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JUSTIFICACION

En la culminacién de la preparacion académica de los egresados del drea de la
ingenieria quimica, nos enfrentamos a una tarea dificil de decisidén sobre las areas
donde nos podemos desarrollar profesionalmente y a su vez determinar a que nos vamos
a dedicar el resto de nuestra vida, considerando esto como el gusto gue le tendremaos a
nuestro trabaje o la satisfaccién personal que encontraremos en ella.

Dentro de nuestra preparacion académica, !a tendencia general es la busqueda, que
cumpta con las materias o la influencia que los maestros nos inculcaron durante el tiempo
de estudiantes. En este caso en particular , como Ingenieros Quimicos , es comin entre
los recién egresados la bisqueda de trabajos que involucren o estén relacionados con
areas que comprendan: produccidn, ingenieria, disefic y en algunos casos laboratorio.
Pocos egresados conternplan la posibilidad de desarrollarse en una area netamente
comercial © administrativa, este tipo de labores las descartan o en algunas veces , no son
tomadas en cuenta como una posibilidad. En la actualdad los Ingenieros Quimicos,
tienen el mando de muchas de estas labores, lo que ha sido de mucho mayor utlidad para
las empresas que estan enfocadas al area quimica, el tener profesionistas que
comprendan el lenguaje manejado o que logren comprender el proceso que su producto o
servicio requiere es de mayor beneficio, ya que actualmente las ventas en el area quimica
requiere mas de un buen trate o estrategia, hoy en dia tiene que ser una venta téenica,

La industria quimica en la actualidad requiere de gente mejor preparada para sus areas
comerciales, por lo que sea vuelto un requisito ser quimico pa;ra desempenar dichas
labores. Es casi nula la preparacion que recibimos en la universidad, para desarrollar una
estrategia de venta o de cierre de negociaciones, este tipo de aprendizaje lo hemos tenido
que generar fundamentaimente en la practica. Es importante aclarar que este trabajo no
esta dingido exclusivamente para los quimicos que piensan trabajar en el area comercial

de alguna empresa, & no también para los que piensen desarrollar algun producto
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quimico, que quieran lanzar al mercado ¥y asi crear su propia negocio.

En muchas empresas han encontrado satisfaceion con Ingenieros Quimicos, gue han
desempefiado labores de tipo comercial v de ventas, por lo que se busca hacer una
propuesta fundamentalmente de tipc bibliegrafico donde pueda exponer por los pasos que
en muchas ocasiones no tuvimos la oportunidad de saber Yy que de haber tenido un

panorama mas amplio, se hubiera ganado tiempo y esfuerzo.
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OBJETIVO

En e presente trabajo, se analizaran diferentes puntos que deben ser considerados, en
la realizacién o pretension de una negociacion. Es importante puntualizar, que el analisis
no pretende que sea una regla © norma para llegar a una exitosa negociacion,
simplemente se daran las cpciones y los puntos mas relevantes para flegar a ella, pero la

intencidn es dar una opcion exitosa.

INTRODUCCION

En el transcurso de a vida el ser humano se ha visto en la necesidad de negociar . Desde
la infancia se han desarrollado diferentes estrategias que permiten llegar af fin
implementado, o el cumplimiento de algunos deseos,

En muchas ocasiones, los padres son los primeros que dan pie a este tipo de
negociaciones, ya que los nifios se ven involucrados en diferentes actividades que el buen
labor de ellas{escuela, hogar, etc..) dan el reconocimiento o el premio, por parte de ellos.
Manteniendo una relacién ganadora en ambas partes.

Los avances tecnolbgicos , en esta era son cada vez mayores y a una velocidad
verdaderamente sorprendente, todo esto es posible a la infraestructura y economia que
manejan fas grandes compafias lideres en su ramo, que les permiten invertir en
investigacion y desarrollo, para mostrar al mercado los productos con mayor beneficio
para la industria o de uso personal.

Son muchos factores los que mantienen a una empresa a flote, como sus politicas , su
filosofia, su optimizacién, etc.. Factores que muchas veces, las convierten en el fin
implementado  ser la numero uno en su ramo. Todo este se puede dar por un buen

manejo administrativo interno, pero si no existe un buen desarrollo comercial, nada de
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esto seria posible, ya que el porcentaje de ventas y utilidades determinaran el transcurso
de cualquier negocio o empresa. Siendo esta la razdn primera de este trabajo.

El éxito en la vida social, en el campo profesional y en las relaciones laborales, politicas y
financieras dependen en gran medida del buen arte de saber negociar. En la mayoria de
los casos se piensa que negociar es establecer una guerra en la que solo se debe ganar
sin perder nada. En este trabajo se presentaran diferentes aspectos, para llegar a una
negociacién, y convertir lo que puede ser un conflicto en acuerdo y la alternativa de perder

o ganar en arreglos de ganancia bilateral.



QUE ES UNA NEGOCIACION?

Todos los seres humanos tienen que negociar, por que la negociacion es sencillamente
un modo efectivo de obtener lo que se quiere. Se negocia para zanjar diferencias y
negociamos por propio interés, para satisfacer nuestra necesidades.

En una negociacion, ambas partes tienen intereses comunes e intereses conflictivos. A
menos gque los dos tipos de intereses estén presentes, la negociacion es inGtil. Un
ejemplo claro son las numerosas diferencias o intereses conflictivos que separaban a la
Union Soviética de los Estados Unidos de Norteamérica, durante mucho tiempo se
esforzaron por negociar, en lugar de pelear, por el comin interés de reducir los gastos vy
los peligros de una carrera desenfrenada de armamentos.

Negociamos Unicamente cuando la Gnica alternativa, o sea, la falta de un acuerdo, es algo
peor. Los sindicatos declaran fa huelga en vez de negociar, por que piensan que una
huelga les reportara mayores ganancias que las platicas. Los empresarios cierran las
puertas a sus empleados, las naciones luchan unas contra otras y los litigantes combaten
ante los tribunales, por razones muy semejantes.

Con frecuencia se confunde la negociacion con ofras formas de resolucién de conffictos.
Hay que tener muy claro que si se esta en una negociacion es por que se tiene la
autoridad y la habilidad de variar los términos : de dar tanto como de recibir. En esencia,
las negociaciones implican un infercambio de concesiones. (1}

Por lo tanto, la negociacién es mucho mas que una persuasion.

Se puede tratar de convencer a un empleado dificil de que corrija su modo de ser, pero si
no se pueden variar los términos y comprometer recursos, lo (nico gue se hace es discutir

o presentar los argumentos favorables a la posicién personal, sin alterar el problema.



El. POR QUE SE LE COMPRA A UNOS MAS QUE A OTROS

Se pueden clasificar las compras en varias situaciones : por impulso, necesidad, urgencia,
costumbre u obfigacién. En {odos los casos, consciente o inconscientemente, se busca
algtin beneficic o Ia solucién de un problema. Entre mas importante sea el producto en
nuestra vida o en un momento especial, vamos a poner mas cuidado en ef proceso. De
hecho es légica la bisqueda de informacion que ayude a tomar la decision perfecta de
acuerdo con las necesidades y posibilidades. (2)

Es necesario entender claramente el grado de importancia que tiene |2 venta para el
comprador. Existen productos de gran relevancia que pueden llevar semanas o meses en
decidir : un auto, una casa, una joya, relojes, viajes al extranjero de larga duracion, efc.
Cuando necesitamos alguno de estos bienes por lo general buscamos a un vendedor.

Las compras también pueden ser inesperadas o metddicas, por ejemplo: los chicles,
cigarros, la leche y el pan. En estos casos los mercaddlogos crean un hébito o
dependencia psicoldgica hacia las marcas. Esto es lo que hacen los fabricantes de
cigarros y cervezas, entre otros, que mantienen cautivos a los consumidores por un buen
nimeros de afos, hasta que no llegue otro mas listo que ofrezca una mayor satisfaccién a
cambio de dinero.

Las compras de impulso son practicamente irracionales y en productos baratos.

Existen otras condiciones en las que se compra por necesidad o situacion, Si un auto se
descompone cuando se va de viaje y muy cerca hay un taller para repararle, no hay
mucho de donde elegir. Si empieza a llover y se esta en un centro comercial donde
venden sombrillas, no hay mucho de donde seleccionar.

En otros casos surgen inclusive urgencias donde la gente esta dispuesta a pagar mas de
lo normat o lo que sea con tal de resolver el problema. Una pieza de la maquinaria de la
empresa que de no sustituirse en dos dias causaria grandes perdidas, se mandaria a

comgprar al extranjero, enviando a una persona especiaimente y pagando, si es necesario,
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de contado. Lo mismo sucede con las desgracias y la actitud que se toma con los
doctores, hospitales y funerarias.

Compramos por urgencia.

La costumbre o habito de hacer algo en especial es también un método interesante. EI i
todas los sabados al fithol, comer los domingos familiares en cierto restaurante, inscribir
a los nifios en ciertos colegios o clubes, etc., son aspectos importantes en donde la
costumbre juega un rol preponderante.

La compra mas frustrante es la hecha por obligacién, cuando un monopolista o solo
proveedor tiene control de un producto o servicio y no queda otra mas que comprarselo a
&1, aun cuando en muchos casos el traio es malo y no logran entender lo que se requiere,
y dan productos mediocres y poco competitivos en otros paises.

Las compras siguen un proceso gue pueden llevar desde fracciones de segundo hasta
afios. Hay estudios en los que se observa el comportamiento en los autoservicio y tiendas
de convivencia en donde en fracciones de segundo solo tomamos una marca de! anaguel,
por costumbre, impulso o por alguna ctra razén. Cuando una empresa va a comprar un
edificio 0 maguinaria para expandirse, es tomun que &} proceso Yeve afios,

Cuando surge un problema ¢ necesidad o tan solo un impulse externo (visita de un
vendedor, publicidad, recomendacion de un amigo). Esta es una etapa exploratoria en
donde, dependiendo de la situacion, también se pondran tomar decisiones rapidas. Tengo
hambre. No hay comida en el refrigerador. Requiero pedir algo a domicilio. Recuerdo las
opciones Recibo impuisos del director telefénico, de! pericdico o de! anuncio imantado
calocado en el refrigerador,

Cuando se necesitan alternativas de compra, es cuande surge la blsgueda de
vendedores o nos visitan por que hardn una presentacion para tratar de convencernos de
gue sus productos o servicios son los que necesitamos. Hacen una presentacion y tratan

de que compremos o firmemos el contrato tan pronto como se pueda.
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El comprar la seleccién ideal, es un proceso un poco angustiante cuando la compra es
importante, ya sea de un bien duradero 0 de un producto 0 servicic que se adquiera para
fa empresa donde trabajamos . En algunos casos decidimos de acuerdo con experiencias
anleriores o a la que nos recormienden nuestros seres queridos o cercanos (padres, jefes
de trabajo o amigos). {3)

E! realizar una compra genera dudas para confirar si se tomé fa mejor decisién. Se

obtienen sensaciones posteriores de satisfaccitn, indiferencia o insatisfaccién.



COMO PREPARARSE PARA UN ACUERDOQ

En el proceso de llegar a un acuerdo, los negociadores avanzan y retroceden entre los
pasos, dedicando periodos de tiempo variables a cada uno de estos. En cada paso se
usan talentos y habilidades diferentes. El lograr identificar en que paso se encuentra como

negociante, significa conocer las condiciones de decisién en curso de accion.

Primer paso. Paso preparatorio se liene gue:

* Fijar fos objetivos y el orden de prioridades.

* Hacer una lista de los asunios.

* Determinar Ias concesiones que se pueden hacer y las que se necesitan a cambio.
* Reunir foda la informacidn posible.

* Planear fa eslrategia y tacticas de apoyo.

En el segundo paso, ambas partes exploran las necesidades reciprocas. £n el paso
exploratorio, se genera la reunion, frente a frente con la ofra parte, para:

* Aclarar las necesidades de ambas partes.

* Poner a prueba las suposiciones.

* Establecer una relacién destinada a crear un ambiente ganancia bilateral

* Comunicar fa posicién inicial (vendedor).

* Conocer la posicién inicial de ta otra parte.

En el tercer paso, se da por parte de el vendedor la sefial de avanzar Coma las
negociaciones a menudo empiezan con una firme toma de posicién inicial por ambos
lados, para inyectar impulso se tiene que sér capaz de'

* {ndicar que se esta preparado para avanzar.

