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Factores de éxito

en las ventas

¢,Cuales son los factores que permiten
incrementar las ventas

a un nivel nunca visto?.

Ernesto Manuel Conde Pérez



Este libro esta destinado a emprendedores, emimgsar
estudiantes y a todo aquél que se dedica dia a ldimoble
tarea de vender, con su esfuerzo sistematico ssn lo

protagonistas del éxito en las organizaciones



Resumen

Para alcanzar el éxito auténtico en las ventassenlidro se presentan los siguientes
factores: Las actitudes positivas y los valorescehala diferencia, La integracion,
formacion y desarrollo del equipo de ventas, E¢ridgo facilitador en la venta, el
establecimiento de metas, el proceso de ventasedteegias y técnicas y la venta
electrénica. Estos 6 momentos en su conjunto ¢aysh un Programa de Intervencion
para lograr un incremento sostenido en las vergda drganizacion, tener vendedores y
equipos de ventas motivados. El comportamientondeendedor no tiene por qué estar
subordinado a las circunstancias; no somos victaeaallas, con esfuerzo concentrado
podemos transformarlas. La generosidad de un vendet® éxito esta en
comprometerse con los resultados de su equipo yjamgon ideas, vision, energia y
determinacion en su ambito de accién hasta la cangm de los objetivos globales de
su organizacion. En la venta, las metas diar&mmasales, mensuales y anuales son la
llave que abre las puertas hacia el éxito, esasfér@que se genera alrededor de los
deseos y suefios constituye parte importante deideerecia, de la razén de vivir, nos

sentimos realizados a medida que alcanzamos lp§gitos.

Palabras clavesactitudes y valores, ventas, liderazgo, metas pequitegracion y

formacion de equipos de ventas, venta electronica
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Introduccién

El éxito o fracaso de un vendedor esta relacior@mo sus actitudes, habilidades y
conocimientos del producto que ofrece, esta deamstrque sin la motivacion
necesaria, los resultados de cualquier actividawaima pueden mermar a niveles nunca
vistos.

En este libro se desarrollan 6 factores para tagraxito en las ventas:

Las actitudes positivas y los valores hacen laelifeia
* Integracion, formacion y desarrollo del equipo datas
» Elliderazgo facilitador en la venta

» El establecimiento de metas

* El Proceso de ventas, sus estrategias y técnicas

+ La venta electrénica

La actitud positiva es esencial para el logro dalguier meta que se establezca en el
mundo de las ventas, permite que se tomen lasial®es correctas, para un vendedor
sus actitudes son las formas habituales que tieneedsar, sentir, y actuar, ellas estan
directamente relacionadas con sus valores. Haye eqtocarse en lo positivo, apostar
a la solucién, concentrare en el presente y fujuammportarse como un vendedor

exitoso

En la Integracion, formacion y desarrollo del equile ventas es vital para el éxito de la
organizacién, se destaca la necesidad de coordipara desarrollar cada una de las
estrategias y acciones, es de primer orden que waulae los vendedores conozca la
importancia de la comunicacion asertiva, la neegsidel otro y que compartan la
vision del negocio. Para desarrollar un equipvelgas de alto rendimiento debemos
enfocarnos en el vendedor como un cliente intedesarrollar competencias en los
vendedores, ensefar los valores éticos de resphasdbhonestidad y la integridad,

aplicar técnicas de solucion de conflictos y aér&t logro y el éxito.

Para poder potenciar el liderazgo del equipo lasdedores deben cumplir con los

principios de vocacion de servicio, entusiasmoogumé de sistema, alineacion, Innovar,



pensar de forma creativa y capacitarse continuanmeritierazgo en ideas, vision,

mucha energia y determinacion para desarrollatifagentes estrategias.

Los logros se fundamentan en el establecimienttireende metas retadoras. Nuestro
potencial es practicamente ilimitado: utilizamosaupequefia porcion del cerebro.
Cuando se establecen metas, recuperamos la canfisglz compromiso y la

responsabilidad. Para nada es saludable en laasvester creencias limitantes, ello

impide que desarrollemos todo nuestro potencial.

Toda venta personal sigue un proceso conformadovpoas etapas denominado
proceso de ventas que va desde la prospeccion qudnls de clientes, hasta la
planeacion de la visita de ventas, presentacidia denta, cierre de esta y la posterior
relacion de postventa. Estar cerca del clientepdn momento, es una maxima en la
venta. Se debe continuar con el esfuerzo iniciapdés de haber cerrado la venta, y
preocuparnos por cumplir con las expectativas decleéntes: aquellas que fueron

creadas por medio de la comunicacion y la presémad&kecordar que un cliente

satisfecho es la garantia de la continuidad dedcieg



I. La actitudes positivas y los valores hacen la difencia

"El descubrimiento mas grande de mi generaciéruedag seres humanos pueden

cambiar sus vidas modificando sus actitudes mesitale

William James

Todo ser humano posee un recurso ilimitado deftsemacion. En las ventas queremos
lograr excelentes resultados a través del esfureoinvertimos; sin embargo, lo que
determina, en gran medida, el nivel de todo sunpmées la actitud. Esta llega a travées
de emociones; es la interaccion con el contextenetrelacion con el pasado que, en
ocasiones, marca pautas en el presente, que impufsana, brinda fortaleza ante
determinados proyectos o nos hace débil. Los logeo$oy son fruto del esfuerzo
sistematico, existen personas aferradas al pasasias éxitos y fracasos, atrapados en
ese tiempo. En el presente construimos el futuom @an pasioén enfrentamos nuevos
proyectos; tenemos 86 400 segundos y 1 440 mimutad dia para invertirlos y lograr
metas; algunos derrochan ese tiempo y apuestamsistamente a perder, existen
como producto terminado, sin ambiciones y actitutegativas, pero otros, por medio
de la excelencia de habitos repetitivos, conocitogery actitudes positivas, logran el
éxito.

En ventas, como en mercadeo, administracion, etucac la actitud determina.
Comience con una pobre actitud y no llegara lefgsto se mantiene aun si tiene
credenciales, grados académicos, inteligencialjitlatbes, conocimientos valiosos, etc.
Entre en el proceso con "mentalidad deplorable'bgagsara cualquiera y todos los
esfuerzos hacia el éxito.

El deseo de servir al cliente, de esforzase pgrhcaxie los beneficios del producto, y
de lograr un cierre de venta en el contexto gaaaeg son pilares esenciales para la
efectividad en el mundo de la venta y asi tendtugotle abundancia.

Tener claridad en los objetivos y actitudes poa#ticonstituyen el inicio de un gran

proyecto que sera logrado a través de accionesadds, y de forma persistente. Toda

L3ames, William (2009). Un universo pluralista. Bibdia de la experiencia. Buenos Aires: Editorial tDac



ilusién, objetivo 0 meta que valga la pena debeliewsirio a la accién; es importante
descubrir esa pasién, ella nos da fuerza param@ntipor la senda del éxito. Cuando
emprendemos acciones justas, basadas en la &i@aalganzar nuestra ilusion y no
logramos las metas, estamos avanzando; ese frasgsrte o condicion del éxito que
vendra después.

Somos duefios de nuestros actos y acciones, reppessgie o que no hemos logrado;
somos los protagonistas del presente y los arqo#ede nuestro futuro. Necesitamos
focalizar los pensamientos en lo que realmenteeques y descartar lo que no sea de
utilidad.

Estar en armonia con el contexto y con uno mismimdispensable. La necesidad no
conduce a ser deshonestos, hay que reconocer qugidaa que logremos sostener a
través del tiempo es la que seamos capaces de, ldgrale la ambicion esta presente,
pero con enfoque humano.

El ser humano debe tener habilidad para ver erdufiodo lo que nos rodea, en un
primer momento, fue fruto de la creatividad y da mepresentacion mental.

Para que una idea triunfe no debemos tener creetimi#antes; nuestro poder de
creatividad es amplio. Lo que somos capaces deimwishr lo alcanzamos con
perseverancia y con la accion enfocada a result&@ims frecuencia nos limitamos, no
alcanzamos las metas y justificamos cada actoddédsctos los percibimos en otras
personas, pero no en nosotros. El pasado nos atakpenos son los artificies de su
propio fracaso a causas de esas creencias negddeem el padre de la psicologia
americana William James: “La mas grande revolucdim mi existencia es el
descubrimiento de que los seres humanos puedenaradod aspectos externos de sus
vidas cambiando las actitudes de sus meftes”.

La mente debe estar preparada para recibir ideaandd se esta preparado para
alcanzar una meta, llega la inspiracion, pero smdireccion no vamos a ningun lugar.
Mirar el entorno con otra perspectiva permite idigatr oportunidades y areas
susceptibles de mejoramiento. Las normas internatds de calidad dejan claro la
importancia del proceso de medicion y analisis; ¢nag buscar las oportunidades y no
el confort porque es preferible maximizar las plolidades de éxito como pensamiento

gue minimizar el riesgo como norma.

2 James, William (2009). La voluntad de creer. Baonat Marbot Ediciones



Es importante para el ser humano poner todo elsénfen los resultados,
independientemente de que la situacién no sea dafawéarable; el lado positivo de las

cosas; esperar lo mejor.

Existen diferentes formas de experimentar actitydesmportamientos positivos:

La personalidad y sus valoresén mis clases comparo la negociacién con un iceberg
solamente vemos alrededor de 1/3 por encima deparficie del mar, el resto esta
oculto.

La autodisciplina, como parte esencial de la ig&lcia emocional, nos permite hacer
todo lo posible para cumplir con las metas y, sobde, es el basamento para que las
acciones enfocadas se conviertan en un habitoil@Slofo Ralph Waldo Emerson
(2009) dijo: “Tus acciones resuenan tan fuertenenoidos que no puedo escuchar lo
gue dices”.

En la venta, la responsabilidad es un valor fundaahgara el éxito, ya que permite
desarrollar habilidades que no suponiamos queiaxisGe abren puertas, nuevas
oportunidades, las personas, los clientes, vendedodirectivos nos identifican por la
seriedad con que asumimektrabajo. El vendedor debe enfrentar los retas suas
propios recursos y en cualquier contexto, eso tenipe desarrollar mas confianza y
sentido de responsabilidad: somos duefios de nudsstino; dando lo mejor de

nosotros nos colocamos en una posicion idoneagbaréximo paso.

Enfocarse en lo positivo:Todas las personas tienen virtudes y defectos. ébtnarse
en los aspectos positivos hara que las activideelesalicen satisfactoriamente. Lo que
te suceda diariamente y el resto de tu vida, tecace mas a la meta y al éxito. Asumir
ese pensamiento permite encontrar lo mejor en sidukecion. En ocasiones, por dificil
gue parezca alcanzar resultados, siempre hay umdue recibir en el esfuerzo; el
esfuerzo sistematico enfocado permite ser una pargotuosa. Cuando actuamos con
buenas intensiones somos recompensados; hacemetiélbe ser un imperativo del ser
humano. Encuéntralo y tu actitud tomara una digecppsitiva.

Enfrentar los problemas que se presentan con tesgidsitivo nos hace crecer,
desarrollarnos y conquistar cada una de nuestresme

Victor Frankl (2004), sobreviviente del campo deantracion nazi de Auschwitz dijo:
“La ultima gran libertad es la de escoger la propdaitud mental en cualquier

circunstancia’”.



Los logros que alcanzamos son consecuencia denefen cOmo nos presentamos y
actuamos en el momento en que nos toca vivir, tedauciona y lo que ayer
funcionaba con total éxito, hoy puede brindar tesigs diferentes. Dicen que si se
pone una rana encima de un cubo con agua hirvielidosaltara, pero si tomamos un
cubo con agua fria y lo ponemos en una estufa gné@ndemos, y se pone la rana
dentro del cubo, ella se quedard. El agua graduddémeomenzara a calentarse y
posteriormente hervira; la rana se moriria porquemgtabolismo esta dotado para
cambios bruscos, pero no para los graduales. Expdie de cambios es fundamental ver
la vida con otra perspectiva. Albert Einstein pdgint‘Los problemas significativos que
enfrentamos no pueden ser resueltos al mismo diggbensamiento que estabamos
cuando los creamos”.

El comportamiento de un vendedor no tiene por gstaresubordinado a las
circunstancias; no somos victimas de ellas, comeemb concentrado podemos
transformarlas.

Muchos prometen hasta lo imposible para lograr meciniento y aceptacion; la
diferencia en este mundo esta estrechamente l@dalgersona que actia. Aléjate de
aquellos que no ven los rayos del sol, que su mieath centrada en las manchas, en los
defectos y no en lo mejor que tiene el ser hum@uando tenemos prosperidad en los
negocios y dinero, muchas amistades se acercanepanedio de situaciones dificiles,
en lo adverso, conocemos los verdaderos amigos.

Lynell Waterman cuenta la historia del herrero qlespués de una juventud llena de
excesos, decidi6 entregar su alma a Dios. Durantehos afos trabajando
ahincadamente, practicaba la caridad, pero, a pksdodas sus dedicaciones, nada
parecia andar bien en su vida: sus problemas geaias se acumulaban dia a dia. Una
hermosa tarde, un amigo que lo visitaba y quedsicdimpasion por su situacion le
comento:

—Realmente es muy extraordinario que, justamergpuiss de haber decidido volverte
un hombre temeroso de Dios, tu vida haya comenaahopeorar. No deseo debilitar tu
fe, pero a pesar de tus creencias en el mundateahinada ha mejorado.

El herrero no respondié en seguida, pues ya harisapdo en eso muchas veces, sin
embargo, como no deseaba dejar al amigo sin rdspussnenzd a hablar y termind

por encontrar la explicacion que buscaba. He aqgié dijo el herrero:

® Einstein, Albert (2000). Mis ideas y opiniones.t&diAntoni Bosch.



