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INTRODUCCION

El presente trabajo se desarroll6 de acuerdo con en mi experiencia
profesional, de mas de diez afios, en el area de ventas, asi como con el apoyo de

teorias y otros documentos relacionados con las ventas,

Este estudio pretende demostrar la necesidad de elaborar e implementar un
manual de ventas que permita profesionalizar a los vendedores, cuyo eje principal

serd la comunicacion.

También se propone que este manual se puede aplicar a otras empresas,
modificando lo conveniente de acuerdo al producto y giro de la empresa, de tal

manera que les permita, mejorar su productividad.

El mercado actual, presenta grandes desafios a los vendedores que se lanzan en
busca de prospectos y clientes, se sabe que un producto o servicio lo puede
ofertar casi cualquiera, pero que la diferencia entre comprar a uno o a otro radica:
en el servicio, la comunicacion y la cercania que el vendedor logre con el cliente,
por lo que sera de suma importancia que el vendedor desarrolle su habilidades

comunicativas a fin de que esto se pueda lograr.

El vendedor profesional, sabra persuadir al cliente, conocera intimamente su
producto y estudiara al “cliente potencial”’, conocera el giro al que se dedica, el
tamafo de la empresa, nUmero aproximado de empleados, que competidor esta
trabajando actualmente con él, que servicios adicionales le ofrece, plazo y
condiciones de pago, por otra parte si el cliente no es una empresa, debera
conocer sus gustos, capacidad adquisitiva, etc.

Para poder sobrevivir, debera crear estrategias que le permitan retener a
sus clientes y lograr su fidelidad, tener una buena comunicacién dentro y fuera de
la empresa y conformar equipos que le ayuden a resolver y satisfacer las

necesidades de los clientes.



En la primera parte se presenta el proyecto que generd esta investigacion,
en donde se mencionan los objetivos y la justificacion del trabajo.

En el primer capitulo, presentan los antecedentes generales de la
comunicacién, su proceso, los niveles de la comunicacion, la comunicacién
interpersonal, que es la que el vendedor tiene que dominar, como manejar el
contacto visual, su voz y su expresion corporal, como manejar el ruido o la
distorsién que se pueda presentar en este proceso, los aspecto a cuidar por parte

del vendedor en cuanto a la comunicacién no verbal.

En el segundo capitulo versa sobre la importancia de la comunicacion en el
area de ventas, como herramienta principal que le permite intercambiar
informacion, detectar necesidades, establecer metas, estrechar lazos laborales y
sociales, enterarse de la actualidad empresarial y comprender su papel en ella,
entre otras cosas. Se presenta informacion sobre la buena y la mala comunicacion
a nivel empresa, como manejar la comunicacion oral y escrita, como debe fluir la
informacion en el area de ventas, como la comunicacién persuasiva es una
poderosa arma que se puede utilizar en este campo y algunas técnicas que
ayudan a lograr la comunicacion persuasiva, como vencer la barreras de
comunicacion en el area de ventas, por otra parte se menciona la comunicacion

con la fuerza de ventas, con el cliente, etc.

En el tercer capitulo habla del desarrollo del vendedor, primeramente como
vendedor profesional y posteriormente como supervisor, jefe o gerente de ventas,
suponiendo que el vendedor al mejorar su desempefio podra sin duda aspirar a un
mejor puesto, para alcanzar esta meta es necesario en primer lugar mejorar el
proceso de ventas y por afiadidura, la productividad en las ventas, en este capitulo
se desglosan conceptos importantes sobre el manual y sobre las funciones del
vendedor, negociacidon como un proceso clave para lograr la mayor ganancia para

la empresa, el manejo de objeciones y la resistencia al cambio, entendiendo que



esta no solo se presenta en el mismo vendedor o el personal que labora en la
empresa, sino también se puede presentar en el cliente, y como superar esos

obstaculos.

En el cuarto capitulo, se retoman conceptos planteados a lo largo de la
tesis, ya que es la integracion del manual, en donde se detallan las actividades a
realizar por el vendedor y algunas herramientas que la ayudaran en su

desempeiio.



MARCO TEORICO
CAPITULO I: COMUNICACION.
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Fuente: FSP. (2012). Various Business Groups



1.1. Comunicacioén:

La comunicacion es una herramienta fundamental para las empresas en
el mundo actual, este proceso se debe de llevar de manera adecuada tanto
dentro como fuera de la empresa pues no solo afecta a la organizacion, sino
principalmente al cliente. La comunicacion debe servir como apoyo para que lo
gue se desea comunicar llegue de manera efectiva al exterior y la empresa se
vea fortalecida.

Desafortunadamente, esto no siempre es asi y en muchas ocasiones los
clientes se quejan de que entre ellos y el vendedor que representa a la
empresa, existe un  ambiente frio, tenso y de escasa comunicacion
interpersonal por lo que existe la necesidad de encontrar elementos que
permitan mejorar las condiciones en las que se suscita la venta y con ello,
aumentar paulatinamente la fidelidad del cliente, es por ello que a continuacién

se desarrolla este tema para comprender su importancia.

1.2. Antecedentes de la comunicacioén:

Hace cientos de afos, los hombres vivian agrupados y efectuaban
actividades en conjunto, desde entonces utilizaban la comunicacion de
diferentes formas ya sea a través de dibujos, sonidos, etc.

Posteriormente, las tareas se volvieron cada vez mas complejas y los
hombres tuvieron necesidad de comunicarse a través del habla y es asi como
surgio el lenguaje logrando un tipo de comunicacion mas eficaz y efectivo, a
través de la interaccion de unos con otros.

El término comunicacion se deriva del latin communis, que significa
poner en comudn, en otras palabras, hacer comun: una forma de pensar, sentir,

ver o actuar. *

! FERNANDEZ, Carlos. y GORDON, Dankhe. (1990). “La comunicacién humana. Ciencia Social.” 22.
Edicion. México. Mc. Graw Hill. Pagina 14.



La comunicacion se define como: Establecer contacto entre emisores y
receptores, mediante un proceso?, logrando interactuar en cierto contexto, con
el fin de hacer comudn determinada informacién.®

Al caracterizar la comunicacion como un proceso, recibe las atribuciones
de éste ultimo, es decir, la comunicacion se constituye en una constante de
evolucion, conformado por un conjunto de fases con un finalidad definida, en el
que existe la interaccion de los elementos que lo conforman.

Segun Prieto. (2008), dentro del proceso de la comunicacion, los
elementos principales son:

« Emisor: elemento o persona que produce y transmite un mensaje.

* Mensaje: es lo que el emisor transmite, a otro que lo recibira.

* Receptor: es aguel a quien se destina el mensaje.

» Canal: via por la que se transmitira el mensaje. El canal puede ser: las ondas
sonoras en la comunicacion cara a cara, una carta, las ondas radiofénicas, el
telégrafo, la television, el Internet, etc.

» Cddigo o codificaciéon: conjunto de simbolos al que se adapta el mensaje y
gue debe ser compartido por el emisor y el receptor.

* Intencidén: objetivo que persigue el emisor al enviar el mensaje.

« Efecto: reaccion que el emisor desea generar en el receptor.

* Ruido: representado por cualquier elemento que al estar presente en el
proceso de la comunicacion entorpece la transmision y recepcion del mensaje.
La situacion ideal en el proceso de la comunicacién es reducir el ruido.

» Repertorio: conjunto de vivencias, experiencias, signos y bases comunes, que
ambos emisor y receptor deben poseer para que el mensaje sea recibido

adecuadamente.

’Se entiende proceso como: Cualquier fendmeno que presenta una continua modificacién a través del
tiempo o cualquier operacién o tratamiento continuos.

*MARROQUIN, Manuel. y VILLA, Aurelio. (1998). “La comunicacion interpersonal, medicidn y estrategias
para su desarrollo.” 32. Edicion. Bilbao. Mensajero. Pagina. 19.



Todos estos elementos interactian entre si, para dar curso al proceso de

la comunicacion, como se muestra en el siguiente gréfico:

Grafico 1: Proceso de la comunicacion.

\/
m
Ruido ~

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Prieto (2008)

El emisor, motivado por una intencion, emite un mensaje al receptor, el
cual es enviado a través de un canal. Una vez recibido el mensaje por el
receptor, el mensaje produce un efecto en €él. Cabe sefalar el mensaje debe
estar codificado de tal manera que el receptor lo pueda interpretar, aunque este
puede ser afectado por el ruido, lo que pudiera entorpecerlo y generar en el
receptor un efecto distinto al esperado.

Muchas veces, recibido el mensaje por el receptor, éste a su vez, envia
un nuevo mensaje al emisor, reconfigurandose los entes del proceso

comunicativo.

Como se muestra en el siguiente grafico:



Grafico 2: Reconfiguracién del proceso de comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Marroquin y Villa. (1998)

Cuando se da este proceso en sentido inverso llamado retroalimentacion,
se esta en presencia del proceso de la comunicacion, ya que al existir una
informacion por parte del receptor como respuesta al mensaje enviado por el
emisor, éste formulard una nueva informacion en la que se consideraran los
datos externados por el receptor, quien a su vez, al recibir el nuevo mensaje,
volvera a transformarse en emisor y enviara una nueva respuesta. Con ello, se
origina un constante movimiento, en el que se iran alternando
consecutivamente los roles de emisor y receptor.

Dependiendo de cuantos y quiénes sean los receptores respecto del
emisor, la comunicacion se clasifica en niveles. Bien sea, que el emisor y
receptor sean el mismo, que el receptor sea un grupo pequeiio y la
comunicacion sea 0 no cara a cara, 0 que el receptor sea un grupo muy

extenso.

1.3. Niveles de Comunicacion®

Prieto (2008) distingue cuatro niveles basicos de comunicacion:
* Intrapersonal: es aquella en la que el emisor y el receptor corresponden a una
misma persona. Se da cuando el sujeto establece un didlogo interior o un
mondlogo.

4 5. . . . . . .
Niveles de comunicacion, se refiere al grado de comunicacion que existe.



* Interpersonal: es aquella en la que los actores se relacionan cara a cara.
Implica cierta proximidad, por lo que facilmente el emisor y el receptor pueden
intercambiar sus roles continuamente. El intercambio de mensajes se hace mas
complejo, porque al mensaje oral se suman otros elementos de la comunicacién
no verbal: gestos, miradas, tono de voz, ademanes, etc.

* Intermedia: generalmente se establece en grupos que refieren un fin comun.
Sus integrantes pueden establecer comunicacion interpersonal cada vez que lo
consideren pertinente. Para que ésta se establezca, se requiere proximidad
espacial, la similitud de tareas e intereses, la circulacion de mensajes que
resultan importantes para la mayoria de los miembros del grupo.

» Colectiva: corresponde a la transmision de mensajes que se proyectan de
manera colectiva o masiva.

Cada uno de los niveles, responde a situaciones y contextos particulares,
en atencion de las intenciones con que cuente el emisor. Por ejemplo, en un
cierre de ventas cara a cara con el cliente, dada la proximidad, la cercania
intencionada y la existencia del feedback®, se estd en presencia de

comunicacion interpersonal.

1.4. La Comunicacion Interpersonal Oral

El término interpersonal significa entre personas, lo que alude a
situaciones que ocurren en relacion uno a uno, o uno a varios. Es decir, que la
comunicacién interpersonal oral es el tipo de comunicacion que se establece
entre personas, de manera directa, cara a cara. Por ende, los mensajes son
emitidos y recibidos de manera constante y fluida.

Algunos autores sostienen que la comunicacion interpersonal consiste en
transferir y comprender la informacion de una persona a otra. Puesto que la
misma, constituye un puente de transferencia entre las personas y asi compartir

lo que sienten y saben. Sefialan que, cuando se logra establecer la

® Feedback= Retroalimentacién.



comunicacién interpersonal, los interlocutores son capaces de intercambiar
libremente los mensajes relevantes, asi lo sostienen Werther y Davis. (1996).

Igualmente ha sido definida como: "La transferencia de informacion
significativa para las personas que participan. Esta transferencia puede hacerse
de muchas maneras: desde mensajes escritos hasta el contacto interpersonal
en que entran en juego las expresiones faciales y los movimientos corporales".®
En esta definicibn se incorporan elementos, que dan a la comunicacion
interpersonal una dimension que va mas alla del hablar, es la integracion de los
elementos verbales y no verbales.

De forma similar, Fernandez y Gordon (1990), definen la comunicacién
interpersonal como el proceso que se suscita cuando un emisor y un receptor,
se encuentran enviando y recibiendo mensajes continuamente, y sefialan que
es el hecho de hablar cara a cara, estableciendo una interacciéon’ persona a
persona. Este tipo de interacciones comunicativas se da con tanta frecuencia en
la vida diaria, que pocas veces se llega a reflexionar sobre las caracteristicas de
la comunicacion interpersonal, que bien podrian conllevar al éxito o al fracaso
en cuanto a comunicarse en situaciones interpersonales y en este caso en

particular en situaciones referentes al proceso de la venta.

1.4.1. La Comunicacién como Base de la Interaccion Personal

La comunicacion es una necesidad del ser humano que implica un
intercambio de mensajes entre personas, sin el cual no seria posible le
formacion de la estructura social, por lo que, podria decirse que es la base de la
interaccion humana.

La estructura social, estd basada en un proceso de comunicacion; pues
existe una estrecha relacién entre comunicarse y estar en comunidad. Se esta

en comunidad porque se pone algo en comudn a través de la comunicacion.

6 , . .z s .

ARA, Andrés. (1977). “La comunicacion.” Caracas. UNISB. Pagina.201.
7 .z . . . . ..

Interaccidn es una serie de mensajes intercambiados entre las personas que participan en el proceso de
comunicacion interpersonal.



Por lo que se puede decir que la comunicacion es el proceso mediante el
cual los miembros de una comunidad se relacionan a través de la emision y
recepcion de mensajes en forma reciproca; siendo éste un factor esencial de
convivencia.

Con ello, la comunicacién entre individuos permite conocer las
caracteristicas de las personas mediante la interaccion, lo que ayuda a generar
lazos que apoyen la convivencia y el desarrollo de las relaciones
interpersonales.

Por lo anteriormente expuesto se puede decir que el éxito del vendedor
esta dado en gran medida por la comunicacion, ya que si €l logra perfeccionar
la forma de comunicarse y practica las técnicas de ella en forma adecuada,
todas las demas funciones tienen mayor probabilidad de éxito.

Las habilidades como saber escuchar, saber responder en el momento
adecuado, de la forma apropiada, y transmitir las ideas en forma clara e
inequivoca, son elementos esenciales para lograr una comunicacion exitosa,

entre el vendedor y el cliente o posible cliente.

1.4.2. El Ruido en el Proceso de la Comunicacion Interpersonal.

Como se mencion6 anteriormente, uno de los elementos presentes en la
comunicacion, es el ruido, que es cualquier elemento que interfiera en la
comunicacion, es decir, cualquier distorsion que pueda producirse entre la
emision y la recepcion del mensaje.

Esta distorsion al momento de interpretar o decodificar el mensaje, puede
generar que el mensaje pudiera llegar a entenderse absolutamente diferente a
como se pretendio, generando en ocasiones, malestar en los protagonistas del
proceso de la comunicacion, ya que en otras ni emisor ni receptor logran
percibir la presencia del ruido.

El ruido puede estar presente o ausente en el proceso comunicativo,

pero cuando se encuentra presente de manera persistente y adquiere cierta



permanencia, se le conoce con el nombre de barrera de la comunicacién®, y

afecta cada elemento de la comunicacion, en este caso interpersonal.

Gréafico: 3. El ruido en la comunicacion.

/'-\
Efecto

— 4 l
™~

Receptor — Mensaje

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Ara (1977)

1.4.3. Elementos No Verbales de la Comunicacion Interpersonal.
La comunicacion oral se establece a través de las palabras, se
acompafia de otros elementos que el vendedor utliza consciente o

inconscientemente: signos visuales, gestuales, auditivos, etc.

1.4.4. Elementos de la comunicacion interpersonal.
Segun Montaner y Moyano. (1993), existen varios elementos para la
comunicacion interpersonal, entre los que se encuentran:
Comportamiento verbal:
e Linguistico.

e Paralinguistico. (Incluidas las caracteristicas de la forma de hablar)

8 . .y . ..
Barreras en la comunicacién interpersonal, que son definidas como todos aquellos factores que la
impiden, deformando el mensaje u obstaculizando el proceso general de éste.



Comportamiento kinestésico:
e Movimientos corporales y faciales. (Incluido el contacto visual)
e Coloracion de la piel, dilatacion de pupilas, reacciones viscerales, etc.
e La posturay los ruidos corporales.
Comportamiento tactil.
Comportamiento territorial o proxémico.
Otros comportamientos relacionados con el vestir, olores, colores, adornos,
cosmeética, etc.

Es necesario tomar en cuenta la existencia de todos estos aspectos en la
transmision de los mensajes en la comunicacion interpersonal, ya que ellos
ayudan a que éste logre ser coherente, y entonces sea claro; en caso contrario,
las contraposiciones crearan mayor confusion en la interpretacion de los
mensajes. Por ello, la captacion de un mensaje no puede restringirse, entonces,
a la percepcion de su contenido verbal, sino extenderse al contenido no verbal.

La comunicacion no verbal, se compone entonces de tres elementos bien
distintivos, pero que al mismo tiempo se presentan de manera conjunta, y gran
parte del éxito de la comunicacién interpersonal radica en la armonia de los tres
entre si, y de ellos con respecto al discurso. Ellos son: el contacto visual, la voz

y la expresion corporal.

1.4.4.1. Contacto Visual

De acuerdo a Velilla, (2002). Dentro de la comunicacién interpersonal, la
adecuada orientacion de la vista por parte del interlocutor juega un papel muy
importante, ya que desde el inicio este debe captar la atencion del oyente,
utiizando ademas de un adecuado tono de voz, se debe hacer énfasis en el
contacto visual, pues no solo permite una captacion inicial sino que ayuda a
mantener la atencion del receptor.

Decker (1992), afirma, que se ha comprobado que cuando el emisor
tiene un buen contacto visual, automaticamente sus ideas tienden a ser mas

coherentes y organizadas, ademas de favorecer la fluidez del mensaje sin el
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empleo de muletillas. De alli la importancia de la incorporacion de este habito
de contacto visual eficiente en la labor cotidiana del vendedor, propiciando una
comunicacion interpersonal que facilite el dialogo entre él y sus clientes.

Por otra parte, el establecer contacto visual adecuado con el receptor, en
este caso el cliente, es un elemento que ayudara mucho en la generacion de un

ambiente franco y de confianza.

1.4.4.2. LaVoz.

Las caracteristicas de la voz, mas que formar parte de la comunicacion
verbal, son el elemento que le da énfasis a las palabras que se emiten cuando
se establece la comunicacion. Ello se puede apreciar al emitir un sonido, en
esta situacion hay ausencia de palabra, pero el sonido puede por si solo llegar a
transmitir un mensaje.