* Responder a las indicaciones de la otra parte y dar impulso a la negociacion.
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En el cuarto paso, se sondea con propuestas. Para que la negociacion siga avanzando, el

vendedor tiene que:

* Hacer propuestas tentalivas, para sondear puntos en que el ofro lado este dispuesto a

hacer concesiones.

* Replantear las propuestas rechazadas, dandoles una forma mas aceptable.

En quinto paso se intercambian concesiones, y
* Se hace un trueque de conceslones, oforgando al otro negociador algo o parte de fo que

pide, a cambio de recibir algo o parte de lo que quiere el vendedor.

En el sexto paso, se cierra el trato. Para evitar un ctorgamicnto excesivo de concesiones,
se pone fin al proceso de la negociacion,

* Haciendo un cierre creible y aceptable.

En el séptimo vy ultimo paso, se afan los cabos sueffos. Una vez acordado que se ha
cerrado el trato, se debe de:

* Confirmar con exactitud que es lo convenido.

* Resumir los detalles del convenio, por escrito.

* Ponerse de acuerdo sobre un plan para resolver posibles futuras diferencias. (4)

Un buen pacto es el que funciona y es duradero, En esencia, es el que deja satisfechas a

ambas partes.



COMO PROSPECTAR A UN CLIENTE

Después de estar preparando animica y técnicamenie, se tienen que desarrollar
habllidades para ir en busca de “clientes de calidad”, a los que se deberd contratar
adecuada y oportunamente para no desaprovechar la oporiunidad de hacerles una
presentacién de ventas o exposicién, con mucha seguridad en si mismo, con impacto y
con habilidades que permitan negociar soluciones ante diferentes perspectivas. Entre mas
se domine esta drea, mas posibilidades se tendra el éxito.

El proceso comun que lleva una venta empieza llamando adecuadamente la atencion de
la contraparte, evitando al maximo interrupciones, presentando las propuestas en un lugar
privado y sin ruido. Es muy importante llamar la atencion y concentracion del cliente. Esto
se lograra balanceando la descripcion de los productos, caracteristicas Cnicas y
beneficios. La presentacién debe ser de menar a mayor interés. Para ello se requiere de
optimismo y de motivar a la otra parte, via para la persuasién y entusiasmo. Hay que
procurar cerrar el negocio especificando fechas, condiciones y dandeole seguimiento tan
pronto como termine [a reunion. Por ejemplo, en el area quimica es de vital importancia,
concretar, con posibles pruebas que den la aprobacién del producto a promacionar, ya
que estos siempre son avalados mediante proceso (resinas, aditivos, tintas,
instrumentacion, etc..).

Es importante buscar una relacién a largo plazo desde un pringipio, sobre todo con
quienes se ha tenido buenos negocios.

Existen diferentes tipos de empresas y personas con las que se puede llegar a trabajar.
Ya sea por afinidad en principios, edad, y muchas razones mas, se puede tener al mencs
una seleccién parcial o ideal del tipo de negocio en el que se desea tratar Por ello,
desarrcllar una especialidad en conccimiento v expenencia en una actividad especifica
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daran a esta la posibilidad.

En muchos campos de los negocios se puede seleccionar el tipo de empresas o personas
con las que se desea hacer o establecer una relacion. Es algo parecido a las amistades o
personas cercanas que nos rodean. Un nifio no tiene Ja oportunidad de seleccionar a sus
familiares o protectores, pero si lo puede hacer como adulto. Las ventas es una actividad
o empresa que satisface o es a fin a las expectativas de la vida, ya que se puede
seleccionar como y con quien hacer negocios.

Es muy agradable y compensatorio emocional y econémicamente hacer negocios, fratar y
frecuentar gente afin a nuestros principios, modales o forma de pensar. Si uno no se
siente conforme o se siente frustrado con la compafiia para la que trabaja, actividad o tipo
de trabajo, hay que buscar otros caminos o simplemente hay que dedicarse a ofra cosa
gue realmente haga realizarse como persona.

Para que un cliente sea cliente requiere tres caracteristicas basicas: que quiera o necesite
el producto o servicio, que pueda influir o tomar Ia decision y , lo mas importante, que
tenga el poder adquisitive o calidad moral para pagarfo.(5)

El proceso de seleccion en muchos casos es de o mas importante ya que si no contamos
con la informacion comrecta perderemos mucho tiempe, &nimo y recursos tratande con la
persona equivocada.

A través de los afios hemos podido observar males enfogues, tales como jos vendedores
que desean que una compania de impresidn compre tinta con secado ultravicleta cuando
no conocen el sistema ni tienen el equipo para ello, cuande empresas que ofrecen
productos a clientes que después no pueden pagar (tarjetas de crédito, mueblerias, y
tiendas departamentales suelen tener este tipo de problemas).

Para generar una base de datos (listado} de clientes prospecto, la informacion inteligente
es basica. la informacidn en muchos casos va de la mane de la tecnologia que muchos

ahora podemos accesar



Inicialmente se puede I , a o que se le conoce como la esfera de influgncias que cada
uno tiene al ser aduito. Esta esfera esta compuesta por las personas que forman parte de
nuestra vida directa e indirectamente. Para completar la lista se puede acudir desde lo
mas sencillo como las paginas amarillas del directorio telefonico e Internet, hasta
asociaciones profesionales o comerciates que tengan informacion especifica de cada
persona o empresa.

Para clasificar a fos prospectos. Se pueden dividir en dos grandes rubros:

a) Datos basicos por el tipo de negocio o actividad, direccin, teléfonos, fax, numero de
sucursales, nombres de los principales responsables y acciones, volumen de compras y
ventas.

b} Para informacion de mercado: estado general de fa actividad en fa que se desempefian
{cracimiento-estabilidad - declive), conocer quienes son sus proveedores actuales, nive!
de compromiso y dependencia hacia eflos, anligiiedad, grado de satisfaccion con su
proveedor actual, necesidades o deseo acfuales y futuros, capacidad y calidad de pago,
autoridad para comprar, percepcién sobre su producto o servicio, prestigio e imagen ante
sus propios clienles.

¢} Por la personalidad del prospecto. de preferencia hay que investigar antes de hacer la
presentacién con que se tipo Se persona se puede uno encontrar. El enfoque debe ser
diferente en cada caso y adaptadc tanto al estilo personal de ventas como a la situacion
especifica Estos son algunos ejemplos de los diferentes tipos de gente que el vendedor
se puede enconirar.

Escéplicos No creen en nada ni en nadie. Son desconfiados.

Silenciosos. No hablan ni expresan abiertamente sus emociones.

indecisos: No mantienen, alguna postura firme.

Metodico-analista. Calculan beneficios e implicaciones.

Timidos e introvertidos Hablan poco



Resentidos: Negativo ante ia vida o su empresa por alguna razén.
Escasos: Los que no obfigan a esperar, lo tratan bien y explican rdpidamente lo que

quieren, pagan bien y a tiempo y todavia loe recomiendan con otr0s.(6)

Si esta en el 4rea de servicios o ventas al detalle hay que ser un gran observador. Hay
que tener cuidado en detectar sefias clave de quien(es) puede(n) ser su(s) cliente(s} y no
juzgar a primera vista por apariencias. Si se esta en el area de servicios profesionales o
en los anteriormente mencionados es de vital importancia determinar ¢! drea geografica
de influencia y a la vez generar un listado de los diferentes tipos de clientes que viven o

trabajan en alguna zona especifica.



POSICIONAMIENTO

Noventa porciento del tiempo de una negociacién se dedica a hablar, escuchar y
observarse mutuamente y a descubrir las necesidades reciprocas. Ei modo de entablar
esta conversacion tiene, una importancia vital.

El diglogo de apertura marca el tone y el clima del resto de la negociacion. Ademas, el
vendedor revela su postura inicial y descubre la de 1a otra parte.

L os negociadores destructivos no tardan en estropear la atmésfera adoptando posturas
agresivas. Amenazan, acusan, interrumpen y aun ponen en tela de juicio la autoridad de
la otra parte. A los negociadores destructivos no les interesan las necesidades de la otra
parte. Para ellos, la negociacion es un certamen en el que no hay mas que un ganador.
En cambio, los negociadores constructivos mantienen la serenidad. Con calma, pero con
firmeza, declaran su posicién y la confirman con razones y logica. Trabajan para fundar
una relacién de trabajo con fa otra parte, explorando sus necesidades mediante preguntas
y un esfuerzo por escuchar con atencién. Para ellos, una negociacién debe satisfacer las
necesidades de ambas partes. No es preciso gue haya un perdedar, ambas partes
pueden ganar.

Las posiciones iniciafes de ambas partes marcan los parémetros del dmbito de fas
gestiones, por esa el modo como se hace la apertura es decisivo. i se ha cumplido con
la tarea previa se tendrd una propuesta ambiciosa, pero creible. Si durante fas
discusiones surge nueva informacin, que demuestra que las expectativas iniciales no
eran realistas, hay que cambiar la posicion en ese momento. Las posturas iniciales
ridiculas son unc de los grandes factores de destruccion de la credibilidad (7)

Hay que mantener las propuestas de aperturas breves y pertinentes. No proporcionar

demasiados detalles, porque podréa resultar que se usen en contra en la contrapuesta,
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De ser posible, hay que lograr que la otra parte haga la primera oferta. La mayoria de la
gente da mas informaci6n de la necesaria. A veces revelan sus prioridades y, de cuando
en cuando, ofrecen mas de lo que e! negociador habria sofiado pedir.

Si la ofra parte hace la primera oferta, no hay que hacer inmediatamente una
contrapuesta. Cuando apenas acaba de proponerla. Por eso, hay que esperar un
momento mas oportuno. Se presentara narmalmente después de que unas preguntas

oportunas los hayan obligado a reconocer puntos débiles en su propuesta de apertura.



EL PODER DE LAS PREGUNTAS EN UNA NEGQCIACION

Las preguntas son la herramienta de comunicacion mas poderosa que puede esgrimir un
negociador. Todos los negociadores deben saber como y cuando hacer preguntas, y
aprovecharlas para controlar la direccién y la marcha de una negociacion.

A la mayoria de la genie nos gusta contestar preguntas. Gran parte de nuestra instruccién
escolar consiste en aprender a responder preguntas. Unas pregunta es el gatilio que
dispara en nuestro interior una respuesta automatica. Cuando oimos una pregunta
sentimos apremio en responder.

Se ve con desdén a los que evitan o no pueden responder preguntas. Por eso, los
negociadores que se enfrentan a su comprador con una lista de preguntas bien
calculadas empiezan ya con una ventaja.

El propésito mas comun de> las preguntas es conseguir informacion. La parte que tiene la
mejor informacién en una negociacion, fleva siempre una ventaja. Anles de empezar a
hacer oferfas de ninguna especie, se necesita flenar todos los espacios en blanco que
pueda de fos conocimientos al respecto. A menudo, la forma mas facil de legar af fondo
de los problemas y descubrir informacion oculta es hacer preguntas.(8)

Las preguntas obligan a mas gue simplemente escuchar. Involucran, estimulan a ver en
forma constructiva los procesos de raciocinio.

Las preguntas alientan a resolver los problemas

Si nos mmaginamos que se esta presidiendo la junta sobre ef presupuesto de alguna
seccidén y se esta considerando solicitudes de erogatibn adicionales de capital. El
supervisor de produccién sugiere que se reemplace parte de la maquinaria existente. Uno

podria facimente aplastar la propuesta, declarando. "No podemos permitirmos ese gasto
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del capital. Aumentaria los costos de nuestra operacion actual y los gastos de
mantenimiento. No hay demanda para la produccién adicional resulfante”.
Se podria acabar con esa idea en mencs de 30 segundos, pero es preferible hacer una

pausa y convertir las ideas en pregunias.

*= ;Cual seria el costo inicial del proyecto?
* ;Cual calculan que seria el costo de los servicios de seguimiento?

* ;Que demanda hay para el producto adicional? (9)

Si el analisis inicial es correcto, el supervisor llegara a la misma conclusién. Sin humillario,
haré qu'e reflexione sobre el problema.

Existe la posibilidad de que las suposiciones iniciales sobre la maquinaria se basen en
una informacién ya superada o errénea.