—En este taller yo recibo el acero asi, sin trabgjalebo transformarlo en espadas.
¢ Sabes tu como se hace esto? Primero calient@pe ale acero hasta que se pone al
rojo vivo. Enseguida, sin ninguna piedad, tomo alrtitho muy pesado y le aplico
varios golpes hasta que la pieza adquiere la fatesada. Luego la sumerjo en un
balde de agua fria, y el taller entero se llena eoruido del vapor porque la pieza
estalla y grita a causa del violento cambio de Fatpra. Tengo que repetir este
proceso hasta obtener la espada perfecta: unaesot® es suficiente.

El herrero hizo una larga pausa, y siguio:

—A veces el acero que llega a mis manos no logparsar este tratamiento: el calor,
los martillazos y el agua fria terminan por llenadke rajaduras. En ese momento me
doy cuenta de que jamas he de transformarlo emue@a hoja de espada. Y entonces,
simplemente, lo dejo en la montafia de fierro vigje ves a la entrada de mi herreria.

Y asi termino:

—Sé que Dios me esta colocando en el fuego ddliesi@anes. Acepto los martillazos
que la vida me da y, a veces, me siento tan fiftsensible como el agua que hace
sufrir al acero. Pero lo que pienso es: Dios m@od@esistas hasta que yo consiga tomar
la forma que Tu esperas de mi. Inténtalo de la raagee te parezca mejor, por el
tiempo que quieras, pero nunca me pongas en laafwde fierro viejo de las almés.

Apostar a la solucion:Es importante la identificacion del problema, peamos por la
senda del triunfo cuando le apostamos a la solu€dncéntrate rapidamente en esta y
no la solucién, o en el problema. Se pueden amal&=a causas que originaron el
problema, pero desde una perspectiva de solucidia ida, con frecuencia, llevamos
a cabo medidas correctivas y es factible la mejpda los resultados; no obstante
conquistamos lo optimo cuando el porcentaje mayoracciones se enfocan en lo
preventivo y en lograr nuestras metas. Debemospszctivos, anticiparnos a los

problemas para hacer las cosas de una manera mejor.

Concéntrate en el presente y futuro:Ante cualquier obstaculo o reto debemos
enfocarnos en su solucion ya sea en el presenitumf nunca en el pasado. De este
altimo podemos nutrirnos a partir de la experiermiluirida. Asi que en vez de

* http:/www.luisprada.com/Protected/cuentos_y_fabutas.h



preocuparte por el pasado realiza acciones guddriresultados a corto, mediano y
largo plazo. Concéntrate en las metas y en larvigidantén la mente enfocada.

Tener pensamiento de persona exitosdas personas exitosas no estan pensando en el
fracaso de un proyecto, ni en cuanto pueden o mepePara ellos esto es como un
juego de numeros y porcentajeSon calculadores y rapidos a la hora de tomar
decisiones; en cambio, los no exitosos tienen mikds personas no exitosas tienen
miedo al fracaso (o0 al éxito) y siempre titubeaanto se definen cuestiones de orden
econdmico y esto puede llevarlas a no triunfarsneepresa. Las personas exitosas no
culpan a otras fuentes por sus errores ni espgtataae los demas, estan enfocados en
lograr sus objetivos. Ellas ven oportunidades deersion y las aprovechan para
conseguir mas, y asi alcanzar sus objetivos. &dfb Aristételes dijo: “La excelencia
es un arte que surge del entretenimiento y deltdvahd actuamos de manera correcta
porque tenemos virtud o excelencia, mas bien teseesas cosas porque hemos
actuado de manera correcta. Somos lo que hacenmoartira repetitiva. La excelencia
entonces no es un acto sino un habito”.

El agua se evapora a los cien grados de temperatupartir de ahi puede hacer
funcionar a una turbina, motor o, incluso, a un.tiéo lo podra trabajar menos de esta
medida. Existen vendedores o equipos de ventasiguener la suficiente preparacion,

quieren tener el éxito necesario; sin embargopraddanzan.

Es el momento ideal para actuar

Teniendo presente la necesidad de enfocarnos positivo, de apostar a la solucion

mas que al problema, de concentrarnos en el peegant el futuro y de manifestar todo
el tiempo una personalidad de éxito, entonces pweiento ideal de actuar para lograr
cada uno de nuestros propoésitos. Da Vinci escrililbhierro se oxida por falta de uso,

el agua estancada pierde su pureza y el agua eflimm frio se congela, la falta de

accion socava el vigor de las ment&s”.

> Aristoteles (1994). Tratados de l6gica. Madrid, Gos.

& Maxwell John (2007). “El talento nunca es sufice®nPublicado por Thomas Nelson, Inc.



Segun estudios de la Universidad de Harvard, ekmtehy cinco porciento de las
razones por las que una persona triunfa, persomalfgsionalmente, tienen que ver con
sus actitudes, la forma que esta motivada paramafr retos, y sus habilidades para
gestionar y desarrollar relaciones positivas candiemas personas; el quince porciento
restante tiene que ver con sus habilidades praofelgs y sus conocimientos técnicos.
Cada uno de nosotros tiene el potencial necesare oder cambiar su actitud y que
esta sea mas positiva.

Andrew Carnegie afirmo: “El hombre que adquiereh&bilidad para asumir plena
posesién de su mente, puede tomar posesién déotoemas a lo que tiene derecHo”.
Brian Tracy habla de la importancia del poder deswetio unido a la actitud positiva. Si
se tiene una y le falta la otra, no podra llegay hejos en su viaje. Un suefio sin una
actitud positiva, resulta en alguien que suefiaiddep una actitud positiva sin un
suefio, resulta en una persona agradable que n@ guedresar; un suefio con una
actitud positiva, resulta en una persona con dataldies y potencial ilimitados.

La actitud tiene que enfrentarse a obstaculos talem:

El fracaso. Muchos no ven el fracaso como condicion del éxo la vida hay que
intentar las cosas muchas veces, aunque pocasigas vien. Robert Kiyosaki (2010)

dice: “A veces ganas y a veces aprendes”.

Temor: Sobre todo el que proviene de enfrentar nueuvos,r&uchas personas quieren
lograr excelentes resultados con el minimo de egfud.a organizacién se desarrolla
con el cambio permanente para realizar las mismgas¢ 0 diferentes, pero siempre

desde una nueva perspectiva.

Desanimo: Los proyectos no triunfan porque nos desanimemos a ola lde
implementarlos, tampoco si culpamos a los demaspestros fracasos. Shakespeare
dijo: “No es digno del panal de miel aguel que alat colmena porgue las abejas tienen
aguijones™ Cuando ponemos limites de actuacion en lo queusdephacer, estamos
frenando nuestro potencial de transformacion. $e due la peticion de préstamo de

Walt Disney fue rechazada por 301 bancos antesiels@aprobara. El secreto del éxito

" Maxwell John (2004). “El mapa para alcanzar el éitPublicado por Thomas Nelson, Inc.
8 Maxwell John (2004). “El mapa para alcanzar elté%i Publicado por Thomas Nelson, Inc.



es no desanimarse, es ser tenaz y perseverant@usstras acciones para lograr
proyectos.

Reflexionando sobre el ser humano, memorizo laduwid los espermatozoides, en un
escenario, para que uno de ellos fecunde. Impfieitde llevamos la semilla de un
vencedor; entonces ¢,por qué en multiples ocasiooegonsideramos victimas de las
circunstancias? ¢Por qué, con frecuencia, enfr@staiam vida con actitud mental
negativa pensado que por mucho que intentemoslograremos?

Nuestro cerebro, que pesa tres libras de matadgalgs cuales contienen cien billones
de neuronas capaces de guardar mas de cien tiltnbites de informacion. El puede
ser nuestro mejor aliado con pensamiento positva@récimiento. Pero también con
actitudes mentales negativas puede convertirseeengmemigo. Como planteo Henry
Ford: “Si alguien cree que puede hacer una cosacansidera que no lo puede lograr,
en ambos casos estara, con todas las probabilidadesierto™

Lo que garantiza el éxito es seguir una idea y e@atnar en ella los esfuerzos. Es como
el tren y sus cabules, todos tienen que ir en $amaidireccion para poder llegar. De esa
forma deben estar concentrados nuestros talentdsieszas. Existen multiples
disociadores para desviarnos de la idea, y haytener nuestros propios antivirus y
barreras de fuego para que &mamno nos entren y, al mismo tiempo, una bandeja de
entrada para lo nuevo que traera progreso con sespondiente satisfaccion, sin
olvidarnos de renviar lo positivo en la busquedanddiplicacion.

Cristobal Coldn paso siete afios solicitandoleyalwean 1l de Portugal que le financiara
el viaje a Asia y posteriormente fue a Espafa Bataando Il de Aragon e Isabel | de
Castilla para lograr su mismo objetivo. Fue impddésapor una idea: creia
fervientemente que podia llegar a Asia y asi degcaba India. Aunque se equivoco,
porque lo hizo a través del Atlantico y descubrinaérica, sus actitudes positivas, su
pasion, esa fuerza interna le dio la energia pidianza para seguir. Esa posicion es la
gue debemos asumir aunque nos equivoquemos.

La red social Facebook nacié para ayudar a losdiesties de la universidad a
conocerse virtualmente; una idea tan simple seiedeven un gran negocio. Su
creador, Mark Zuckerberg, debié asumir esa formpestesar, de lo contrario no hubiera
triunfado. Facebook no fue su Unico proyecto selahatle proyectos como

FaceMash.com que no tuvieron éxito.

® http://www.fordfoundation.org/



Un esposo hace la siguiente reflexion “Estoy camskdtrabajar y ver a la misma gente
cuando me dirijo al trabajo todos los dias, de ipaseas eternas en mi oficina. Llego a
casa y mi esposa sirvio el mismo menu de tododibss Entro al bafio, luego paso a mi
recamara porque quiero recostarme y ver la teletitamente, pero mi hija no me
deja, quiere jugar conmigo y no entiende que estmsado. Mi padre también me
molesta algunas veces. Entre clientes, esposay lpgdre, me vuelven loco. Quiero
paz. Lo Unico que me da placer es sofiar y olvidaEhesposo se queda dormido y
entra un ser extrafio la habitacion y le dice:

—Hola, vengo por ti.

— ¢ Quién eres? ¢, COmo entraste? — le pregunta nagide.

—Me manda por ti, dice que escucho tus quejas Yigoes razon: es hora de descansar
—Ie dice el ser.

—Eso no es posible, no estoy muerto.

—Asi es, lo estds. Ya no te preocuparas por vexr misma gente, ni nada que te
moleste.

—¢ Qué va a pasar con todo? —interroga el hombre.

—No te preocupes —responde el ser—, en tu empgesantrataron otra persona que
estaba desempleada; tu esposa encontrd un buemehquebla quiere, respeta y admira
por sus cualidades, y que se preocupa y atiendehgat la quiere como si fuera su
padre porque él nunca pudo engendrar. Por muy dargee llegue del trabajo, dedica
tiempo a jugar con ella y son muy felices.

—No, no puedo estar muerto....

—Lo siento, la decision fue tomada.

—Pero eso significa que jamas volveré a besar fdlange mi bebé, ni a decirle "te
amo" a mi esposa, ni a darle un abrazo a mi pa&tlrequiero vivir, envejecer junto a
mi mujer, no quiero morir aun.

—Pero es lo que querias... descansar. Ahora ya tierescanso eterno

—No, no quiero, jpor favor!

—¢ Qué te pasa amor? ¢ Tienes una pesadilla? —dgepusa al despertarme.

—No, no fue una pesadilla, fue otra oportunidad.

1 http:/les.catholic.net/aprendeaorar/32/250/articylop?id=15672



Como dijo Jenofonte: “Tus obstaculos no son los riblas montafias ni las demas
personas: tu obstaculo eres ti misrio”.

Cuando nos encontramos presos ante la frustraciGohas veces abandonamos
nuestros proyectos. Se dice que Hernan Cortésdowdesembarco en México mando a
guemar las naves para que sus hombres no pudietraceder o huir. Algo similar
habia hecho Julio César, en una de sus campaf@agjosudespués de cruzar el rio
Rubicén, destruyo el puente pronunciando la fanfiass: ‘Alea jacta est' (La suerte
esta echada). Quemando las naves se eliminabadsdalidad de dar marcha atras, los
vendedores deben tener ese estado mental, eseddeganar es imprescindible para el
éxito. Cuando se desea, en las ventas, alcanzaref@s individuales, las cuales estan
alineadas a las organizacionales, podemos deciaqgletoria es segura.

Ver donde los demas no ven es basico, pensar dntase generando una vision de lo
gue se quiere es un proceso que puede ser apremdido ello debemos retarnos
continuamente buscando espacios y tiempos de i@ilgxgeneraciéon. “Siembra una
accion y cosecharas un habito; siembra un habitosgcharas un caracter; siembra un
caracter y cosecharas un destino”, decia el gramlpgo y filésofo William James
(2009).

Las actitudes se asocian al tema de los valoregpipaxpresan los distintos modos de
situarse frente a los valores de la realidad yadeda. Los valores constituyen el ndcleo
de la actuacion humana en cuanto a que son s@gidites positivas que se convierten
en motivos de elecciones preferenciales, por uramomde actuacion frente a otros, en
interés de lograr el cumplimiento de los objetigosiales.

Por lo que podemos decir que los valores son pgugasas de nuestra conducta; ellos
guian la actividad humana en todas sus manifesiaiyg se convierten en elementos
indispensables en la regulacion de la conducta ade seres humanos; también
constituyen la estructura del pensamiento, y cdéos edada uno de nosotros puede
diferenciar lo que esta bien y mal.