Si el vendedor durante el acto de la comunicacién no establece un
control adecuado del tono de voz y el ritmo respiratorio, correra el riesgo de
caer en malos habitos como: hablar entre dientes, con los labios semi cerrados,
producir sonidos deformes, subir el tono de voz acompafiado de pausas para
respirar, o por el contrario tener un tono de voz muy bajo.

Los cuatro aspectos esenciales, que el vendedor debe tener en cuenta
sobre el uso adecuado de su voz, segun Velilla. (2002). son:

» Tono: aun una palabra que refleje aprobacion, puede estar acompafiada
de un tono desaprobatorio, llegando a crear confusién en quien recibe el
mensaje.

* Volumen: el vendedor debe emplear el volumen justo de voz.

» Cadencia (velocidad): al hablar muy rapido, igualmente que al hacerlo
muy lento, el mensaje se pierde al no recibirlo completo.

* Pronunciacién: una buena pronunciacién de cada palabra, en especial si
se trata de términos técnicos, permite la clara escucha de las palabras

emitidas. Por el contrario, una pronunciacion poco adecuada, puede llegar
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a confundir términos, y por ende perder la claridad de la idea que se
recibe.

1.4.4.3. La Expresion Corporal.

La expresion corporal normalmente se realiza de manera inconsciente,
reflejandose principalmente en la expresién facial, manos, brazos, dedos e
inclusive en todo el cuerpo. Tales expresiones generalmente no van solas, sino
que representan un acompafiamiento grafico del habla, sirviendo para ilustrar y
enfatizar la palabra hablada.

Tarfé sefiala que con su presencia y su vestir e inclusive la forma como
se manifiesta el emisor con sus movimientos, influye en la efectividad del
mensaje, es decir, existe un cierto lenguaje corporal que coadyuva al
entendimiento de la disertacién siempre y cuando se conduzca con armonia la
comunicacion.

Esta armonia del lenguaje corporal o expresion corporal, representa la
coherencia en el conjunto de movimientos del cuerpo y gestos de la cara que
realiza el emisor, en este caso el vendedor durante la exposicion de sus ideas.

Estos movimientos, en la mayoria de los casos se realizan de manera
inconsciente, mostrando al mismo tiempo el estado animico del vendedor.

Lo anterior refiere la necesidad de entrar en conciencia de los
movimientos y gestos que se realizan, ya que pueden ser aprovechados para
enfatizar el mensaje.

Tarfé.(1995). Menciona que en las manifestaciones corporales son
frecuentes los gestos, por ejemplo cuando se esta contento se sonrie, en forma
similar, se expresan significados con todo el cuerpo, que pueden colaborar
favorablemente a establecer una efectiva comunicacion o por el contrario
distorsionar el mensaje.

Sobre la expresion facial, se comenta que para comunicarse

adecuadamente, es importante relajarse lo mas posible la cara y sus gestos.
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Aunque la mayoria de las personas piensa que sonrie mientras habla, un
tercio de ellas sonrie fluidamente en una conversacion, otro tercio se mantiene
neutral, mientras el tercio restante mantiene una expresion facial rigida. Al
sonreir, las personas son percibidas como mas abiertas y amigables, y de esta
manera las ideas se aceptaran mas facilmente.

Segun Marroquin y Villa (1998) el impacto del mensaje expresado en la
palabra hablada es s6lo del 7%, mientras que el 55% se encuentra ligado a la
expresion corporal, facial (incluida la visual), y el 38% restante al uso que el

emisor haga de su voz.



CAPITULO Il. COMUNICACION EN EL AREA DE VENTAS.
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2.1. Importancia de la comunicacion en las ventas

Evidentemente la comunicacion es basica en el éxito o fracaso de una
venta, ya que sin ella ésta no se podria concretar, el mal manejo de
informacion, la mala transmision del mensaje o las actitudes equivocadas,
pueden hacer que una venta fracase , pero por el contrario si se tiene un
manejo adecuado y el vendedor, la empresa dan seguimiento y un buen
servicio al cliente las ventas se daran como por arte de magia, por eso es
importante desarrollar en el vendedor el sentido de pertenencia, capacitarlo, de
tal manera que domine la informacion y desarrolle sus habilidades
comunicativas, para que de esa manera se profesionalice y logre tener éxito
llevando a la empresa a los mejores niveles de su ramo.

Todas las areas de una empresa, estdn encaminadas a brindar un
excelente servicio al cliente, a entablar relaciones cordiales y duraderas entre
los empleados y el publico externo; clientes internos y externos, con este fin, la
compafia debe ofrecer capacitacion constante que permiten reforzar los
conocimientos actuales e impartir nuevos.

Para lograr esto, la comunicacién es la herramienta principal que les
permite intercambiar informacion, detectar necesidades, establecer metas,
estrechar lazos laborales y sociales, enterarse de la actualidad empresarial y
comprender su papel en ella; el medio de comunicacion mas utilizado es el
contacto cara a cara, en el cual juega un papel importante la forma de decir las
cosas (comunicacion para verbal), los gestos y actitudes que acompafan las
palabras (comunicacion no verbal), este tipo de comunicacion es muy
importante puesto que sirve para motivar, para mejorar la cultura, el clima

laboral y la productividad.
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Tabla 1: Lo que provoca una buena y una mala comunicacion en la

empresa.

Buena comunicacion

Mala comunicacion

Motivar al equipo humano

Malos entendidos que pueden

perjudicar el desarrollo de Ia

empresa.

Retener a los mejores en la

organizacion

Altos niveles de rotacién

Informar de lo que ocurre dentro de

la empresa

Mensajes incoherentes hacia los

empleados

Contribuir a implantar cambios y

mejorar objetivos.

Resistencia a las nuevas iniciativas

Contribuir a inculcar una cultura
corporativa y a la identificacién del

personal con esa cultura.

Baja moral en los empleados

Implicar a los empleados en los

objetivos de la organizacion.

Nula identificacion con los objetivos

de la empresa

Conseguir una imagen homogénea
de
clientes.

lo que se transmitirh a los

Confusiobn en los clientes en

relacion a la imagen que transmite

la empresa

Eliminar las incertidumbres vy

prevenir el rumor (un elemento muy
en

peligroso cualquier

organizacion).

Genera incertidumbre a todos los

nieves de la organizacién

Aumentar, en definitiva, la eficacia
del equipo humano y mejorar los

resultados.

Inactividad e ineficiencia y, por lo

tanto, productividad baja.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Marcos (2011)
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La comunicacion interna debe de ir en todas las direcciones, para que
todo el personal se encuentre informado y pueda emitir las respuestas que le
correspondan.

Para que esto se dé, la direccion debe estar de acuerdo en que se
realice la comunicacion y se comparta la informacién con los empleados, esta
debe ir acompafiada por escritos que impidan la distorsién de la informacion, los
mensajes deben ser claros y en un lenguaje acorde en donde los empleados
puedan comprenderla, la informacion debe ser oportuna y es importante no
utilizar siempre el mismo método para comunicar de manera que se llegue a los
empleados a través de diversos sentidos y eso permita reforzar los mensajes
que se quieren enviar.

Existe una gran cantidad de medios que se pueden ocupar para dar a
conocer informacién a los empleados, a continuaciéon se hace mencion de los
medios mas utilizados:

Comunicacion oral: Es la que los empleados ocupan mas, permite
cercania entre el empleado y la empresa y es eficaz generalmente usada por
los mandos medios para dar a conocer lo que la direccion quiere que los
subordinados conozcan, se puede dar desde conversaciones informales hasta
reuniones pactadas por departamentos u otras como la de los circulos de
calidad.*

Comunicacion escrita: Algunas de las mas comunes, son los manuales
de bienvenida en donde se incluyen los reglamentos y normas internos de la
empresa, la historia de la organizacion, su filosofia y algunas prestaciones
laborales, se encuentran también en este rubro los manuales de procesos, las
cartas a los empleados, los boletines informativos, revistas o periédicos ya sea
impresos o murales, éstos ultimos deben estar a la vista de los empleados, se

recomienda que todas las publicaciones sean supervisadas por el departamento

! Circulos de calidad son la reuniones que se llevan a cabo entre compafieros de la empresa del mismo o
diferentes departamentos, con la finalidad de aportar su tiempo y conocimientos, cuya finalidad es
opinar sobre las posibles soluciones a problemas que se presentan en diversos ambitos de la empresa,
luego la direcciéon decide si lo implementa o no.
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encargado de comunicacién o en su defecto del de recursos humanos, cabe
sefalar que cada vez toman mas importancia los medios electronicos, tales
como correos electrénicos, boletines, revistas digitales, intranet, etc. Los cuales
reducen el gasto a la empresa, solo hay que asegurarse por ejemplo en el caso
de los correos electronicos, que los reciba la persona indicada y que se tenga el
acuse de recibo.?

Gréfico 4: Diagrama de flujo de la comunicacién en el area de ventas.

Como se puede
observar la
comunicacion es muy
estrecha y en cualquier
momento, alguno de
los elementos puede
tener comunicacién con
otro elemento del

diagrama, el gerente de Gerencia de ventas

ventas debe supervisar
y asegurar que la
comunicacion sea la
adecuada, entre los
diferentes actores del
proceso incluidos los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con Marcos (2011)

2.1.1 Comunicacion persuasiva.
Para poder explicar el concepto de comunicacién persuasiva, hay que

explicar los dos elementos que la componen, por un lado esta la comunicacion

> MARCOS, E. (2011). Comunicacion eficaz con los empleados. Recuperado de:

http://www.clubmanagerspain.com/reportajes/liderazgo-y-recursos-humanos/gestion-de-personal-en-
clubes-deportivos/536-comunicacion-eficaz-con-los-empleados-razones-y-opciones.htmil



17

gue como ya se explicd en el capitulo uno de este documento, se refiere a
poner algo en comun:

“Establecer contacto entre emisores y receptores, mediante un proceso,
logrando interactuar en cierto contexto, con el fin de hacer comun determinada
informacién.” 3

Y por otra parte la persuasion: que es el “intento consciente de un
individuo de cambiar las actitudes, creencias o comportamiento de otro
individuo a través de la transmision de algun mensaje, pero cabe sefalar que
persuadir no equivale a informar. Persuadir esta relacionado con expresiones
como: “inducir, convencer u obligar a uno con razones a creer 0 a ejecutar una
cosa, instigar, llevar a alguien a hacer algo; convencer, hacer con razones que
alguien acabe por creer cierta cosa; conseguir con razones que alguien
consienta en hacer cierta cosa”. Sin embargo, expresiones relacionadas con
informar son: “enterar, dar noticia de alguna cosa; hacer saber; dar a alguien
datos o noticias sobre cierta cosa que le interesa. Es decir, detras de una
situacion de comunicacion persuasiva se esconden motivaciones concretas de
un emisor que desea que su receptor se comporte de una determinada
manera”.* Por lo que se puede concluir que existen dos tipos de persuasion, la
que solo lleva al cambio de actitud o pensamiento y la que lleva a la accion.

El origen de la persuasion se remonta a la antigua Grecia: alli los
filbsofos comenzaron a hablar de algo que denominaron "retorica”, concebido
como el arte de persuadir o convencer mediante el uso especial del lenguaje.
Todas estas técnicas de comunicacidn presuponen cierto esfuerzo tanto en la
construccion como en la decodificacion, pero justamente el tiempo de
interpretacion al que es sometido el cerebro hasta dar con la idea final, ese

trabajo de construccion del concepto comunicado, es lo denominado "retérica”.

> MARROQUIN, Manuel. y VILLA, Aurelio. (1998). “La comunicacién interpersonal, medicion y
estrategias para su desarrollo.” 32. Edicidn. Bilbao. Mensajero. Pagina.19.

*INIGO, 1. (2002). Las estrategias de persuasion: una aproximacion social-cognitiva. Recuperado de:
http://www.psico.uniovi.es/REIPS/vin2/articulo2.html
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Aristételes, en su libro de retérica de las habilidades necesarias para
influir con éxito sobre la gente, definid la persuasién como: “La habilidad de
convencer a otros de aceptar sus ideas, un buen influyente puede hablar l6gica,
fluida y confiadamente. Es capaz de motivar e inspirar a otros apelando a sus
intereses ocultos.” °

Escribié que para ser convincente:”Se necesita aprender como ganar las
mentes con logica, ganar sus corazones con emocion y dominarse a uno mismo
para ser visto como autoridad”®

Como puede una persona dominarse: al controlar las emociones y
encauzarlas en algo positivo; si por ejemplo antes de una reunidn se sienten
nerviosos, hay que recordar las ocasiones en que se ha tenido éxito, con la
finalidad de visualizar lo que se hizo bien y poder repetir el éxito, para ganar los
corazones, cuando una persona, respeta las aspiraciones, intereses e
inquietudes de la gente, puede persuadir demostrando que sus ideas
responden a dichas necesidades y negociar soluciones que satisfagan a las dos
partes, para poder conseguir esta influencia hay que hablar de manera clara y
segura, verse de manera adecuada, prestar atencion a los sentimientos ajenos
y adaptarse a ellos, mostrar los aspectos que se tienen en comuin y mostrar
interés en los demas de esta manera las personas estaran mas receptivas.

Debe entenderse que la persuasion es medida desde su receptor y el
grado de convencimiento generado en éste. El convencimiento, entonces, es
medido por la cantidad y direccion de los pensamientos generados en el
receptor a raiz de la informacion recibida. El objeto es entonces generar una
actitud positiva en el receptor, y modifique su actitud o bien genere una actitud
de acercamiento a la idea comunicada.

Historicamente, el gran persuasivo es el mismisimo Satanas: en forma de
serpiente, convence a Adan y a Eva a que coman la manzana que los hara

conocedores del "bien y del mal". Buena técnica de marketing, pues la

> JOHNSON, Ray. y EATON, John. (2002). “Influir sobre la Gente.” México. Grijalbo. Pagina. 6
® Ibidem. Pagina. 6.
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publicidad que hizo no hacia referencia al sabor de la manzana o a sus
vitaminas, sino a ganar poder.’
Existen algunas técnicas que pueden ayudar a lograr la comunicacion

persuasiva:

Tabla: 2 Técnicas que ayudan a lograr la comunicacion persuasiva

NUM CONCEPTO DESCRIPCION

1 | Contraste Consiste en comunicar algo diferente que genere
conflicto en el receptor, para luego comunicarle lo que
realmente se quiere comunicar, de modo que le resulte
un alivio, y llegue mas rapidamente a tener una actitud
positiva hacia ello, por ejemplo ensefiar un producto o
servicio en extremo caro para luego vender aquello que

esta en oferta.

2 Reciprocidad | Se busca de alguna manera generar una “deuda” con el
receptor, es decir que experimente una obligacion ética
0 moral para ganar luego sus favores. Un ejemplo es
cuando el vendedor propicia que su cliente pruebe el
producto o servicio a fin comprometerlo y que luego sea

mas facil venderle.

3 | Coherencia: | Se intenta que el receptor crea que es coherente al
optar por determinado bien o servicio, por ejemplo el
"dia de los enamorados" y todas esas invenciones
comerciales que generan consumo en apariencia

coherente con las fechas y con los seres amados.

7 Estudio simbiosis. (2011) Comunicacion Persuasiva. Recuperado de:

http://www.estudiosimbiosis.com.ar/comunicacion
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4 | Adaptacion Relne los elementos comunicacionales que llevan al
receptor a considerar que el emisor es igual o muy
parecido a él. Un ejemplo claro lo aportan publicidades
donde se ven contextos y personajes y dialogos que al
emisor le son conocidos, de modo que obtenga una
actitud rapidamente positiva hacia el producto o servicio

ofrecido.

5 | Empatia o | Es otro factor a considerar, pues como sabemos, la
belleza del |imagen dice mas que las palabras. Aqui el uso de
emisor: bellezas femeninas es el mejor ejemplo, pues se usan

para promover toda suerte de productos y servicios.

6 | Autoridad Es la dimension donde entra el grado de calificacion que
tiene tal emisor para comunicar su mensaje: un padre
puede hablar de la madurez que significa ser padre,
pero un nifio no, es decir, no esta calificado, no es una
autoridad en la materia. Del mismo modo se buscan
figuras autorizadas para anunciar la compra de algun
producto o servicio particular, por ejemplo: Médicos que

hablan de un farmaco.

7 Escasez Se quiere dar la sensacion de que el producto esta a
punto de liquidarse en su stock, o que tal oferta dura
s6lo x tiempo, apurando la compra del receptor, aunque
en realidad se lo estd persuadiendo a comprar, un

ejemplo claro de esto son los infomerciales. ®

Fuente: Elaboracién propia con datos del Estudio simbiosis. (2011)

& [dem. Estudio simbiosis.
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Como se puede observar, en la mercadotecnia es muy utlizada la
comunicacién persuasiva, ya que lo que se desea es gque esta impulse la venta,
cabe sefialar que este tipo de comunicacion también debe servir al gerente,
supervisor o encargado de la fuerza de ventas, para tener una buena relacion
con los empleados, influir en ellos y lograr los resultados que se esperan.

En las ventas es muy importante tener la habilidad para establecer
relaciones respetuosas con otros, al tener influencia se obtiene el apoyo y
compromiso en el logro de objetivos y de esa manera se desarrollan las
habilidades comunicativas que permitan ganar el interés y la cooperaciéon de
otros, llAmense clientes, vendedores, accionistas, etc.

Solo que para poder ejercer esta influencia, hay que descubrir en primera
instancia cuales son los intereses de los del equipo de trabajo y eso
generalmente no se pude hacer en el trabajo, por lo que es importante que los
mandos medios y altos, se den la oportunidad de convivir con sus
subordinados, de esa manera podra construir confianza y ayudarse de las
fortalezas de su gente para que de esta manera estén dispuestos a participar
por el logro de los objetivos y siempre hay que informar a los empleados de sus
progresos y tratar de que todos opinen y participen en esta retroalimentacion,
incluso los mas serios o callados del equipo, al evaluar las ideas es necesario
ser justo y firme con respecto a sus ideales, para poder lograr la influencia
también se tiene que hacer uso del lenguaje no verbal, mismo que ya se abordo
en el apartado 1.4.3 y 1.4.4 de este documento, uno de los elementos mas
importantes es el contacto visual, si se nota que alguno de los participantes no
lo esta teniendo, es por qué en el existen dudas o simplemente no esta de
acuerdo con algo, hay que tratar de que se resuelva esta situacion, porque de lo
contrario podria causar ruido en la comunicacion del equip®.

Es importante mencionar que cuando un equipo de ventas se propone
metas muy altas es dificil que se logren de la noche a la mafiana, hay que
probar con metas pequefias, para poder lograr las grandes y cuando la

presente es necesario mostrar entusiasmo, pues la energia es contagiosa.
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Otra manera de ejercer influencia en los equipos, es mostrar la

experiencia y para ello hay que lograr el liderazgo®, examinar las funciones y

fortalezas de cada miembro del equipo, definir sus propositos, involucrarse en el

trabajo diario de los integrantes del mismo y si se presentan problemas hay que

tratar de resolverlos con un plan de accién.