Si se hacen enérgicas aseveraciones instantineas, se esta invitando a los demas a entrar
en combate y demostrarles que estdn eguivocados, pero, si se convierten las

afirmaciones en preguntas, merece el debido crédito, cualesquiera que puedan ser las

conclusiones.

Los buenos negaciadores no persuaden diciendo las cosas, sino haciendo preguntas. Se
valen de fas preguntas para sembrar ideas en la mente de la ofra parte y hacer que luego
las abracen y fomenten como si fueran suyas. Mientras las preguntas hacen avanzar a los
negociadaores, tas declaraciones cafegoricas a menudo levantan barreras infranqueables
que se hace necesario efudir.(10)

La mayoria de las personas procura convencer a los demas de |2 bondad de su punto de

vista, a base de razones; pero nos resistimos mucho a dejarmos convencer por la misma

via,



Si ambas partes estamos a favor de determinada medida politica, se estara muy abierio a
cualguier razén que se de en apoyo a ella. Pero... si se esta en contra de [a medida,
cuanto mas larga sea la lista de razones, tantos mas argumentos contrarios se
encontraran para defender la opinion previa.

De aqui que los negociadores con éxito se valgan de preguntas mas que de razones,
como herramientas de persuasion.

Siempre existe alguna forma de conflicto, por lo que la negociacion es un medio de nivelar
diferencias. Las preguntas ayudan a mantener abiertas las lineas de comunicacion
{didlogo). Los negociadores habiles usan las preguntas come alternativa a un desacuerdo
manifiesto.

En lugar de declarar, "su equipo no resiste las temperaturas de congelacion que a veces
tenemos aqui” , se puede preguntar : ";Como hace frente su equipo a las temperaturas
de congelacion que a veces tenemos aqui?”

Si el equipo no puede resistirlas, es mucho mejor que ellos lo admitan. "Bueno, podria
haber algunas dificultades”. Si tratan de disimular el problema y soslayaro, se obtendra
muy valiosos sobre el caracter de la otra parsona y la naturaleza de la compafia con la
que se esta considerande hacer negocio. En cambio, si ofrecen una respuesta aceptabie,
la objecion categdrica del negociador habré sido una perdida de tiempo y habria
conducido a una humillacion que podia haber echado a perder una relacion posiblemente

provechosa.

Las preguntas dan fuerza para centrolar el centenido, el tono, el ritmo vy la direccién de
una negociacién

Mediante preguntas, se pueden controlar los asuntos que desea tratar, y también los
temas que se guieren evitar, de igual modo se puede crear el ambiente y el tono de una

junta, Mediante preguntas, se puede aminorar o acelerar el ritme de una discusion Por
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medio de preguntas, se puede hacer que una negociacion vuelva al carril, si ha perdido el
sentido de la direccidn.

Como la otra parte se siente obligada a respender, invariablemente 1a iniciativa sigue en
poder del que interroga.

El propdsito primario de la etapa de exploracion es descubrir y desarrollar necesidades,
En seguida se presentara un ejemplo, donde el vendedor se vale de preguntas para
sondear en busca de problemas, dificultades e intereses, y consigue que el cliente le

declare sus necesidades.

Vendedor : ;Que maquinas usa usted para empacar?

Comprador : Cuatro UAB 3200.

Vendedor : ;Han tropezado sus operadores con problemas para usarias?
Comprador : A veces les resufta dificil el cambio de lotes, pero por ahora parece
que estamos haciendole frente.

Vendedor : ;Ese problema ha detenido alguna vez la produccion?

Comprador : Al principio si pero cuatro de nuestros operadores estan ya
capacitados para usarlas.

Vendedor : ; Surge algin problema st uno se enferma o safe de vacaciones?
Comprador : Digamos que.... logramos sobrevivir, pero al personal de planta no le
gusta usar las maquinas UAB. Hay que estar vigilandolas y ajustandolas
continuamente, y después de unos meses el personal de planta se nos va.
Vendedor : ;En que forma afectan estos cambios de personal a sus costos de
capacitacién?

Comprador: Es un total de unos 12,000 délares por cada nuevo operador. Hasta
ahora hemos tenido que capacitar a tres nuevos durante este afic

Vendedor : Lo cual representa 36,000 ddlares en costos adicionales este afio.
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;Hay alguna perdida en cuanto a calidad mientras el nuevo operador se familiariza
con su larea?

Comprador : Ni me hable de eso. Gran parle de las dos ullimas semanas he
tenido que pasaria apaciguando clientes que se quejan de lo mal hechos gque
estdn los empagques. Un lote de rechazos fue tan grande que luvimos que
subcontratar parte del trabajo, para cumplir con nuestro cliente mas importante.
Vendedor : Por lo que me ha dicho, las maquinas UAB son tan dificiles de usar
que usted ha temdo que invertir 36,000 dofares en costos de capacitacion ; la
rotacion de personal es de alto nivel y los rechazos aumentan. Su indice de
rechazos parece ser de un nivel inacepiable. La calidad esla sufriendo y usted

esta conquistando ef engjo de ios clientes. (11)

Valiéndose de preguntas para descubrir las necesidades del comprador, el vendedor se
ha colocado en una posicion ideal para vender su producto, comparando las

caracteristicas del mismo con las necesidades del cliente.

Los negociadores habiles utilizan constantemente las preguntas para aclarar puntos de
vista y posiciones. A menudo los casos se presentan en términos ambiguos .. a veces
deliberadamente. Por eso, se necesita pedir mayor informacién o mas antecedentes.

Las preguntas de aclaracion sirven para establecer una relacion. Por efemplo:

*;:Podria hacerme el favor de explicarme eso ofra vez?

*, Seria tan amable de hablarme mas de su interés sobre....?

* Para estar seguro, jestoy en lo correcto al suponer que usted quiere ...?
* Me equivoco al pensar que .7

* 81 he entendido bren, 1o que usted me dice es que necesita L (12)
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Un interrogatorio habilmente dirigido permite poner a prueba las suposiciones. Por
ejemplo, es frecuente que los vendedores presupongan que el precic es el punto clave y
en cuanto el trato se dificulta reducen su precio La verdad es que podrian poner aprueba
esta suposicién con una simple pregunta directa. Pero hay que verificar siempre las

suposiciones, antes de proceder de acuerdo con elias.

Las preguntas pueden clasificarse, en términos muy generales, en abiertas y cerradas. La
pregunta abierta tiene como fin generar una respuesta defallada; en cambio, la pregunta
cerrada puede contestarse con un Si 0 un no, o con una breve declaracién de los
hechos.(13}
Los buenos negociadores comienzan con preguntas abiertas mas que con preguntas
cerradas. Una pregunta abierta exige una respuesta extensa. No pueden contestarse con
un simple "si" 0 "no". Las preguntas abiertas son mejores que las cerradas para obtener
informacion, por que fomentan el dialogo sacando material a la luz e involucrando al otro
negociador. Por eso, si una hegociacion pavece ir en camino de un estancamiento, 2
menudo resulta bien formular preguntas abiertas.

Como ejemplo de preguntas abiertas podrian citarse estos:
*: Que problemas esta teniendo usted con....?
*¢Como calcula....?
*; Que ventajas tendrian un mejeramiento....?
Después de haberse valide de preguntas abiertas para tener los antecedentes, conviene
reducir el enfoque y hacer preguntas mas especificas, abiertas o cerradas.
Hay que aprovechar las preguntas cerradas cuando se quiera obtener detalles especificos
¢ cambiar el rumbo de la conversacién. Valiéndose de las preguntas cerradas para llevar

a !a otra parte 3 un compromiso bien definido.

23



Como sjemplo de preguntas cerradas podrian citarse estos
*¢ Puede usted hacer la entrega a mas tardar el 28 de junio?
*i Puede cambiar las especificaciones?

* Es suficiente una tolerancia de 6 mm?

* i Prefiere mandos de disco de 3.5" o0 de 5"?

Solemos usar demasiade las preguntas cerradas. Ahora en este ejemplo de un vendedor
adjunto de programas de computacion para contabilidad, se vera como uliliza las
preguntas cerradas para obtener informacion de un posible cliente.

Vendedor : ;Usa su compaiiia los programas de computacion Promax para contabifidad?
Cliente : Si.

Vendedor : Quien es el encargado del manejo de los programas de computacion?
Cliente : Nuestro administrador de finanzas.

Vendedor : ; Tiene usted un contrato de apoyo en vigor?

Cliente : Si.

Vendedor : . En que fecha se vence este contrato y debe renovarse?

Cliente : En octubre.

Vendedor : ;Como considera usted la calidad de su apoyo actual en programas de
computacion?

Cliente : Razonable.

Por haber iniciado el dialogo con una serie de preguntas cerradas, el vendedor convirlio la
conversacion en un examen ante un jurado.

Ahora veamos la diferencia, si hubiera empezado con preguntas abiertas

Vendedor : ;Podria describirme el mado como funciona su actual contrato de apayo de
programas de computacién para contabilidad?

Cliente ; La compafiia Tomiin Software nos da servicio siete dias a la semana para
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nuestros programas de computacion Promax para contabilidad. Los honorarios bésicos
corresponden a 70 horas de consultas tefefonicas, y cualguier otro trabajo se cobra segun
una tarifa convenida por hora.

Vendedor : ;Como le han resultado los programas de computacion Tomliin?

Cliente : A nuestro personal le parecia que el apoyo telefénico era inapreciable, mientras
Alison Hollis trabajaba ahi, pero desde que ella sali6 hemos notado que fenenmos que
pediries que vengan mucho mas que antes.(14)

Estas dos preguntas abiertas le dieron al vendedor un punto de partida muy vafioso scbre
el medo como podria enfocar la proposicion que quiere hacer cuando el contrato de apoyo

para los programas de computacion Hegue a su fecha de vencimiento y deba renovarse.

Las preguntas buenas y constructivas reducen la tensién, entablan relaciones de trabajo
efectivas y revelan necesidades.

En cambio, 1as prequntas malas o destructivas, generan una actitud de defensa, hostilidad
y enfado. Hay que evitar las preguntas que:

*Acusen. ;Fue usted la que regresaba del almuerzo a las 2:30 p.m.?

*Reprendan. (For que no termino a tiempa este informe?"’

*Pongan una trampa. ¢ Todavia golpea usted a su esposa?

*Obliguen a convenir. Esle es el mejor trato; ¢no le parece?

*Encierren un truco. Si las ventas aumentan el afio proximo, ; Todavia propondrédn usted
una reduccion en fos servicios de apoyo?

*Almacén. ¢Como espera usted tener mas negocio cuando da un servicio pésimo?
*Prejuzquen. ¢Por que no espero una semana mas para recibir la propuesta de ALCO?

Podia habernos ahorrado un cuarto de millén de ddlares.(15)

En una palabra, hay que evitar toda pregunta en la que [a nterrogacion no sea mas que
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un pobre sustituto de un mensaje mas directo.

SABER ESCUCHAR

"L a verdad es que oimos la mitad de fo que se dice, entendemos la mitad de eso,
creemos la mitad de Io que entendimos y recordamos la mifad de lo creido’, escribié un
pensador sagaz. Si asi es commo escuchamos, esfamos sentenciados a fracasar como
negociador,

Para saber hasta que punto los negaciadores son personas que escucha de manera
efectiva, habré que analizar fos siguientes cuestionamientos:

a)¢Es usted ef que mas habla?

b)iSe impacienta e interrumpe a los deméas?

¢}¢ Termina las frases de los demas?

d} Empieza a argumentar antes de que fa otra persona haya acabado de exponer sU
postura?

e)¢Juzga continuamente los mensajes de olras personas como "ereibles” o “increibles"?
f¢Se desconecta con anticipacion y finge estar prestando atencidn?

h) Escucha lo relafivo a los hechos, pero no las ideas?

g)¢Es raro que de retroinformacion visual? (Sonreir o asentir con la cabeza en sefial de
acuerdo)

i) ¢ Se distrae facilmente con el lenguaje emocional?

) Deja usted que la apariencia o la personalidad del individuo lo(la) distraigan? (16)

Los negociadores escuchan con atencién a la otra parte. Escuchan en forma activa y no
se distraen con palabras cargadas de emocion Se abstienen de Juzgar y tratan de

entender el punto de wista del mterlocutor Buscan detrds de las palabras habladas el
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contenido emocional del mensaje transmitido por las sutilezas de la voz y el lenguaje
corporal consideran que 1o que no se dice puede ser tan importante como lo que se dice.
Una reflexion efectiva es concisa, simple y facil de entender. §i se usan demasiadas
palabras, es facil que pierda e! interlocutor el hilo de st pensamiento.