Un firme sistema de valores ayuda a tomar decisisobre la base de los hechos y no
de las presiones externas. El comportamiento coteeesta impregnado por los valores
de la persona, asi se evita caer en contradicciones

Los valores fortalecen el logro de metas espesifiSa directriz se dispersa la energia

y se debilitan la intencionalidad y el alcance. Ayar conciencia, mayor congruencia

" Newman, A (2001) Las delicias y otras crisis. EditbriGrupo Gonzka, S.A. de C.V



entre lo que se piensa, lo que se cree, y lo qeteste y lo que se actla. Este es un
proceso que requiere del desarrollo del autoconentmy del control personal.

La educacion en valores puede convertirse en drlag reflexion que ayude a
identificar y cuestionar los aspectos de la redlidatidiana, y de las normas sociales
vigentes; construir formas de vida mas equitatiteasto en los ambitos interpersonales
como en los colectivos; elaborar, de forma autongmacional, en comunicacién
consigo mismo, principios generales de valor quedey a establecer juicios criticos
sobre la realidad; motivar a los jovenes para djjgnain comportamiento congruente
con los principios y las normas que personalmeaeitncorporado.

Los valores crean un compromiso profundo en eliddb ante si mismo, ante su grupo
de pertenencia, y ante la sociedad.

La disciplina dedicada a los valores se denominaagia.

Una vez apropiados por la sociedad, hay valorepgraran por consenso histérico.

Es erréneo decir que algunas personas no tieneresakimplemente no coinciden con
los propios o los jerarquizados.

Jerarquizar los valores no resulta facil, primeymecesario reflexionar sobre cuales son
los propios deseos, metas y necesidades por satisfaalcanzar, y posteriormente
elegirlos como guias. La jerarquia de valores \&g@ain la etapa de desarrollo humano
que se vive. Por ejemplo, para un adulto sera mppitante la vida, la salud, la familia
y el trabajo; mientras que para un adolescentmds importante seran, la amistad, la
escuela, los momentos de diversion y el ser afaptra el sexo opuesto.

La venta es de todos y de todos los dias

A muchas personas no les gusta ejercer la profeldrendedor. En algunos casos es
mal visto y no quieren asumir el reto; sin embaeg una de las habilidades
imprescindible para el que desee tener éxito emdsupersonal y en los negocios.
Puedes disponer de las mejores ideas, tener ungioode calidad y con una relacion
verdaderamente excelente con el precio, pero telagade en el anonimato, y tus
utilidades se veran afectadas, si no vendes deafefettiva.

Para avanzar en el mundo de las ventas y haceercetcmegocio debemos tener
presente los siguientes aspectos:

1. Que la venta se convierta en una cultura de trab@joe predomine el esfuerzo
enfocado en resultados duraderos. Todo el persieiz@ estar sensibilizado con la

venta, que se convierta en una filosofia.



2. Diseflo y puesta en marcha de un sistema que com@emss clientes que
realicen la labor de promocionar los productosoHanciona muy bien cuando el

cliente se encuentra satisfecho, y realmente mejar comunicacion que se realiza.

3. Desarrollar un sistema de entrega a domicilio avate cada vez mas mercado.
4. Expandir los horarios de atencién a clientes.
5. Sistema de incentivos para todo el personal; esevaellos niveles

motivacionales.

6. Elaboracion de un plan detallado de ventas quecudetilos objetivos
organizacionales con los individuales. El procdsomedicion y analisis debe ser
constante.

7. Incluir en todos nuestros servicios lo que el Do@ésar Lozano llama IVA; es
decir,incluir valor agregado.

8. Cada vez mas utilizar los medios electronicos eda.

9. Tener mecanismos flexibles para el pago, de foahgue los clientes tengan
toda la facilidad para realizarlo en tiempo y forn@aplementando un sistema de
crédito. Elaboracion de planes de fidelizacion pgwa se recompense a los clientes
habituales y se trabaje, sobre todo, en una cudittatalle. Las pequefias diferencias se

traducen en ventajas competitivas.



II. Integracion, formacion y desarrollo del equipo de &ntas
“Los individuos marcan goles, pero los equipos garertidos™*?

Zig Ziglar

El trabajo en equipo es vital para el éxito de todganizacion. La mayor parte de las
personas tienen conciencia de que "la suma es emepjor que las partes”, pero
¢cuantas estan realmente involucradas o consceEmeste proceso sinérgico? Para que
un vendedor esté dispuesto a trabajar en equip® dietearlo y quererlo, entender que
por si solo no podra cumplir con sus metas, delstiredn proceso de alineacién entre
las metas organizacionales y las personales.

Dentro de un proceso de ventas y de relacioneslmntes, el vendedor tiene que estar
consciente de que su éxito se debe a la partiGpate otras personas; €l integra un
equipo con sus comparieros de trabajo. El éxitsmdenegociacion lo tiene el quipo.

La generosidad de un vendedor de éxito esta enroomeperse con los resultados de su
equipo y empujar en su ambito de accion hastariaemucion de los objetivos globales
de su organizacion. Esta es una de las caraatagste una organizacion que espera ser
lider en ventas: trabajar en equipo y estar integ@or un equipo de sélido liderazgo
enfocado en el cliente. La capacidad de trabajaroejunto es una de las condiciones

del éxito de las personas que participan dentrndaroceso de negociacion en ventas.

La palabraintegraciénproviene del latinntegrato, -onis, que significa accion, efecto
de integrar o integrarse, constituir las partesado, unirse a un grupo para formar
parte de él. La integracién del equipo de venteoesecuencia de la participacion que
los vendedores tienen. Es un proceso dinamico gseepsu basamento en la inclusion
y en la igualdad. El equipo lo formamos todos ymedio de esa integracion ganamos;
a través de la diversidad se logra cada uno dersgwopdsitos y nos desarrollamos.
La integridad es una cualidad respectada y admpadtodas las personas.

v Zig Ziglar (2003) . Puedes alcanzar la cintlitorial Peniel



Algunos de los principios importantes para logeaintegracion del equipo de ventas
son:

. Coordinacion: es esencial para que se puedan cumplir las metagduales y
organizacionales. El alineamiento es el empalmeeefds metas e intereses
individuales. Decia Herny Ford al referirse a laidn entre metas e intereses del
equipo: “Si todos se mueven juntos en la mismacdiéa, entonces el éxito se
encargara de si mismd” La coordinacién permite que los resultados seiptiguen;

el todo es mayor que la suma individualizada de cath de las partes. En el deporte
cada jugador de un equipo tiene sus funcionesersimargo, solo se puede aspirar a la
victoria a través de la coordinacion, el talent@a gntrega. En el futbol es coordinarse
para estar donde el balon, siempre viendo el hatézacon la brdjula en mano. Los
vendedores bien coordinados logran abarcar masadescy se pueden complementar

unos con otros

. Comunicacion asertiva: La mayoria de los problemas que se originan tsene
basamento en una pobre comunicacién. Los miemlebsqliipo deben interactuar.
Para que una rueda dentada logre mover a las dbads falta que esta se encuentre
bien engrasada, sino el movimiento se realizardo lgn seguramente dejard de
funcionar. Ese lubricante en las relaciones humasda comunicacion. Ella permite el
entendimiento, la comprension para resolver ellpma y su solucion; de esta forma
evitamos confrontarnos con las personas implicgd#essacreditadas. Muchas veces no
es lo que se dice, sino la forma en que se expeésalumen de voz que se proyecta,
las formas y gestos que se adopta en una discuSnmportante, a la hora de
comunicarse con un equipo, ensefarle el significkeléa palabra escuchar. No es lo
mismo oir que escuchar, lo primero es sencillameeteibir vibraciones de sonido y el
segundo es entender y comprender. La comunicacériia tiene que ver con una
comunicacion congruente, clara, equilibrada, eligeeel lugar y tiempo preciso para
ella. Una sana autoestima es basamento necesasiaipa comunicacion positiva. Es
vital que los miembros del equipo de venta fomerdegtica entre ellos y resalten entre
ellos las cualidades y virtudes. Nos relacionanmeste mundo por lo que hacemos, v,

sobre todas las cosas, por la forma en que nosrgoamios.

13 Revista Mecénica popular (1963) Henry Ford su wdsu obra.



. Todos somos necesarioada integrante de un equipo tiene algo que aporta
Existen vendedores que tiene habilidades para esama otros les corresponde la
presentacion y el cierre de ventas. La especiadimgroduce eficiencia y eficacia en la
actividad que realizamos. La colaboracion de tolss miembros de un equipo
viabilizara el logro de la venta. Cada érgano quegra el cuerpo humano tiene su
mision; en conjunto todos estos drganos hacen wpeodne perfectamente el cuerpo
humano. El axioma de Euclides dice: “El todo esalgal la suma de las partes y es
mayor que cualquiera de sus partésTodos somos necesarios, importantes, pero no

debemos considerarnos imprescindibles

. Tener direccién y visibn Cuando se tiene una direccion o un propoésito se
puede actuar con sentido y dedicacién. Cada ingivigl equipo debe tener metas y
aspiraciones. Hace mucho tiempo los barcos tenlgarse de la costa porque no
sabian como ubicarse una vez alejados de la tlaggo se resolvio el problema de la
latitud en el hemisferio norte porque la Estrelt@aP estaba tan cerca del polo que
podia usarse para obtener la direccidén y posicierdam Mientras tanto se utilizaba la
brujula; es decir, la orientacion de la proa. Alabgque en la navegacion, un equipo de
venta debe tener su brdjula y metas precisas. dracteristica comun, en la cual se
sustentan los equipos, es tener una vision queetmif@a la imagen de éxito, la
esperanza de un futuro mejor, que cause ello uadtagpositivo entre sus miembros y
clientes. Donde no hay vision, el personal de ¢moizacion se extravia. Tal como dijo
Nietzsche: “El que tiene un por qué en la vida,deusoportar cualquier cosa” El
esfuerzo, indiscutiblemente, es sindbnimo de virtiglyalor, pero sin un propdésito claro,

sin direccién, no se sabe hacia donde vamos.

Thomas Edison por todo su poder creativo habia isiditado por el gobernador de
Carolina del Norte.
—No soy un gran inventor —dijo Edison.

—Pero usted tiene mil patentes —respondi6 el galoem

14 Richard J. Trudeau (2008). Euclid’s axioms. The-Haclidean Revolution . Birkhauser.

15 Frank Victor (2004). “El hombre en busca de séaiti Editorial: Herder



—Si, pero la Gnica invencion que es absolutamenggnal es el fondgrafo —replicd
Edison.

—NMe temo que no lo entiendo —le dijo el gobernador.

—Bien, supongo que soy una buena esponja y absdeas que después pongo en
practica, luego las mejoro hasta que llegan a talggin valor. Las que utilizo, por lo
general, son de otras personas que no fueron diésdas'®

Es importante la creatividad, la innovacién, panaceestiones de direccion y vision se

debe mirar lo que tenemos cerca.

Confianza: La confianza permite una mejor convivencia y unadgble clima en la
organizacion. Los vendedores deben contar unootrtos aunque existan diferencias
de pensamientos y de actuacion. El progreso edtapta los niveles de confiabilidad y
compromiso del equipo. El vendedor debe inspirarfianza y su imagen personal
también determina en la satisfactoria venta dedywctw, Como decia Dale Carnegie, el
legendario maestro del éxito: “Nunca hay tiempoapana segunda oportunidad”. La
primera razon por la que se establecen relacioeesmistad es por la confianza; y es
por lo primero que nos valora el comprador: si@®m no confiables. Segun David
Branker, la confianza se construye de ladrillo @drillo, pero si se destruye toda la
pared, se viene al suelo toda la construccion. ritgil idesconfiar de nuestras
capacidades e inquietarnos por situaciones qukniémie no suceden sin ocuparnos de

lo elemental que es la solucidn de problemas.

Empatia: Palabra de origen griego que significa “lo quee&ufEs muy importante que
se genere un interés genuino entre los miembroggleépo de ventas, asi el trabajo
llega a convertirse en un espacio de convivena@ajnterés mutuo donde se crean
relaciones sdlidas de amistad. Cuando el ser hurearsiente apreciado, agradecido,
aprobado, admirado y querido, puede brindar lo mejsi, pero para ello se necesita
una conexion entre dos o0 mas personas. Al invatuasacon los demas entendemos sus

sentimientos y formas de actuar.

8 williams Pat (2006). Vamos al éxito. Editori&elector.



Compromiso: Al formar equipos de ventas se genera compromisoa [ograr las
metas organizacionales, la definicibn de tareasidmes a desempefiar, y lo que se
espera de cada vendedor, potencia del comprom@ueidnal. Cuando se consigue
involucrar a la persona en el proyecto de la omganmdn, esta pone toda su mente en el
logro de resultados, y su talento a disposicioriaderganizacion; también se debe
procurar que le dedique toda la responsabilidadsfyeezo sistematico continuo

enfocado.

Motivacion: El porcentaje mayoritario del éxito en las vergatd dado por el nivel
motivacional del equipo. Esta manifiesta satistatgor lo que estd desarrollando, se
siente Util, considera interesante y desafiantetrabajo, recibe reconocimientos
positivos por la actividad que realiza, forma pameel proceso de toma de decisiones,
se siente bien remunerado. Todo lo anterior permégres relaciones interpersonales,
y contar con ese equipo constituye una necesidael Banscurso habran vendedores
gque se sentiran desmotivados y se tendra que antegjral equipo, de lo contrario ira
creciendo el descontento y con ellos la produdididSegun Zig Ziglar (2003) la
motivacion hace que las personas actuen con libgrs&gun sus deseos. Es posible que
los vendedores no estén logrando sus metas debgltuaciones objetivas y esto
implica que se desaminen y pierdan la confianzai enismos, entonces sera prudente
bajar las metas de ventas temporalmente y estestliwulara. Existen testimonios de

como los tiempos dificiles inspiran a personastgese superan.

Cohesion: Se refiere a la union que debe existir en el equlpene que ver con la
forma en que todos los miembros trabajan paratagrabjetivo. Que se alcance o no

la meta depende del trabajo en comun.