2.2. Las Barreras de la Comunicacion en las ventas.

La comunicacion adecuada se define como el resultado de la interacciéon

de palabras, frases y oraciones, en un contexto socio-comunicativo. Ello permite

entender que la comunicacién en las ventas refiere un contenido que debe ser

expresado con coherencia, evitando ambigledades, para asegurar que el

mensaje compartido por el vendedor sea el recibido por el cliente.

Tabla 3: Habilidades comunicativas y factores que posibilitan la fidelidad

en la comunicacion:

EMISOR

MENSAJE

RECEPTOR

Habilidades comunicativas:
e Codificadoras:
escribir y hablar.
e Decodificadoras:
leer y escuchar.
e En ambas se
requiere la reflexion.

Actitudes:
e Respeto a si mismo.
e Respeto al tema que
se trata.
e Respeto
receptor.

hacia el

Nivel de conocimiento:
e Ignorancia
e Especializacion.

Sistema socio-cultural:
e Clase social.
e Antecedentes
culturales.

Manejo adecuado de
un codigo compartido.

Presencia de un
contenido que pueda
ser entendido por el
receptor.
Tratamiento del
mensaje:

e Seleccion de
la informacién
a transmitir.

e Estructura del
mensaje,
coherencia y
cohesion.

Finalidad de la

transmision del
mensaje.
Caracteristicas del

emisor y del receptor.

CANAL
Caracteristica
s del medio
ambiente.
Salidas y
entradas:
Sentidos  del
emisor.

Habilidades comunicativas:
e Codificadoras:
Escribir y hablar.
e Decodificadoras:
leer y escuchar.
e En ambas se
requiere la reflexion.

Actitudes:
e Respeto a si mismo.
e Respeto al tema que
se trata.
e Respeto
receptor.

hacia el

Nivel de conocimiento:
e Ignorancia
e Especializacion.

Sistema socio-cultural:
e Clase social.
Antecedentes
culturales.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Prieto (2008)

° Liderazgo: proceso de dirigir las actividades laborales de los miembros de un grupo y de influir en ellas.
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El manejo de los factores de cada componente, permitird establecer
interacciones con la mayor fidelidad posible, sélo asi lograr que el receptor
perciba completamente el mensaje que se le estd enviado. Igualmente, es
necesario que el emisor conozca y maneje, la presencia de las barreras de la
comunicacibn mismas que se describirAn a continuacién, para poder

sobrellevarlas y lograr una comunicacién efectiva.

Tabla 4: Las barreras de la comunicacién se dividen en cinco

aspectos:

Seméanticas: Aunque parezca que cada palabra tiene un significado
propio, estos significados pueden variar para el emisor y
receptor, segun aspectos como: edad, nivel sociocultural,
espacio geografico, etc.; y con ello, establecerse
diferencias en sus repertorios, por lo que el receptor
puede interpretar el contenido del mensaje de manera

diferente a como el emisor pensé que lo haria.

* Psicoldgicas: Existen factores psicoloégicos que impiden aceptar o

comprender una idea.

e Administrativas: Son las causadas por mala planeacion y deficiencia en los

canales operacionales.

Fisicas Cuando la distancia entre el emisor y el receptor es muy
larga, o cuando existe mucho ruido se dificulta la

comunicacion.

Fisiologicas: Son las que impiden emitir o recibir la claridad del
mensaje debido a los defectos fisiolégicos de los
interlocutores.
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Uso de la voz: Mas importante que lo que se dice, es muchas veces la
manera, estos elementos con: uso de la voz y expresion
corporal (que incluye expresion facial y movimiento de los
ojos, tienen un efecto del 7% en el receptor, mientras que
sus caracteristicas relativas al uso de la voz generar un
impacto del 38% en quien recibe el mensaje.

Contacto visual: Este se pondera aproximadamente en 55%, cuando una
persona no ve a la otra con la que se estd comunicando,
eso puede ser sefial de que se esta mintiendo con
respecto al mensaje, que existe poco interés o que la

persona que esta emitiendo el mensaje no es confiable

Expresion corporal: El cuerpo y la cara son herramientas que pueden
enfatizar o contradecir el mensaje que se da oralmente,
por ello, su uso requiere conciencia, para generar

congruencia en el mensaje y no contradiccion.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Prieto (2008)

Estos elementos no verbales, dan a dos mensajes que contengan las
mismas palabras, un significado diferente. De alli, la importancia de conocerlos,
para poder brindar un mensaje con elementos verbales y no verbales

coherentes entre si.

2.3. El vendedor y la empresa

El vendedor es el cliente interno que la empresa cuida, pero la empresa
es a su vez el cliente interno al que el vendedor le debe reportar, dado que
existe interaccion y comunicacion entre ambas partes, los dos fungen como
proveedores y como clientes al mismo tiempo, como se comento en el apartado
anterior, la comunicacion y relacion que se logre entre el nuevo empleado
(vendedor) y la empresa seran contundentes para que la relacion laboral, fluya

de manera adecuada, si el vendedor adquiere el sentido de pertenencia a la
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empresa y ademas se compromete con su filosofia (Mision, vision y valores),
ambos caminaran hacia el mismo objetivo.

Un vendedor que no esta convencido de lo que su empresa produce y
gue ademas no esta motivado, dificilmente va a poder dar buenos resultados
tal y como lo comentan Jeanne y Herb Greenberg citados por Olmedo, es
importante que el vendedor tenga esté conforme con los productos o servicios
que su empresa ofrece, tenga una habilidad para empatizar con las
necesidades de los demas, sea persuasivo y capaz de recuperarse al rechazo,
estar motivado por el control, logro, pertenencia, desarrollo personal, seguridad
e involucramiento.

Un vendedor, desanimado, deshonesto o insatisfecho trasmite un
mensaje inadecuado; el cliente lo recibe y es probable que deje de ver a la
empresa de forma positiva. Afectando la capacidad de crecimiento de la
organizacion, pues hay que recordar que el éxito que se tenga en el mercado,
no depende solo de tener una secuencia adecuada en la venta, también
requiere de mantener una relacién cordial con el cliente para poder lograr un
entendimiento entre las necesidades del mismo y de la empresa. Alcaide.
(2010).

Es importante que la empresa comunique a los vendedores todo lo
relacionado a su actividad, por ejemplo, existencias, promociones, descuentos,
nuevos productos, entre otras cosas, se les deben de dar carpetas informativas,
folletos, listas de precios que incluyan cualquier beneficio que se pueda ofrecer
al cliente y el margen que se tiene para el otorgamiento de descuentos, asi
como paguetes 0 accesorios que pude ofrecerse en conjunto con la finalidad de
que se logre un mayor monto de venta, el cliente se sienta atendido y

satisfecho.

1 Olmedo, Fernando. ( 2002). “La Motivacién del vendedor en la venta.” [en linea] Argentina. Recuperado el 1 de

Noviembre del 2011, de: http://www.estrategiamagazine.com/administracion/la-motivacion-del-vendedor-en-la-venta/
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La comunicacién que se debe tener con el vendedor, debe ser una
comunicacion total de puertas abiertas®', esta comunicacion debe ser integral,
no solo basada en las relaciones interpersonales, sino que debe ir acompafada
de todos los medios de comunicacion , que la empresa haya decidido utilizar y
gue ya se mencionaron en el punto 2.1 de este capitulo, esto se hace
principalmente con la finalidad de que se eviten los rumores y malos entendidos
que puedan afectar a la organizacion, este tipo de comunicacion acerca al
empleado hacia la empresa.

El dar al empleado la oportunidad de expresarse, fomenta la disipacion
de dudas, la creacion de ideas nuevas, 0 mejoras a los procesos actuales que
maneja la empresa, genera un ambiente cordial y quien mejor que la gente que
se encuentra en la operacion para poder opinar sobre si los planes que se han
creado, funcionan o debe modificarse, parte de lo que beneficia la comunicacién
de puertas abiertas, es la cooperacion, y el trabajo en equipo, en el que no solo
hay que decir lo que no esta funcionando, sino también realizar propuestas para
generar soluciones, desarrollando el sentido de responsabilidad en cuanto a la

toma de decisiones.*?

2.4. Comunicacion con la fuerza de ventas.

La comunicacion con los vendedores es de suma importancia, en primer
lugar porque de tener una adecuada relacion con ellos, el clima laboral que
prevalecera en la empresa, sera el conveniente y ademas porqgue ellos son los
transmisores de los mensajes que envia la empresa hacia el cliente para lograr
las ventas, buscando un beneficio econdmico tanto para la empresa, como para

el vendedor. La actuacion del supervisor o del gerente de ventas, juega un

' se denomina comunicacién de puertas abiertas, a las politicas que toman algunas empresas para
flexibilizar las relaciones interpersonales entre los empleados y la linea directiva, lo que favorece la
comunicacion.

2 FIGUEROA, Patricio. (2011 ). “El empleado como publico interno.” [En linea]. Argentina. Recuperado
el 15 de Septiembre del 2011, de: http://www.losrecursoshumanos.com/contenidos/211-el-empleado-
como-publico-interno.html
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papel importante en el grado de comunicacion que se logre con la fuerza de
ventas, por lo que es necesario que ademas de tener liderazgo™ con la gente a
Su cargo, tenga ciertas caracteristicas que le permitan llegar de mejor modo al
vendedor, deberé atender a los sistemas representacionales** de cada uno de
ellos los cuales son auditivo, visual y kinestésico, a fin de que pueda comunicar
de manera adecuada con cada uno de ellos, debera tener un buen manejo
sobre su inteligencia emocional, y debera mostrarse seguro y convencido de lo
que desea transmitir.

El gerente de ventas y sus supervisores no solo deben medir los
resultados en las ventas, también es importante la gestion total que realiza este
representante. Los vendedores tienen que sentir la cultura empresarial de la
organizacion, su historia, su impacto social, el nUmero de empleos que genera'y
los mensajes claves; ademas debe estar capacitado para transmitir todo eso,
pues es lo que van a comunicar a los clientes, lo que habla nuevamente de su
sentido de pertenencia.

Tanto el gerente como el supervisor tiene que motivar a sus vendedores,
pero no caer en la idea de que un solo tipo de motivacion va a servir para todos
los vendedores, hay que recordar que cada persona es diferente y se puede
sentir motivada por distintos factores, “los gerentes mas efectivos son aquellos
gue entienden como estan motivados cada uno de sus vendedores, de acuerdo
a la combinacion de motivadores internos que se realiza de manera personal,
sabiendo esto se pueden desarrollar acercamientos individuales de
compensaciones e incentivos dirigidos principalmente a las personas clave.” *
Conocido este punto, hay que abrir los canales de comunicacion en la

organizacion pues de esa manera los vendedores estaran mas apegados a la

B Liderazgo: define al proceso de influir en otras personas y de incentivarlas para que trabajen en forma
entusiasta por un objetivo comun.

“ Sistemas representacionales: Se le llama asi a la forma de ver el mundo, la forma de percibirlo a través
de los sentidos, se dice que cada persona aprende de diferente manera, dependiendo del sentido que
predomine en el. La persona cuyo sentido predominante es la vista se denomina visual, la persona cuyo
sentido predominante es el oido se llama auditivo y la persona cuyos sentimientos o movimientos
predominan se denomina kinestésico.

> OLMEDO, Fernando (2002). Op. Cit.
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empresa y comunicaran al cliente lo que ella desea, la fuerza de ventas es la
forma en que el cliente percibe a la empresa, la rapidez de respuesta, la calidad
del servicio que presten y la eficiencia para atender a los clientes externos
pueden transmitir una mejor imagen empresarial. Sin descuidar el paso del
producto o servicio a los consumidores, ya que representa la accién
comunicativa mas importante, el producto o servicio es el medio de
comunicacién y conocimiento corporativo mas importante para el consumidor.

“Para el cliente el producto es la definicibn misma de la empresa que nos
estd prestando un servicio o brindando un producto para solucionar una
necesidad particular. Si se le soluciona completamente esa necesidad al cliente
y se le brindan algunos valores agregados de disefio, de practicidad, de
funcionalidad, de multifuncionalidad o cualquier otro; el cliente va a tener la
mejor percepcion de nuestra empresa”. *°

Si esto pasa, este cliente va a volver a consumir, generando un impacto

positivo hacia la marca y posibilitando la llegada de nuevos clientes.

2.5. Comunicacién con el cliente.

En las ventas se debe de tener claro que el jefe mas importante no es el
que esta en la cima del organigrama, el jefe principal es el consumidor y para él
es que se tiene que trabajar, es el publico mas importante para desempenar la
labor y que puede generar directamente el desarrollo personal y de la
organizacion.

Para poder lograr la mision de servicio al cliente es necesario que todas

las areas de la empresa, se encuentren en la misma frecuencia pues hay que

JIMENEZ, Ariel.  (2011). “Relaciones publicas para las ventas.” Recuperado de:
http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/relaciones-publicas-para-las-ventas.htm
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reconocer que dichas areas son interdependientes para poder alcanzar sus
objetivos de ventas.

Por lo tanto no se pueden descuidar las relaciones cliente-proveedor
interno para poder responder a las necesidades del cliente externo.

Tabla 5: Consideraciones para obtener buenos resultados en

la relacion cliente- proveedor

e Quién define la calidad de lo requerido, es el cliente. (Interno — Externo).

En este aspecto interesa la calidad percibida y el sentimiento de valor.

e Para satisfacer al cliente hay que conocer sus expectativas y
retroalimentarnos de sus percepciones.

e Todo en la empresa es un producto o servicio y todos en la empresa son
parte de ese servicio o0 producto.

e El cliente esta dispuesto a pagar el valor de la calidad, siempre y cuando

perciba y reciba el valor agregado (servicio).

e En cada contacto con la empresa el cliente incrementa o disminuye su
percepcion de calidad, de ahi que todos los participantes en la
comunicacion con el cliente deben de tomar en cuenta esta afirmacion,
pues en muchas ocasiones se pierden clientes por no cuidar la forma y
contenido de los acercamientos entre cliente y empresa.

e Los clientes siempre quieren mas y esto es lo que garantiza la
permanencia del proceso de Calidad Total, no se puede descuidar
ningun detalle, eso es lo que la competencia espera para poder atacar, la
acumulacion de experiencias satisfactorias que recibe el cliente en su
relacién con la empresa es lo que lo hara generar la fidelizacion del

mismo.

e Todo el mundo en la empresa tiene clientes y proveedores. Los
productos de los clientes internos también atienden a necesidades y

deben de “venderse” de una manera adecuada.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Jiménez (2011),
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Es importante que la empresa entienda que una empresa con buenos
procesos de servicio al cliente interno garantiza en gran medida la gestién de
ventas externas y la retroalimentacion de ese proceso facilita su ajuste para
satisfacer las necesidades de clientes y consumidores del producto o el
servicio, optimiza tiempos, mejora relaciones, estandariza algunas instancias de
servicio. En ultimas beneficia al cliente externo; mejorado el concepto que tiene
él de la organizacion y posiblemente garantizando que vuelva a consumir el
producto o servicio, para asegurarnos de que el cliente esta recibiendo lo que
solicitd, se tendran que hacer investigaciones, ya sea a través de entrevistas o
encuestas en donde el cliente, retroalimente a la empresa.

Con este proceso Optimo de comunicacidon, se puede incrementar la
capacidad de relacion, mejoramiento del producto, el servicio y la relacion
misma. La fuerza de venta no solo debe ser parte de la estrategia comercial;
sino también de la estrategia de comunicaciones y relaciones publicas.

Cuando el cliente se siente escuchado y percibe cambios a favor del servicio
y el producto que necesita, posiblemente éste se fidelizara mucho mas,
permitiendo mejorar la opinion publica sobre el producto mismo y la empresa.

El momento de la venta es uno de los escenarios comunicativos mas
importante de la relacion Empresa-Cliente y en él se deben transmitir todos los
valores corporativos y la identidad empresarial. Ese debe ser un momento de
intercambio, no s6lo de productos o servicios por dinero; sino de conocimiento
organizacional, éste ultimo concepto no es algo fisico o un producto. Es un
fendbmeno mental. Y como todas las imagenes de la mente, un fenbmeno
ambiguo, enigmatico, y como tal, poderoso, puede en ese momento generar
confianza y dar herramientas clave para poder estar un paso adelante del

competidor.*’

Y JIMENEZ, Ariel (2011). Op. Cit.



CAPITULO lIl. DESARROLLO DEL VENDEDOR.

Fuente; Urbaser. (2012) Formacion y desarrollo.
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3.1. ,Cémo desarrollar las habilidades del vendedor?

Existen muchas formas de desarrollar la habilidades del vendedor, como
ya se ha mencionado el vendedor debe de manejar varias facetas, mejorar sus
habilidades comunicativas, para el proceso de ventas y habilidades personales
como la seguridad, con la finalidad de lograr un mayor cierre de ventas y esto
solo se puede hacer mejorando la productividad.

Para elevar la productividad hay que incrementar el rendimiento de la
fuerza de ventas y esto se pude conseguir desarrollando a los vendedores
mediante un seguimiento personalizado de cada uno de los miembros del
equipo de ventas, capacitandolos, realizando un entrenamiento efectivo en la
planeacibn de ventas y en proceso mismo, reforzando la motivacion y
estimulando el desarrollo del vendedor haciéndole ver que es importante para
la empresa.

De esta manera se puede lograr que los vendedores se profesionalicen y
ofrezcan soluciones reales a los clientes con el consecuente aumento de cierres
de ventas, esto tendra un efecto altamente positivo en el sistema de creencias y
valores de los vendedores y ayudara a superar las barreras que auto-limitan a
los vendedores incrementando la motivacion de la fuerza comercial.

Las dos areas primordiales a desarrollar son:

En primer lugar: El proceso de ventas. Este proceso es el que prepara al
vendedor para vender cara a cara con el cliente. Incluye todos los pasos a
seguir desde la preparacion mental y fijacion de objetivos hasta el manejo de
objeciones y cierre de la venta.

En segundo lugar: La productividad de ventas. Es el proceso que permite
a un vendedor a centrarse en las actividades que realmente producen

resultados. Las areas que cubre este proceso van desde usar el perfil idoneo
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del cliente, generacion de nuevos clientes potenciales hasta las conversaciones

en curso con los mismos y el manejo de los clientes cuando se cierra la venta.®

En el presente capitulo se encontraran conceptos basicos a considerar

para el desarrollo del manual.

3.2. ¢ Qué es un Manual de Ventas?