Una reflexion efectiva reproduce la esencia del mensaje del que habla y pasa por encima
del cumulo de palabras.

Una reflexion efectiva es espejo fiel de las palabras del que acaba de hablar. Scbre todo,
demuestra comprensién. No hay que caer en !a trampa de repetir como perico las mismas
palabras de ia otra persona. Reflexionar no es ser un loro. La repeticion mecanica
anquilosa las conversiones; en cambio, la reflexion fomenta el dialogo inteligente. Por eso,
no hay que cometer el error de repetir 1as palabras exactas del que habla.

Un buen reflejo def contenido de fo que se ha oido es con frases como estas!

* Me suena como si.....

* En otras palabras....

* Asi pues.....

* O sea que lo gue usted dice.....

* Parece que.....

* Usted quiere decir.....

* Supongo que..... (17)

Ninguna interpretacion es correcta sino hasta que la otra persona responde: "si, j €50 €5

" o algun otro comentario equivalente.



ACTITUD Y ESTRATEGIA PERSONAL

Ver las cosas frias y practicamente : de quien y de donde vienen, y no como vienen.
Existen personas que tienden consciente o inconscientemente a tratar matl a los demas.
Hay desde guardapuerias (secretarias, asistentes o vigilantes) que simplemente creen
que hacen mejor su trabajo negando citas para e! jefe o confesando a quien desea
platicar con sus superiores. El trabajo serd ganarse su preferencia y si no, buscar
mecanismos para llegar directo con ¢l jefe: recomendaciones, la palabra escrita (cartas,
folletos o presentaciones), entrevistas via conocidos mutuos. No hay que dejarse intimidar

ni herir por estos celosos guardianes de su trabajo.

Recordar que la primera impresion habla mas que mil palabras.

Esta impresion se genera mas que con lo que se dice, con la forma y estilos seguidos
desde la misma generacién de la cita, Para empezar con el pie derecho se recomienda:
*Proyectar optimismo, seguridad y respeto desde la primera llamada.

*Conocer y llamar por su nombre a la secretaria o asistente.

*De ser posible mandar informacioén o material por adelantado

*No sobresaturar al prospecto con llamadas y elogios.

*Llegar cinco minutos antes de la hora citada. S1 se va hacer una presentacion
audiovisual, tomarse el liempo suficiente para que el equipo que se utilizara funcione
debidamente desde antes de la junta o presentacién.

*Presentarse vestide (a) de acuerdo con las costumbres de la ciudad y empresa en
particular. Es muy importante adaptarse a un ambiente y no ir vestido mas elegante de lo

debido, ni mas desarreglado que los demas May que recordar que en esta vida todos
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usamos disfraces, como en las obras de teatro y cine donde el vestuario tendra que ser
afin al rol que juguemos en esa pelicula.

*Saludar con firmeza (sin exageracién) viendo a la persona a los cjos con una leve
sonrisa.

*Nunca hay que desaprovechar la oportunidad que se ha dado de hacer una
presentacién. Hay que dar mucha importancia a cada una y siempre hay que agradecer
anticipadamente (sin exagerar) la amabilidad del cliente por escucharlo e invertir algo de

su tiempo.

Aprender a tomar el mando de la conversacion.
Hay que demostrar seguridad, nunca angustia o desesperacion, aun cuando se este

pasando por un momento dificil, lo cual a todos nos sucede. Hay que proyectar

entusiasmo sin sonar falso o hipécrita.

Demostrar interés por el cliente.

Hay que hacerlo principalmente en aspectos ajencs al negocio( de una manera franca y
honesta). Nuevamente el sonar tan falso como un billete de tres délares causara mas
problemas gue beneficios Como aprenderse de memoria, aun cuando no haga referencia
a ellos mas que en casos necesarios, los nombres del cényuge e hijos del cliente, de ser

posible edades e informacién general( entretenimientos, escuelas, actividades, etc.)

Procurar hacerse indispensable.

Esto solo se logra con el tiempo y en cierto tipe de condiciones; de cualquier forma esta
debe ser la meta, tan indispensable como o es un ginecdlogo para una mujer, un
entrenador para un deportista ¢ un buen amige en un momento dificil,

£l vendedor esta contratado, o bien comprometido para ayudar a resolver problemas, a

29



lograr metas especificas o a mejorar resultados. (18}

No pretender hacerse el gracioso. El respeto es clave.

A tedos nos gusta que se nos trate y hable con respecto, conocidos y no conocidos. Aqui
lo interesante es entender gue en ocasiones vamos en busca de una meta que nos ayude
y al intentarlo comunicamos algo diferente. Ejemplos scbran: una broma de mal gusto,
referinos al cliente con un apodo de la infancia o la escuela, pedir que nos comuniquen
con el cliente por teléfono y dejario esperando, llegar sin cita, llegar tarde, tutear cuando la
contraparte nos habla de usted, entrar husmeando, fumando, haciende mucheo ruido,
ltlevar el celular encendido y que suene durante una platica. Hay tantas formas de faltar al

respeto que es mejor ser precavides y muy prudentes.

Con el tiempo, aprender a actuar como un consultor, inexperto en muchas cosas
salvo en una: en lo que uno es el experto.

Un consultor profesional genera y proyecta confianza y credibilidad; es respetado, af
menos en su drea; no se hace de la noche g Iz mafiana. Requiere de mucha exigencia a
si mismo, preparacitn, humildad para detectar y reconocer sus fallas, gallardia y
determinacion para superarias. (18}

No hay que apresurarse, hay que analizar bien cada situacion. Documentarse... no
improvisar. Aprender con el fiempo que los profesionales son los que desarrollan mas

resultados, reputacién e ingresos.

En cada reunién se debe aprender el habito de tomar notas (hasta del mas minimo
detalie)

En estos los médicos nos dan clases a muchos al tener un claro historial de nuestro
estado fisico, ya sea bao un archivo por cliente ¢ de nuestras actividades diarias.

Registrar lo que ¢! cliente desea nos permitira generar una tmagen de profesionalismo, asi
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como un excelente recurso para recordar. Hay estudios de memorizacion que indican que
después de cinco dias de una entrevista mas del 50% de [a informacion se nos oivida y en

menos de fres semanas recordaremos solo un poco mas del 10%.

Hacer propuestas de venta personalizada.

Esos machotes de presupuestos, presentaciones de venfa memorizadas-decfamadas, o
argumentos de venta eniatados para todo mundo no flevan muy lejos. Hay que aprender
a hacer "trajes a la medida” resolver problemas especificos, atender las necesidades

concretas de cada quien, dandole lugar a cada persona y situacion. (20}

Pedir recomendaciones o nombres de terceros que se puedan interesar en los
servicios o productos.
Las recompensas vienen con el tiempo siempre v cuando hagamos las cosas bien, con

deseos de satisfacer al pr&jimo y de ganar a pulso un lugar dentro de la vida de los

demas.

Proyectar éxito, seguridad y entusiasmo con mucha sencillez y humildad.

Esto es cuestion de clase, de actitud. No se requieren costosos trajes o autos. Saludar y
sonreir a los demas, sin importar su nivel, estatus o posicién econémica es una cualidad
gratamente evaluada por los demas y abre muchas puertas.

Hay que presentarse y actuar como un profesional especializado y reconocer que ha
habido y habr& alguien come o mejor que uno. Hay que sonreir, tener pequefios detalles
con los clientes, para quien trabaja para ellos, para el personal de apoyo (intendencia,
mensajeria o segundad).

Cunosamente entre mas personas nos satuden, proyectaremos una imagen de casi

duefio de un prospero negocio, Nos sentiremos bien y haremos sentirse igual a los demds,

-
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Siempre decir la verdad (proteger la credibilidad).

Debemos saber decir la verdad cuando no podemos cumplir con algo, cuando
desconocemos un tema, cuando no estamos en capacidad de entregar como se nos pide
o bien hacer especificaciones exageradas del producto o  servicio.
Un vicio muy criticade en el extranjeroc es que los latinos no sabemos decir que no. (21)
Es preferible renegociar condiciones o reconocer abiertamente nuestra incapacidad para
hacer algo que, a través del iempo, un cliente o prospecto se decepcione y cancele su

relacién con nosotros.

Automotivarnos, darnos pequefias recompensas.

Hay que buscar una cancion que levante el animo o traiga buenos recuerdos. No hay que
olvidar que el mejor supervisor y asesor es uno mismo.

Hay mucha gente muy afectada que no ha tenido ayuda o en ciertos casos ni los
especialistas han podido resolverles sus problemas, menos nosotros.

Siempre actuar con respete para conservar la dignidad. Una recomendacién que sirve en
momentos dificiles es rentar videos que levanten el animo, tomarse unos dias de

descanso para descontaminarse, salir a cenar o a escuchar un buen concierto

Encontrar en que espacio u hora del dia hacer las actividades de una manera
optima.

Tomar ventaja en los momentos de inspiracidn{para vender) o de organizacion (para
planificar y analizar actividades). Recordar que ef tiempo es el mejor afiado. No esta
escrito que Ja productividad opere solo de 8:00 a 18.00 horas. Hay que encontrar los

momentos de fuerza , inspiracion y optimisme. (22)



Leer, estudiar y prepararse en la dreas en las que dentro de la industria sean
necesarias y no se dominen bien.

Participar en asociaciones profesionales. Esto permitird estar al dia o a ia vanguardia.
Leer mucho, es un habito que faciimente podemos desarrollar a cualquier edad. Observar

a los gue considere exitoso y ver se puede aprender de ellos.

Agradecer por escrito una buena oportunidad, una buena venta a un nuevo cliente ¢
algdn favor especial.

Ya sea con una carta o con una tarjeta, e saber expresar agradecimiento siempre es una
muestra de clase y buena educacion, una forma de lograr una mayor y mejor
aéercamiento con los clientes. De ser posible, hacer una tarjeta original, causara mayor

impacto.

Aprender a hacer exposiciones y presentaciones en publico,

Los tiempos actuales reflejan mayor limitacién para moverse en las grandes ciudades,
para lograr platicar con calma con los prospectos. Una meta comin es la bisqueda de la
productividad, con énfasis en el aprovechamiento del tiempo. Todo esto a provecado la
llegada de nuevas formas de venta como las exposiciones y demostraciones. En todas
ellas el elemento clave es saber hacer presentaciones masivas o en grupo de personas
que pueden ir desde cinco o 10 hasta 100. Por obvio que parezca, es importante

diferenciar en los puntos clave para impactar en lo personal y a la vez en lo masivo.



Ayudar a otros a hacer ventas.
No esperar algo a cambio; simplemente, el gusto de ayudar a un colega a que logre sus

metas a mediano ¢ largo plazo, daran un aliadc. Hoy por mi, mafiana por ti

Aspirar a desarrollar una reputacion.

A través del tiempo la melta debe ser desarrolfar una reputacion asi como una imagen de
confianza desde el proyeclo, presemtacion y cierre hasta fa misma posventa. Nunca
engafiar a los demas ni utilizar recursos que hardn perder tiempo, ventas y 10 mas
importante : la reputacion. (23}

Los vendedores y equipos de venta mas exitosos son los gue cuentan con un mas alto

prestigio como profesionales.

Aprender de jos errores. Confrontarlos.

Entenderlos, dejarlos atras y sequir adelante.

Existen errores lamentables o ilustratives que se han cometido. Por ejemplo’

*No estar preparado para una presentacion importante.

*Dejar que otro miembro del equipo la haga cuando es inmaduro o no tiene credibilidad.
*Llegar tarde a una junta importante (o llegar después de una reunion entre amigos con
aliento a cetveza).

*No v vestido al igual que el cliente.

*Hacer comentarios al cliente de la recepcionista y resulta que es su esposa.

*Tratar con mucha confianza a un cliente amigo de la infancia

*Contradecir o humillar al prospecto ante un grupo de personas.



Ser honesto consigo mismo y cuestionarse si la empresa para la que se trabaja.
satisface auténticamente.

No hay peor cosa que dedicar de ocho a 10 horas at dia a hacer algo que no nes gusta o
en lo que no creemos. Si es asi, hay que preparar terreno para hacer un cambio en
nuestra carrera y vida.