Es necesario que el equipo de ventas sienta que adiadaprende algo nuevo. Ser
personas creativas, y moverse de la zona de cqdmatver otras perspectivas; retar al
cerebro, que funciona muy por debajo de su capdcldaa nueva estrategia o accion
puede motivar a los miembros del equipo.

Thomas Carlyle dijo: “Un gran hombre demuestrasundeza por la manera en la que

trata a los demas” El valor que les des a las personas determinmagivas o

v Carlyle Thomas (2011). Fuego y Cenizas: HistoriaadRévolucion Francesa. Editorial Ariel



manipulas a los demas. La motivacion es camindogubuscando un beneficio mutuo.
Esta es una diferencia de peso: con una personangtiee, todos ganamos; con una
persona que manipuladora, solamente gana ella.

Un vendedor profesional esta consciente de quéueagion, la formacion continua, un
buen entrenamiento, puede hacer la diferenciajfisigrsatisfaccion y beneficios. Los
vendedores tienden a ser mejores cuando se capacita

En la formacion del equipo de ventas es importgotger en practica el aprendizaje
colaborativo, que compartan una mision, una hetaenetas comunes; y, sobre todo, la
pertenencia, la cohesién entre los miembros ek wgé como la interdependencia que

se genera.

Para la obtencion de resultados multiplicadoretaarenta se precisa que el vendedor

conozca sus dilemas:

Dependencia:El vendedor tiene como meta servir sus propiosesss, pero no puede

ignorar los de su contraparte; de lo contrariohalora acuerdo

¢Intenciones de la contraparte:¢Qué desea, qué puede necesitar? ¢Qué podria

ofrecerme? ¢ Quiere decir realmente lo que dice?

Percepcion del poder:¢Es realmente tan fuerte la posicion del contrapeoimo
parece? ¢Conoce mis debilidades?

Concesionesg,Cuales debo hacer, cuando, como?
Manejo de la informacion: ¢ Hasta dénde encubrir mis cartas?
¢ Qué informacién debo mantener en secreto y clnél develar para ganar confianza?

¢,Cuando y como?

Actitud que conviene adoptar: ¢ Conviene tener una fuerte actitud o ser flexible?

¢,Cuando es preciso un cambio de actitud?

Autoevaluacion: ¢ Qué tal lo hice? ¢ No hice demasiadas concesiones?



Los cinco principios basicos del proceso de vent&rospectar: buscar clientes que
estén dispuestos a escuchar tu presentacion; tamt@e una manera profesional;
aptitudes o requisitos: enfocarte en las persotd@suadas que puedan llegar a darte un
“si” como respuesta al ofrecer tu servicio o praducno perder tiempo con personas
equivocadas; objeciones: desarrollar la habilidada pmanejar estas efectivamente;
cierre: asegurar la venta, ya sea al contado, @gamtedun anticipo del 10% o mas.

Los diez recursos de un vendedor de éxito:

1. Una apariencia que permita reflejar un sentids.vendedores profesionales reflejan
sentido de individualidad Unica y conciencia sdlida

2. Sentirse orgullosos por la seriedad con la quretbmado sus responsabilidades y
potencial.

3. La gente que contactas se mueve con la credaatanviccion y la confianza que
ofreces los productos o servicios.

4. Preocuparse por los clientes y poner sus esfsie¥n actividades que pueden ser
efectivas, y creer siempre en ellos y actuar cgarsgad.

5. No solo debe inquietarse por enriquecerse,taimbién por beneficiar a sus clientes.
6. No dejarse vencer por los obstaculos, sino esfee por lograr sus deseos.

7. Tener presentes sus miedos y aprender a sugserarl

8. Tomar en cuenta los sentimientos y pensamiel@@sis clientes.

9. No aceptar los rechazos de manera personal.

10. capacitarse para aprender nuevas técnicas gaasstiendo a seminarios o

instruyéndose.

En la formacion integral de los vendedores haytgner present®:

La fundamentacién de la venta:Abarca laconceptualizacion de la venta, el vendedor
como persona, los dilemas que se le presentan, eldavde productos en
correspondencia con el nivel de satisfaccion desidades, la profesion en el area de
ventas con sus objetivos, funciones, deberes yonsspilidades. La apariencia y
personalidad del vendedor, y la organizacion deladamento de ventas ya sea por

zonas, productos, clientes o mixta.

18 http://www.institutomaurer.com.mx/cursos/estrategiasner.htm



La relacion entre marketing y ventas:¢,Qué es el marketing? Objetivos del marketing
y la accion del departamento de marketing, enteladeiferenciacion existente entre el
enfoque de ventas y el de marketing, los estudi@nalisis del mercado teniendo
presente la oferta y la demanda. El marketingmateel de relaciones, el holistico y los

gue en estos momentos denomina Kotler como magkatth

Tipologias de ventas y mercadosTipos de ventas, la venta de productos. Las
caracteristicas de cada mercado, la segmentaciéh posicionamiento. Venta de

servicios y sus caracteristicas y las ventas.

Los protagonistas de la ventaTipologia de clientes basadas en el tipo de congpra,
la apariencia fisica y en el comportamiento de gampl comportamiento de compra
de los clientes. La venta a medida. La venta eralglar Las necesidades y

motivaciones de compra, y las estrategias eficacda venta.

El vendedor profesional:Tipologia y perfil del vendedor. La venta en lauatidad. El
entorno actual de la venta. El papel del vendedorlaeempresa y en el mundo
competitivo. Mito del vendedor ¢nace o se hace?uiRiggs basicos del vendedor
cualificado. El vendedor profesional hoy en diap&isonal de ventas y su funcion en la
sociedad. La imagen popular del vendedor. Perstathldel vendedor. Cémo sacar
partido de su personalidad. Elementos fundamentida personalidad del vendedor.
El profesionalismo. La capacitacion del vendeda.tarea del vendedor. Deberes y
responsabilidades. Caracteristicas de la profed@duentas. Tipologia de vendedores.
Desde el punto de vista psicologico. Desde el puaetorista profesional. Objetivos,

funciones y liderazgo del director de ventas.

Conformacion y gestion del equipo de ventagnalisis del puesto de trabajo. Namero
de vendedores necesarios, la descripcion del pdestmbajo. Perfil del candidato; el
reclutamiento, seleccion y contratacion de vendegjoia formacion y desarrollo del
equipo de ventas. Los temas de un programa de ¢admalLa formacién inicial de

nuevos vendedores. La formaciéon continuada o degpea@omo motivar al equipo de

ventas. Las 5 C del Trabajo en equipo efectivo.



La comunicacion en la ventalLa autoimagen, clave para el vendedor; la imagén de
vendedor: clave de su éxito. La importancia deolaunicacion en la venta. El proceso
de la comunicacion. Comunicacion unilateral y bilak. Las reglas de oro para una
comunicacion eficaz. Tipos de comunicacion. La esian oral del vendedor. El
lenguaje de ventas. La voz. Hablar en publico. &talplor teléfono. La expresion
corporal del vendedor. La expresion del rostro whdedor. La expresion de las
diferentes partes del cuerpo. La expresion esgetarendedor. Recomendaciones para
escribir correctamente. Desarrollo de un documestoito. La importancia de escuchar
con eficacia en ventas. Etapas del proceso declecles. Técnicas para escuchar con

eficacia.

La planificacion de la venta: Prospeccion de clientes y preparacion de la véata,
planificacion de la venta. Determinacion de losetips. ElI conocimiento del mercado
y de los clientes. La segmentacion del mercado. o€ioriento del cliente.

Conocimiento del sector y de la empresa. Conocitmieshe los productos. La

prospeccion y seleccion de clientes. La obtenc@®nntbrmacion. La prospeccion de
clientes. Métodos de prospeccion. La preparaciotadasita de ventas. El contacto
previo. La preparacion de la visita. La estratetghplan de accién. La preparacion de

la presentacion de ventas.

La presentacion, objeciones y cierre de ventd:écnica AIDA.

La entrevista de ventas. Fases de la entrevistartas. El contacto. Concertacion de la
entrevista de ventas. Objeciones del contacto.c&lcamiento al cliente. La etapa de
calentamiento. Detectar las necesidades del clieatpresentacion de las ventas. Tipos
de presentaciones de ventas. Técnicas de intranuccila presentacion de ventas.
Técnicas de presentacion. Estructuracion de unasepi&cion de ventas. El
argumentario de ventas. La argumentacion eficgmslde argumentacion. Claves de
una buena argumentacion. La demostraciéon y matéeahpoyo. Elementos de una
buena demostracion. Preparacion de la demostradigterial de apoyo. El cierre de la
venta. Sefiales de compra. La actitud del vended@nte el cierre. Las técnicas de
cierre. Manejo de rutinas de cierre. El seguimialgda venta. Después de la visita. El

informe de ventas. La gestion del tiempo. La adstiacion eficaz del tiempo.



Técnicas y habilidades de la negociaciér:a negociacion, principios fundamentales
de la negociacién. El area y los limites de la oeEgddn. La anatomia de la
negociacion, dilemas en la negociacion, el podenafgociacion el intercambio y las
fases de la negociacion. La preparacion de la megon. La planificacion de la

negociacion. La conduccion de la negociacion. Limatgjia en la negociacion. El

remate de la negociacion.

Prevision de las ventasPrevision de ventas y control presupuestario. Btepto de
prevision de ventas. Importancia de la previsiévelgas. Factores que influyen en la
prevision de ventas. Factores externos a la empFesdores internos de la empresa.
Métodos de prevision de ventas. El margen de dPraisentacion de las previsiones de
ventas. Método de la participacion de mercado. M#tde proyeccion simple de
tendencias. Método del ajuste a la linea de temaendétodo de cobertura. Método de
auscultaciéon de la red de ventas. Método de sodddos clientes. El presupuesto de

ventas. Presupuestos del departamento de ventaidelador y las ventas.

La administracion comercial: EI marketing mix. El producto como piedra angular.
Ciclo de vida del producto. La fase de introduccicm fase de crecimiento. La fase de
madurez. La fase de declive. Estrategia de produateas de productos. Desarrollo de
nuevos productos. Politica de precios. Introduccldn politica de precios. Factores
determinantes del precio. Aceptacion del preciopkcio 6ptimo. Objetivos de la
politica de precios. Alternativas a la politicapilecios. Fijacion de precios. Sistemas de
fijacion de precios. Estrategia de precios. Palftide descuentos. Tipos de descuentos.
Negociacion de los descuentos. Politica de digtidou Introduccion. Distribucion y
ventas. Los canales de distribucion. Funcionesslednales de distribucion. La cadena
de distribucién. La venta directa. Variables quect#n a la distribucién. Estrategias de
distribucion.

En la formacion del equipo de ventas es importajie los vendedores sean
interdependientes y reconozcan la relacion queesgigre ellos, que tengan habilidades
complementarias que los hagan exitosos y fuerigseyexista un compromiso comun
en torno a las metas organizacionales. Deben @stadidos a cooperar y coordinarse

para estar cohesionados a fin de alcanzar susivaigietCuando un equipo logra



resultados excepcionales, ellos son sinérgicompaturaleza, fruto de una inteligencia
colectiva.

Cinco claves para el desarrollo del equipo de #nta

1. Definicion clara de la funciones y roles de cada de los involucrados, que
conozca lo que se espera de él y, desde este nmrsergenera el compromiso con la
organizacion El vendedor tiene que conocer logitd es para la organizacion.

2. Determinacion de las metas organizacionales ynidisiduales para que exista
una sincronia y alineacion entre ellas; esto cystiun pilar fundamental para la
motivacion de todo el equipo.

3. Interdependencia entre los vendedores. Sus rek&xi@leben ser sanas y
productivas, y manifestarse, en todo momento, enauaicacion efectiva y un interés
genuino por los demas.

4. Decisiones basadas en el consenso y en la definddara de problemas. El
enfoque participativo de todo el personal es basicmmar sabias decisiones, es
primordial asi como también admitir los erroresey @ bien comun antes del personal.
5. Presencia de liderazgen todos los miembros y a nivel de gerencia, que el
mismo no sea por titulos o posiciones, sino pocawducta y resultados de trabajo.
Segun Theodore Rooselvelt: “El mejor ejecutivo @seh que tiene suficiente intuiciéon
para seleccionar buenos hombres que lleven a catjoe él desea que se haga, y que
sabe refrenarse y evitar entrometerse mientras estoplen su debér El liderazgo
es cuestion de disposicion a la accion, de unssidectjue se toma; es influir en los
demas independientemente de las posiciones quripero

En ocasiones, se presentan conflictos entre losbonees del equipo, algunos positivos y
otros negativos. Los de orden personal deben d®yigero los de contenido nos llevan
por la senda del desarrollo. Esa solucion de ataflipuede resolverse de cuatro formas
diferentes: se pueden evitar cuando el asunto esmaepasajero y existe informacion
insuficiente

Es conveniente ceder ante la necesidad de bajantémsidad de un conflicto
potencialmente explosivo, a corto plazo se predésarmonia.

Se debe forzar cuando, por emergencias, se reqagmian rapida en la toma de

decisiones no populares que son necesarias paodbiavivencia de la organizacion, y

¥ Maxwell, J. (2008). Liderazgo al maximo. Editorialugo Nelson.



ante la necesidad de protegerse a si mismo; espdtdborativo ante el conflicto por la
presencia de suficiente equilibrio de poder erseplartes.

En equipos de venta tenemos que convivir con eflict;my es parte de nuestra
existencia.