Los manuales de ventas son herramientas que permiten dar a conocer al
vendedor, cuales son los requisitos que debe cubrir, cuales son las habilidades
que debe desarrollar y en general sus funciones, que espera la empresa de él,
para poder comprender este concepto de manera amplia, primeramente se
definira lo que es un manual y asi sucesivamente hasta poder comprender todo

lo que encierra este concepto.

3.2.1 Manual.

Los manuales constituyen una de las herramientas con que cuentan las
organizaciones para facilitar el desarrollo de sus funciones administrativas y
operativas. Son fundamentalmente, un instrumento de comunicacion.

Si bien existen diferentes tipos de manuales, que satisfacen distintos
tipos de necesidades, puede clasificarse a los manuales como un cuerpo
sistematico que contiene la descripcion de las actividades que deben ser
desarrolladas por los miembros de una organizacién y los procedimientos a

través de los cuales esas actividades son cumplidas.

! RODRIGUEZ, Arnu. (2009). “El entrenamiento ideal de ventas para que tus vendedores vendan mas.” [en linea]
Espafia. Recuperado el 3 de Enero del 2012, de: http://www.salesplus.es/tema-formacion-de-ventas/el-
entrenamiento-ideal-de-ventas-para-que-tus-vendedores-vendan-mas.html
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En las organizaciones en que no se utilizan manuales, las
comunicaciones o0 instrucciones se transmiten a travées de comunicados
internos. Si bien el propdsito de transmitir informacion se cumple por medio de
estos ultimos instrumentos, no se logra el objetivo de que constituyan un cuerpo
organico, por lo que resultara dificil en un momento dado conocer cuél es el
total de esas disposiciones registradas a través de comunicados aislados, esto
a su vez podria generar confusion o pérdida de informacion entre los
empleados y como consecuencia el funcionamiento de la organizacion se
podria ver afectado. UTN (2012)

3.2.1.1 Definicion de Manual:

“Instrumento administrativo que contiene en forma explicita, ordenada y
sistematica informacién sobre obijetivos, politicas, atribuciones, organizacion o
procedimientos de los 6rganos de una institucion; asi como las instrucciones o
acuerdos que se consideren necesarios para la ejecucion del trabajo asignado

al personal, teniendo como marco de referencia los objetivos de la institucién.”?

3.2.1.2. Manual de procedimientos:

El Manual de Procedimientos es un elemento del Sistema de Control
Interno, el cual es un documento instrumental de informacion detallado e
integral, que contiene, en forma ordenada y sistematica, instrucciones,
responsabilidades e informacion sobre politicas, funciones, sistemas vy
reglamentos de las distintas operaciones o actividades que se deben realizar
individual y colectivamente en una empresa, en todas sus areas, secciones,

departamentos y servicios.

2 Definicidn.org (2012) “Definicion de Manual.” [en linea)]. Recuperado el: 12 de febrero del 2012, de:
http://www.definicion.org/manual
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Requiere identificar y sefalar ¢quién?, ¢cuando?, ¢;como?, ¢donde?,
¢para qué?, ¢por qué? de cada uno de los pasos que integra cada uno de los
procedimientos.

Al analizar las definiciones de proceso y procedimiento se encuentran
algunas similitudes y muchos autores utilizan indistintamente dichos términos,
cuando se trata de manuales que orienten la ejecucion del trabajo, es mas
generalizado el uso de procedimientos, por razones de orden juridico,
confirmado por la Constitucion y las Leyes. En este instructivo para tener
didacticos los términos "proceso y procedimiento” se emplea en forma analoga,
especialmente porque se estd describiendo el trabajo de una persona
responsable y de alli se origina la descripcion del Manual de Funciones. UNC.
(2012)

3.2.2 Definicién de Proceso.

Un proceso se puede definir como una serie de actividades, acciones o
eventos organizados interrelacionados, orientadas a obtener un resultado
especifico y predeterminado, como consecuencia del valor agregado que aporta
cada una de las fases que se llevan a cabo en las diferentes etapas por los
responsables que desarrollan las funciones de acuerdo con su estructura

organica.

3.2.3 Definicién de procedimiento.

Modulos homogéneos que especifican y detallan un proceso, los cuales
conforman un conjunto ordenado de operaciones o actividades determinadas
secuencialmente en relacién con los responsables de la ejecucion, que deben
cumplir politicas y normas establecidas sefialando la duracion y el flujo de
documentos. Por ejemplo: procedimiento para pago de ndmina, cobro de

cuentas por servicios prestados, compra y suministro de materiales, etc.
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3.2.4. Ventas

“La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion
vendedor/cliente con el fin persuadirle para obtener los productos de la
empresa”. Rivas. (2012)

3.2.5. Vendedor:

“Persona (fisica o juridica) que pone a disposicion del comprador productos o

servicios para su consumo o reventa.” Tamames. (2010)

3.2.6 El cliente:

“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”.
Thompson. (2009)

3.2.6.1. Las Piramides de Clientes

Una piramide de clientes es una herramienta util que le ayudara a
visualizar, analizar y mejorar el comportamiento y la rentabilidad de sus clientes.
También se puede usar una piramide de clientes para crear mas conciencia de
ellos entre los directivos y el personal de su empresa. Sustituya los estériles
graficos mensuales de ventas por piramides de clientes que ilustran lo que esta
pasando de verdad en el mundo real, reflejado en el comportamiento de sus

clientes.
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Gréfico 5: La piramide de los clientes:

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con GC. (2012)

El valor de la piramide de clientes aumenta cuando se segmentan los
clientes activos en categorias de comportamiento, cosa que es fundamental
para el éxito de su empresa, como por ejemplo, los ingresos por ventas.

Después de mucha experimentacion, recomendamos una pirdmide
estandar para la mayoria de empresas, formada agrupando a los clientes segun
cuatro categorias de ingresos por ventas: “Superiores”, “Grandes”, “Medios” y
“Pequenfios”.

Para crear esta piramide, haga una lista de sus clientes en la que figuren
los ingresos por ventas de un periodo dado (normalmente, el dltimo afio fiscal).
Estos datos los podra obtener en su departamento de contabilidad.

Luego ordene la lista de clientes de mayor a menor, comenzando con el
cliente mas grande en términos de ventas y acabando con el cliente mas
pequefio.

El resultado final es lo que nosotros llamamos una “clasificacion de

clientes”, mismo que se vera en el siguiente grafico.
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Gréfico 6: Segmentacion de la piramide de los clientes:

\L 1% de los clientes

¢ 4% de los clientes

* 15% de los clientes

Potenciales

e 80% de los clientes

Probables

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con GC (2012)

A continuacion, hay que segmentar la lista de clientes en cuatro

categorias.

Tabla 6: ¢, Como segmentar la lista de clientes?

. Clientes “superiores™ el 1%
mas alto de sus clientes activos segun

cifras de ventas.

. Si

activos

usted tiene 1.000 clientes

Sus clientes “superiores”
serian los 10 primeros clientes de su

lista.

. Clientes “grandes”™: el siguiente
4% de sus clientes activos segun

cifras de ventas.

. Si

activos Sus clientes “grandes” serian

usted tiene 1.000 clientes

los siguientes 40 de su lista.

. Clientes “medios™ el siguiente
15% de sus clientes activos segun
cifras de ventas.

. Si

activos sus clientes “medios” seran los

usted tiene 1.000 clientes

siguientes 150 clientes de su lista.

80%

restante de sus clientes activos segun

. Clientes “pequefios™ el

cifras de ventas.

. Si

activos sus clientes “pequefios” serian

usted tiene 1.000 clientes

los restantes 800 clientes de su lista.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con GC (2012)
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Para completar su piramide de clientes, afiada el nimero de “Inactivos”
(clientes inactivos, a los que también encontrara en sus registros contables), los
activos Potenciales (pregunte al departamento de ventas) y los Probables
(pregunte al departamento de marketing). Por el momento, no se preocupe

todavia por los clasificados como Resto del Mundo. GC. (2012).

3.2.7. El prospecto:

“Un prospecto es aquel consumidor o empresa que tiene un interés en
comprar su producto o servicio. Este consumidor o empresa puede ser ya un
cliente de su empresa o no. Y el interés puede ser tanto para comprar un nuevo
producto, comprar mas del mismo producto que tiene, o simplemente comprar

otros productos”. Escobar. (2010).

Tabla 7 : Los datos mas comunes gue tenemos que manejar

para un prospecto son:
1. Cuenta Corporativa o Cliente con su contactos y domicilios (datos de la

empresa 0 consumidor)

Nombre de la posible oportunidad

Nivel de interés en comprar el producto

Categorias

Estatus

Tipo de prospecto

Unidad de Negocio

Campafia que genero el prospecto

©f ©f Nl o g A W N

Criterios de calificacién y clasificacion del prospecto

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con Escobar (2010)
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Cuando el prospecto es calificado segun su nivel de interés de comprar y
otros criterios de ventas, entonces el prospecto deja de ser un prospecto y se
convierte en una oportunidad.

En la oportunidad se aplica una metodologia de ventas y una agenda
comercial para convertir la oportunidad en una venta. En la oportunidad se
manejan: pronodsticos, cotizaciones, productos y finalmente la orden de compra

con un contrato. Escobar. (2010)

3.2.8. El comprador:

“Es aquel que hace compras, es decir, el que cubre necesidades
adquiriendo bienes a cambio de un precio. Los consumidores (y usuarios)
somos compradores de bienes y (contratadores de servicios) por definiciéon.”
Tamames. (2009).

3.2.9. El supervisor de ventas:

Es una posicién estratégica que concentra entre sus funciones la de:
mediador entre las disposiciones de la direccion y a veces la resistencia de la
fuerza comercial, Esta situacion plantea la importancia del desarrollo de
habilidades interpersonales, por otro lado, el gestor de ventas no solo actua de
traductor como se mencion0, también es: quien lleva informacion objetiva del
mercado para la determinacion de las estrategias. El supervisor posee
informacion como nadie en la empresa, la informacion de primera mano sobre
el cliente, la satisfaccion de este, sus sugerencias, sus reclamos.

Sus funciones basicas son:

Elaborar una estrategia de trabajo, asegurarse de que se cumpla con lo
indicado en el manual de ventas, reglamento interior de trabajo y todos los
lineamientos que la empresa haya determinado, elaborar analisis de ventas,

pasadas, presentes y proyectar las futuras, con base en la cantidad de clientes
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nuevos que considera puede hacer, incrementar el potencial de sus
compradores actuales, revisar que los vendedores atiendan al cliente de
manera adecuada, que les brinden un servicio integral, planear sus objetivos,
estrategias y tacticas, involucrarse en el proceso de seleccion del personal a su
cargo, mediante entrevistas, motivar a su personal, generar incentivos, hacer
actividades de integraciébn en su equipo, juntas de resultados, organizar su
tiempo, entre lo administrativo y el trabajo de campo, asegurarse de que se
alcancen los objetivos, planteados, tanto por €l, como por su equipo de venta,
por su jefe y por la empresa que es finalmente la base con la que planeara

todas sus actividades.

Tabla 8: Las caracteristicas que debe tener el supervisor segun
Aguilera citado por Scappinni en el 2011 son:

1. Objetividad: para una correcta gestion del cliente interno y externo.
Alta capacidad de negociacion: y asi plantear constantes mejoras para
la fuerza de ventas, sin perder el norte de la empresa y por supuesto con

el compromiso de rentabilizar cada peso invertido.

2. Liderazgo: con determinacion y asertividad para gestionar equipos.

3. Cultura auto didacta: estar al dia sobre cambios, tendencias y entorno
del sector en el que participe la empresa, como a su vez en todos los

temas relacionados a la gestion comercial.

4. Etica: que rijan sus actos con integridad, consiguiendo una alta
implicacion, determinacion de compromisos y motivacion suficiente para

mover positivamente un equipo.

Fuente: Elaboracion propia retomado de Aguilera citado por Scappinni (2011)
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3.2.10. El gerente de ventas

La gerencia de ventas no solo es estar al frente y a cargo de un grupo de
vendedores, conlleva la administracion del departamento, organizarlo, estudiar
el desempefio en cuanto a ventas, tanto en lo histérico, como en lo real y en lo
que se pretende en un futuro, también elaborar estrategias para incrementar el
namero de ventas y de esa manera tener mayores beneficios para la empresa,
tener control sobre las mermas, en algunos casos lleva el control de inventarios,
redacta informes ejecutivos y propuestas de desarrollo de productos, servicios,
y promociones, formula presupuestos, recaba y analiza informacién sobre las
tendencias del mercado, los competidores y oportunidades de desarrollo a
corto, mediano y largo plazo, desarrolla politicas de ventas, maneja los recursos
de publicidad y promocion, desarrolla habilidades de liderazgo, toma de
decisiones, negociacién, supervision, organizaciéon, comunicacién interpersonal
y escrita, célculo y creatividad entre las mas importantes, requiere
conocimientos sobre administracion de empresas, personal, mercadotecnia,
estadistica, contabilidad, planeacion estratégica, comunicacion organizacional,

organizaciéon de equipos, entre otras cosas.

3.2.10.1. Funciones basicas del gerente de ventas.
e Elaborar la metodologia de trabajo: el manual de ventas.

e Elaborar los andlisis de ventas, pasadas, presentes y futuras.

e Determinar el potencial de los compradores junto con los supervisores.
¢ Planificar los objetivos y estrategias, en conjunto con su personal.

e entrevistar al personal que se va a contratar, parte fundamental.

e Motivar a su equipo de trabajo, para lograr un mejor desempefo.

¢ Organizar su tiempo, para cubrir todas las actividades a realizar.

e Alcanzar los objetivos, del vendedor, de su equipo y de la empresa.
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3.3. Importancia de contar con un manual para profesionalizar a los
vendedores.

Es importante contar con un manual que permita a los vendedores tener
una guia de accion, asi como elementos que le sirvan para trabajar en cuanto a
sus areas de oportunidad y saber lo que se espera de él.

De esa manera que tenga los elementos necesarios para su evaluacion
del desempeiio y profesionalizacion en dicha area, si se habla de que la
diferencia entre un vendedor comun y uno profesional se puede decir que es el
nivel de conocimiento que este tiene sobre la informacion que le concierne tanto
del producto, la empresa, los competidores, los clientes, etc.

Entonces se puede decir que el manual es la herramienta basica para
que la empresa acerque la informacion al vendedor y le diga como generar

mas, para que le sirva en su desempenio.

3.3.1. Ventajas del uso de manuales, tabla 9:

1.- Es un compendio de la totalidad de funciones y procedimientos que se

desarrolla en una organizacién, elementos que por otro lado seria dificil reunir.

2.- La gestién administrativa y la toma de decisiones no quedan supeditadas a
improvisaciones o criterios personales, sino que son regidas por normas que
mantienen continuidad en el tramite a través del tiempo.

3.- Clarifican la accidon a seguir o la responsabilidad a asumir en aquellas
situaciones en las que pueden surgir dudas respecto a qué areas debe actuar o
a qué nivel alcanza la decision o ejecucion.

4.- Mantienen la homogeneidad en cuanto a la ejecucion de la gestion
administrativa y evitan, la excusa del desconocimiento de las normas vigentes.
5.- Ayudan a que la organizacién cumpla con las condiciones que configuran su
sistema.

6.- Son un elemento cuyo contenido se ha ido enriqueciendo con el tiempo.
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Ventajas del uso de manuales, tabla 9, continuacion:

7.-Facilitan el control por parte de los supervisores de las tareas delegadas al
existir. Un instrumento que define con precision cuéles son los actos delegados.
8.- Informativos para entrenar o capacitar al personal que se inicia en funciones
a las que hasta ese momento no habia accedido

9.- Economizan tiempo, al brindar soluciones a situaciones que de otra manera
deberian ser analizadas, evaluadas y resueltas cada vez que se presentan.

10.- Ubican la participacion de cada componente de la organizacion en el lugar
gue le corresponde, a los efectos del cumplimiento de los objetivos marcados.
11.- Posibilita la evaluacion objetiva de la actuacion de cada empleado a través
del cotejo entre su asignacion de responsabilidades segun el manual, y la forma
en se desarrollan.

12.- Permiten la determinacion de los estandares mas efectivos, ya que estos

se basan en procedimientos homogéneos y metddicos.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la Universidad Tecnoldgica Nacional de Argentina (2012).

3.3.2. Limitaciones de los Manuales, tabla 10:

2.- Exigen una permanente actualizacion, dado que la pérdida de vigencia de su
contenido acarrea su total inutilidad.

3.- No incorporan los elementos propios de la organizacion informal, la que
evidentemente existe pero no es reconocida en los manuales.

4.- Resulta dificil definir el nivel éptimo de sintesis o de detalle a efectos de que
sean utiles y suficientemente flexibles.

5.- Su utilidad se ve limitada o es nula cuando la organizacién se compone de
un namero reducido de personas y, por lo tanto, la comunicacion es muy fluida

y el volumen de tareas reducido.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la Universidad Tecnoldgica Nacional de Argentina (2012).
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3.3.3. Profesionista:

“Es toda aquella persona que conoce sus limitaciones, pero que es capaz
de superarlas buscando incrementar su horizonte de trabajo”. Silva, B. (2012).

3.3.4. Profesional:

“Es toda aquella persona que puede brindar un servicio o elaborar un
bien, garantizando el resultado con calidad de excelencia. Puede ser una
persona con un reconocimiento de grado universitario, técnico o experto en
cierto tema, disciplina o arte. Los profesionistas se dividen en técnicos,
ingenieros, licenciados, médicos, maestros y doctores. Sin embargo, una
persona también puede ser considerada profesional por el hecho de proveer un
servicio o producto y exhibir un comportamiento honesto, calificado,
responsable y capaz; caracteristicas que se obtienen con constancia y talento

en la disciplina desempefiada.” Silva, B. (2012).

3.3.5. Diferencia entre profesional y profesionista.

La diferencia entre un profesional y un profesionista es que, el primero
ejerce con conocimiento alguna actividad, no necesariamente certificada,
mientras que el segundo ejerce una actividad certificada y adopta su profesiéon
como forma de vida. Es importante sefialar que la palabra “profesionista” es
originaria de México y en otros paises de habla hispana la palabra "profesional”

puede tener ambos sentidos. Silva, B. (2012).

3.4 Aspectos a considerar para la elaboracion del manual.

3.4.1. Comunicacion:
No se ahondara mas sobre este tema, ya que en este documento se
dedican dos capitulos Unicamente para este topico, sin embargo para el manual

se retomaran los conceptos que se consideren pertinentes.

* SILVA. Braulio. (2012). “Profesion.” [en linea] Uruguay. Recuperado el 18 de Febrero del 2012, de:
http://es.wikipedia.org/wiki/Profesi%C3%B3n#Concepto_de_profesional
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3.4.2. Negociacion

Se puede entender por negociacion al proceso que se lleva a cabo entre
dos partes 0 mas partes en pos de llegar a un acuerdo sobre un tema o una
situacién. Sinbaldi. (2009).