Vale la pena intentario.

Conservar un buen sentido del humor y , de ser posible, una buena condicién fisica.
Muy pocas personas son mal vistas o recibidas cuando su actitud hacia la vida y los
demas es positiva. La sonrisa honesta es un arma muy valiosa. E! buen humor (sin
excesos) es también muy bien recibido. Si se es muy optimista o positivo, hay que cuidar

e} volumen de la voz {no gritar).

Aprender a controlarse

Asi como el bateador falla muchos de sus intentos, el delantero falla goles casi hechos,
debemos estar preparados para todo tipo de reacciones, desde encontrarnos con alguien
grosero, mal educado, déspota hasta el bienintencionado que de alguna m:;lnera también
nos puede o intenta herir. La meta debera estar fundamentada en lo que podemos

controlar.

Hay que seguir adetante. Con o sin nosotros....todo debe continuar y continuara.
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LOS MITOS DE LOS VENDEDORES
Muchisimos vendedores sienten temor de venderse (su imagen) o vender servicios por
causa de la imagen negativa que tienen fos vendedores. Existen algunos mitos acerca de

las ventas, revisemos algunos:

Un vendedor ofrece articulos no necesarios.

La gente compra para satisfacer necesidades. El vendedor debe ayudar al comprador a
identificar sus necesidades pero el comprador sofo compra cuando cree que el producto o
servicio ofrecido realmente satisface sus necesidades. Las ventas no son una seduccion

para empujar el clienfe a comprar algo que no desea o que no tendrg uso.

Los vendedores exitosos usan muchos friucos y artimafias.

Los trucos y artimafias solian ser las herramientas utilizadas por los antiguos vendedores.
Ahora los compradores son muy sofisticados para caer en estas técticas. Probablemente
fos trucos y artimanas sean aun ulilizadas por ciertos vendedores en algunas industrias
pero esta técnica no es una habilidad usada por los vendedores profesionales de hoy en

dia.

Los mejores vendedores exitosos son agresivos.

Los mejores vendedores no son agresivas, tomando fa definicién literal de la pafabra.
Ellos son automotivados, entusiastas y agradables Cuando llegamos a lratar (muchas
veces con demasiada tolerancia) con vendedoras irritadas o agresivas es porque nos
hermos lopado con la marce de un vendedor sin enfrenamiento, vogacion y

profesionalismo. Los altos ejecutivos de cuenta en cualquier campo son sinceros,
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conocedores del producto y de la industria, considerados, dispuesios a ayudar y

empaticos, © sea, se saben poner en los zapatos del comprador.

Los grandes vendedores nacen, no se hacen.

Este es ofro gran mito. Los grandes vendedores no son aquellos que nacen, $ing lo que
son entrenados para ello. Elfos no son como los super estrellas atléticas o como los
comicos de espectéculos que deben ya fener ciertas cualidades fisicas o de personalidad
para desarroflar estas habilidades. El vendedar lo que necesila es deseo, entrenamiento,
practica y experiencia, estas cosas les dardn a cualquiera la habilidad de alcanzar

exitosos niveles en ef mundo de las ventas.

Las ventas es algo que se hace a la gente.

Vender es algo que se hace con gente, no a la gente. Las presentaciones de ventas son
un eshlo de conversacién. Estas deben hacerse bajo un ambiente de cortesia y no eh un
ambiente de confrontacion. El cliente necesita informacidn y busca al vendedor o efecutivo
de cuenta para solicitar un consejo o direccion. El vendedor debe ser una persona que
ayude y de soporte al cliente ya que después de su presenlacion el cliente tomara una

decision.

Un vendedor profesional requiere un compromiso ético.

E! vendedor debe estar solamente motivado por el deseo de satisfacer las necesidades de
sus clientes. Un verdadero profesional pone como prioridad los intereses de su cliente
antes que los propios. La confianza es un ingrediente esencial en las relaciones de ventas

y un profesional nunca compromete su integridad para alcanzar el éxito,



El publico en general no confia en los vendedores.

A la gente no le gustan los vendedores pobremente entrenados o informados y ademas,
poco efectivos. Frecuentemente se escuchan historias acerca de algun vendedor nada
ético y poco servicial. Se espera que proximamente lodas las compaiiias tenga
vendedores bien entrenados para que las historias cambien y se pueda decir, j Buscaa X
vendedor, el (o elia) es una persona confiable! En la actualidad fodos los compradores
aprf.-cian a un vendedor conocedor y que vea por Sus ne;:esidades. Si lo encuentran les

son fieles y mantienen relaciones por muchos afios.

Para ser un vendedor efectivo debes adoptar una nueva personalidad.

Entre mas abierto y espontaneo sea el vendedor con su cliente, mas revela quien es el.
Entre menos frate el gjecutivo de cuenta de aparentar el estereofipo del vendedor, mas
efectiva serd fa venla. Entre mas comparta sus valores, sentimientos y experiencias con

sus clientes, creara un ambiente de mas confianza.

La mercadotecnia esta reemplazando Jas ventas.

Las ventas es solo una parte del proceso mercadotécnico. Algunas veces los
profesionales usan el termino jmercadotecnial en lugar de ventas, creyendo que es mas
aceptado. Esto es también un error. La creencia de que la mercadolecnhia puede
reemplazar las ventas porque elimina la necesidad del trato direclo, o sea uno a unho, con
el cliente es imposible. Tal vez esto pueda manejarse para algunos produclos ¢ servicios
donde ef vendedor solo acttia como un tomador de ordenes. Pero para la mayoria de los
productos y servicios, cualquiera que esta sea, /as ventas son necesarias y una muy

valorada parte del sistema mercadotécnico.
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Anteriormente se pensaba que la actividad de ventas y ia de mercadotecnia debian estar
separadas. Los responsables de esta Uitima, en cualquier empresa o actividad, eran los
que se encargaban de hacer estudios de mercados en los que determinaban temas como
el porqué la gente compraba un producto u otro, en x o y empresa o tienda, a qué horas
del dia, por qué si y por qué no, etc. También hacian estudios para determinar qué
pensaban los clientes de sus productos y servicios, y mas adelante pasaban la
informacion con los responsables de coordinar los esfuerzos de comercializacién (ventas
y mercadotecnia).

Los mercaddlogos también se encargaban de hacer cambios en los empaques de los
productos, en los disefios de los mismos, en hacer campafias de publicidad y promocién,
y en ver en qué lugares se podia vender mejor el producto, o bien en qué lugares se
podria localizar una oficina de servicios. Los vendedores se dedicaban solamente a
vender, tratando bien a sus clientes, entendiéndelos, cobrandoies y visitandolos
periodicamente. Si la empresa era de servicio, se dedicaban a recibir y atender al cliente,
muchas veces pensando que el sonreir o informar ¢ contestar al cliente era vender. Antes
era muy comin que se tuvieran conflictos y distanciamientos serios entre las dos
actividades, tanto por fa falta de entendimiento e integracién como por concentrarse cada
quien en lo suyo.

El concepto contemporéﬁeo de ventas conlleva a pensar en una actividad totalmente
integrada. Los mercadodlogos saben cada vez mas de ventas, haciendo recomendaciones
mas atermizadas o viables de implementacién y los vendedores son cada vez mas
mercaddoges, aprendiendo a dominar actividades que antes eran del dominio exclusivo
de los mercadélogos. Ahora los vendedores pueden sugerir desde cambios en la
direccion de ta publicidad en una ciudad, en el empagque de una linea de productos o en
una estrategia promocional, entre muchas otras cosas, méas alld que atender a sus

clientes, cobrarles y venderles.
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La mercadotecnia, a nivel de grandes o pequefias empresas, se enfatiza cominmente en
obtener informacion constante del cliente y de la competencia. Los gerentes lo hacen con
estudios de mercado, preguntando y cobservando al cliente en forma conslante, para
evolucionar junto con ellos, atender al mismo ritmo en que cambian las expectativas y
mantenerse informado de lo que hacen los competidores.

Las empresas comunican, via la publicidad y promocion masiva, las razones (beneficios)
por fas cuales su producto o servicio debe ser adquirido por el mercado en general.

Por otro lado, el vendedor mercadélogo debe analizar fendmenos de cambio que pueden
afectar el desempefic de los productos o que representen incrementos u oportunidades
de nuevos negocios. Por ejemplo hay ciudades donde la mujer estd casi tan integrada
como el hombre en el proceso productive, lo cual le deja menos tiempo para €l hogar y se
requiere de nuevos productos y servicios. Lo mismo sucede con las zonas de crecimiento
suburbanas, reciclado y muchas otros fendmenos de cambio que deben ser observados y
analizados y reportades.

El vendedor con enfoque de marcaddlogo debe observar con mucho detalle los elementos
que pueden afectar positiva y negativamente el desemperio de los productos o servigios.
Se debe captar sefiales del mercado en cuanto necesidades y oportunidades, tales como
los tamafios de las presentaciones de los productos, la informacion que se requiere en la
etiqueta o empague; el énfasis de los beneficios en los mismos, asi como
recomendaciones en aspectos regionales, fales como variedad o rapidez en enfrega y

ecologia. Las aportaciones y observaciones en estos aspectos, son clave,

Todos fos vendedores exitosos son muy empefiosos en cerrar ventas.
Las estadisticas demuestran que los vendedores exitosos de la actualidad raramente
invierten muche tiempo en cerrar ventas. En lugar de esto, ellos se enfocan en encontrar

las necesidades de sus clienfes, demuestran fas ventajas que ofrecen sus productos y

40



preguntan a sus clientes retroalimentacion para saber gue es lo que piensan o esperan. Ef
vendedor profesional, después de que esta convencido de que su cliente tiene toda la
informacion necesaria para tomar una decision, simplemente pregunta si el desea tormar

el siguiente paso. (24)
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SELECCIONAR LAS TACTICAS ADECUADAS
Técticas son las estratagemas y maniobras que el negociador usa para lograr su

estrategia. Las tacticas de una negociacion tienen dos objetivos principales:

*Fortalecer Ia posicién del negociador en el criterio de la ofra parte, y

*Alterar fa perspectiva de la otra parte sobre su propia posicién. {25}

Cuanto mas se pueda conseguir estos objetivos, tanto mas probables es que el tralo
resulte mejor. Esto no significa que el comprador o negociador necesariamente quede en
peores condiciones. Los dos pueden salir victoriosos con un arreglo que de hecho sea
diferente de las proposiciones originales de ambos,

Hay centenares de tacticas. Lo que sigue es un resumen de las tacticas mas comunes.
Aun cuando nunca se considere siquiera usar algunas de ellas, se necesita ser capaz de

reconocerlas y saber contrarrestarias.

Anadir

La tactica de afiadir consiste en agregar extras inesperados a los términos establecidos
de un trato.{26) Los comerciantes fos usan para elevar sus precios. Si se compra una
lavadora que en el precio de la etiqueta dice 895 pesos {incluye la instalacion gratuita y 12
meses de crédito sin cargo extra). Uno supone que este es el precio total.

Pero cuando se examina la cuenta, de hecho el precio a subido a 1,055 pesos. Las
adiciones incluyen 30 pesos por la entrega, 85 de accesorios de plomeria para la
instalacién, y un cargo de administracién por el llamade "crédito sin cargo”

Defensa: Ser muy cautc antes de cerrar el trato y verificar exactamente lo que esta

inciuido en el precio, antes de compremterse a comprar. St hay exiras, presionar para que
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se incluyen en el precio original.