En su libroDespertando a la nueva conciencidladeleine E. Belliard plantea que
durante la era glacial muchos animales morian gasa del frio. Los puercoespines, al
percibir esta situacién acordaron vivir en grupoasy se daban abrigo y se protegian
mutuamente. Pero las espinas les provocaban heiitdences se separaron pero
volvieron a sentir frio y tuvieron que tomar unaideén: o desaparecian de la faz de la
tierra o aceptaban las heridas provocadas pordpsas. Con sabiduria decidieron
volver a vivir juntos, y asi sobrevivieron. La mejelacion no es aquella que une a
personas perfectas, sino aquella en donde cadaaceyma los defectos del otro y
consigue la aceptacion de los suyos vivir cadacdiroptimismo y bondad y llevar a
todas partes un corazén lleno de comprensién, gnpaz; y Si Se cometen errores,
saber que son enmendabfe€l ser humano se equivoca en ocasiones, perca® m
importante es que supera los obstaculos que sedergan. Si no se olvidan las faltas
del pasado y se vive aferrado a ellas (aquellapiasafirman que perdonan, pero no
olvidan) se le permite al orgullo que tome lasdesnde las vidas y con él se le abre las
puertas al resentimiento, ya que cada vez quecsende el incidente se vuelve a las
bajas vibraciones que produjo cuando ocurrio. E®po que el perddn y el olvido estan
emparentados, es imposible que uno exista sinr@l Bluchas cosas en el entorno se
restablecerian més réapido si verdaderamente, spsaelieramos del resentimiento, el
odio, el orgullo, la ira y el egoismo. Cada unoetles nos frena silenciosamente. El
Principito repetia sin cesar: "Soy responsable moiflor" y hay que ser como ese
principe que Saint-Exupéry describe en su famosa bay que velar por esa flor y
protegerla. Tal vez se piense que es dificil, nhdidicho que no lo sera, pero Confucio
dijo que mil pasos empezaban por el primero, ytameente andar tanto tampoco es
facil. Lo importante es comenzar y luego, sin maaas, continuar sin importar que el
camino se torne, en ocasiones, escabroso.

Los tropiezos nos hacen fuertes y hay un refrandiges que no hay mal que dure mil
afos ni cuerpo que lo resista; es decir, que tdelosmos la capacidad interna de

superarnos a nosotros mismos y de ser mejoresveadeSabiendo esto debemos ser

20 http://www.luisprada.com/Protected/cuentos_y_fabulas.htm



consecuentes en el empefio por mejorar, por pergopar superar esas “pequefas” o
“grandes” cosas que a diario nos suceden.

Estrategias para desarrollar un equipo de ventas dalto rendimiento

1) Enfocarse en el vendedor como su cliente interno

No se puede integrar un equipo de ventas sin lavaoidn de sus vendedores. Se
necesita de objetivos comunes, de centrarse evelodedores como clientes internos,
reconocer sus necesidades y establecer programasemivos y metas retadoras que
involucren a cada uno de ellos. Tenemos que vanderidea de la organizacion y

demostrarle que existen mejores condiciones lag®rahayor participacion, mejor

clima laboral y, por ende, una elevada productivideodo esto tiene como basamento
un plan de comunicacién interna: en su versiénafefente para transmitir politicas,

objetivos y acciones, y en la ascendente para eot@opinion de los vendedores.

2) Desarrollar competencias en los miembros del egpo

Decida cudles son los conocimientos, habilidadetudes y destrezas que necesitan
los miembros del equipo. Se identifican las ne@eled que se tienen, y sobre ellas se
elaborara, de forma clara y precisa, un plan darddk de competencias. Muchas
veces, el efecto dafino para la organizacion neramluce la competencia, sino la
incompetencia de los vendedores. Es esencial ddaamn programa para ellos por
medio de técnicas y habilidades probadas.

Siempre se encuentran vendedores que piensan guoecesitan de capacitacion; sin
embargo, se puede apreciar como disminuyen suasvenh el tiempo por su falta de
profesionalidad. Los tiempos cambian y hay quedsen clientes mas exigentes que
tienen pleno conocimiento de los productos que eselen. La formacion debe ser
continua; el desarrollo de habilidades permanenten dominio de técnicas. Es ahi

donde se puede encontrar la gran diferencia esgregilinfadores y perdedores.

3) Enseniar los valores éticos de responsabilidadytestidad y la integridad

Ser responsable es actuar de forma correcta @grel tle los objetivos individuales y
organizaciones. La honestidad requiere de haceguédecimos, de cumplir con los
compromisos; la integridad presupone un comportami@ositivo ante las tareas y

deberes a ejecutarse.



4) Aplicar técnicas de solucion de conflictod.os conflictos forman parte de la vida,
una persona se hace menos vulnerable cuando aunsengmtencial informativo para
poder tomar decisiones; son fuentes de creativeladnovacion que impulsan el
desarrollo del equipo. También los conflictos d&doil al individuo en caso de consumir
mucha energia sin producir un cambio real hacideshrrollo, crean hostilidades o
problemas personales y dafian la cohesion del eqlipoimportante, ante cada
situacion, asumir un estilo de solucién de cordBcpor medio de la comunicacion y
realizar una labor incluyente que tome presentes alémas integrantes del equipo. En
ocasiones, se soluciona el conflicto evitAndologperno tributa a ningun resultado
concreto, y si a mucho desgaste. Se puede cedelassituacion conflictiva y, de estar
formar, involucrar a la contraparte porque paraegl importante solucionar ese
problema. Al ceder estamos tendiendo un puentetda@on al vendedor, y él dara lo
mejor de si en otros momentos si se pone en jweggistencia de la organizacion, su
desarrollo. El estilo es forzar a través de unawuvoacion asertiva, y ser fuertes con la
problematica, pero flexibles con el vendedor ysagiicionar los conflictos por medio

de la colaboracion y llegar, felizmente, a un adgoer

5) Abrazar el logro y el éxito
Es primordial que cualquier logro se reconozca.oleldequipo debe sentirse satisfecho
con el éxito de cualquiera de sus vendedores.cBhaeimiento por resultados positivos
debe convertirse en una constante; hay que peunsaalganzar el objetivo es posible si
se tienen la confiabilidad y la capacidad paraddgr Como dice el poema de éxito del
doctor Christian Barnard: “La batalla de la vida siempre la gana el hombre mas
fuerte, o el mas ligero, porque, tarde o temprahdombre que gana es el que cree
poder hacerld™.
Un joven fue a ver a un sabio maestro y le pregunté
—Seiior, ¢,qué debo hacer para conseguir lo queoQuier
El sabio no contestd. El joven, después de repetpregunta varias veces con similar
resultado, se marché y volvié al dia siguiente @mmisma demanda. No obtuvo
ninguna respuesta. Entonces volvid por tercerg/vepitidé su pregunta:

—¢ Qué debo hacer para conseguir lo que quiero?

2 http://jhonnydcc.galeon.com/enlaces1421534.html



—Ven conmigo —le dijo el sabio.

Se dirigieron a un rio cercano. Entro en el agliaw al joven de la mano. Cuando
alcanzaron cierta profundidad, el sabio se apoyéshombros del joven y lo sumergio
en el agua. Pese a los esfuerzos del joven posidasae él, alli lo mantuvo. Al fin lo
dej6 salir, y el joven respird y recupero su atient

—Cuando estabas bajo el agua, ¢ qué era lo queas@alhs? —preguntd el sabio.
—Aire, queria aire —contesto el joven sin vacilar.

—¢No hubieras preferido riquezas, comodidad, ptscgroder o amor?

—No, sefior, deseaba aire, necesitaba aire y sele-due su inmediata respuesta.
—Entonces —contestd el sabio—, para conseguir éotquguieres debes desearlo con
la misma intensidad que el aire, luchar por ellexgluir todo lo demas. Debe ser tu

Gnica aspiracion dia y noche. Si tienes ese feoamrseguiras, sin duda, lo que quieres.



[ll. El liderazgo facilitador en la venta

“El desafio del liderazgo es ser fuerte, pero mmyser amable, pero no débil; ser
atrevido, pero no un maton; ser reflexivo, pergarezoso; ser humilde, pero no

timido; ser orgulloso, pero no arrogante; tener éwsin ser tont>'

Jim Rohn

Segun Bass y Stodgill's (1990), la palabra lidevaggy remonta a culturas ancestrales.
Los egipcios establecian diferencias para denontenpalabra liderazgseshemetde
lider, seshemuy shemsupara los seguidores. La palabra liderazgo en gnelgtin es
una derivacion del verbo actuaArchein (gobernar) y prattein (alcanzar que
corresponde del verbo en latjere (mover).

El liderazgo esta dado por el nivel de influenaia ¢engamos en la persona, es algo que
obtenemos por todas las acciones y la repercusi@restas han tenido. No esta ligado a
una posicién ni a ningln grado académico porqupugale otorgarse. Cuando el Papa
Juan Pablo Il llegaba a un pais, manifestaba sraligjo besando la tierra; toda la
grandeza la reflejaba en su increible humildad.

Un lider debe ser ante todo un visionario. Contimersie debe estar buscando ideas
para solucionar los problemas actuales, y otrossgymiedan presentar en el futuro. En
el ambito de la venta, con la blisqueda de nuevestaggas, con frecuencia bajan las
ventas y el negocio tiende a disminuir en cuesi@l®geventas. Si representamos el ciclo
de vida del producto, nos encontramos en la faskedeérse; buscar ideas de crecimiento
es un imperativo para la organizacion. Podemostamaas el mercado actual con los
nuevos productos si somos agresivos, y con el atéeato constante al cliente. La
conquista de nuevos mercados es sinénimo de salladagganizacion; el desarrollo de
nuevos productos habla muy bien del proceso desfigaeion y desarrollo que lleva la
organizacion. La diversificacion la logramos conevans productos hacia nuevos

mercados.

22 Rohn JimLibro electrénico - Extractos del Tesoro de Citas.
http://www.jimrohn.com/index.php?main_page=producb&ygroducts_id=1636



Un lider energético no respira el fracaso, buss@mpre la oportunidad, y al estar
preparado, la aprovechara. El encuentra verdadsrtde en todo lo que hace, no
pierde ese impulso y tiene una verdadera oriemtaaidlogro. Con su entusiasmo
contagia, es capaz de crear una atmosfera don@iste una opcion que no sea el
éxito. No es lo mismo: “Estamos construyendo unahino es muy alentador) o
“¢ Estamos construyendo una catedral?” (Seremog plrtla historia). Los lideres
buscan resultados, y que los problemas se idamdifiqy se solucionen en tiempo y
forma.

La determinacion de hacer que los proyectos setejey que no se queden en ideas, en
una visién o en simples deseos, es una de lastedsticas del lider. Muchas grandes
ideas nunca se implementan porque falla el pensémnestratégico. La accion es un
ingrediente fundamental que permite transformafiesieen realidades, y Bill Gates,
fundador de Microsoft, pasara a la historia commeltimillonario mas joven que logro
su fortuna gracias a todo su esfuerzo personalinarentrevista le preguntaron cuales
eran, a su modo de ver, los pasos mas importaaresgicanzar el éxito. Bill Gates
respondié: “Es importante tener una vision clardodgue deseas lograr en tu vida. Es
primordial crear oportunidades que nos ayuden aenmfizar dicha visidn. Sin
embargo, el paso decisivo es tomar accién inmédiata

Un equipo de vendedores con vision, ideas, engrglaterminacion logra todas sus
metas en un ambiente colaborativo. Todos los miesntbel equipo son responsables. A
medida que se aumenta el nivel de responsabilatabtién lo debe hacer la autoridad;
no es justo otorgar responsabilidad sin la autdrigae ella conlleva, de esa forma,
estamos llevando a la persona al fracaso.

Es un mito pensar  que en el equipo de ventagjesl és aquel que esta al frente. La
verdadera medida del liderazgo se encuentra eivadlde aceptacion e influencia que
tengamos en el otro, cada uno, desde su rol, paeder como lider; influencia no
quiere decir brindar consejos.

Para potenciar el liderazgo en un equipo de vesgtaecesita cumplir con los siguientes

principios en los vendedores:

Vocacion de servicio:Liderar es servir. Si queremos que nos sigan, temeque
aprender a identificar y satisfacer la verdadeexsesidades de los clientes. La logica
del marketing plantea que se deben identificar nesesidades, canalizar deseos y

estimular demanda; todos ellos en un contexto littacay calidez.



En el afio 320, el emperador romano Licinio se dienta que muchos de sus soldados
eran cristianos. Dio la orden de que todos debfaecer sacrificios a los dioses
paganos. Cuarenta soldados cristianos de Sebagtdunquia, se negaron y, en pleno
invierno, fueron condenados a morir de frio, erestanque helado. Ellos se animaban
rezando: “Sefior, 40 entramos, 40 coronas pedinib®s. de los soldados no aguantd y
se salié del estanque. Pero el carcelero al vealentia de los demas, se arrojo al
estanque y fueron 40 martires. Entre servir a ynteereno o al rey del cielo,
prefirieron al Cristo Re&Y. Esto es un ejemplo de vocacién total, asi se debe

comprometer los equipos de ventas para lograrfieedtes metas.

Entusiasmo: La pasion hace posible que lo utopico se convimteealidad al efectuar
actividades y de esta forma se disfruta, El estlrdanimo y la motivacién del equipo
nos acercan al triunfo. Cuando yo era nifio dislraitel ajedrez, jugaba hasta cincuenta
partidos diarios, pero mas importante que el radaly el marcador, era el entusiasmo y

la pasion por este juego de ciencias.

Enfoque de sistema:Ver a la organizacibn como un sistema, y recondeer
importancia de cada uno de los procesos que trascuEse pensamiento permite tener
credibilidad en lo que vendemos, y en el conocitoigiel producto. Dice un proverbio
inglés: “Por falta de un clavo, el caballo se p&rgior falta de caballo, el jinete se
perdio; por falta de jinete, la batalla se pergidr, falta de batalla, el reino se perdio, y

todo por falta de un clavo para la herradura”.

