del departe
mento, sl vendedor con més experiencie, etc., opinldn que

concuerda con la expresada por los empresarios.
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0.~ ¢ Entonces gque medio utilizd le ampresa 7

Objetivo : Conocer a trovés de qus otros medios reci

ben antranemlento los vendedores.

t.os rasultados sa aprecizn mejor en el cuadro que

sigue:

CUADRO No., 8
SERVICIOS EXTEANDS: ' %
Proveadores : 74
Instituciones cepacitadores! 25

~ Cémara da Comarcio de Varacruz, A.C.

- Ejecutivos de Ventas. A.C.

- Confederaclitn Patronal Mexicana, A.C.
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El propdsito del dltimo punto del cuestionario pa
ra vandedores. as conocer el nivel de preparacitn gue tig

nae el personal de ventas, como se muestra & continuaciérns

CUADRD No. 9

ESCOL ARIDAD %
Secundari. a 50
Preparatoria 27
Primaria 17
Carrera comercial 5
Carrera universitaria 1
Total @ 100

Segn los resultedos obtenidis se egprecis que la-
mayoria de la poblacidn de vendednres oscila entre aestu—
dios de secundaria y preperatoria, lo cus muestra que dia

con dia sa van suPerando y adguiriendo més profesionalis-

mo.



tas preguntas con las que se puede medir la efica

cla y veracided de las respuestaes esté&n contenidas en el-

cuadro que & continuecifin se presenta:

CUADAOD No. 10

Empress \andzdor
51 No 5% No
a) zReciben entrenamien—
to los vendadores? 87% 1% B 20%
b) iForman parte de este
entrenamiento les téc
nicas de ventas? 0% 10% ae%  14%
c) E1l entreramiento es:
Sola al ingreso 25% a5%
Peribdica y avanzada 46% 28%
Esporadicamente 27% 27%
d) El entrenamlento ha —
sido con persoral de
la empresa? &68% 3% 9% 21%



131

6.9 Comentarios del capitulo

Hay cuatro preguntas dentro del cuerpo de cada -~
cuestionario, con los gue se puede medir la eficacla y vg
racided de las respusstes, ya que se observa la relecién-
existente en los porcentejes des las anterliores sreguntas;
Cabe aclarar que existen variaciones perp estas mo son -
sigrificativas, por el contraric muestran la corralacibn-
que exista entre las respusstas de la empresa y los vends
dores. Con excepcidn de la pregunta refarente a ¢ cuando-
se da el entremamientn 7 (<) er la gue hubo discrepancia-—
en los resultados obtenidos, en dos de las tres opclones;
2l desscuerdo en los resultados consiste en gue ias wmpra
5as5 Opinaron sn un 25% contra ur 45% oa los vendedores, -
qgue el entrenaniento lo dan solamente a su lngreso; an la
otra opclén donde se sefiala gue 1o dan en forma periédica
y avanzada, las empresas opinaron en un 48% contra un 28%
te los vendedores.

Buscando razones a estas marcades diferencims, se
encontrd que es debido a que algunos verdedores son da -
nuevo ingreso, por consiguiente no ha pasado al suficien-

te tiempo para el préximo periodo de entrenemiento.
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CONCLUSID NES
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La Mercadotecria estgy integrada por elementos que
varian sagln los distintos autores que tratan el tema, -
signdo las ventas un punteo de coincidencie entre las va—-
rigdas opiniones.,

Todo programa de entrenamiento dabe combinar las
tres &reas, déndole igual importancia & cada une de -
ellas: Cepacitacién, Adiestremiento y deserrollo, dejan-
do atrés le tendaencia gue existe de instruir mas al vsn__'
dador en el &rea del conocimiento (cepacitacisn) descui—-—
dando las otres.

El uso de técnicas. no establece un patrdn del or
tgen &n gue deben splicarse, pues esto es determingdo por—
las reacciones del cliente a través de le entrevists.

Hay personas que creen gque los buenos verndedoras—
nacen, Mo se hacan, sin embargo sebemos que algunos indi-—
viduos poseen determmingdas cualidades pgrsongles gue les-—
facilita su lebor de ventass, pero a pesar de esa natural-
gptitud para vender deben ser entrenados adecuadamente, —
sil se quiere obtensr los mé&ximos resultados.

Es satisfactorio saber que el nivel de prepara——
cifin de los vendathres ha venldo meajorando a través de -—
lus afios, por rezén de que las enpreses exigen al momento

de la contratacifn mayor nivel de estudio, tembién les mp
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tiva el hecho de impartir cursos v seminarios de ventes ~
sdemfs de atorgerles facillidadss pera continuer prepardn-
dosa.

Tanto lpe ampresas como los vendadorss coinciden-
en darle gran importencis 8 las t8cnicas ds ventas al im—
clulrlas en el entrenamiento genaral al personal da vern—
tas, como se confirmag en los resultados da las preguntas
5 y 7 dg los cusstionarios de empresa y veandesdor raspacti
vamente,

Los beneficios que se doriven de lo eplicacidn de—
las t&cnicas son, en arden de importancie!

-~ Mgyores ingresos

~ Setisfaccibn del cliente

- Asggurer el trabaijo

Acreditar le smprasa

Finalmente la hipStesis planteads &l principio da
este seminario, gueda confirmade con los resuvltados del ~
caso practico, gue demuestran gue los vendedorss hen au—
mgntado sus oportunidedas de deserrollo & través del en -~
trenamiento, y gue dentro de este les técrnlcas de ventes-

esthn adquiriendo més importancia.
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