La limitacion del presupuesto
Pensar que se acaba de licitar para redisefiar y renovar ef inmueble de un cliente, por
68,000 dolares. El cliente comenta: "Me gusta la propuesta, pero temo que fo dnico que
tengo son 55,000 délares”.
El cliente esta usando Ia tictica del "espantsjo”, coro aveces se le flama, o de limitacién
de presupuesto. Se puede rebajar el precic o proponer alternativas. (27)
La tactica del espantajo no va en contra de la ética. Una limitacién legitima del
presupuesto alienta af vendedor a rebajar su precio y a redisefiar el paquete del negocio,
de modo que resuelva los problemas presupuestarios del comprador.
Defensa: Se puede prever el espantajo, preparando de ante mano otros posibles
paquetes. Sin embargo, también se debe estar preparado para hacer prevalecer el valor
de la propuesta criginal. Por ejemplo; "Comprendo que ! presupuesto no pueda
extenderse hasta la medida de nuestra proposicién original. ¢Estaria dispuesto a
considerar un ameglo de menor costo? Si quisiera cambiar sus especificaciones, de modo
que nos permitiera usar nuestros componentes reglamentarios, estoy seguro de que
podriamos adaptamnes a su presupuesto mejor que nadie”.
A veces se puede salvar el escollo de los limites de presupuesto cambiando el calendario
de pagos. Se puede permitirle al cliente pagar el 60 por ciento del costo durante el
presente periodo de presupuesto, y el resto durante el siguiente periodo.
A veces se puede convertir una restriccidn presupuestaria en oportunidad creativa para
obtener otras concesiones.
Por ejemplo: creo que podemos adaptarnos a su presupuesto, st

" Usted conviene en que nosotros seamos su proveedor exclusive durante los dos

préximos afos;



* Nos otorga ademas el contrato de servicios de teneduria de libros;
* Usa nuestros transportes para recoger el equipo;
* Hace pedidos en lotes minimos de seis docenas;

* Podemos posponer los programas de capacitacién hasta fines de julio.

Alza

El aflza es una de las tacticas de presién mas efectiva en una negociacion. A veces es
eética, ofras veces no. Todo depende de las circunstancias y los motivos del usuario.

Si se recorren tiendas buscando una cémara de 35 mm, con un juego de lentes y
accesorios. Al fin se encuentra un vendedor que , después de un largo regateo ofrece
vender todo el paquete por 800 pesos. Se regresa al dia siguiente a pagar, pero ef
vendedor objeta: "Lo siento, pero el precio que acordamios ayer es demasiado bajo. No
puedo ofrecer estos arliculos a ese precio. Mi mejor precio sera 900 pesos”. Mucha genfe,
no se da la media vuelta y se marcha. Han pasado demasiado tiempo buscando lo que
querian y es demasiado problema volver a neqociar un nuevo trato con ofra compaiifa, asi
que aceptan ef “precio alzado".(28)

El alza puede ayudar al vendedor a proteger su postura original.

Defensa: El unico modo efectivo de manejar el alza es denunciando la falta de
fundamento de la otra parte. Ante todo, pedirles las pruebas convincentes de que el alza

esta justificada. Si no las presentan, hay que retirarse de la negociacion.

Falta de autoridad

Si se negocia un trato con alguien que se cree que tiene plena autoridad para cerrarlo o
hacer concesiones Se esta apunto de cerrar el trato, cuando 1a otra parte dice: "Tengo
que llevarle la propuesta a mi gerente para la aprobacidn” Lo normal es que esta medida

lleve a ofra serie de negociaciones y requiera nuevas concesiones.
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Defensa: La mejor defensa es constatar, antes de empezar la negociacién, si el
negociador tiene plena autoridad para hacer el trato. Si el contacto no la tiene, hay que
procurar negociar con el que de hecho toma las decisiones. Si esto no es posible, hay que
asegurarse un "colchon protector” alrededor de las ofertas, previendo otra posible serie de

concesiones.

informacion engariosa

A veces los negociadores deliberadamente confunden a la otra parte en cuanto a sus
verdaderas necesidades, intereses y prioridades. Saben lo valioso que es conocer las
carencias, los limites de tiempo v los recursos de la otra parte. Por eso, con toda
deliberaciéon procuran confundiria, creando problemas de paja y guiandola por falsos
senderos.

En una negociacién comercial sobre un contacto complejo, una parte pasa casi todo el
tiempo discutiendo la clausula 16, para distraer la atencién de la ofra parte de su
verdadera preocupacién, que es la clausula 27,

Un sindicato obrerc reclama por los nuevos procedimientos disciplinarios, exige
limitaciones en ef tiempo extra, cambios en plan de salud de la compaiiia, y vincula sus
exigencias a la peticion de! salario anual y las condiciones de trabajo, como una pista
falsa para distraer a la compafia de su verdadera prioridad: una cobertura mas amplia del
sindicato.

Defensa: Una preparacién exhaustiva es la mejor defensa contra la informacion
engafiosa. Hay que revisar toda la informacién que podria afectar a la negociacion. Un
interrogatorio efectivo y un analisis cuidadoso del patrén de concesiones de fa otra parte

servira también para aclarar sus verdaderas necesidades y prioridades.
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Exigencia inicial exorbitante

El oponente empieza planteando una exigencia inicial exorbitante, mucho mas de lo que
el vendedar podia haber imaginado. El propésito de esta tactica de chogue es conseguir
hacer una oferta mucho mayor de lo que se hubiera pensado.

Defensa: Casi siempre la exigencia inicial exorbitante es pura farsa. Ante todo, no hay
que permitir que esa exigencia nos sacuda. Hay que aferrarse a la oferta inicial,

explicando claramente todas las ventajas.

Tentativas

Los compradores aprovechan pagando las facturas con retrasos, reclamando reembolsos
a los que no tienen derecho y pidiendo servicios adicionales gratuitos. Los vendedores lo
hacen agregando costos inesperados, entregando un poco mas de lo que se les ha
pedido, o no suministrando los servicios prometidos.

Defensa: Si se esta comprando, hay que averiguar exactamente lo que se compra antes
de cerrar el trato. St se esta vendiendo:

*Publicar una lista de precios que especifique cargos adicionales por todos los
aditamentos y detallar las normas de la compafiia. (La palabra escrita tiene siempre mas
autoridad que la palabra simplemente hablada.)

*Rechazar con cortesfa la peticion tentativa, l.a mayoria de los que las hacen solo tratan
de poner pruebas

*Prever la tentativa, incluyéndolo en ef precio original.

Vinculacion
En toda negociacidn en ia que hay varios asuntos, el vendedor tiene que decidir si se
ocupa de cada uno por i MISMO, COMO Negociacion independiente y auténoma, o st los

vincula entre si y los frata conio parte de un pagquete unice. (28)
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Al vincular los asuntos, se aumentan las variables y la gama de posibilidades. Se tiene el
recurso de intercambiar el movimiento en un asunto con el movimiento en otro.

La vinculacién, en las negociaciones complejas, requiere mayor habilidad. Son muchas
mas las variables de las que hay que tener control. La vinculacion favorece a los que
estan bien preparados.

A veces, en una negociacién muy compleja con numerosos asuntos en litigio, puede ser
preferible separar unos cuantos aspectos de menar importancia y convenir primero en

ellos, para crear una sensacion de impulso en la negociacion.

Tomelo o déjelo

En la mayoria de las negociaciones, llega un momento en que una parte dice "es mi oferta
definitiva". Incluso es posible que afadan, en tono agresivo: "Usted decide sila toma o la
deja”.

La medida de "Tomelo o déjelo”, si se adopta en tono agresivo, suscita mucha hostilidad.
A nadie le gusta que lo amenacen con un ultimatum. Sin embargo, esta tactica, si bien en
un tono mas cortes, se usa a diario con nosotros sin que nos ofenda. Por ejemplo, cada
vez que compramos algln articulo o servicio, que tiene un membrete con precio fijo, de
hecho este nos esta diciendo; "témelo o déjelo™.

Defensa: Los negociadores habiles tienen numerosas formas de esquivar el "tomelo o
déjelc".

Lo ponen a prueba cambiando la naturaleza del paquete propuesto. Por ejemplo:
"Podriamos aceptar su oferta final, si usted estuviera dispuesto a recoger los accesorios
en nuestra fabrica”.

Lo que hacen es ratificar las ventajas de aceptar su paquete y repetir los punfos en los
que ya se ha llegado a un acuerdo mutuo. A veces continian negociando, como si nunca

hubieran oido el ultimatum. Otras veces salen de la safta, dejando la puerta abierta para
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una reanudacion de las conversaciones sin detrimento de la digmidad personal. Por
ejemplo: "No estamos en condiciones de aceptar su oferta final. Me temo que
sencillamente no podemos darnos ese lujo. Sin embargo, si ustedes encuentran alguna

forma de reconsiderar su oferta definitiva, tenga la bondad de avisarnoslo.

Ei "duro" y el "amable”

Esta representacion y, por cierto, no es mas que eso, s una variante de la rutina del
interrogatorio hecho por el policia bueno y por el policia malo, que se ve en docenas de
peliculas y programas de television.

El primer interrogador, el policia malo, amenaza con intimidar y maltratar al prisionero,
para subyugarlo. Cuando este no se quebranta, el policia malo se retira e interviene ei
bueno. Este adopta un enfoque mucho mas blando. Ofrece un cigarriilo, algo de beber, es
mas conciliador y pide disculpas por la conducta de su colega. Sin embargo, aconseja al
prisionero que confiese. Le explica que una confesién es provechosa para todos y a el le
permite garantizar una mejor sclucién para el supuesto reo.

En las negociaciones comerciales, el "durc” adopta una postura de competencia, opuesta
al compromiso. En una tipica negociacion de ventas, esta clase de agente es la que dice:
“No estamos dispuestos a pagar un centavo mas de $2 80 por unidad, y es preciso que se
entreguen dentro de un lapso de cinco dias, a parlir de Ia fecha de pedido”. El otro
negociador adopta una postura mas amable, de mayor colaboracion y compromisoc:
"Vamos, Carclina, se mas razonable. Pedro nos ha dado siempre buen servicio durante
afios, Nos ha apoyado siempre, cuando nos hemos encontrado con un inventario limitado.
El también necesita ganarse la vida. No veo por que no podamos flegar a $3.15, y darle
diez dias para la entrega"

Si todo marcha bien, el vendedor aceptara la oferta del "amable", aunque este muy por

debajc de lo gue es realista
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Defensa: La mejor defensa es reconocer la tactica. El "duro” y el "amable”, hombre o
mujer, son un equipo. Cantan a dic. Una vez que se ha percatado de esto, es mucho mas

facil defender ia propuesta original como justa y razonable.

Que pasaria si......
Los negociadores usan la lactica del “que tal si...", para extraer informacion a la otra parte.
Imaginemos que se quiere comprar dos mil roffos de plastico. Se conseguiria una
informacion muy valiosa sobre los costos y economia de escala de Ia otra parte, si se fe
pide al proveedor sus precios para quinientos, dos mil y cinco mil rolfos. Se obfendria aun
mayor informacion, si se formula preguntas hipotéticas, tales como estas:

* ¢Que pasaria si cambiaramos fa especificacion?

* £Que pasaria si dejamos que usted haga fa entrega en su temporada tranquila?

* £Que pasaria si nosotros surninistramos el troquel para fa fabricacién?

* ;Que pasaria si nosotros fuéramos a su planta a recoger los roffos? (30)
Un analista sagaz puede aprovechar informacién como esta para calcular los costos de
produccidn de la ofra parte y su probable limite definitivo. Algunos compradores averiguan
el precio de diez mil unidades, cuando en realidad solo quieren mil, y hacen este ultimo
pedido al precio del anterior. Cuando el vendedor protesta, el comprador asegura que se
trata apenas de! primer pedido de una serie que justificara con creces el descuento por
volumen.
Defensa: Cuando la otra parte empiece a preguntar " que pasaria si....", el vendedor tiene
que ponerse alerta. Tiene que formular sus respuestas en palabras cuidadosamente
seleccionadas, gue no revelen mas de lo necesario. Si la otra parte usa la informacidn
para obtener mejor precio, el vendedor debe estar preparado para defender su oferta

original.
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£Cual es el ultimo precio?

Esta es ofra tactica de presion muy cominmente usada por compradores. Ef comprador
que se enfrenta @ un vendedor sin experiencia, le dice: "Mire, no tengo tiempo para
regz;tear. ¢Cual es su ultimo precio?" Esta pregunta presiona al vendedor a hacer una
pregunta inicial baja, como punto de partida de la negociacién.

Defensa: Nunca hay que ofrecer un ultimo precio definitivo. Hay que aferrarse a la oferta
inicial. Apoderarse de ia iniciativa contestando: "Bueno, considero que un precio justo
seria 87,000 pesos". Esta cantidad se convierte en la cifra que da principio a la

negociacion.