Alineacion: Ello permite que los proyectos de los vendedoraacimban con los
organizacionales, con la visidbn y mision. Como nadir Steven Covey: “Antes de
comenzar a subir la escalera del éxito, asegueatpie esté apoyada contra los edificios

correctos®,

Innovar y pensar de forma creativa: Una de las profesiones mas antiguas es la del
vendedor; sin embargo, requiere de una permanantevaciéon. Los mercados, las

necesidades y deseos de los clientes, cambiatideedebe adaptarse. Darwin afirmo:

2 El domingo. Semanario de instruccion religiosa.d25Noviembre del 2012.

24 Covey Stephen R. (1991). Los 7 habitos de la gétatmente efectiva. Editorial Paidés Mexicana, S.A



“Los que sobreviven no son necesariamente los o&tes, sino los que mejor pueden
adaptarse a las circunstancias cambiantes”. Sepahan Maslow: “O bien avanzas
hacia el crecimiento o retrocedes hacia la segditidaa creatividad se manifiesta
cuando pensamos con intensidad en el cumplimieattagsl metas, en la solucién de
problemas que constituyen factores criticos par&xéb. El esfuerzo y preguntas

enfocadas permiten sacar de nosotros las mejaasignes.

Capacitacion continua: La diferencia entre los vendedores tradicionaledoy
profesionales radica fundamentalmente en la prejgeraSe debe fomentar la lectura
entre los integrantes del equipo; el conocimiemt@eede enriquecer. En palabras de
Zig Ziglar (2003) “No todos los lectores son lidgrgero todos los lideres son lectores”.
A continuacion refiero una historia que escuche eknafio 2004, en la Unidad
Académica de Valle de Chalco en México.

Ocurrié en una de las calles de Paris. Es sobteombre que reflejaba en su forma de
vestir la derrota, y en su forma de actuar, la owdlad. Estaba sucio, maloliente y
tocaba un viejo violi>

Frente a él, y sobre el suelo, estaba su boindacesperanza de que los transeuntes se
apiadaran de su condicion y le arrojaran algunasedes para llevar a casa. El pobre
violinista trataba de sacar una melodia, pero @atado imposible debido a lo
desafinado del instrumento y a la forma displicgradurrida con que lo tocaba.

Un famoso concertista que salia de un teatro jargo esposa y amigos paso frente al
mendigo. Todos rieron al oir aquellos sonidos taeaddantes. La esposa le pidié al
concertista que tocara algo. Eché una mirada @adaas monedas en el interior de la
boina del mendigo y decidié hacer algo. Le solieit&iolin y el mendigo se lo presto
con cierto recelo. Lo primero que hizo el conctatfse afinar sus cuerdas y, entonces,
vigorosamente y con gran maestria, arrancé una dieelfascinante del viejo
instrumento. Los amigos comenzaron a aplaudirsytrianseuntes, a acercarse para ver
el improvisado espectaculo.

Pronto habia una multitud escuchando arrobadatedfexconcierto. La boina se lleno
no solamente de monedas, sino de muchos billetemtids el maestro tocaba una
melodia tras otra, el mendigo estaba feliz de @ayque ocurria y repetia orgulloso a

todos: "jjEse es mi violin!! jjEse es mi violin!Nuestros conocimientos, actitudes y

= http://foro.univision.com/t5/Amigos-de-Raleigh-NC-Close/EL-MENDIGO-Y-EL-VIOLINISTA/td-p/371570536



habilidades son las que nos hacen sacar del vénlimejor melodia. Tenemos la
facultad de decidir el futuro. Y esto, claro, estéaun maravilloso derecho, como una
formidable responsabilidad. Algunos, por perezasiquiera afinan ese violin, no
perciben que en la actualidad hay que preparapsender, desarrollar habilidades y
mejorar constantemente actitudes si deseamos &jegntbuen concierto. Pretenden
una boina llena de dinero y lo que entregan eslist@rdante melodia.

Esa es la gente que cree que la humanidad tieoldigemcion de retribuirle su pésima
ejecucion y cubrir sus necesidades. Piensan sotareensus derechos, pero no siente
ninguna obligacion de ganérselos.

Tenemos que aprender, tarde o temprano, que losfdsi estdn reservados para
aquellos que no solamente afinan bien ese viaiie, gue aprenden, con el tiempo, a

tocarlo con maestria.

Sobre este tema acotaré algunas consideraciones:

No tratar de sacar una sinfonia de un instrumento ge no es correctoEn una venta
no se pueden esperar resultados espectacularetodoarvendedores no disponen de la
preparacion y formacion necesaria. Si esto ocwmégnces debemos identificar sus
necesidades de capacitacion, disefiar un plan paitalas, y ponerlo en accion. La
persona no puede dar lo mejor de si, si no dispen& preparacion y herramientas

necesarias.

Estar dispuestos a realizar bien nuestro trabajotener aspiraciones y ser capaces de
hacer otras acciones que nos gustarian. Vince Lalinbgo: “Algunos de nosotros
haremos nuestro trabajo bien, y algunos no, petostseremos juzgados por una sola
cosa, por nuestros resultados”. La actividad qsermpefies debes realizarla de la mejor
forma. Es valido el refran: “Siembra hoy y coseaBamafiana”. Si quieres conservar
buenas amistades debes preocuparte sistematicapoerakas.

Nuestro liderazgo puede mejorarPodemos cambiar de instrumento, de trabajo, pero
nuestra personalidad no cambia. Margaret Thatdirer@ “Ser un lider es semejante a
una dama, si tienes que decirlo a las personagigaees una, no lo eres”. Nuestros
hechos deben hablar por nosotros, ese es la mejonaf que tenemos para

posicionarnos a traveés de resultados.



Las oportunidades se presentan, y las aprovechamas estamos preparados.
Algunos lo denominan tener suerte, pero comparmgohente con Neruda que “la
suerte es el pretexto de los fracasados”. La regerale la casa debe ser antes de la
temporada de lluvia. Lincoln decia: “Si tuviera odioras para cortar el arbol, utilizaria

seis de ellas para afilar el hacha”. La preparadébe ser sistematica para el vendedor.



V. Establecimiento de metas

“Establecer metas es el primer paso para transfdomavisible en

visible"?®

Anthony Robbins

Los logros se fundamentan en el establecimienttiraende metas retadoras. Nuestro
potencial es practicamente ilimitado: utilizamosaumequefia porcién del cerebro.
Cuando se establecen metas, recuperamos la canfisglz compromiso y la
responsabilidad.

Brian Tracy (1997) nos dice que si tomamos unampalmensajera de su palomar, la
enjaulamos, la tapamos con una manta y la colocaemtso de la cabina cerrada de un
camién y conducimos durante mil quinientos kildrogten cualquier direccion, y
soltamos la paloma, esta se elevara en el airardveh circulos tres veces y luego se
dirigira, sin equivocarse a su palomar. Ninguna afriatura de la tierra tiene esta
increible funcion cibernética, salvo el hombre,operuchas personas no tienen metas,
conducen, viven con el minimo de esfuerzo y espetamaximo de resultados, de

beneficios.

Enfrentar retos continuamente

El vendedor sin metas esta condenado al fracassalo@ lo que se espera de él, no
tendr4 ambiciones y se sentira frustrado. El ésitda venta esta sustentado, en gran
medida, por nuestra capacidad para fijarnos met@glaoras que nos impulsen. Esa
capacidad pudiéramos compararla con la gasolinahgune que el auto funcione; las

metas seran el lugar de destino.

Los hombres de éxito buscan lo que quieren, posteeinte se vuelcan con todo el

esfuerzo, motivacion, entusiasmo y compromiso pkoxanzarlo.

*® Robbins A. (2008). Poder sin limites . Editorialidith mundiales en lengua Castellana: Ramdon House
Mondadori, S.A.



En la venta, las metas diarias, semanales, messyaleuales son la llave que abre las
puertas hacia el éxito. Esa atmdésfera que se gatrededor de los deseos y suefios
constituye parte importante de la existencia, dealgdn de vivir. Nos sentimos
realizados a medida que alcanzamos los propoésitos.

Hay que dejar de justificarse y tomar el control rdeestras responsabilidades. Las
circunstancias no deben limitarnos, somos seresahosn transformadores de
situaciones. Cuando un vendedor alcanza una nsetapgvacion para conquistar otra,
ese ambiente se multiplica en el equipo y prodacgriergia necesaria para lograr las
metas compartidas.

Ser personas responsables con pleno monitoreo gieelemprendemos, el respeto por
nuestras metas, nos proporcionan alegria por vR@sponsabilidad, monitoreo y
alegria son tres pilares en la venta para conquestdesarrollo y crecimiento de la
organizacion.

Todos somos una mezcla de virtudes y defectos.tifidele lo que nos impide

progresar; el mejoramiento continuo comienza psaca

El vendedor se enfrenta a multiples retos, algunate ellos son:

La perseverancia:“El que persevera alcanza”. Un grupo de ranas loarun bosque y
dos de ellas se adelantan y no logran ver un hpeafoindo y se caen. Las demas
rodean el hueco y al ver su profundidad les diagn g lo suefien que por mucho que
salten nunca llegaran a la cima. Las dos ranitasenaaron a saltar sin lograr el
resultado deseado. Una de ellas se canso y pers@umatanto esfuerzo sin al final no
lo lograria, ¢cual fue la que murié?, Indiscutindate la que dejo de saltar. La otra
siguid con total pasion en busca de su meta paseprar su vida, y en uno de los saltos
logré llegar a la cima. Las deméas ranas quedaropresulidas de haber visto el
resultado de una misién completamente imposihile eldas, pero no para la ranita que
lo logré. Todas comenzaron a felicitarla porqueitdoria tiene muchos pretendientes
pero la derrota es huérfana la ranita que lo legacsorda. Ella vio los ademanes de las
demas y eso le brindé energia y fuerza, no oiaitolg decian y eso no la desmotivé.
Los vendedores, en ocasiones, no deben oir agyedidos desmoti/é Este cuento

muestra la importancia de la perseverancia, de @nfrentar retos.

2 http://www.fundacionbelen.org/informacion/cuentoscortos.html



Las emociones:Cualquier rechazo por la oferta de un buen, serwgie reciba el
vendedor, no lo puede considerar personal, debartormomo condicion del éxito. Las
emociones debemos controlarlas, eso no quiere dgmimirlas porque se perderia
nuestra esencia. Los vendedores que se controlagrgn regularse ante situaciones
dificiles, conflictivas ya han madurado.

Tiempo: Esos 1440 minutos del dia o sus 86 460 segundusntes que aprovecharlos
de la mejor forma, sacar el maximo provecho. Phyanas, el mafiana nunca llega ya
gue todo lo posponen, hay que darle total prioridadhora. Dice el poeta brasilefio
Mauricio Gois “La peor de las crisis es aquella gunesabemos por donde comenzar”.
La venta es del dia a dia, de minutos tras min@oando actuamos consecuentemente
se crean habitos. “Hoy daré lo mejor de mi”; es@simo tuviéramos otra oportunidad.
Coincido con Steve Jobs que la muerte es una nieay@$trategia de cambio. Si con
total certeza tuviéramos conocimiento de nuestra @hal, lo primero que
acometeriamos seria aquello que hemos pospuesie hupiera sido ideal llevarlo a
cabo, principalmente las acciones vinculadas coffiamailia y nuestros seres mas

gueridos.

La multiplicacion: El mafiana es fruto de las acciones del ayer ydimtgnemos lo que
hemos sido capaces de sembrar. En la venta, kfasaion de las necesidades del
cliente te permite crecer. La multiplicacion esra@ crecemos también a través del
cliente, con sus recomendaciones. Cuando nos fiedtipos o nos multiplican es solo
consecuencia de nuestro buen desempefio. El vengedonedio de una base de datos
de clientes, debe saber cuéles son los habitlakegjue llegan recomendados; para

todos ellos, nuestro actuar debe ser eminenterpeofiesional.

Luis Parra en su libro de cuentos y fabulas naneg gn cierta ocasion, un reportero le
preguntd a un agricultor si podia divulgar el secoe su maiz que ganaba el concurso
al mejor producto afio tras afio. El agricultor ceafque se debia a que compartia su
semilla con los vecinos.

—¢ Por qué comparte su mejor semilla de maiz cowextinos, si usted también entra

al mismo concurso? —pregunto el reportero.



—Verda usted, sefior —dijo el agricultor—, el vietieva el polen del maiz maduro de
un sembradio a otro. Si mis vecinos cultivaran uaizmde calidad inferior, la
polinizacion cruzada degradaria constantementealidad del mio. Si voy a sembrar
buen maiz, debo ayudar a que mi vecino tambiéada.h

Lo mismo es con otras situaciones de la vida. @giafesean lograr el éxito, deben
ayudar a gue sus vecinos también lo tengan; quikmdan vivir bien, deben ayudar a
que los demas vivan bien, porque el valor de uda se mide por las vidas que toca; y
quienes optan por ser felices, deben ayudar a fjags encuentren la felicidad, porque

el bienestar de cada uno se halla unido al biengstedos.

Cambio: A lo largo de la historia aquellos que se han athpa grandes cambios se
han mantenido y desarrollado. Por naturaleza, drildle, dinamico, perdura con el
tiempo.

Un cientifico vivia preocupado con los problema$ mendo y estaba resuelto a
encontrar soluciones para disminuirlos. Pasaba eli@srrado en su laboratorio en
busca de respuestas. Cierto dia, su hijo de Siete iavadio su santuario decidido a
ayudarlo. El cientifico, nervioso por la interrufaciy al ver que seria imposible sacar al
hijo de alli, le buscé una distraccion.

De repente tomo un planisferio de una revista ywutijera recortd el mapa en varios
pedazos. Junto con un rollo de cinta adhesivati@g® al hijo diciendo:

— ¢ Te gustan los rompecabezas? Entonces voy adallaniendo para arreglarlo. jMira
si puedes hacerlo bien solo!