La negociacion es uno de los aspectos mas importantes en la venta, una
buena negociacion genera definitivamente ingresos, pero una mala
negociacion, puede hacer perder mucho dinero a la empresa, por lo que se
buscara que todas las negociaciones que realicé el vendedor sean efectivas.

Existen cuatro combinaciones basicas de los resultados que se pueden
obtener en una negociacion:

Ganar- Ganar
Ganar- Perder
Perder- Ganar
Perder- Perder

De estas situaciones lo que se pretende es que siempre se logre una
negociacion Ganar- Ganar.

Gréfico7: El proceso de negociacion.

Preparacidn y planeacion.

Definicion de las reglas del juego.

Aclaracién y justificacién.

Regateo y solucién del problema.

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Sinbaldi. (2009).
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Gréfico 8: Proceso de negociacion.

GANAR-PERDER <« »GANAR-GANAR
Negociacion Competitiva Negociaciéon Cooperativa
o Distributiva o Integrativa

3.4.2.1 Negociaciones efectivas

Para negociar de forma adecuada, hay que identificar lo que se desea
obtener de esa negociacion y anticipar las metas de la otra parte, por lo que hay
que pedirle que las aclare y asi evitar malos entendidos.

El proceso consiste en colaborar para determinar objetivos comunes y
formas de lograr las metas mutuas. Después llegar a un acuerdo y trazar un
plan de accion. También implica lidiar con obstaculos., por ejemplo: la otra parte
puede ponerse dificil o alegar que la decisidbn no estd en sus manos con la
finalidad de no aceptar lo negociado, o incluso de cierta manera amenazarlo. En
estos casos no hay que perder de vista el objetivo y no dejarse presionar al
primer intento, continuar presionando para obtener informacién sobre hechos,
principios y motivos, evitar hacer concesiones a menos que se esté seguro de

que se obtendra un beneficio.
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Gréfico 9: Negociaciones efectivas.

R
B
‘.

R
B

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Johnson y Eaton. (2002).

3.422. ¢(Como se puede saber si se obtuvo una buena

negociacion?

. Si se utilizé el mejor criterio para la negociacion.

. Los intereses de ambas partes quedaron satisfechos.

. El acuerdo es una buena opcion.

. El acuerdo es legitimo, es decir, no se han aprovechado de usted.
. Es un compromiso inteligente.

. Hubo una buena comunicacién, y por tanto, un proceso eficiente.

~N O OB~ WN P

. Las relaciones personales se mejoran.
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Si se cumplen al menos con 5 de estos puntos se puede considerar una

negociacion efectiva.

3.4.2.3. Caracteristicas del buen negociador

. Tener una actitud ganador/ganador.

. Mostrar un interés auténtico por las necesidades de la otra parte.
. Ser flexible en el enfoque.

. Ser duro en el fondo y suave en la forma.

. Tolerar bien los conflictos.

. Buscar y analizar a fondo las propuestas.

. Ser paciente.

. No tomarse a pecho los ataques personales.

© 00 N OO O A W N P

. Identificar rapidamente los intereses de la otra parte.

10. Ser un buen oyente.

3.4.2.4 Manejo de objeciones.

Si a pesar de todos los esfuerzos en una negociacion, sigue existiendo
conflicto, se tiene que hacer algo para disolver cualquier situacion que no
convenga a la negociacion , reconocer las diferencias, valorar los sentimientos

ajenos, crear un diadlogo y buscar areas de concordancia.

Cabe sefnalar que para llegar a un acuerdo no es necesario estar de
acuerdo en todos los puntos, evitar llegar al conflicto poniendo atencién a la
comunicacién no verbal y actuar con base en su experiencia y recordar que si la
discusién se vuelve muy acalorada se puede posponer para otro dia o buscar

un territorio neutral.
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Grafico 10: Manejo de Objeciones.

puu—y

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Johnson y Eaton. (2002).

3.4.3. Resistencia al cambio.

La resistencia al cambio proviene del miedo a lo desconocido o por la
expectativa de pérdida de los beneficios actuales, es normal que un vendedor
gue ha trabajado en esta area toda su vida, presente resistencia hacia la
implementacion de nuevas técnicas, nuevos sistemas, nuevos formatos, nuevos
productos o incluso un cambio en la estructura de la empresa, lo que le haga
tener un nuevo puesto, nuevas funciones o un nuevo jefe

Todos sabemos que el cambio es un proceso natural que viven todas
las personas y organizaciones. La Teoria General de Sistemas dice que todos
los sistemas abiertos necesitan estar constantemente cambiando para poder
seguir funcionando de forma efectiva.

El cambio puede ser manejado si se hace correctamente, segun Ponce
(2008): “Alguien dijo en cierta ocasion que "el unico cambio que el ser humano
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disfruta es el del pafal’. Tanto en nuestra vida personal, como a nivel
organizacional, cambiar no es facil. Pero si no cambiamos, no crecemos. ...
dado que los seres humanos somos capaces de anticipar el futuro, cuando la
vida nos plantea un cambio, es muy probable que nuestra primera percepcion
ante éste sea preocupacion por la probable pérdida que dicho cambio puede
representar (sobre todo si el cambio no ha sido escogido por nosotros)...
tememos perder imagen o prestigio, o autoestima. No nos resistimos al cambio
propiamente dicho, sino a la posibilidad de pérdida (ya sea que esta peérdida
sea real o imaginada).”

“Todo cambio pasa por varias etapas, las cuales son: La Negacion, en
donde se niega que el cambio esta ocurriendo 0 que va a ocurrir, posterior a
esto llega la segunda etapa, la del enojo, como una manera de lidiar con la
realidad, en el momento en que ésta ya no puede seguir siendo negada.
Culpamos a otros de lo que esta ocurriendo y sentimos que hay cierta injusticia,
en esta etapa es recomendable proveer informacion abundante, frecuente y
consistente. Si esto no se hace, el enojo conduce a la invencién de historias
terribles y empeora las cosas. “La idea que se vende en esta etapa a los
colaboradores es la de la "relativa serenidad del cambio”, y no la de la
"seguridad garantizada". Es decir, que no seria honesto calmar la natural
ansiedad de las personas garantizando, por ejemplo que no habra ningun
despido, cosa que con frecuencia ni los Directores saben a ciencia cierta.
Es mas realista aclarar que lo grave, realmente, seria no cambiar, porque
llevaria a un fracaso organizacional)

La tercera etapa es la de la Negociacion, en esta etapa surge el
regateo interno, en la cual, para poder asimilar el "bocado” que representa la
nueva situacion, nos quejamos internamente (o también hacia fuera) sobre "si
por lo menos", la nueva situacién se hubiera dado de manera mas benigna. ("Si
por lo menos, me lo hubiera dicho de otra manera...."me hubieran dado mas
tiempo para adaptarme). Este es un periodo de transicion en el cual el cambio

ha ganado parcialmente algunos adeptos, aunque por supuesto, algunos
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colaboradores aun estaran en la etapa de negacion y otros en la etapa de
cblera. Por ello, la empatia juega un papel importante en esta fase de
negociacion interna.

La siguiente etapa, es la de la depresion transitoria:
Tanto a nivel personal como organizacional ponemos en duda nuestra propia
competencia y nuestra autoestima es fragil en esta etapa, es la mas dificil, pero
es la que nos fortalece y hace madurar. El cambio ha llegado para quedarse
pero aun no lo manejan del todo, y tienen que lidiar con esta frustracion

Hay al menos 5 elementos que son claves para que esta etapa se haga
menos larga y con frecuencia determinaran la diferencia entre el éxito o el
fracaso del proyecto de cambio.

Es necesario que haya:

a. Un lider reconocido como propietario del proceso de cambio que sea
reconocido como integro, y que goce de alta credibilidad.

b. Una vision razonablemente clara de como lucira el futuro.

c. Un sentido de urgencia positivo. No hay tiempo aca para pasarse en la
autocompasion todo el dia. El lider tiene mucho que ver con reforzar todo el
tiempo este sentido de urgencia positivo.

d. Capacitacién para el cambio y sensibilizacion acerca de lo que esta
ocurriendo (Es distinto sentir que uno no va a poder lograr algo, y creer que de
veras no lo va a lograr, que sentirlo y que venga alguien a decirle a uno: "Vas a
salir adelante. Sélo se siente como si no fueras a lograrlo, pero si lo vas a poder
hacer).

e. Retroalimentacion y reconocimiento acerca de lo que se ha
conseguido: Esto restaura la confianza temporalmente pérdida.

La ultima etapa es la de aceptacion y crecimiento: Finalmente, una vez
gue salimos de la depresion transitoria, llegamos a aceptar el cambio,
empezamos a probar fuerzas de nuevo y descubrimos que hemos alcanzado un

nuevo estado de cierta tranquilidad y conciliacion auténtica con nosotros
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mismos y que en el proceso hemos madurado y crecido, ya sea personal u
organizacionalmente. Ponce, R, Citado por Gross. (2008).

3.4.3.1 ¢ Como vencer la resistencia al cambio?

Para superar la resistenciay efectuar el cambio, se recomiendan los
pasos siguientes:
- Crear un ambiente distendido para exponer la necesidad del cambio a las
personas afectadas.
- Seleccionar los interlocutores idoneos ante estas personas para que
transmitan la informacion de forma fidedigna.
- Persuadir a estas personas de que el cambio propuesto es una buena
alternativa.
- Usar técnicas de participacion para permitir una perfecta adaptaciéon de los
trabajadores para que contribuyan ellos mismos a la estrategia final.
- Asegurar que los cambios propuestos Yy suimplantacion sean dignos de
credito.
- Pensar siempre que, a pesar del cambio, es mejor cambiar que permanecer
inalterables. Rubio. (2006)



CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO.

Fuente: Chay (2010). Engrane.



53

4.1. Enfoque de la investigacion, tipo de investigacion y técnicas a

utilizar.

El enfoque que se utilizard para esta investigacion es el enfoque
cualitativo, ya que se basa en métodos de recoleccion de datos sin medicién
numerica, su propoésito consiste en “reconstruir” la realidad tal y como la
observan los actores de un determinado sistema social.

Involucra la recoleccién de datos utilizando técnicas que no pretenden
asociar las mediciones con numeros. La técnica utilizada principalmente en esta
investigacion fue la investigacion documental y de campo, mediante la
observacion, revision de documentos y la observacion del comportamiento de
los vendedores en el area de trabajo.

La técnica documental permite la recopilacion de informacion para
enunciar las teorias que sustentan el estudio de los fenOmenos y procesos.
Incluye el uso de instrumentos definidos segun la fuente documental a que
hacen referencia.

La técnica de campo permite la observaciéon en contacto directo con el
objeto de estudio, y el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria
con la practica en la busqueda de la verdad objetiva. (Hernandez, R.
Fernandez, C. y Baptista, P. 2009)

De tipo explicativa: Dado que muestra una preocupacion, que en este caso
es atender una problemética en la actuacion y comunicacion de algunos
vendedores, explicando procedimientos y pasos s seguir en el proceso de

venta.

4.2. Disefio de la investigacion.

. Desarrollo del tema a investigar, determinacion de los conceptos y del

indice tentativo de la tesis, observacion de la necesidad no solo de
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mejorar la comunicacion en las empresas dedicadas a las ventas, sino
también la opcidn de elaborar un manual de ventas.

Se verifico la viabilidad del estudio.

Se elabor6 un anteproyecto de investigacion y se presentd para
autorizacion.

Después de obtener la autorizacion se realizd, trabajo de campo e
investigacion documental, seleccion de los documentos que formaron
parte del documento.

Recoleccion y registro de la informacién seleccionada.

Elaboracion del reporte de investigacion.

Se anex0 informacidn que aportd datos adicionales, a la situacion de

investigacion.



CAPITULO V: INTEGRACION DE LA PROPUESTA MANUAL DE
VENTAS: COMUNICACION PERSUASIVA:
PROFESIONALIZACION DEL VENDEDOR.

A

Fuente: Zona Contable (2010). Libros.
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5.1. Objetivo:

Mantener constantemente capacitada y habilitada a la fuerza de ventas
de la empresa, asi como la inclusion a los elementos de nuevo ingreso, con el
fin de marcar directrices que permitan el logro de los objetivos de la empresa y
al mismo tiempo la satisfaccion del cliente.

Todo vendedor debera considerar su carrera como un profesional, y
como profesional, debe desear verse completamente absorbido por el objetivo
de convertirse en un experto en su trabajo. El vendedor profesional debe estar
al tanto de todos los cambios que puedan producirse en su campo. Y de igual
manera que el cientifico busca nuevos mundos que conquistar, el vendedor
profesional debe aceptar todos los retos que se le presenten por el hecho de
dedicarse sinceramente a su profesion y distinguirse de la masa.

El vendedor debe analizar toda la informacion que le sea posible con
relacion al producto que vende, su industria, y sus competidores, buscar nuevas
ideas para aplicar en su profesion, combinar la teoria, la experiencia, la actitud

mental positiva y el esfuerzo, para alcanzar el éxito.

5.2. Induccion a las ventas y conceptos principales a manejar por el
vendedor.

5.2.1. Técnica de Ventas:

“Es la habilidad para interpretar caracteristicas del producto y de los
servicios en términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y
motivarlo para que compre el producto de adecuado a sus necesidades”.

5.2.2. Las Ventas:

“La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion
vendedor/cliente con el fin persuadirle para obtener los productos de la
empresa’. Rivas. (2012)
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5.2.3. La Venta Profesional:

"Es un proceso por el cual una persona induce a otra a pasar por todas
las etapas de la venta, el vendedor debe motivar e inducir al posible comprador
a los diferentes niveles en la venta con la intencion de lograr las mayores
probabilidades de éxito en la persecuciéon de sus objetivos. Kotler. (2000)

5.2.4. Vendedor:

“Persona (fisica o juridica) que pone a disposicion del comprador
productos o servicios para su consumo o reventa.” Tamames. (2010)

5.2.5. El cliente:

“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos y servicios”. Thompson. (2009)

5.2.6. El prospecto:

“Un prospecto es aquel consumidor o empresa que tiene un interés en
comprar su producto o servicio. Este consumidor o empresa puede ser ya un
cliente de su empresa o0 no. Y el interés puede ser tanto para comprar un nuevo
producto, comprar mas del mismo producto que tiene, o simplemente comprar

otros productos”.

Tabla 11 : Los datos mas comunes que tenemos que manejar para un prospecto son:

1. Cuenta Corporativa o Cliente con su contactos y domicilios (datos de la

empresa o consumidor)

Nombre de la posible oportunidad

Nivel de interés en comprar el producto

Categorias

Estatus

Tipo de prospecto

Unidad de Negocio

Camparia que genero el prospecto

©f ©f N of g B WD

Criterios de calificacion y clasificacién del prospecto

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con Escobar (2010)
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Cuando el prospecto es calificado segun su nivel de interés de comprar y
otros criterios de ventas, entonces el prospecto deja de ser un prospecto y se
convierte en una oportunidad. En la oportunidad se aplica una metodologia de
ventas y una agenda comercial para convertir la oportunidad en una venta. En
la oportunidad se manejan: prondsticos, cotizaciones, productos y finalmente la
orden de compra con un contrato. Escobar. (2010)

5.2.7. El comprador:

“Es aquel que hace compras, es decir, el que cubre necesidades
adquiriendo bienes a cambio de un precio. Los consumidores (y usuarios)
somos compradores de bienes y (contratadores de servicios) por definiciéon.”
Tamames. (2009).

5.2.8. El Profesional:

“Es toda aquella persona que puede brindar un servicio o elaborar un
bien, garantizando el resultado con calidad de excelencia. Puede ser una
persona con un reconocimiento de grado universitario, técnico o experto en
cierto tema, disciplina o arte. Los profesionistas se dividen en técnicos,
ingenieros, licenciados, médicos, maestros y doctores. Sin embargo, una
persona también puede ser considerada profesional por el hecho de proveer un
servicio o producto y exhibir un comportamiento honesto, calificado,
responsable y capaz; caracteristicas que se obtienen con constancia y talento
en la disciplina desempefada.” Anselmi, J. (2012).

5.2.9. Misién del vendedor:

“Toda fuerza de ventas debe provocar en algunos grupos objetivo de
clientes, una actitud favorable a la realizacion de acciones que impliquen la
compra de los productos de la empresa. Estos grupos objetivo pueden incluir:

a) El consumidor o usuario final.

b) Los compradores industriales.

c) Los canales intermediarios, como los establecimientos minoristas.

d) Otros.” CGT. (2012)
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Para adentrarse en el manual primeramente se listaran una serie de
requisitos que debe adquirir el vendedor.

5.2.10. Actitudes del nuevo vendedor en la etapa de induccion a la
empresa
5.2.10.1. Paciencia
El vendedor debe recordar que es nuevo en esta empresa o
quizads este negocio por lo que tiene que poner mucho interés en los
mensajes dados por quién lo esta capacitando, si no comprende del todo
o cree que la informacién es proporcionada demasiado rapido, no debe

desesperase.

La primera informacion que Ud., recibe es la que va crear bases
en su formacion de vendedor, no permita que sus bases sean débiles.
Cerciorese de que esta aprovechando toda esa informacion de no ser

asi, pregunte cuantas veces sea necesario.

5.2.10.2. Confianza en si mismo.
Debe confiar en Ud., mismo y no debe temer en acercarse a quién
lo esté capacitando pues es quien lo puede asesorar y guiar

correctamente en su carrera.
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5.2.10.3. Entusiasmo
El entusiasmo es esencial en el trabajo de ventas, recuerde que lo que

siembra hoy lo cosechara mafiana.

En Resumen:
Actitud Correcta =
» Paciencia
» Confianza
» Entusiasmo
La actitud positiva y en consecuencia, la capacidad de trabajo de toda
persona disminuye si Unicamente sabemos el como hacer las cosas sin conocer
el porqué. No somos “Robots”, ni autbmatas para repetir y repetir actos sin
conocer el porqué, las causas y los objetivos de cada accién. Es cierto que todo
procedimiento de ventas est4d formado por una serie de pasos y fases
necesarias en su secuencia y repeticion, pero también es cierto que el vendedor
debe ser esencialmente CREATIVO dentro de la rutina. Esta creatividad solo se

logra cuando el vendedor tiene plena conciencia de sus acciones.

Pida a quién lo capacite que le explique a fondo él porque de cada cosa
para que Ud. pueda convertirse en un hombre creativo y consecuentemente un
colaborador productivo, si lo envian con alguien que desempefia las mismas

funciones que Ud. Va a desempeniar, observe cada paso a seguir, y mejérelo.
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5.2.10.4. Participacion.
Si Ud. Se encuentra sujeto a capacitacion, usted es capaz de hacer el
trabajo con suficiente éxito como para hacer el trabajo por si mismo.
Seguramente al principio cometera errores y es légico, pero gradualmente

mejorara la confianza en Ud., mismo.