$in duda usted puede proponer algo mejor

Esta debe ser una de las tficticas mas comunes. Para algunos compradores
profesionales, ese "sin duda usted puede proponer algo mejor” es un reflejo automatico
ante cualquier propuesta de venta. Presuponen gue exisle un margen intrinseco en
cualquier posicién de ventas, y que este es el camino mas corto para llegar al uitimo
precic

Defensa: Una vez que se reconoce la tactica, es posible sobreponerse a ella creando un

¢ojin adicional en el precio, el calendario o el presupuesto.
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VERIFICAGION DE LOS ADEMANES EN EL LENGUAJE CORPORAL

Uno de los mayores errores que pueden cometerse al observar el lenguaje corporal es
hacer juicios sobre un gesto aislado. Los ademanes se presentan en conjunto y siempre
deben interpretarse de esa manera.

Todos los seres humanos en cierta medida ocultan sus emociones para proteger la
autoimagen o para ajustarse a las convenciones sociales. Pero generaimente se emiten
algunas sefiales que ayudan a otros a determinar lo que se esta sintiendo.

Por muchas razones, los humanos son incapaces o no estan dispuestos a declarar las
emociones de manera precisa.

De esta manera, lo que las personas dicen suele no reflejar de manera precisa fo que
estan sintiendo, Por o tanto, a veces es necesario recurrir a otros indicios de la emocién
si se quiere comprender completamente.

Los hechos dicen mas que las palabras, las personas son mas elocuentes con sus
cuerpos de lo que piensan o pretenden. Se transmiten una buena cantidad de informacion
a los demas por medio de las expresiones faciales, posturas corporales y distancia fisica;
en realidad, con frecuencia los cuerpos envian mensajes emocionales que contradicen las
palabras.

Las expresiones faciales son los indicadores mas obvies, También son buenos
indicadores de las emociones que esta experimentando una persona, sea cual sea su
origen. Se puede deducir una gran cantidad de informacion acerca del estado emocional
de una persona observando si da la impresion de refr, llorar, sonreir o fruncir el cefio.
Muchas expresiones faciales son innatas, no aprendidas. Los nifios que nacen sordos ¥

ciegos utilizan las mismas expresiones faciales que otros nifios para expresar las mismas
emociones.
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Otro medio por el cual, se comunican mensajes de manera no verbal es el lenguaje
corporal. Cuando se esta relajado, la tendencia es estirarse en la silia; cuando el ambiente
es tenso, el sentado es mas rigido, con los pies juntos. Encorvar o enderezar la espalda
proporcionan sefales acerca de la emocion que esta sintiendo alguien.

Otra clase de comunicacidn corporal es la distancia. La distancia de conversacién normal
entre las personas difiere de una cultura a otra. Dos suecos que conversan cominmente
estaran mucho mas afejados de lo que estarian dos drabes o dos griegos. Al parecer,
dentro de cada cultura existe una distancia comiin para la conversacién normal, aquella
que, en general, se considera apropiada. Si alguien se mantiene mas cerca de lo usual,
podria indicar agresividad o seduccion; siesta mas alejado de lo comun, podria indicar
evitacidn o aversidn.

Gestos, como una palmada en la espalda o un abrazo, también pueden indicar
sentimientos. Si una persona da un apretdn de manos breve o de mayor duracién, firme o
suave, puede decir algo de lo que siente.

Es necesario hacer una advertencia Aungue la conducta manifiesta puede ser un indicio
de los sentimientos de una persona, no es una sefial infalible. Reir y llorar suenan
parecido, por ejetnplo, y mostramos los dientes tanto en las sonrisas como el los
gruiides. Llorar puede significar pena, alegria, ira, nostalgia o que estd rebanando
cebolla Es mas, lo misme que ocurre con los reportes verbales, siempre es posible que
alguien esté representando sefiales falsas. Todos los seres humanos han hecho
reflexivamente que ofenden por que estas acciones se interpretan como si se estuviera
expresando una emogcion que, en realidad, no se siente en ese momento. En todos estos
casos, las sefiales no verbales no corres ponen bien a las emociones reales que se estan

sintiendo



APERTURA

* cdlida sonrisa

* brazos no cruzados

* piemas no cruzadas

* inclinarse hacia adelante

* cuerpo relajado

* contacto directo de fa mirada con pupilas dilatadas
* paimas abiertas

* saco (chaquefa) desabrochado / quitado (enfre hombres}

ACTITUD DEFENSIVA

* poco contaclo ocular

* comisuras de los fabios hacia abajo
* cuerpo rigido

* pufios cerrados

* levarse la palma a fa nuca

* brazos estrechamente cruzados

* cefio fruncido

* labios fruncidos con fuerza

* cabeza baja

* piernas / tobillos estrecharmente cruzados

* rascarse bajo los I6bulos de las orejas o un lado del cuello

ACTITUD DE DOMINIO

* palmas hacia abajo

* estar montado a horcajadas en la silia con el respaldo por enfrente, usado como escuda
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* pies sobre el escritorio

* efevacion fisica sobre la ofra persona

* voz luerte y eslridente

* reclinarse hacla atras en el asienfo, con las manos en la nuca

* ofrecer la mano con la palma hacia abagjo, o con un apretdn que haga tronar las

coyunturas
* una piemna sobre el brazo del silfon

* usar el escritorio como barrera fisica

AGRESIVIDAD

* frente arrugada

* contacto de fa vista sostenido, con pupilas contraidas (mirada fija)
* anteojos en punta

* puios cerrados

* brazos extendidos mientras fas manos aferran ef borde de la mesa
* una pierna sobre el brazo del sillén

* parpados entrecerrados

* cejas vueltas hacia abajo

* apuntando con el dedo indice

* ofrecer la manc con la paima hacia abajo, ¢ con un apretén que haga ltronar las
coyunturas

* brazos en jarra estando de pie

TEDIO O INDIFERENCIA
*los 0108 en blanco

* ojos &in parpadear
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* la cabeza apoyada en la palma de fa mano
* poco contacto ocular
* gjos enfrecerados

* piemas cruzadas

FRUSTRACION

* mirada en ef vacio

* pasarse los dedos por entre el cabelio

* dar puntapiés al piso 0 a un objeto imaginatio

* inspiraciones y espiraciones cortas

* frotarse Jas manos con fuerza

* labios fuerfemente cerrados

* frotarse la nuca

* inspiraciones profundas

* manos fuertemente entrelazadas

* frecuente ir y venir

BUENA DISPOSICION

* buen contacto con la mirada

* estando sentado, inclinarse hacia el frente, con las manos a mitad del musio o sobre las
rodiflas

* expresion animada en el rostro

* estando de pie, tener el saco o chaqueta abiertos, echados hacia alfras, con las manos
en las caderas (los hombres)

* expresion facial de alerta

* mucho acercamiento

* estar sentado en la orilla del asiento
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* asentir con Ia cabeza, indicando acuerdo

CONFIANZA

* fener las manos con las yemas de los dedos juntas {como campanario de iglesia
moderna)

*los pies sobre el escriforio

* apoyarse hacia atrds, con las manos atrds de /a cabeza

* posicidn erecta satisfecha con las manos unidas por la espalda

* Ia cabeza levantada

*las piernas extendidas

* el cuerpo irguiéndose fisicamente

* apoyandose hacia atrés en el sillén

* contacto continuo con los ojos

* mandibula proyectada hacia adelante

NERVIOSISMO, INCERTIDUMBRE

* apreton de manos débil y sudoroso

* aclararse constantemente fa garganta

* cubrirse la boca con las manos al hablar
* deficiente contaclo con los ojos

*risa nerviosa

*tamborilear los dedos en la mesa

* suspiros

* brazos y piernas cruzados

* moverse inquieto en ef silién

* estar jugueteando con objetos o con la ropa
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NUEVOS SISTEMAS DE VENTAS Y TENDENCIAS QUE SE DEBEN CONOCER

Telemercado: hay que conocer los principios clave para generar y recibir llamadas.
Cada vez se realizan mas ventas por teléfono. Muchas empresas han ahorrado grandes
cantidades reduciendo las visitas de los vendedores a sus clientes, las cuales en muchos
casos { en venta repetitivas) son innecesarias o quitan tiempo a los clientes. Ahora, con
un esfuerzo de atencion y servicio via telefonica, se estan alcanzando grandes fogros.
(32)

Esta actividad no es tan facil como se puede creer a primera vista.

Requiere de algunos detalles diferentes al contacto personal.

Para hacer llamadas: hay que organizar y planificar lo se tratara. Saludar de nombre a la
secretaria y dedicarle importancia. Mantener informacién clave y de apoye a la mano.
Nunca hay dque permitir que [a secretaria llame at cliente y que este io espere en Iz linea.
Ser breve y conciso.

Anotar lo que convenga o lo que se arregle con el ¢liente.

Para recibir llamadas de clientes, si no se esta preparado, soficitar personalmente
comunicarse en unos minutos. Dar instrucciones para que el teléfone no suene mas de
tres veces. Organizar y mantener informacion clave a la mano. Si no se trata e! asunto en
persona, mantener personal que tenga capacidad de decidir. Anotar lo convenido.

Agradecer al cliente que se haya tomado la molestia de llamar.

El multinivel: una nueva tendencia en ventas que ofrece oportunidades interesantes

en ciettos tipos de productos y servicios.

En muchos casas es una actividad y opertunidad dnica para personas con limitaciones en
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herario o que deseen trabajar solo ciertas horas, y una posibilidad de negocio para la
mujer latina que ahora desea agregarse a la fuerza de frabajo. Parfe del fruco esta en
formar un equipo o red de vendedores que a su vez reclutaran mas y asi cada uno ira
obteniendo comisiones en diferentes proporciones que al final pueden generar un chegue
coh un numero agradable. Curiosamente aqui el éxito, mas que en la venta del producto,
consiste en la administracion y motivacion del equipo de trabajo. (33)

Si se va reclutar personal para una red, no hay que engafiar 2 las amistades o prospectos
si se desea involucrarlos. La clave para el éxito cuando se trabaja en el multinive! es
trabajar para alguien que tenga un buen producte o servicio, de preferencia que no se
consiga en algdn otro cana! de ventas, formar una extensa red, administrarla y motivarla

adecuadamente, y tener mucha paciencia.

Vendiendo en ferias y exposiciones (industriales).

Varios fenomenos que se han presentado en los tGitimos afos han hecho que las ferias y
exhibiciones sean de mucha utilidad para introducir empresas, conocer prospectos y
lograr futuros clientes. Muchas empresas han disminuide el numero de compradores de
su organizacién. Estos ahora pueden atender menos vendedores, tienen menos tiempo
para desemperiar su funcién de compras y por supuesto mas presién. £n muchos casos,
han desarrollado aliados estratégicos, reduciendo su numero de proveedores a dos o tres
en cierto tipo de componentes o servicios,

De cualquier forma, una de sus grandes ayudas como compradores, para lograr ver
muchos proveedores a la vez, son estas exhibiciones y exposiciones.

Se debe saber como montar una exhibicion adecuada y vendedora y como estar
preparado para atender a este tipe de clientes, Al igual que en todo, quien mas llamativo y
bien montado tiene su stand, mas posibilidades tendra. Deberd tener informacién

suficiente del producto o servicio, articulos promacionales, folletos, posters y si es posible
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equipe audiovisual. Hay que ser proactivos al recibir a los prospectos y  siempre obtener
los datos basicos. Anotar en cada tarjeta las impresiones de cada quien y posibles fechas
de seguimiento. Si se piensa vender bajo esta esquema, exigir que los organizadores de
la exhibicion o del centro de exposiciones asesoren en como sacar mas provecho del

mismao.

La mujer en las ventas: superacion, autosuficiencia y satisfaccién.

Las ventas en Latinoamérica hasta hace algunos afios era una actividad casi exclusiva de
los hombres. Ahora vemos como la mujer fe ha dade una nueva dimensién. Es
conveniente que sepan librar algunos de los obstaculos que extraconservadores todavia
les ponen. Con mucha paciencia, demostrando con resultados, la mujer latina ahora
ocupa una posicion relevante, scbre todo en algunas categorias. Quienes trabajan y
atienden sus hogares encontrando una combinacion interesante de actividades que les

permite autosuficiencia y aportacién econdmica, y por supuesto, muchas satisfacciones.

La mercadotecnia social y las ventas : ensefiar y ayudar a los demas a superarse y
educarse.