Calcul6é que al nifio le llevaria dias recomponemapa. Horas después, el nifio, con
mucha calma, le llamaba:

—Padre, padre, ya he hecho todo. jConsegui teriminar

Al principio el padre no dio crédito a las palabda$ hijo. Seria imposible, a su edad,
haber conseguido recomponer un mapa que jamas wialda Entonces, el cientifico
dejo de hacer las anotaciones y fue a ver el wathalj nifo. Para su sorpresa, el mapa
estaba completo. Todos los pedazos habian sidocblenados. ¢ Cémo el nifio habia
sido capaz?

—TU no sabias como era el mundo, hijo mio. ¢Cdémo clinseguiste?
—Padre, yo no sabia como era el mundo, pero cuaudotaste el papel vi que detras
habia la figura de un hombre. Cuando me diste edmypara arreglarlo, lo intenté, pero

no lo consegui. Fue entonces que me acordé delrepmbvuelta a los recortes y



empecé a conformar la figura que yo sabia comoGuando lo logré, descubri que
habia arreglado al mundé®..

Algunas de las caracteristicas esenciales de lastase

Claridad: Los vendedores saben con certeza sus necesidaties, expresar estas con
claridad para que se entienda bien la idea, ésldibnducir un auto con una espesa
niebla, no hay visibilidad. La claridad en la folawion de las metas permitira llegar
mas rapido si esta se visualiza por medio de uagem clara que parte de la situacion
actual. La creatividad y el pensamiento creadomjfen la generacion de ideas
materializadas en estrategias y acciones para auoopl las metas. El hecho de pensar
en el futuro, de tener suefios, ambiciones, megoeafoestima. Zig Ziglar (2003) dijo:
“Nunca conseguira alcanzar aquello que quiera, lsgi@ra alcanzar aquello que pueda

visualizar claramente”.

Relevante: La meta se debe desear. El vendedor estara enfecadada uno de los
beneficios que producira lograrla y la mente esthrigida a obtener resultados. Es
necesario hablar sobre el tema, sobre los bengfigiee se alcanzardn con el
cumplimiento de las metas entre los vendedoreshiéanse recomienda plasmarlas en
papel, comenzar con “yo” para que adquiera cargmEesonal, y con “nosotros” para
gue sean compartidas. Goethe planteaba: “Cualqog que pueda hacer o que suefie
qgue puede, comiéncela, la osadia tiene en si, ,geoier y magia”. Una de las
responsabilidades esenciales de un ser humanaesterse consigo mismo, saber lo
que le gusta realizar, poner toda su fuerza, vaturén ello, y dedicarse, con la

tenacidad necesaria para lograra.

Significativa: Vale la pena poner nuestro mayor empefio en cdaques meta y
estaremos satisfechos durante el proceso; esa fimagoiisesion revoluciona todo lo
que esta dentro de nosotros. El vendedor debe epteonportancia que tiene la venta

COmo proceso sustantivo para la organizacion.

82012, 05). Rompecabezas - Garcia Marquez. Buenaa3aom. Recuperado 05, 2012, de
http://www.buenastareas.com/ensayos/Rompecabezas-Gafc#Da-Marquez/4204211.html



Realizable: Indiscutiblemente las metas son retadoras y altdezaorque estas se
establecen sobre bases objetivas. Se deben anbligartmos de crecimiento o
decrecimiento que ha venido teniendo la organira@éi como lo de cada vendedor en
especifico. En ocasiones, se describe el cicldatede cada uno de los productos de la
organizaciéon teniendo presente las ventas y béoefa través de su evolucion, y de
esta manera obtener la funcion de venta de la @a@an, es un paso esencial; sin
embargo, el aspecto cualitativo lo es también, lg lea pena consultar a los expertos
para que muestren sus ideas, y finalmente expaswae cuales son, en su opinion, las
posibles alternativas que se tendran sobre lasrdtaas de la organizacion.

Medible: Las metas deben realizarse en un periodo de tiempacciones preventivas
0 correctivas en su momento. Un trayecto de ciniéonletros comienza con el primer
paso. A medida que avanzamos la meta, se aceetaieynpo sigue transcurriendo. Al

final es una carrera contra el tiempo.

Administracion del tiempo

El tiempo es uno de los principales recursos anopdir en los vendedores. Las 168
horas de la semana pueden hacer la diferencia. dduob tienen un sistema de
administracion de tiempo, todos los dias se erdreatun cumulo de actividades que les

impide tener unos minutos, para pensar cual sepase idoneo.

Vinculados al tiempo, los vendedores necesitana gamplir con sus metas, tener

presente los siguientes aspectos:

Control del uso del tiempo:Un método eficaz es programar, el fin de semamm ko
gue haremos de lunes a sabado, y comenzar a #evagistro diario de actividades.
Cudles son sus prioridades con una diferenciadiéra ¢/ precisa de importancia y

urgencia.

Valor de su tiempo: Conocer cuanto vale una hora de trabajo es eseNdadebes
desarrollar actividades que las puedas subconfratarn valor menor que la del precio
de su hora. Al tener los ingresos del afio y dimdatos por 2000 horas podemos

calcular el valor de una hora nuestra.



Desglose de actividades diaria€n una agenda se pueden anotar todas las actigidade
qgue se realizaran, y recordar que las mismas debeunlarse al logro de las metas. Se
pierde mucho tiempo en cuestiones sociales y emugizacion que nada tienen que ver

conlas metas trazadas.

Primero lo primero: Cada vendedor debe saber qué hacer en cada morGeidles
son las tareas que debo realizar diariamente ¢£sale las de mayor importancia?.
Pueden aplicar Pareto para reconocer la importaati20 % del tiempo puede tener
efecto en el 80 % de los resultados que esperamelsoéa.

Se debe identificar y eliminar cada una de lasvigetiles que hacen perder el tiempo.
Hay personas que llegan tarde a las reunionestajb; incluso, hasta a las citas con
los clientes y hay que tener un profundo respetonpestro tiempo y por el de los
demas. Las reuniones improvisadas, los visitamtespierados, son variables que nos

hacen perder el tiempo y podemos controlarlas.

Las cuatro categorias de actividades que le oclgsaB6 400 segundos del dia son:

pérdida de tiempo, actividades deseables, obligasigue llevan tiempo, y prioridades:

Pérdidas de tiempo:Estan bajo su control y no contribuyen, en natllggaio de sus

objetivos.

Actividades deseablesSon utiles, pero no realmente esenciales.

Obligaciones que llevan tiempo Actividades necesarias, pero relativamente poco

importantes que forman parte de su trabajo diario.

Prioridades: Aquellas actividades claves de las que dependedygor parte de los
resultados que espera obtener. Ellas le conducectalinente a sus objetivos.

Use el principio de Pareto, mas conocido por laciéh 20/80. Este principio establece
gue en solo el 20% de las causas posibles, puedemtearse el 80% del efecto total.
Encuentre sus prioridades que no es mas que deseuB0%; esto es lo significativo,
lo cual permite reducir, de forma notable, los wodines de informacion, y nos pone en

contacto, con mucha rapidez, con todo aquello guescdad requiere su atencion.



Sus objetivos pueden ser diferentes de los que tiéra persona; las prioridades de
ambos, pueden diferir también, por lo que sugerimes se organice y contribuya a
ayudar a los demas. Lo mismo ocurre con la pérdéddempo y las obligaciones que

llevan tiempo.



V. El Proceso de ventas, sus estrategias y técnicas

“Si te concentras en las actividades de buscappobss, presentar y dar seguimiento

tus clientes; las ventas vendran por si sdfas."

Brian Tracy

Antes de abordar el proceso de venta, enunciaramasserie de principios que
permitiran un mejoramiento progresivo del desempid#iovendedor, ellos le serviran

tanto para su vida personal como profesional.

Planificar cada una de nuestras acciones con anteridad: Son importantes las
planificaciones semanales y las diarias para eptioniento de nuestras metas se llevan
a cabo acciones que no tributan a los resultagesados. Las necesidades ocupan gran
parte de nuestra planificacion: el temor de no ppdgar las deudas, y de satisfacer las
necesidades inmediatas. Organice su agenda cervdggaad areas de impactos claves; el
tiempo se debe organizar en funcién de resultdéiosde realizar actividades dificiles

siempre y cuando comience y continlie con acciomesa&das a las metas.

El éxito es responsabilidad integra de ustedto que no hemos logrado hasta el
momento es nuestra responsabilidad. La Biblia disptEl que siembra escasamente,
también cosechara escasamente, y el que siemberogamente, generosamente
también cosechard”. Roy Kroc, quien fundara la sadécDonald’s, argumenté: “Toda

mi vida he tenido la plena conviccién de que cauade nosotros construye su propia
felicidad y es responsable por crear el futuro demea. Si vamos por la vida pensando
en pequefo, siempre seremos pequefios, para sdegjraay que pensar en grande”. El

éxito o fracaso en los negocios dependen de lasssadécisiones de los individuos.

» Tracy Brian (2004) “Metas: Estrategias practicasrpaleterminar y conquistar sus objetivos”. Edicisrigrano,
S.A



Vinculese con las personas correctag€omo dice el refran: “Dime con quién andas y
te diré quién eres”. Siempre se crean niveles dac@bn entre las personas; las
relaciones negativas no permiten que nos conceofrean nuestros propositos, por

ende, surgen obstaculos que nos alejan de lossuefio

Libere su potencial creativo: El cerebro monitorea cada una de las actividagés d
cuerpo humano, desde la digestion, respiracion,ldodos del corazén, hasta los
pensamientos mas complejos como el hecho de camimaover los brazos. Toda
orden, ya sea automatica (como los latidos delzémieo voluntaria (como el caminar),
sale y se procesa por medio del cerebro. El d&aonilo Cruz plantea que su cerebro
tiene cien billones de células, cada una de ebblagatadas hasta con otras veinte mil
por una red compleja de neuronas, esto significa sju destreza para desarrollar
habilidades, que le puedan mostrar como salir atkelaconseguir el éxito, es ilimitada.
Su creatividad es estimulada por tres aspectognéias que desea intensamente, los
problemas que lo presionan, y las preguntas endscaalcia algo especifico. Su cerebro

y creatividad es un musculo, cuanto mas lo ejensite se desarrolla.

Actuar positivamente en momentos dificiles (resiliencia)La resiliencia es la
capacidad del ser humano de seguir proyectanddwbfy sobreponerse a situaciones
dificiles y de crisis. La resiliencia fomenta positmente la salud mental y constituye
una realidad al ser confirmada por el testimoniondehisimas personas. Uno de ellos
es el de Viktor Frankl en los campos de concerimaciazi. Perdid a su esposa
embarazada, a su padre que, momentos antes de ¥ikior le inyectdé una ampolla de
morfina para aliviarle el dolor, y a su madre gedlio la bendicion antes de partir. A
pesar de esta cruda realidad nunca perdi6 la prirspale vida y pudo escribir El
hombre en busca de sentido. Como se aprecia edlitalp La lista de Schindler, todos
aquellos que lograron sobrevivir en los camposaheentracion poseian una obsesion
que los impulsaba a seguir adelante con sus violagi@ tenian por realizar proyectos

claros, definidos.

Sea lo mas preciso posibleLo que es vago, impreciso, tiene poca probabilidad
realizarse. Es una de las razones por las cualemasportante anotar por escrito su

objetivo.



Exigirse a uno mismo: Para conquistar metas claras que nos lleven afdrien la
vida, debemos ser autoexigentes con nosotros midgeh@soceso de autoevaluacion es
importante, saber cuanto se ha avanzando y presagara el logro de nuestros
propésitos. Tampoco debemos olvidar las respondatids con nuestros hijos, y el
compromiso con los empleados, si ocupamos algyo ahirectivo. Crearse el habito de
planificar las actividades, y realizarlas con unyomaempefio y esfuerzo, abrird las
puertas del éxito. Al levantarse preguntese:¢ Camedq hacer y mejorar una situacion
determinada? ¢En qué me equivoqué ayer?, etc. €etia disciplina producira
resultados fenomenales en su vida.

Una de las consecuencias mas naturales y mas dogieala eterna ley de la
compensacion, que enuncia Emerson (2009), es dueereas se da, mas se recibe. Esto

se comprende facilmente.

Figurese ya en posesion de lo que desea obtende aqui una regla capital: para
precipitar la realizacion de sus deseos, imagine yp los ha logrado. Henry Ford
concluye en su autobiografia: “Todo es posiblefd.@s la sustancia de aquello que
esperamos Y la garantia de que podremos realizarlo”

Toda venta personal sigue un proceso conformadovpoas etapas denominado
proceso de ventas que va desde la prospeccion qudnls de clientes, hasta la
planeacién de la visita de ventas, presentacidia genta, cierre de esta y la posterior
relacion de postventa.

Prospeccion:

Aspecto vital para el crecimiento en ventas esikgbeda incesante de clientes. Es una
verdadera carrera que puede hacer la diferenaia einéxito y el fracaso en la venta. El
vendedor debe invertir gran parte de su tiempo dn los posibles prospectos que
tienen necesidad y capacidad para adquirir losystod y servicios. Esta es la llave
para conseguir continuamente nuevos clientes gaenpa formar parte de nuestra
cartera.

La prospeccidén consiste en la identificacion y liae&ion sistematica de clientes
potenciales, ya sean actuales o futuros.

Como hemos reflejado anteriormente, el temor abfsa y al rechazo estan presentes en

el proceso de ventas; su presencia se acentla modpeccion cuando no se llama



sistematicamente a esos compradores potenciaigdsal comportamiento viene de su

timidez y de su inexperiencia al iniciarse en éiof

Para la identificacion de los clientes potenciakesequiere de:

Identificacion del mercado objetivo: EI mercado es enorme e imposible de atender
completamente. El mercado objetivo es el que pdeteabordar la empresa u
organizacion, que dirige las acciones en un peridedtbempo determinado. Por eso, es
imprescindible definir el mercado objetivo; es dea quienes quieres llegar con tu
producto o servicio. El saber esto te ayudara aatomecisiones sobre los posibles
prospectos, los mensajes que llamaran la atena@otugl potenciales clientes, o los

precios que estaran dispuestos a pagar.