5.2.10.5. Correccién
Déjese ser corregido por su capacitador, quien le explicara con

demostraciones el porqué de su falla, no se desanime, esto marcara el éxito en

el futuro. Por el contrario si el trabajo que esta haciendo es correcto acepte una

5.2.10.6. Consolidacién.
Consolide todo paso de su entrenamiento antes de seguir adelante. Quiza sea

felicitacion.

necesario volver a puntos ya cubiertos, no se preocupe, vuelva a repasar para
obtener el nivel de aprendizaje deseado, aun cuando recuerde todos los puntos

es necesario repasar cada punto para lograr una mejoria constante en el nivel

de trabajo.
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5.3. Desarrollo comercial.
Conozca todas las categorias de productos que va a manejar, para esto
requerira:

a) Flexibilidad y tacto

b) Preparacion profunda antes de la visita

c) Andlisis cabal de cada cliente

d) Dominio de la seleccién de tacticas

e) Conocimiento general de las existencias
Usted debera preocuparse por dos aspectos esenciales:

v’ Contar con la cantidad adecuada de material promocional carteles de

precios, calcomanias, displays, folletos e informacién de los productos

gue maneja la empresa, etc.

Grafico 11: Esquema sobre las tacticas de ventas.

_ ‘
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Fuente: Elaboracién propia con informacion de CGT. (2012).




62

% Mantener una relacibn de confianza entre el cliente y usted,
recordando que esto solo se logra con el mantenimiento de una
actitud correcta, honesta, franca y decidida.

+« Demostrar y sentir real interés por el desarrollo y futuro de cada uno
de sus clientes.

% Mantener una permanente actitud de servicio hacia cada uno de los
clientes.

+« Participar activamente en el desarrollo de cada uno de los clientes

con ideas, sugerencias, consejos, informaciones, etc.

5.3.1. Administracion de la zona
La empresa no espera que usted sea “Un vendedor mas” sino que
necesita que Ud. Sea el “jefe de zona” y que “este negocio sea suyo”.
El concepto de administracion de zonas se enfoca por lo menos en los

siguientes pasos:

= Operacion econémica: Se deben obtener los méximos resultados con
la menor inversién de recursos. Procure mantener sus gastos lo mas
bajo posible

= Planificacion del Tiempo: El vendedor debe planificar
adecuadamente su tiempo a fin de obtener de él, el mayor provecho.
El tiempo perdido es sencillamente dinero dejado de ganar... y no se

recuperara.

= Distribucion de visitas: El vendedor debe ser selectivo en el tiempo en
que se auto asigna para cada visita, el tiempo debe estar en relacion
con la potencialidad de desarrollo del cliente, no se justifica dedicar la
misma cantidad de visitas a cada cliente.

= Grado de desarrollo: El vendedor debe evaluar la potencialidad de
desarrollo de los distintos clientes, inclusive por poblaciones,

secciones, tipos de negocios, etc., segun los productos del negocio.
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= Captacion de nuevos clientes: El vendedor deber4 mantener los ojos
abiertos con el propésito de captar la mayor cantidad posible de
clientes nuevos y cuando sean realmente clientes satisfactorios para

la empresa y para su desarrollo futuro.

= Buena cartera: “La venta no se completa hasta que no se cobra”,
debera de mantener una cartera de créditos saludables,
preocupandose por reducir los saldos vencidos, por obtener una

rapida recuperacion de los créditos que se han otorgado.

5.3.2. Clientes clave.

Estos son los clientes mas importantes de su zona, tales como:
mayoristas, grandes tiendas, almacenistas, etc.

La determinacion de un cliente clave no va Unicamente en proporcion a
las ventas, sino, también con razon a la funcion del mismo como elemento de
promocién, forma de pago, etc. El vendedor debera de notar que hace una
funcién adicional de cobro y no debera de trabajar para cobrar, por eso es
importante:

¢ Planificar sus recorridos en base a visitas de ventas, sin descuidar la

necesaria funcion de cobros.

¢ Cubrir todos los clientes planeados de su zona en cada recorrido.

¢ Pensar siempre en Ventas.

Establezca su jornada de ventas basdndose en sus clientes que no sean
claves para que “entre en calor” antes de presentarse a los clientes mas
exigentes.

En una demostracion no deje que el cliente sea el protagonista de la
visita, no debe tener miedo al cliente, recuerde que el cliente es el mejor socio

del vendedor.



64

5.4. Administracion aplicada a las ventas:

El resultado y éxito en las ventas es el reflejo de un trabajo anticipado
gue permita observar cuales son las metas y objetivos a lograr en nuestra area.
Conociendo al maximo nuestras funciones y todo lo relacionado con el producto
que vendemos.

La planeacién es el primer paso del proceso administrativo, por lo tanto
es el punto en el cual creamos un curso de accidn a seguir, que nos permitirq
llegar a nuestro obijetivo.

En este paso definimos:
¢, Qué vamos a hacer?
¢,Como lo vamos a lograr?

Para facilitarnos el trabajo de planeacion debemos de seguir los siguientes
pasos:
1. Fijar objetivos.
2. Definir el procedimiento para lograr los objetivos,
3. Asignar prioridades.
4. Tener las herramientas de trabajo adecuadas para poder desarrollar bien

sus labores.

5.4.1. Requisitos generales para la actividad de ventas.

Un vendedor debe cumplir con los siguientes requisitos generales para la
actividad de ventas, si usted nota que tiene deficiencia en algunos, debe hacer
lo correspondiente para mejorarlos.

1. Presentacion: Vestimenta, porte, personalidad adecuada ademas de
limpieza.

2. Salud aparente: Vitalidad, capacidad fisica para responder a esfuerzos
exigidos por la actividad.

3. Inteligencia: Capacidad mental para adquirir nuevos conocimientos y

aplicarlos adecuada y oportunamente.
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. Adaptabilidad: Capacidad de adaptarse automaticamente a situaciones y

personas.
Empatia: Capacidad de comprension para las ideas y actitudes de los

demas.

6. Tacto: Intuicidén, criterio social.

Flexibilidad: Complemento de la adaptabilidad. Capacidad de “buscar
salidas” y eliminacion de actitudes “rigidas”.

Madurez emocional: estabilidad emocional, serenidad, ponderacion,
equilibrio.

Capacidad de auto-organizacién: Habito de organizarse como persona

respecto al tiempo y al trabajo. Puntualidad.

10. Lealtad: Etica, confiabilidad, dedicacion y laboriosidad para la empresa que

© © N o o b~ 0w DdhBE

colabora.

5.4.2. Requisitos profesionales con los que debe cumplir el
vendedor:
Sentido comercial.
Iniciativa.
Sociabilidad.
Agresividad controlada. (Empuje)
Facilidad de expresion.
Habilidad para persuadir.
Espiritu de servicio.
Confianza en si mismo.

Experiencia.

10.Voluntad de trabajo.

11.Habilidades comunicativas.
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5.4.3. Expectativas de la actividad de ventas en funcién de la
empresa, los clientes y el producto.

5.4.3.1. Expectativas de la empresa:
*Obtener las 6rdenes de los pedidos de los clientes.
*Cubrir adecuadamente las necesidades de los clientes mediante un eficaz
desarrollo de las visitas.
*Lograr la distribucion apropiada del producto en funcion de su categoria y
posicionamiento.
*Lograr la exhibicion mas adecuada del producto.
*Realizar sus funciones generando rentabilidad para la empresa.
*Mantener un estricto control sobre el crédito concedido a los clientes que se

manejan.

5.4.3.2. Expectativas de los clientes:
*Presentacion adecuada del producto, incluyendo sus principales
caracteristicas, funciones, condiciones comerciales, garantia, entrega en tiempo
y forma, etcétera.
*Atender las solicitudes de los clientes.
*Realizar (en los sectores que sea posible) las modificaciones al producto
requeridas por los clientes.
*Ofrecer apoyo a los clientes en la medida de lo posible.
*Manejo de negociaciones especiales; descuentos, precios, crédito, etc. en
condiciones convencionales.
*Preocuparse de que los productos pedidos sean entregados a tiempo y en
buenas condiciones.
*Conducir y contratar negociaciones a largo plazo.
*Ofrecer apoyo técnico relacionado con el uso, funcionamiento o
mantenimiento de los productos vendidos en combinacion con los proveedores.

*Mantener y garantizar la continuidad en el abastecimiento.
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*Manejar reclamaciones garantias, devoluciones y reposiciones de productos,
guejas, etc.

*Conceder y manejar el crédito.

5.4.3.3. Expectativas del producto:
*Muestreo.
*Demostraciones.
*Realizar labores de “mercadeo” en el punto de venta.
*Servicio posventa.
*Apoyo publicitario y promocional del producto.

*Gestion, transporte del producto, incluyendo condiciones especiales.

5.4.4. Funciones globales del vendedor:

TABLA 12: Funciones del vendedor.

AREA ALGUNAS ACCIONES ESPECIFICAS.

1.- Funcién de ventas: Obtener las 6rdenes o pedidos de los
Lograr los volumenes de clientes.

ventas establecidos. Cubrir adecuadamente las rutas asignadas.
Niveles de distribucion. Lograr la apropiada distribucion del
Prevision de ventas. producto.

Organizacion de visitas. Presentacion del producto.

Politica de precios. Manejo de negociaciones especiales.
Condiciones comerciales. Negociaciones a largo plazo.

Medicion de resultados.
Motivacion.

Material de apoyo.

Presentacion del producto.
2.- Funcion de comunicacion: Lograr la adecuada demostracion del
e Promocion y mercadeo. producto.
Publicidad y promocion. Ofrecer apoyo a las actividades
e Lanzamiento de promocionales de la clientela.
productos nuevos. Muestreo.
Demostraciones.
Realizar labores de mercadeo.
Apoyo publicitario y promocional.
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3.- Funcion de servicios.
e Servicios al cliente.

Ofrecer apoyo técnico relacionado con el
uso, funcionamiento o mantenimiento de
los productos vendidos.

Atender las solicitudes de la clientela.
Gestionar reclamaciones, garantias,
devoluciones, reposicién de productos, etc.
Servicio posventa.

Mantener y garantizar la continuidad del
abastecimiento.

Preocuparse por que los productos pedidos
sean entregados a tiempo y en buenas
condiciones.

Manejo y movimiento del
incluyendo condiciones especiales.

producto

4 .- Funcién de relacion:
e Servicio al cliente.
e Relaciones Publicas.

Contacto permanente entre empresa y los
clientes, antes, durante y después de la
venta.

5.- Funcion de

administracion:

e Verificacion del cliente.

e Cobranzas.

e Entregay despacho.

e Reclutamiento y
entrenamiento del personal
de ventas.

e Adiestramiento del segundo
nivel ejecutivo.

e Redistribucidon e incentivos
econdmicos del personal de
ventas.

Realizar sus  funciones  generando
rentabilidad.

Conceder y manejar el crédito.

Mantener un estricto control sobre el

crédito concedido.

6.- Funciones de ejecucidn
de la direccion:
e Capacidad de direccion.

Objetivos.

Estrategias.

Planes.

Seguimiento y control.
Comunicacion.
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e Capacidad de liderazgo.

e Capacidad para utilizar
técnicas de mercadotecnia.

e Capacidad para desarrollar
los recursos humanos.

Dirigir.

Motivar.

Potenciar la eficacia.
Espiritu de grupo.
Buen comportamiento.

Investigaciones de mercado.
Determinacion del potencial de mercado.
Asumir el papel de comunicador.
Administracion del tiempo.

Seleccionar.
Entrenar.
Evaluar.
Supervisar.

Es necesario hacer notar que para que el desempefio del vendedor sea

optimo, se debe de contar con un apoyo total del departamento de ventas, ya

gue muchas de las actividades anteriormente mencionadas se realizan en

conjunto.

Después de analizar las funciones se debe de proseguir con el fin del

presente manual, para poder llevar a cabo su funcion principal de ventas debe

de laborar el siguiente material:

5.4.5. Fichas de perfil de clientes:
El vendedor debera conocer perfectamente el tipo de clientes que

integran su cartera, por lo que es necesario desarrollar un formato o ficha que

contenga toda la informacién que le permita tener una “Radiografia” del cliente.

Como ejemplo sugerimos el siguiente formato:




Datos generales del cliente:

Nombre o) razén
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social.

Domicilio.

Ciudad.

Clasificacion.

Teléfono y correo

electrénico.

R.F.C.

Personas responsables del area de compras:

Gerente.

Jefe de

compras.

Encargado de

pagos.

Otros.

Condiciones.

Horario de

trabajo.

Plazo.

Descuentos.

¢, Cuanto estan dispuestos a comprar?
¢, Cuantas piezas necesitan de nuestro producto en general?
¢,Cada cuanto?

¢, Qué productos no han tenido rotacion con el cliente?



NOTA: Dejar en blanco el rengldn correspondiente a clasificacion, hasta

terminar los siguientes pasos.

5.4.6. La Pirdmide de Clientes

Una pirdmide de clientes es una herramienta Gtil que le ayudard a
visualizar, analizar y mejorar el comportamiento y la rentabilidad de sus clientes.
También se puede usar una piramide de clientes para crear mas conciencia de
ellos entre los directivos y el personal de su empresa. Sustituya los estériles
gréficos mensuales de ventas por piramides de clientes que ilustran lo que esta
pasando de verdad en el mundo real, reflejado en el comportamiento de sus
clientes.

Gréfico 12: La piramide de los clientes:

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con GC. (2012)
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El valor de la piramide de clientes aumenta cuando se segmentan los
clientes activos en categorias de comportamiento, cosa que es fundamental
para el éxito de su empresa, como por ejemplo, los ingresos por ventas.

Después de mucha experimentacién, recomendamos una piramide
estandar para la mayoria de empresas, formada agrupando a los clientes segun
cuatro categorias de ingresos por ventas: “Superiores”, “Grandes”, “Medios” y
“Pequefios”.

Para crear esta piramide, haga una lista de sus clientes en la que figuren
los ingresos por ventas de un periodo dado (normalmente, el dltimo afio fiscal).
Estos datos los podra obtener en su departamento de contabilidad.

Ordene la lista de clientes de mayor a menor, comenzando con el cliente
mas grande en términos de ventas y acabando con el cliente mas pequefio.

El resultado final es lo que nosotros llamamos una “clasificacion de
clientes”, mismo que se vera en el siguiente grafico.

Grafico 13: Segmentacion de la piramide de los clientes:

\ 1% de los clientes

* 4% de los clientes

e 15% de los clientes

.+ 80% de los clientes

Potenciales

Probables

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con GC (2012)
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A continuacion, hay que segmentar la lista de clientes en cuatro

categorias.

Tabla 13: ¢ Como segmentar la lista de clientes?

. Clientes “pequefios™ el 80% | e Si usted tiene 1.000 clientes

restante de sus clientes activos segun | activos sus clientes “pequefios” serian
cifras de ventas. los restantes 800 clientes de su lista.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con GC (2012)

Para completar su piramide de clientes, afiada el nimero de “Inactivos”
(clientes inactivos, a los que también encontrara en sus registros contables), los
activos Potenciales (pregunte al departamento de ventas) y los Probables
(pregunte al departamento de marketing). Por el momento, no se preocupe
todavia por los clasificados como Resto del Mundo. GC. (2012)

Después de la segmentacion se procede a la clasificacion de los clientes.

5.4.7. Clasificacién de los clientes:

Con la informacion general de las fichas del cliente y para proceder con
la clasificacion por su potencial, se puede tomar como base el monto de

consumo mensualmente por cliente. Como referencia tenemos:
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e CLASIFICACION “A”: Seran aquellos clientes de la cartera del vendedor
que tengan el mayor consumo mensual de nuestros productos.

e CLASIFICACION “B”: Seran aquellos que tengan la mitad de consumo que
los de la clasificacion “A”.

e CLASIFICACION “C”: Seran aquellos que tengan una cuarta parte del

consumo de nuestros productos en comparacion con la clasificacion “A”.
Esta clasificacion obviamente se ajustara a la opinion del vendedor en

conjunto con el gerente de ventas, ya que en cada region se puede aplicar

un criterio diferente.
Con las fichas y la clasificacion, se conoceran los siguientes aspectos de

la cartera del vendedor:

Numero de clientes y su potencial.

Cuédles son los clientes que mas ventas producen.

Qué participacion de ventas se tiene por segmento (A/B/C).

Consumo mensual aproximado de toda la cartera.

Participacion de ventas total.

o ok 0N PF

Consumo potencial.

5.4.8. Plan de visitas:

Con el registro de clientes, su segmentacion y su clasificacién, puede el
vendedor disefiar su plan de visitas semanal y/o mensual, que le ayudara a
distribuir el tiempo mas productivamente.

Se deberéa de tener en cuenta que, el vendedor solamente puede realizar
un namero limitado de visitas diarias y que se debera conocer o determinar un
promedio estandar estimado de visitas.

En este manual sugerimos seguir el siguiente mecanismo a fin de

conocer el nimero de visitas diarias estimadas para cada vendedor.
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A= Tiempo de vista por cliente: 40 minutos. (Promedio nacional).
B=Tiempo de traslados por “X” minutos.
C=8 horas laborables.

Y=_A + B = NUmero de visitas diarias por vendedor.
C

El vendedor debe tomar como base la clasificacion de clientes anteriormente

vista, para elaborar su ciclo de visitas:

CLASIFICACION “A”: Son aquellos clientes a quienes visitara con mayor

frecuencia.

CLASIFICACION “B”: Son aquellos clientes a quienes visitara la mitad de

veces que a los clientes clasificacion “A”

CLASIFICACION “C”: Son aquellos clientes a quienes visitara una cuarta parte

que los clientes clasificacion “A”.

Dejar un espacio en las rutas diarias para prospectar nuevos clientes.

5.4.9. Lista de consejos Iimportantes relacionadas con la
administracion del tiempo.

1. Asegurese de que cada visita tiene un valor. No pierda su valioso tiempo
en visitas con un bajo potencial. Evalle a los posibles clientes lo mejor que
pueda antes de invertir demasiado tiempo en presentaciones de ventas
personales. Intente determinar: si realmente necesitan el producto que usted
ofrece, si pueden comprarlo y si su crédito es aceptable.

2. Mantenga su coche en excelentes condiciones. La vida del vendedor que
se ve obligada a viajar depende del estado de su auto. Si este es su caso,
asegurese de que su coche este en Optimas condiciones. Recuerde que no
podra ganar dinero si no puede visitar a sus clientes y no podra visitarlos si

tiene el coche estropeado. No escatime en los gastos pequefios para
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derrochar sumas cuantiosas. Procure que su coche sea atendido por el
mejor servicio mecanico de que disponga

Demuéstreles a sus clientes que valora su tiempo. El vendedor que hace
perder el tiempo no tiene cabida en el mundo de las ventas. Si desea que
sus clientes lo respeten, debe demostrarseles que usted sabe valorar su
tiempo. Evidentemente, ello no quiere decir que usted deba representar el
papel del hombre agobiado por su trabajo, ni dar evidentes pruebas de lo
muy ocupado que esta, pero significa que sus clientes lo respetaran si le
demuestra que es una persona bien organizada.