Una inquietud internacional de la cual Latincamérica es un excelente ejemplo es la mayor
diferencia econérmica entre los ricos y los pobres. Existen muchas condicionantes que
hacen cada vez mas dificil que una persona que trabaje mucho y posea alguna habilidad
personal llegue con el tiempo a adquirir una buena posicidn en una empresa o en su
propio negocio.

Adicionalmente, se ha podido observar que las empresas que han decidido tomar un
enfoque de ayuda a los demdas tienen una ventaja competitiva, sus clientes se lo
reconocen y juegan un rol importante en [a sociedad. Esto mismo seria muy conveniente

ser considerado. Ayudar a los nifios de la calle a que aprendan un oficio, a tocar un
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instrumento, @ saber vender, entre otras cosas, y no solo darles de vez en cuando puede
tener mejores resultados para ellos, la sociedad y el pais. Requerimos soldados para este
gran esfuerzo. Lo mas interesante de todo es que como persona se siente uno muy bien,

L
se tendra satisfacciones que perduren, muy superiores a los bienes materiales.

Desarrollar una propia base de datos. Aprender el manejo de paquetes
computacionales,

Con la ayuda de una computadora personal y un paquete sencillo, se puede clasificar,
analizar, controlar y distribuir informacién clave sobre los prospectos y clientes. Se podra
tener en esta base desde la informacion elemental de |a persona hasta sus consumos,
preferencias, historial crediticio y cambios en la organizacidn, entre otros. Podra tener
diferentes subclasificaciones, desde clientes y prospectos, hasta por importancia en sus
consumes. '

El mensaje es ctaro. Como emprendedor, debe darse la habilidad de saber manejar las
herramientas basicas de computacién, Esto permitira tener un mayor y mejor control de

las actividades, asi como una productividad superior.

La reingenieria: mas trabajo y funciones

-- menos tiempo-—- ¢mismo sueldo?

En los dltimos afios, las grandes corporaciones han introducido una serie de cambios que
estan revolucionando la forma de trabajar (los procesos). Iniciando con la actividad de
produccion y después con la administrativa, las empresas han redusido drasticamente el
numero de trabajadores y los que se quedan ahora tienen mas funciones que
desempefar, mas autoridad y responsabilidad y, en cierta sentido, mas trabajo. Si el 4rea
de ventas ha sido en general una de las ultimas en entrar en este proceso, ng seria

mprudente pensar que el proceso de reingenieria se dara en el resto de la década de una
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manera mas acentuada en el drea de ventas de productos y servicios.

Esto significa que el vendedor emprendedor debera manejar, dentro de sus
responsabilidades, mas funciones. Las posibilidades seradn muchas. Debera aprender a
administrar su conocimiento en tres grandes factores: su relacién con el cliente, el analisis
de la competencia y ef cambio en el medio donde se desenvuelve; por ello, hay que estar
preparados para el cambio de enfoque. Algunas empresas ya lo estan utilizando. Un
ejemplo puede ser un hote! de lujo, donde la misma persona que recibe a los huéspedes
en la entrada principal los registrara, les llevara su equipaje, les servira como agente de
relaciones publicas y a la vez tendra la autoridad y poder como para darles incentivos
(una cena gratis, dos cortesias para el teatro, efc.) para que los clientes se vean
motivados en regresar. Si surgen problemas, el o ella estardn autorizados a dar
descuentos especiaies o a tomar decisiones que antes llevaban mucho tiempo y eran solo
realizadas por los gerentes y directores.

La reingenieria en las ventas ofrecera mayores controles via computacional, lo que
implica una supervisidn mas hacia resultados y menos en el campo. También implicara
que los vendedores tengan mayor autoridad, que requieran de mas confianza y mucho

mas entrenamiento para poder tener multifunciones.

El emprendedor global. Aprender a vender y negociar con individuos de oftras
culturas.

El mundo cada vez esta mas interrelacionado. Las barreras entre los paises son cada vez
menores y el intercambio comercial tiende a ser mayor Los argentines ahora reciben mas
visitas de estadounidenses y alemanes. Los colombianos tienen mas contacto con
mexicanos, Estos hacen negocios con mas estadounidenses, japoneses y alemanes,
entre otros. El punto es que el visitante internacional en muchos casos residira por un

tiempo en un pais diferente al que nacib. Ellos requeriran casa de renta, Tendrén que
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comprar bienes y setvicios en supermercados, tiendas de departamentos, restaurantes,
bancos, etc. Sus familias atenderan colegios locales y requeritdn de los servicios de
médicos y abogados del pais anfitrion. Y asi, ;a quienes les compraran? Lo interesante
€s que en estos casos los contactos y conocidos no ayudan tanto, Ellos le compraran a
sus empresas y en lo personal a quienes los entiendan y atiendan mejor, de acuerde con
sus expeciativas. Para un latino, llegar tarde 15 minutos es "un poco tarde”, para un
japonés o norteamericano es un grave retraso que genera desconfianza y decepcion.

Para que se tenga una buena oportunidad de hacer negocios o vender con un cliente
extranjero se debe considerar ires puntos importantes: mucha paciencia (para
comunicarse, enlenderse, esperar respuestas, etc.); mucho respeto { en cuanto a su
aspecto fisico, su forma de comer, su vestuario, refigion, etc.). Hay que informarse de los
modales y costumbres del pais de procedencia def cliente. A los japoneses no fes gusta
que los toquen, ef saludo es muy formal. A los estadounidenses les parece de muy mal
gusto que se les pregunte su estado civil, su edad o religion. Esto lo consideran como
algo muy personal, £ punto es informarse y respetar sobre todo si fa contreparte tiene
habitos, costumbres o creencias diferentes. (34)

Finalmente, es muy importante que se pregunte y conocer [os estandares de servicio y
expectativas del cliente internacional.

Si el cliente se comunica en un idioma que no es el natal, se tene que cuidar mucho de
que exista un entendinuento mutuo de lo que se desea comunicar o bien de o que se
entendié. Poner todo lo convenido por escrite. Evitar al maximo las bromas, a menos que
se este muy seguro que lo que se dira no sera ofensivo. Hay que recordar que, de ser

posible, se debe aprender a hablar el ienguaje de! cliente.
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Aprender a hacer presentaciones an publico

Al igual que para vender, hablar en publico requiere de un estilo personal. Es importante
cuidar o basico: informarse de cuanto tlempo se cuenta para una presentacion, no hacer
una cita poslerior que este cercana para evilar tensiones. (35}

Hay que planificar bien la presentacion, vestirse adecuadamente, usar material
audiovisual, si se tiene la oportunidad, pedir que se apoye con recursos (proyectores,
videocaseteras, etc.), si no hay, llevar los propios. Al empezar agradecer la oportunidad
de hacer la presentacion (tomar el costoso tiempo de quienes escucharan), no ser
fastidiose con agradecimientos o comentarios sobre el cliente o empresa a quien se
dirigira, cuidar e! tono de voz (aprender a actuar un poco), manejar adecuadamente los
ademanes y el lenguaje no verbal (expresiones faciales y gestos), ver poco a poco los
ojos de todos los participantes {nunca dirigir la presentacion solo a la maxima autoridad),
nunca hablar mal de los competidores ¢ de sus productos o servicios. Dejar un buen
espacio para preguntas y escuchar y anotar todo lo que se pueda. Estructurar y organizar
bien la presentacion reflejando orden, seguridad, conocimiento, entusiasmo, interés y
deseos de escuchar a los clientes. Destacar los beneficios especificos que el producto o
servicio ofrecerd en la empresa y de ser posible comprobarios (numéricamente, con
graficas, etc). Asegurarse de que todo mundo entendié. No desesperarse si hay
interrupcicnes. Si se tiene algo de temor, hay que practicar en el espejo o con gente de
confianza que sepa hacer esto y de buena retroalimentacion.

Nunca pedir disculpas de que no se sabe ¢ acostumbra hablar en publico, de que se esta
ahi por accidente y no se esta hien preparade o porque la presentacién sera larga.

Siempre dar las gracias at terminar.
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Continuar preparandose y educandose permanentemente.

En esta actividad no podemos confiar de mas. El proceso de cambio es continuo. Si la
competencia, cliente, mercado, compafieros cambian y nosotros permanecemaes igual,
algo malo puede suceder y tal vez quedarnos atrds o fuera de la carrera. Leer es un
excelente habito. Si se tiene una costumbre que quite tiempo o que no deje algo de
provecho (televisién, vueltas inltiles, etc.) hay que considerar la posibilidad de hacer un
ajuste y continuar feyendo.

La industda quimica, en la actualidad se rige de avances tecnolégicos a pasos
agigantados, por el cual requiere de preparacién continua en los diferentes ramos al cual
se pertenece. Siendo una de estas la razdn por el que constantemente , surgen cursos,
simposiums y exposiciones, que mantienen al dia a los clientes y proveedares, en los
diferentes ramos, para su actualizacion. La empresa que no se mantiene al margen de los
avances de la industria, es muy probable que su duracidn en el mercado, no se vea
duradera,

Al igual que la preparacién industrial es radical en el medio comercial , es importante
mantenerse al margen de la Educacién Continua. E! aprendizaje, generadoe por
diplomados, cursos y maestrias; en relacién a mercadotecnia, finanzas, administracién,
relaciones humanas, superacion personal, ete.., da mayor firmeza y posicién en el medio
sin dejar de mencionar lo importante que es manejar algun idioma extra.

Nunca estard de mas el mantenerse actualizade, si no al contrario, la preparacion
constante, generara el mantenerse un paso adelante de la competencia y hasta de los

mismos compafieros de trabajo.
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RECOMENDACIONES:

La industria quimica, como en cualquier ofro ramo se denota altamente competitiva,
Jamas se encontrara un productor Onico que quiera manejar el mercado a su antojo,
siendo esta la razon de este trabajo. El salir a la calle como primera vez, en busca de
posibles clientes, genera nerviosismo, incertidumbre y miedo a lo desconocido, he ahi la
principal razon para estar preparado; preparacién que no es dada durante el ciclo escolar.
Pero siendo este un reto netamente satisfactorio, a nivel personal, coma profesional.

En el andlisis presentado, es dificil presentar una conclusion que genere una norma que
sea cien por ciento viable a seguir. En este caso los capitulos vy los puntos previamente
indicados, muestran un panorama de opcidn que puedan ser levados acabo, mas no
impuestos como la Unica forma de obtener éxito en una negociacion.

E éxito de una negociacion, siempre se dara de forma distinta, pero el estar preparado
animica, fisica y mentalmente, proporcionara las ideas y las estrategias para generar un
ataque de ganancia bilateral. Es impartante tener en cuenta que el primer propésito es
vender, por lo que se debe analizar y documentarse sobre el producto y {0} servicio que
se pretende promacionar asl come a la empresa o posible cliente que pueda estar
interesado en adquiririo.

El conseguir un cliente o lograr una venta, no es tan importante como el mantenerio
activo; siempre se ha comentado que es mas facil perder un cliente que recuperarsio una
vez perdido, En tode momento hay que alimentar la relacién que en un principio se creo,
para que este siga generando &l principal abjetive *dinere”. Jamas hay que descuidar a un
cliente, ya que la competencia siempre esta al acecho para lograr introducirse.

Un cliente siempre estard con el proveedor que le de la mejor calidad, servicio, precio y

sobre todo con el gue se sienta con la confianza de abastecimiento y de trato personal,
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donde el vendedor sea mas que solo un proveedor, sino que llegue a ser parfe de su
empresa y que sin mayor preambulo le pueda manifestar los problemas en donde el
proveedor pueda generar una ayuda que lo deje seguir adelante con las labores de la
empresa, y en algunas ocasiones de tipo personal.

En muchas ocasiones se manifiesta que los negocios se logran en cantinas o en
ambientes donde el alcohol! juegan un pape! fundamental. En este tipo de mitos no es una
regla, definitivamente el cliente pretende ser atendido, pero el vendedor puede sondear
este tipo de situaciones donde un desayuno puede ser tan fructificante, en lugar de tener
una botella en medio de una negociation. Esto es tan solo un pretexto o una excusa por
algunos vendedores para satisfacer sus vicios.

Por ultimo solo resta mencionar que el cardcter y la personalidad del vendedor como del
cliente, abre la pauta de aiguna negociacion, pero el tener informacién de tipo psiceldgico,
asi como mantener un orden en los diferentes pasos gue conllevan a este, dardn el

camino a una negociacion efectiva.
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