Beneficio extra. Uno de los beneficios marginales derivados de una
planeacion de su tiempo sera un suefio mas profundo si programa la noche
anterior todo lo que va hacer mafiana, comprobara que le resultara mas facil
dormir. Se sentira mas relajado, ya no tendra la necesidad de inquietarse

por el trabajo que debe efectuar el dia siguiente.

5.4.10. Plan de trabajo:

Cuando el vendedor tenga elaborado su “Plan de ventas” semanal y/o

mensual, debera desarrollar un “Plan de trabajo”, conteniendo los siguientes

puntos:

1. Ruta de viaje: de acuerdo a su rol de visitas trazara una ruta de viaje,
(auxiliandose de un mapa) para optimizar su tiempo de traslado.

2. Clientes “A”: Desarrollar una estrategia de ventas exclusivamente para estos
clientes, posteriormente desarrollar un plan para las siguientes categorias.

3. Objetivos: de acuerdo al potencial de los clientes “A”, definir un objetivo de
venta a cubrir en un mes o bimestre.

5.4.10.1. Acciones previas:
1. Definicion de objetivos:

A corto, mediano y largo plazo.
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Medios para detectar prospectos:

Seccion amarilla.

Directorio comercial.

Directorio industrial.

Cartera propia.

Cartera de la empresa.

Otros.

Zonificacion:

Mapa de la ciudad.

Ubicar direcciones.

Verificar cuales zonas tienen mas carga vehicular

Definiciones de zonas por vendedor.

Folleteria:

Asegurarse de contar con la informacion necesaria.

Precios de promocion:

Definir junto con la gerencia de ventas cuales seran los descuentos mas
apropiados de acuerdo al cliente y al niumero de productos comprados, entre
otras cosas.

Asegurarse de que exista inventario suficiente: Ver que los articulos sean
los necesarios, de acuerdo a cantidad, medidas, etc.

Presentacion personal: Checar con la gerencia de ventas que los uniformes
0 vestimentas sean los adecuados, que se vena presentables, atentos,
amables, corteses.

Presentar informes a la gerencia: Elaborar informes de cada visita a la
gerencia y realizar juntas para presentar dichos informes, esto no solo le
ayudard al vendedor a tener un control de sus acciones, asi mismo ayudara
a la gerencia a tomarlo en cuenta de acuerdo a su trabajo, para el logro de

ascensos.
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5.4.11. Como encontrar nuevos clientes:

Los vendedores deben trabajar con los prospectos que necesitan y

desean comprar sus productos.

El éxito de la formacion de los clientes depende de dos factores

principales:

La habilidad de buscar clientes por medio de relaciones y de obtener
informacion.
Y de usar la informacion para decidir si la persona es un prospecto

auténtico.

Un prospecto auténtico debe de:

Tener necesidad del producto o servicio ofrecido.

No debe de tener dificultades econdmicas, o sociales.

Debe de llevar buenas relaciones con sus proveedores.

No debe estar ligado a uno de nuestros competidores por un contrato.
Deben de tener una respuesta favorable hacia nuestra publicidad.
Otros.

Es necesario no solo crear nuevos clientes, sino mantener los actuales, a
continuacion le damos algunos consejos a seguir para la conservacion de
clientes:

Desarrolle un agrado hacia prospectos y clientes, amistad y buena voluntad.
Expligue a cada uno detalladamente la presentacién de ventas, haciéndolo
sentir sumamente importante, como cliente de la empresa.

De una atencion cortés a sus objeciones y quejas, esto le dara confianza al
comprador y dara mas resultado en cuanto a mejores pedidos.

Mantenga una comunicacion estrecha con el cliente y prospectos.
Proporcione respuestas a problemas del cliente y aliento en momentos
dificiles.

Si se logran los puntos anteriores, pero principalmente la buena voluntad del

cliente podemos asegurarle que tendra muchos clientes leales.
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5.5. Lacomunicacién fundamental en el éxito de las ventas.

Para logra una comunicacion efectiva con el cliente, no se debe perder
de vista, la forma de comunicarnos, el mensaje que se quiere dar al cliente o
posible cliente y disminuir asi los malos entendidos y el ruido en la
comunicacién, para ello es necesario que el vendedor preste atencion a los
siguientes aspectos y sepa manejar la comunicacion persuasiva para convencer

al cliente.

5.5.1. Elementos No Verbales de la Comunicacion Interpersonal
La comunicacion oral se establece a través de las palabras, se acompafa de
otros elementos que el vendedor utiliza consciente o inconscientemente: signos

visuales, gestuales, auditivos, etc.

5.5.2. Elementos de la comunicacion interpersonal.

Segun Montaner y Moyano. (1993), existen algunos elementos a considerar
en la comunicacion interpersonal:
Comportamiento verbal:

e Linguistico.

e Paralinguistico. (Incluidas las caracteristicas de la forma de hablar)
Comportamiento kinestésico:

e Movimientos corporales y faciales. (Incluido el contacto visual)

e Coloracion de la piel, dilatacion de pupilas, reacciones viscerales, etc.

e La posturay los ruidos corporales.
Comportamiento tactil.

e Todo lo relacionado con el contacto personal.
Comportamiento territorial o proxémico.

e Tiene que ver con la cercania con que se establece la comunicacion, hay

que respetar el espacio intimo de las personas.
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Otros comportamientos relacionados con el vestir, olores, colores, adornos,
cosmética, etc.

Como lo afirman Marroquin y Villa, es necesario tomar en cuenta la
existencia de todos estos aspectos en la transmision de los mensajes en la
comunicaciéon interpersonal, ya que ellos ayudan a que éste logre ser
coherente, y entonces sea claro; en caso contrario, las contraposiciones
crearan mayor confusion en la interpretacion de los mensajes. Por ello, la
captacion de un mensaje no puede restringirse, entonces, a la percepcion de su
contenido verbal, sino extenderse al contenido no verbal.

La comunicacién no verbal, se compone entonces de tres elementos bien
distintivos, pero que al mismo tiempo se presentan de manera conjunta, y gran
parte del éxito de la comunicacion interpersonal radica en la armonia de los tres
entre si, y de ellos con respecto al discurso. Ellos son: el contacto visual, la voz
y la expresién corporal.

5.5.2.1. Contacto Visual

De acuerdo con Velilla. (2002), en la comunicacion interpersonal, la
adecuada orientacion de la vista por parte del interlocutor juega un papel muy
importante, ya que desde el inicio este debe captar la atencién del oyente,
utilizando ademas de un adecuado tono de voz, se debe hacer énfasis en el
contacto visual, pues no solo permite una captacion inicial sino que ayuda a
mantener la atencién del receptor.

Por su parte Decker menciona que se ha comprobado que cuando el
emisor tiene un buen contacto visual, automaticamente sus ideas tienden a ser
mas coherentes y organizadas, ademas de favorecer la fluidez del mensaje sin
el empleo de muletillas. De alli la importancia de la incorporacion de este habito
de contacto visual eficiente en la labor cotidiana del vendedor, propiciando una

comunicacion interpersonal que facilite el dialogo entre él y sus clientes.



81

Por otra parte, el establecer contacto visual adecuado con el receptor, en
este caso el cliente, es un elemento que ayudara mucho en la generacion de un

ambiente franco y de confianza.

5.5.2.2. LaVoz

Las caracteristicas de la voz, mas que formar parte de la comunicacion
verbal, son el elemento que le da énfasis a las palabras que se emiten cuando
se establece la comunicacion. Ello se puede apreciar al emitir un sonido, en
esta situacién hay ausencia de palabra, pero el sonido puede por si solo llegar a
transmitir un mensaje.

Si el vendedor durante el acto de la comunicacion no establece un
control adecuado del tono de voz y el ritmo respiratorio, correra el riesgo de
caer en malos habitos como: hablar entre dientes, con los labios semi cerrados,
producir sonidos deformes, subir el tono de voz acompafiado de pausas para
respirar, o por el contrario tener un tono de voz muy bajo.

Los cuatro aspectos esenciales, que el vendedor debe tener en cuenta
sobre el uso adecuado de su voz, segun Velilla son:

» Tono: aun una palabra que refleje aprobacién, puede estar acompafiada de un
tono desaprobatorio, llegando a crear confusion en quien recibe el mensaje.

* Volumen: el vendedor debe emplear el volumen justo de voz.

» Cadencia (velocidad): al hablar muy rapido, igualmente que al hacerlo muy
lento, el mensaje se pierde al no recibirlo completo.

» Pronunciacién: una buena pronunciacién de cada palabra, en especial si se
trata de términos técnicos, permite la clara escucha de las palabras emitidas.
Por el contrario, una pronunciacion poco adecuada, puede llegar a confundir

términos, y por ende perder la claridad de la idea que se recibe.

5.5.2.3. La Expresion Corporal
La expresion corporal normalmente se realiza de manera inconsciente,

reflejandose principalmente en la expresién facial, manos, brazos, dedos e
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inclusive en todo el cuerpo. Tales expresiones generalmente no van solas, sino
gue representan un acompafiamiento grafico del habla, sirviendo para ilustrar y
enfatizar la palabra hablada.

Tarfé. (1995), sefala que con su presencia y su vestir e inclusive la
forma como se manifiesta el emisor con sus movimientos, influye en la
efectividad del mensaje, es decir, existe un cierto lenguaje corporal que
coadyuva al entendimiento de la disertacion siempre y cuando se conduzca con
armonia la comunicacion.

Esta armonia del lenguaje corporal o expresién corporal, representa la
coherencia en el conjunto de movimientos del cuerpo y gestos de la cara que
realiza el emisor, en este caso el vendedor durante la exposicion de sus ideas.

Estos movimientos, en la mayoria de los casos se realizan de manera
inconsciente, mostrando al mismo tiempo el estado animico del vendedor.

Lo anterior refiere la necesidad de entrar en conciencia de los
movimientos y gestos que se realizan, ya que pueden ser aprovechados para
enfatizar el mensaje.

Segun Tarfé. (1995), en las manifestaciones corporales son frecuentes
los gestos, por ejemplo cuando se esta contento se sonrie, en forma similar, se
expresan significados con todo el cuerpo, que pueden colaborar favorablemente
a establecer una efectiva comunicacion o por el contrario distorsionar el
mensaje.

Sobre la expresion facial, se comenta que para comunicarse
adecuadamente, es importante relajarse lo mas posible la cara y sus gestos.

Decker, (1992), afirma que aunque la mayoria de las personas piensa
que sonrie mientras habla, un tercio de ellas sonrie fluidamente en una
conversacion, otro tercio se mantiene neutral, mientras el tercio restante
mantiene una expresion facial rigida. Al sonreir, las personas son percibidas
como mas abiertas y amigables, y de esta manera las ideas se aceptaran mas

facilmente.
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Segun Marroquin y Villa, (1998), el impacto del mensaje expresado en la
palabra hablada es s6lo del 7%, mientras que el 55% se encuentra ligado a la
expresion corporal, facial (incluida la visual), y el 38% restante al uso que el
emisor haga de su voz.

En las ventas se debe de tener claro que el jefe mas importante no es el
gue esté en la cima del organigrama, el jefe principal es el consumidor y para él
es gue se tiene que trabajar, es el publico mas importante para desempefiar la
labor y que puede generar directamente el desarrollo personal y de la
organizacion.

Para poder lograr la mision de servicio al cliente es necesario que todas
las areas de la empresa, se encuentren en la misma frecuencia pues hay que
reconocer que dichas areas son interdependientes para poder alcanzar sus
objetivos de ventas.

Por lo tanto no se pueden descuidar las relaciones cliente-proveedor interno
para poder responder a las necesidades del cliente externo, con un proceso
Optimo de comunicacién, se puede incrementar la capacidad de relacion,
mejoramiento del producto, el servicio y la relacion misma.

La fuerza de ventas no solo debe ser parte de la estrategia comercial; sino
también de la estrategia de comunicaciones y relaciones publicas, a
continuacién se presenta una tabla en donde se encuentran algunas
consideraciones para obtener buenos resultados en la relacion cliente

proveedor.

Tabla 14: Consideraciones para obtener buenos

resultados en la relacién cliente- proveedor

e Quién define la calidad de lo requerido, es el cliente. (Interno — Externo). En este

aspecto interesa la calidad percibida y el sentimiento de valor.

e Para satisfacer al cliente hay que conocer sus expectativas y retroalimentarnos de sus

percepciones.

e Todo en la empresa es un producto o servicio y todos en la empresa son parte de ese

servicio o producto.
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Tabla 14: Continuacion.

e El cliente esta dispuesto a pagar el valor de la calidad, siempre y cuando perciba y

reciba el valor agregado (servicio).

¢ En cada contacto con la empresa el cliente incrementa o disminuye su percepcion de
calidad, de ahi que todos los participantes en la comunicacién con el cliente deben de
tomar en cuenta esta afirmacién, pues en muchas ocasiones se pierden clientes por

no cuidar la forma y contenido de los acercamientos entre cliente y empresa.

e Los clientes siempre quieren mas y esto es lo que garantiza la permanencia del
proceso de Calidad Total, no se puede descuidar ningln detalle, eso es lo que la
competencia espera para poder atacar, la acumulacion de experiencias satisfactorias
qgue recibe el cliente en su relaciéon con la empresa es lo que lo hara generar la
fidelizacién del mismo.

e Todo el mundo en la empresa tiene clientes y proveedores. Los productos de los
clientes internos también atienden a necesidades y deben de “venderse” de una

manera adecuada.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Jiménez (2011)

Es importante que la empresa entienda que una empresa con buenos
procesos de servicio al cliente interno garantiza en gran medida la gestion de
ventas externas y la retroalimentacion de ese proceso facilita su ajuste para
satisfacer las necesidades de clientes y consumidores del producto o el
servicio, optimiza tiempos, mejora relaciones, estandariza algunas instancias de
servicio. En ultimas beneficia al cliente externo; mejorado el concepto que tiene
él de la organizacion y posiblemente garantizando que vuelva a consumir el
producto o servicio, para asegurarnos de que el cliente esta recibiendo lo que
solicitd, se tendran que hacer investigaciones, ya sea a través de entrevistas o
encuestas en donde el cliente, retroalimente a la empresa.

Cuando el cliente se siente escuchado y percibe cambios a favor del servicio
y el producto que necesita, posiblemente éste se fidelizard& mucho mas,
permitiendo mejorar la opinidn publica sobre el producto mismo y la empresa.

El momento de la venta es uno de los escenarios comunicativos mas

importante de la relacion Empresa-Cliente y en él se deben transmitir todos los
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valores corporativos y la identidad empresarial. Ese debe ser un momento de
intercambio, no soélo de productos o servicios por dinero; sino de conocimiento
organizacional, éste ultimo concepto no es algo fisico o un producto. Es un
fendbmeno mental. Y como todas las imagenes de la mente, un fenomeno
ambiguo, enigmatico, y como tal, poderoso, puede en ese momento generar
confianza y dar herramientas clave para poder estar un paso adelante del

competidor.*

5.6. La Negociacion

Se puede entender por negociacion al proceso que se lleva a cabo entre
dos partes 0 mas partes en pos de llegar a un acuerdo sobre un tema o una
situacién. Sinbaldi. (2009).

La negociacion es uno de los aspectos mas importantes en la venta, una
buena negociacion genera definitivamente ingresos, pero una mala
negociacion, puede hacer perder mucho dinero a la empresa, por lo que se
buscara que todas las negociaciones que realicé el vendedor sean efectivas.

Existen cuatro combinaciones basicas de los resultados que se pueden
obtener en una negociacion:
Ganar- Ganar
Ganar- Perder
Perder- Ganar
Perder- Perder

De estas situaciones lo que se pretende es que siempre se logre una
negociacion Ganar- Ganar.

! Jiménez, A. Op. Cit.
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Graficol4: El proceso de negociacion.

Preparacion y planeacion.

Definicidn de las reglas del juego.

Aclaracion y justificacion.

Regateo y solucion del problema.

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Sinbaldi. (2009).

Grafico 15: Proceso de negociacion.

GANAR-PERDER < »GANAR-GANAR
Negociacion Competitiva Negociacién Cooperativa
o Distributiva o Integrativa

5.6.1. Negociaciones efectivas

Para negociar de forma adecuada, hay que identificar lo que se desea
obtener de esa negociacion y anticipar las metas de la otra parte, por lo que hay
gue pedirle que las aclare y asi evitar malos entendidos.

Colaborar para determinar objetivos comunes y formas de lograr las
metas mutuas. Después llegar a un acuerdo y trazar un plan de accién, este
enfoque permitird a ambas partes lograr sus propdésitos, claro que para ello hay

gue lidiar con algunos obstéculos, por ejemplo: en muchas ocasiones a pesar



87

de los esfuerzos, la otra parte puede ponerse dificil o alegar que la decision no
estd en sus manos con la finalidad de no aceptar lo negociado, o incluso de
cierta manera amenazarlo con comentarios como el siguiente: si usted no cede,
nos iremos con la competencia, o si usted no acepta mis condiciones, perdera
mi apoyo, en estos casos no hay que perder de vista el objetivo y no dejarse
presionar al primer intento, continuar presionando para obtener informacion
sobre hechos, principios y motivos, evitar hacer concesiones a menos que se
esté seguro de que se obtendra un beneficio tangible.

Grafico 16: Negociaciones efectivas.

pry

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Johnson y Eaton. (2002).

5.6.2. ¢ COmo se puede saber si se obtuvo una buena negociacion?
1. Si se utilizé el mejor criterio para la negociacion.

2. Los intereses de ambas partes quedaron satisfechos.
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3. El acuerdo es una buena opcion.
4. El acuerdo es legitimo, es decir, no se han aprovechado de usted.
5. Es un compromiso inteligente.
6. Hubo una buena comunicacion, y por tanto, un proceso eficiente.
7. Las relaciones personales se mejoran.
Si se cumplen al menos con 5 de estos puntos se puede considerar una

negociacion efectiva.

5.6.3. Caracteristicas del buen negociador
. Tener una actitud ganador/ganador.
. Mostrar un interés auténtico por las necesidades de la otra parte.
. Ser flexible en el enfoque.
. Ser duro en el fondo y suave en la forma.
. Tolerar bien los conflictos.
. Buscar y analizar a fondo las propuestas.
. Ser paciente.

. No tomarse a pecho los ataques personales.

© 00 N OO O A W N P

. Identificar rapidamente los intereses de la otra parte.
10. Ser un buen oyente.

5.7. Manejo de objeciones.

5.7.1. ¢Como reaccionar cuando un cliente dice que
no?

El vendedor a menudo se pregunta: ¢Como reaccionar cuando le dan
una respuesta negativa? La respuesta es: Calma. La palabra NO es tan comun
para el vendedor profesional experimentado que ni siquiera se da cuenta que su
cliente le ha dado una respuesta negativa. Sin embargo, es consciente de que

el cliente le esta pidiendo mas informacién, por lo que continda vendiendo los
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beneficios que otorgan sus productos. “APRENDA A RESPETAR LA PALABRA
NO, PERO NO LE TEMA”.

Algunos de los mejores vendedores son sordos a la palabra NO, poseen
una unidad de control en su mente que contrarresta cualquier objecion
diciéndole; “Deme mas informacién. Quiero comprarle, pero por favor
convénzame de que debo gastar mi dinero con ustedes”.

Ademas de los puntos antes mencionados es necesario en el area de ventas
utilizar herramientas que nos ayuden a consolidar ventas, algunas de ellas
son:
El teléfono un aliado indispensable para el vendedor.
“En la actualidad cada vez mas empresas incorporan la venta telefonica,
ya sea como unico canal de venta o bien para incrementar su rentabilidad y
aumentar la variedad de contactos. También la utilizan para minimizar costos,
dar una mejor atencion al cliente y reforzar su imagen corporativa, buena venta
telefonica se caracteriza por ser aceptable (dar a los clientes lo que realmente
necesitan) y persuasiva (es decir, capaz de convencer al cliente)”. 2
Ademas el vendedor telefénico debera tener un adecuado manejo de
objeciones de parte del cliente mientras se realiza la negociacién o venta.

Para ello se le recomienda:

1. Manifestar en todo momento cuales son las condiciones de la venta en
forma clara y especifica.

2. Mencionar adecuadamente experiencias exitosas de terceros en la
compra del servicio o producto ofrecido.

3. Realizar una preparacion previa a las posibles objeciones de los clientes
frente a los productos que en ese momento el vendedor comercializa
telefébnicamente.

4. No contradecir al cliente, mantener siempre una actitud positiva.

2 Emprendedores. (2012). Como cerrar con éxito una venta telefonica. . [en linea]. Recuperado el: 15 de
febrero del 2012, de: http://www.blog-emprendedor.info/como-cerrar-con-exito-una-venta-telefonica/
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5. Destacar adecuadamente (sin exagerar) los beneficios que tendra el
cliente al adquirir el producto o servicio.

6. Mantener durante la conversacion telefonica una actitud de tranquilidad y
seguridad, la cual sera percibida por el cliente.?

El teléfono puede ayudarlo a usted para concertar citas con sus clientes,
cerrar negocios, etc. Es por eso que debe considerar los siguientes puntos para
sacarle el mayor provecho al mismo.

1. Conserve limpia el area alrededor del teléfono y tenga a la mano su lista de
clientes, sobre todo a aquellos a quienes piensa llamarles.

2. Ninguna de sus sesiones telefénicas debe durar mas de 60 minutos, en
dado caso debe de concertar una cita para hablar acerca del tema, recuerde
que esto puede ocasionarle pérdidas de tiempo al hablar con un solo cliente,
mientras que otros pueden estarle llamando en ese momento y en caso de
clientes celosos o de aquellos que requieran de pedidos urgentes se puede
llegar incluso a perder esa venta.

3. Determine cuantas citas desea concertar por cada sesion de llamadas.
(Comprométase a hacer todas las llamadas necesarias hasta lograr su
objetivo)

4. Lleve un registro del numero de llamadas realizadas y anote los resultados
obtenidos.

5. Sea profesional y natural. Sonria al hablar, pues esto mejorara su tono de
voz en el teléfono.

6. Para que sus llamadas sean breves de 3 a 5 minutos, utlice una
introduccidén corta mencionando la razon de la llamada.

7. Silallamada es entrante no haga esperar mucho al cliente.

No cuidar la forma de atender o contestar es algo que puede hacernos
perder muchos clientes.

3 Emprendedores, Op. Cit
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9. Al momento de recibir una queja via telefénica, se debe de empatizar con el
cliente y dejarlo que se exprese sin interrupciones, tomando nota de los
puntos importantes para poder después retomar dichos puntos.

Grafico 17. Aspectos a considerar en una venta o atencion telefénica:

Identificarse

Repetir los
acuerdos a los
que se han

llegado.

Hacer sentir

Manejo
adecuado de la importante al
vVoz. cliente.

Persuadirlo, de que con
nuestro productos
podemos cubrir todas

Cerrar la venta
o la atencién
telefénica.

Cuidar la imdgen
profesional que se
proyectaal cliente.

sus necesidades.

Describir
puntualmente cual Controlar las
es la finalidad de la emaociones.
llamada.

Saber No
escuchar. distraerse.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Emprendedores. (2012)

Ponerse a sus
ordenes
nuevamente.

Despedirse

cordialmente.

Las pruebas visuales de gran ayuda para el vendedor:
Las pruebas orales ayudan al vendedor a abrir la mente del prospecto y a
calmar sus temores, sin embargo, las pruebas visuales, son practicamente las
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decisivas al efectuar una compra, a continuacién se muestra como actua el

poder de la vista en un comprador:
Atencion del comprador:

Vista 87.0%
Oido 7 .0%
Olfato 3.5%
Tacto. 1.5%
Gusto 1.0%

100%

Como podemos observar la vista atrae la atencion cerca de nueve veces
mas que todos los sentidos por lo que es necesario poner nuestra atencion en
la vista del comprador y ayudarnos herramientas visuales que se presenten
como un material bien presentado, informacion ordenada y actualizada.

Respecto a la retencion, lo que ve el prospecto atrae su atencion, de
acuerdo a datos publicados por la Organizacion nacional de ejecutivos en

ventas tenemos que:
Las personas retienen:

10% de Ilo que oyen.
35% de lo que ven.
65% de lo que ven y oyen.

Por lo tanto lo oral debe combinarse con lo visual para tener mejores
resultados.
Entre algunas ventajas que podemos encontrar en las herramientas
visuales tenemos:
e Simplifica las caracteristicas y beneficios que queremos mostrar de
los productos.

e Se obtiene y retiene la atencion del prospecto.
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e Ayuda al cliente a la asimilacion de los hechos, ya que sin una ayuda
visual el vendedor Uunicamente depende del oido del cliente, y esto
puede ocasionarle fatiga y monotonia, perdiendo asi el interés en la
demostracion de los beneficios del producto.

e Crea impresiones mas vivas. “De la vista nace el amor”.

Cuando se encuentre frente a su posible comprador debe seguir la Teoria de la

férmula de venta que a continuacion se ilustra:

Grafico 18. Teoria de la formula de venta.

5.- Resuma.

4.- Pruebe, para crecer el deseo
hacia los beneficios que ofrece.

3.- Explique para ganar la
confianza y para superar los
obstaculos de venta.

2.- Diga los beneficios para
obtener la atencion.

1.- Comience a obtener Ia
atencion favorable.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de CGT. (1995)

Esta férmula también es conocida como AIDA (Atencion, interés, deseo y
accion), una manera mas completa de expresa la misma formula es la de
STEPS (Comience, diga, explique, pruebe, resuma y cierre), es recomendable
gue usted como vendedor siga estos pasos, ya que le ayudaran a planear mejor
su visita.

Si a pesar de todos los esfuerzos en una negociacion, sigue existiendo

conflicto, se tiene que hacer algo para disolver cualquier situacion que no
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convenga a la negociacion , reconocer las diferencias, valorar los sentimientos
ajenos, crear un dialogo y buscar areas de concordancia.

Cabe sefialar que para llegar a un acuerdo no es necesario estar de
acuerdo en todos los puntos, evitar llegar al conflicto poniendo atencién a la
comunicacion no verbal y actuar con base en su experiencia y recordar que si la

discusion se vuelve muy acalorada se puede posponer para otro dia o buscar

un territorio neutral.

Grafico 19: Manejo de Objeciones.

s

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con Johnson y Eaton. (2002).

5.8. Resistencia al cambio.
La resistencia al cambio proviene del miedo a lo desconocido o por la
expectativa de pérdida de los beneficios actuales, es normal que un vendedor
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qgue ha trabajado en esta area toda su vida, presente resistencia hacia la
implementacion de nuevas técnicas, nuevos sistemas, nuevos formatos, nuevos
productos o incluso un cambio en la estructura de la empresa, lo que le haga
tener un nuevo puesto, nuevas funciones 0 un nuevo jefe.

Todos sabemos que el cambio es un proceso natural que viven todas las
personas y organizaciones. La Teoria General de Sistemas dice que todos los
sistemas abiertos necesitan estar constantemente cambiando para poder seguir
funcionando de forma efectiva.

El cambio puede ser manejado si se hace correctamente, segun Ponce
(2008): “Alguien dijo en cierta ocasion que "el anico cambio que el ser humano
disfruta es el del pafal’. Tanto en nuestra vida personal, como a nivel
organizacional, cambiar no es facil. Pero si no cambiamos, no crecemos. ...
dado que los seres humanos somos capaces de anticipar el futuro, cuando la
vida nos plantea un cambio, es muy probable que nuestra primera percepcion
ante éste sea preocupacion por la probable pérdida que dicho cambio puede
representar (sobre todo si el cambio no ha sido escogido por nosotros)...
tememos perder imagen o prestigio, o0 autoestima. No nos resistimos al cambio
propiamente dicho, sino a la posibilidad de pérdida (ya sea que esta pérdida
sea real o imaginada).”

“Todo cambio pasa por varias etapas, las cuales son: La Negacion, en
donde se niega que el cambio esta ocurriendo 0 que va a ocurrir, posterior a
esto llega la segunda etapa, la del enojo, como una manera de lidiar con la
realidad, en el momento en que ésta ya no puede seguir siendo negada.
Culpamos a otros de lo que esta ocurriendo y sentimos que hay cierta injusticia,
en esta etapa es recomendable proveer informacion abundante, frecuente y
consistente. Si esto no se hace, el enojo conduce a la invencién de historias
terribles y empeora las cosas. “La idea que se vende en esta etapa a los
colaboradores es la de la "relativa serenidad del cambio”, y no la de la
"seguridad garantizada". Es decir, que no seria honesto calmar la natural

ansiedad de las personas garantizando, por ejemplo que no habrd ningun
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despido, cosa que con frecuencia ni los Directores saben a ciencia cierta.
Es mas realista aclarar que lo grave, realmente, seria no cambiar, porque
llevaria a un fracaso organizacional)

La tercera etapa es la de la Negociacion, en esta etapa surge el
regateo interno, en la cual, para poder asimilar el "bocado" que representa la
nueva situacion, nos quejamos internamente (o también hacia fuera) sobre "si
por lo menos", la nueva situacion se hubiera dado de manera mas benigna. ("Si
por lo menos, me lo hubiera dicho de otra manera...."me hubieran dado mas
tiempo para adaptarme). Este es un periodo de transicién en el cual el cambio
ha ganado parcialmente algunos adeptos, aunque por supuesto, algunos
colaboradores aun estaran en la etapa de negacion y otros en la etapa de
cOlera. Por ello, la empatia juega un papel importante en esta fase de
negociacion interna.

La siguiente etapa, es la de la depresion transitoria:
Tanto a nivel personal como organizacional ponemos en duda nuestra propia
competencia y nuestra autoestima es fragil en esta etapa, es la mas dificil, pero
es la que nos fortalece y hace madurar. El cambio ha llegado para quedarse
pero aun no lo manejan del todo, y tienen que lidiar con esta frustracion...
Hay al menos 5 elementos que son claves para que esta etapa se haga menos
larga y con frecuencia determinaran la diferencia entre el éxito o el fracaso del
proyecto de cambio.

Es necesario que haya:

a. Un lider reconocido como propietario del proceso de cambio que sea
reconocido como integro, y que goce de alta credibilidad.

b. Una vision razonablemente clara de como lucira el futuro.

c. Un sentido de urgencia positivo. No hay tiempo aca para pasarse en la
autocompasion todo el dia. El lider tiene mucho que ver con reforzar todo el

tiempo este sentido de urgencia positivo.
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d. Capacitacién para el cambio y sensibilizacion acerca de lo que esta
ocurriendo (Es distinto sentir que uno no va a poder lograr algo, y creer que de
veras no lo va a lograr, que sentirlo y que venga alguien a decirle a uno: "Vas a
salir adelante. Sélo se siente como si no fueras a lograrlo, pero si lo vas a poder
hacer).

e. Retroalimentacibn y reconocimiento acerca de lo que se ha
conseguido: Esto restaura la confianza temporalmente pérdida.

La ultima etapa es la de aceptacion y crecimiento: Finalmente, una vez
gue salimos de la depresion transitoria, llegamos a aceptar el cambio,
empezamos a probar fuerzas de nuevo y descubrimos que hemos alcanzado un
nuevo estado de cierta tranquilidad y conciliacion auténtica con nosotros
mismos y que en el proceso hemos madurado y crecido, ya sea personal u
organizacionalmente.

Ponce, R, Citado por Gross. (2008).

5.8.1. ¢,Coémo vencer laresistencia al cambio?

Para superar la resistencia y efectuar el cambio, se recomiendan los

pasos siguientes:

- Crear un ambiente distendido para exponer la necesidad del cambio a las
personas afectadas.

- Seleccionar los interlocutores idoneos ante estas personas para que
transmitan la informacion de forma fidedigna.

- Persuadir a estas personas de que el cambio propuesto es una buena
alternativa.

- Usar técnicas de participacion para permitir una perfecta adaptacion de los
trabajadores para que contribuyan ellos mismos a la estrategia final.

- Asegurar que los cambios propuestos y su implantacion sean dignos de

crédito.
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- Pensar siempre que, a pesar del cambio, es mejor cambiar que permanecer
inalterables. Rubio. (2006)

Los cambios y la actualizacion son necesarios y positivos, hay que
convencerse de que esto es solo una herramienta para el logro de ventas

efectivas
5.9. Conclusiones del Manual.

Como se pudo observar, el desarrollo de un manual para entrenar
vendedores, permite desarrollar, vendedores profesionales, para ello es
necesario proveerles de toda la informacion que necesitan para que conozcan a
fondo el producto en primera instancia, el prospecto de cliente, su mercado, el
medio ambiente, los avances tecnoldgicos, el desarrollo de la competencia,
entre otras cosas.

Toda esta informacion es de gran utilidad para un vendedor y debe
dominarla a la perfeccién, cada empresa determinara la cantidad de informacién
y tipo, que debera proveerle al vendedor, asi como las herramientas que le
puede brindar, por ejemplo un catalogo, muestras, folleteria, publicidad, etc. el
dominio de la informacion serd lo que marca la diferencia entre un vendedor
profesional y uno convencional; pero existen otras variables no tangibles de
gran ayuda a un vendedor como la solucién de problemas, la motivacion, el
esfuerzo diario, la ambicion, el liderazgo, etc. Estas a su vez dividen a los
vendedores por conviccion de los vendedores por conveniencia.

Hay que recordar que un manual de ventas sera de gran utilidad en la
carrera de vendedor, pero no es la Unica base que constituye el éxito.

Todo vendedor debe desarrollar aptitudes y actitudes que éste mismo
considere sean la base para un mejor desarrollo en su carrera y esto solamente
se logra mediante el autoconocimiento, y la autocorreccion, de sus objetivos y
metas, la creatividad, responsabilidad, dominio de la informacion, una buena

actitud y el compromiso con la empresa constituyen gran parte de su éxito.
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La comunicacion interpersonal y el buen manejo de los recursos, asi
como la persuasion al cliente es lo que nos llevara a lograr nuestras metas, a

seguirse preparando, hacia delante y jéxito!



CONCLUSION

Como se pudo observar en el desarrollo de esta investigacion es
importante identificar las teorias y conceptos basicos que debe saber y aplicar
el vendedor.

Cualquier persona con iniciativa puede convertirse en un vendedor
profesional, como dice el dicho “la practica hace al maestro”, sin embargo, la
construccion de este manual pretende contribuir al desarrollo de los
trabajadores del area, que pueda estar a disposicién de las empresas para su

utilizacion.

De acuerdo con mi experiencia y observacion desde el proceso de
induccion en algunas ocasiones la comunicacion es ineficiente y no se le

explica al vendedor lo minimo que la empresa espera de él.

Al contar con este documento las organizaciones tendran la base del
comportamiento esperado, claro que debe adecuar de acuerdo al producto o
servicio del que se esté hablando. De esta manera se podra lograr que las
empresas tengan una mejor comunicacibn con los empleados y un

departamento de ventas profesional.

Con ello, los empleados podran desarrollar sus habilidades
comunicativas, para hacer frente a la competencia y a los retos del mercado
con herramientas superiores a las de la competencia, de esta manera se
logrard la satisfaccion del cliente y como consecuencia asegurar una buena

comunicacioén y servicio.

Las aportaciones de esta investigacion ayudaran a los gerentes y
supervisores ya que podran tener un mayor control sobre los vendedores y
clientes, lo incidira en un aumento de su productividad y por tanto sus
porcentajes de venta y liquidez, para poder crecer y generar nuevos empleos,
lo que dara a nuestra sociedad, en general, una mejor calidad de vida.



El objetivo de esta la investigacion alcanz6 al poder desarrollar la propuesta
de manual para la profesionalizacion del vendedor. Para ello se fueron logrando
los objetivos planteados tales como: Determinar el perfil general que debe cubrir
el vendedor, determinar cuales son las funciones generales que debe de
realizar, como debe manejar la comunicacion a nivel empresa y cliente, y como
persuadir a éste Ultimo, determinar la importancia que tiene la comunicacion en
el éxito en las ventas, herramientas para desarrollar sus habilidades
comunicativas y de ventas, mejorar sus estrategias de negociacion y cierre de

ventas, manejo del teléfono como una aliado para el logro de sus objetivos.

Observar como el vendedor puede dar seguimiento al cliente y sus pedidos,
mejorar su desempefio y aspirar a mejores puestos en el area de ventas, lo que
le da una visién de la responsabilidad de los puestos de mayor autoridad en el
departamento de ventas, lo que le permita comprender la exigencia y a la vez
aprender para que cuando se ubigue en esas posiciones al menos tenga una
idea clara de cuéles deben ser sus funciones y como puede supervisar el

desempeiio del personal a su cargo.

También se logré ofrecer técnicas para el manejo de las objeciones de los
clientes y como vencer la resistencia al cambio, propia, del personal a su cargo

o del cliente.

Cabe destacar que el vendedor debe ser creativo, responsable de su
empefio y compromiso, tener el conocimiento del producto, del cliente, de la
empresa y de si mismo, y una buena actitud, lo cual le ayudaran a tener éxito

en el area de las ventas.

Finalmente se considera que la herramienta mas importante, es el manejo
de la comunicacion interpersonal: verbal y no verbal, oral o escrita y la actitud
por mejorar constantemente aspectos que seran sus grandes aliados para

convertirse realmente en un vendedor profesional capaz de persuadir al cliente.
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