Criterios de calificacion de los compradores potenales: El mercado potencial es el
namero maximo de compradores disponibles para tadasmpresas, de un sector al
que se puede dirigir la oferta comercial, indepemnigimente de que lo estén comprando
y/o consumiendo. Si reciben suficientes estimujmseden llegan a demandar el
producto. Para convertir un candidato en prospési® debe calificar en términos de
necesidad, deseo, capacidad, elegibilidad y aandra comprar. Tratar de vender un
producto o servicio a una persona que no lo quere lo necesita es sencillamente una
pérdida de tiempo y esfuerzo. El cliente debe tgueler adquisitivo y la autoridad
necesaria para poder tomar la decisién de comgeade el &mbito de la negociacion se
dice que no debe tener poderes restringidos. Epramior tiene urgencia, necesidades y
deseos que pueden satisfacerse con nuestro prodsttoactia como la medicina que
requiere el paciente enfermo, también se precisaviteulo calidad-precio en el
producto que el comprador estaria dispuesto a pagar

Crear un sistema que permita identificar los pesildlientes calificados constituye un
aspecto crucial dentro de las funciones del geréatgentas. Hay que ser habil para
identificar el circulo de influencia que tiene ehtgprador potencial, ya que una vez que
la venta se materialice, se multiplicara su efectatros compradores. Calificados los
prospectos y determinada la importancia de cadasgnprocede a elaborar una lista de
éstos, ubicandolos en orden para asi determinslascse les dara mayor prioridad.

Estudios de mercado para mejorar el conocimiento delientes actuales y futuros:

Consiste en la recoleccion, tabulacién y analisiematico de informacion referente al



mercado, con el proposito de ayudar al directitoraar decisiones que resuelvan sus
problemas de negocios. Un procedimiento para egakstudios de mercado debe
transitar por los siguientes momentos: definirrebfema y sus objetivos, desarrollar el

plan del estudio, analisis de la informacion relema, y redaccion.

También debemos reconocer que dentro del mercaalp qoie constituye el conjunto
de individuos que configuran un censo de poblacoe a efectos de valoracion de
mercados nos podria inducir a equivoco, exist@ pal del mercado objetivo y del
potencial, el mercado no motivado, compuesto pocogljunto de compradores u
organizaciones con necesidad de producto y camhpda adquirirlo, pero que no lo

compran o consumen por desconocerlo o por teneactitad contraria o diferente.

Estrategias de prospeccion que se pueden utilizEseorganizaciones:

. Pertenecer a varias camaras empresariales u cagemmes y participar en
actividades donde se interactie con personas érftag que pueden convertirse en
clientes, o dar referencias sobre prospectos.

. Solicitar a todo cliente o persona que lleguena@dmnizacién, nombres, emails
o teléfonos de compradores potenciales.

. Persuadir al personal de la organizacion y clieqtas que proporcionen
informacion, sobre prospectos, por una compensacion

. Establecer un sistema de inteligencia del mercadanedio de lecturas de los
periodicos, revistas, boletines, que brinde infaridra precisa sobre las tendencias del
negocio.

. Crear y desarrollar un sistema de datos internesrgcopile, analice y brinde

informacion sobre posibles prospectos.

. Utilizar el sistema boca oreja tocando las puer&s, una colonia con
posibilidades.
. Realizar campafas de email a listas de clientesmogle personas en las que se

pueda estar interesado; por ejemplo, individuos sugcriben a una clase media,
diferentes grupos profesionales, o personas quentemente lograron algo.

. Utilizar eficazmente la publicidad con el fin derqeadir, recordar e informar
nuestro producto, Teniendo en cuenta que la pdhlices un medio audiovisual y que,

generalmente, sus impactos se reciben a mediargy plazo.



. Participar en ferias y exposiciones como formardenpcionar la venta. Aqui se
generan incentivos a corto plazo que viabilizavdata, es una forma para adquirir
muchos nombres y direcciones para correspondemsita de ventas posteriores.

. Posicionar el negocio electronicamente por difeerfbrmas de la web 2.0
(redes sociales, wiki, blogs, podcasts y la welb)bién el producto como tal no se
desarrolla en la Internet, la red de redes si juegapapel importante en la
caracterizacion del mismo, y lleva al consumidoa umagen del producto, de sus
cualidades y atributos, y lo ayuda al posicionatoiefor otra parte, la plaza y la
promocion en la Internet son dos elementos que &anla mano: mediante
procedimientos y técnicas de posicionamiento secabugue el cliente prospecto
encuentre, de manera rapida y eficiente, el prodggte busca, y convierte a la
publicidad y posicionamiento electrénico en elernsmiaves a desarrollar.

A continuacion se representan una serie de pregguia son indispensables responder
para poder llevar exitosamente la etapa de progpecc

¢,Qué vendo a mis clientes?

¢ Yo vendo, o a mi empresa le compran?

¢, Por qué y cdmo compran mis clientes?

¢,Por qué otros clientes le compran a mi competencia

¢ Vendo por calidad o simplemente por precio?

¢, Rotan mucho mis clientes o son fieles?

¢ Vienen clientes recomendados por otros?

¢, Recibo quejas y sugerencias acerca del servieiofgezco?

¢, Qué imagen transmite mi empresa, mis ejecutivissyemdedores?

¢, Sé exactamente por qué mis ventas aumentarormindig&ron en los ultimos tres

anos?

Conocer lo que el producto hace por el cliente estrarse en los beneficios que
produce, y eso constituye el pilar fundamentakevehta. Desde la Optica del cliente, se
deben conocer sus expectativas, o que esperaathiqio, de tal forma que cuando lo
vea, la venta se produzca facilmente. Tener ckefitdes nos ayuda a multiplicarnos
con garantia de éxito.

Brian Tracy (2004) propone, en esta fase, realirarsimple analisis que se llama

Andlisis 3-3-3. Consiste en responder a las sigesetnes preguntas:



1. Haga una lista de las tres razones por las quéealgompraria, sin su producto
0 servicio de su organizacién o de otra.

2. Haga una lista de las tres razones por las quésalgue ha decidido comprar su
producto o servicio preferiria comprarlo en su essgren lugar de hacerlo en otra.

3. Haga una lista de las tres razones por las quéealépicompraria un producto o
servicio a usted, en lugar de hacerlo a otro vemdeel la misma organizacion.

Conocer y comprender el comportamiento de compraatesumidor es esencial para
las organizaciones. El mercado de consumidoresf@astéado por todos los individuos
gue compran o adquieren bienes y servicios parasgeres.

Cualquier organizacion interesada en satisfaceméaesidades de los consumidores

debe comprender qué motiva a estos a comprar ahigimy rechazar otro.

Hay muchos factores que afectan el comportamiegitcahsumidor. Las personas, por
lo general, son selectivas y eligen entre divensascas, anuncios y productos

expuestos. La eleccion final depende de muchosris;tentre ellos se encuentran:

Factores culturales Es el que ejerce una influencia mas profunda én e
comportamiento del comprador. Este factor deterrtuaaleseos, valores, preferencias
de las personas y conductas que estas adquierda ftmmilia, escuela u otras

instituciones.

Factores socialesEl consumidor también estéa influenciado por ldsrdntes grupos a
que pertenece y con los cuales mantiene una relatir@écta. Estos pueden ser la
familia, los amigos, los vecinos y los comparierestrdbajo que representan grupos
informales. Los formales los conformaban los grupekgiosos, profesionales y
comerciales. La influencia de estos grupos es fgigtiva, ellos imponen a los
individuos actitudes, comportamientos y estilosvidia que determinan la eleccion de
compra de productos de cada individuo. Dentro degytapos mencionados, el que mas
influye en el comportamiento del consumidor esxfaifia.

Tradicionalmente la eleccion de compra de algunaslyztos se comporta de la
siguiente forma:

Esposa: alimentos, mobiliario de cocina, articdlesimpieza, productos textiles, etc.

Esposo: efectos electrodomésticos, automdviles, etc



Factores personales Cada individuo tiene caracteristicas que deteamirsus
decisiones.

Edad: Las compras de bienes y servicios varianlargm de la vida del individuo a
medida que cambian sus gustos y necesidades.

Ocupacion: La ocupacion del individuo es deternt@am que no tendran los mismos
intereses y necesidades el gerente de una graresanprun obrero. Este aspecto esta
estrechamente vinculado con los ingresos que reeibeonsumidor; es decir, su
situacién econémica.

Personalidad: La personalidad es el conjunto dectenisticas que diferencian e
identifican a cada persona. La personalidad incloyesiguientes rasgos: autoconfianza,
dominio, autonomia, sociabilidad, adaptabilidad.ntts/ importante tener en cuenta la
personalidad de cada individuo ya que existe uteciém estrecha entre esta y la
eleccion de productos y marcas. Un concepto magiaiado con la personalidad es la

imagen que tiene el consumidor de si mismo.

Para llegar finalmente a una compra, la mayoritasieoersonas siguen los siguientes
pasos:
Conciencia La persona debe estar consciente de la existdetigroducto para iniciar

el proceso de la toma de decisiones.

Interés: Cuando la persona esta consciente de la exiateletiproducto y se interesa
por €l pasa a obtener la informacion sobre el misn@ste no despierta su interés, el

proceso se detendra.

Evaluacion: En este punto, la informacion se recopila y dsinhia persona comienza a
hacer evaluaciones sobre el producto, y trata desveaesolvera un problema en
particular. Si el producto no es muy caro se adt@urprobard; si es costoso se buscara

otra clase de prueba.

Tomar la decision Después de la prueba, se llega a una decisidianeda cual el

producto se acepta o no.



Planificacion de la visita de ventas:iEn esta fase se obtiene informacion de los
clientes, sus necesidades basicas y situacion en s encuentran. Existen
organizaciones que disponen de un Sistema de igaesin de Marketing que
continuamente generan informacion relevante salwelientes y la diseminan por los
diferentes departamentos. Vuelcan todo el esfuemzeu satisfaccion y constituye esto

una forma de orientarse mejor al mercado.

Esta fase transita por las siguientes etapas:
Etapa 1
Estudio sobre el perfil del cliente: Por ejemplomire completo, edad, sexo, estado

civil, nivel de educacion.

Etapa 2
Estudio que revele informacion comercial: Produdiosilares que consume o utiliza
actualmente, motivos por los que los compra, dwbwue mas valora de ellos, la

opinion sobre estos, estilo de compra, etc.

Etapa 3

Planeacion de la presentacion de ventas enfocadbpasible cliente: La presentacion
debe estar adaptada a las necesidades y deseuns dietes y ademas tener presente
los diferentes beneficios que brinda el productaprdar que al cliente le interesa lo

gue hace por él nuestro producto o servicio.

Etapa 3
Planificar la visita: Hacer la solicitud de la cjgar adelantado (muy util en el caso de
gerentes de empresa o jefes de compra) o real@tasvboca oreja y tocar las puertas

de cada colonia (muy util para abordar amas deamasdecision de compra).

Presentacion de la Venta

Toda presentacion de venta debe estar encamintdaaucion de problemas en el
prospecto. El cliente buscara el beneficio quertedyce la compra del producto en
cuestion. El prospecto debe impresionar al clieote su argumentacion. Cada cliente

tiene sus necesidades, y los podemos agrupar enertés segmentos de mercado. Por



lo tanto se recomienda disefar estrategias clarasijsas, para cada segmento; ellas
deben estar encaminadas a satisfacer las expastgtivecesidades de los clientes.

Para que la presentacion sea un éxito es primordial

. Tener buena apariencia y salud tanto mental cosicafi mostrarnos amables,
simpaticos; mantener rostro y postura de seguridaaiuilidad y, sobre todo, tener una
sonrisa sincera.

. Saber qué decir en el momento de iniciar la pres@nt, por lo que se debe
planear y ensayar.

. Identificar las necesidades y deseos del clienta pwstrar los beneficios del
producto en esa direccion.

. Dialogar con el cliente, que se comprometa concsuasentarios e ideas. Esto
permite crear un vinculo, una conexion con él pedim del contacto con los ojos para
lograr un buen clima, la confianza.

. Que todos los argumentos sean objetivos, realestaa la credibilidad.

. Controlar nuestras emociones, y tener presenteenuademos lo que el producto
hace, no lo que es.

. No ser metddicos en la exposicion, se debe protamaarticipacion del cliente
para asi reducir la distancia.

. Que todo el tiempo el cliente muestre atencidnealdedor y se interese por el
producto. Se deben utilizar folletos, imagenestasatestimoniales... todo aquello que

cause impacto.

En la presentacidén es necesario realizar una den@eguntas basicas a cada segmento
de mercado que vayan desde los aspectos mas @sresata los mas especificos, de tal
forma que el cliente quede completamente converdédque puede obtener toda una
serie de beneficios si lo adquiere. Practicamenist dejando el terreno abonado para

llevar a cabo el cierre de la venta.

En esta etapa de presentacion se producen objscoume constituyen barreras u
obstaculos que interpone el cliente para evitandgociacion. En todo momento el

vendedor debe verlas como algo natural al proceswedta, y aun mas, como una



oportunidad para llevarla a cabo. Se debe facilifaproceso de aparicion de las
objeciones porque, en ocasiones, el cliente nagazode sacarlas a relucir.

En algunos casos, las objeciones planteadas palitoges no representan dudas y
temores. Muchas veces ellos no estan seguros nigtstaleza y es posible que sientan
temor de formularla explicitamente y que existaierdncias entre lo que dicen y la
realidad. El vendedor debe saber, con certezalJagobjecion que esta atendiendo es

real.

Un “no” en la boca del cliente es parte del procgge nos conducird al éxito de la
venta. Esto constituye una maxima para hacerleefreitada una de las objeciones. El
cliente promedio generalmente te dice de cuatroete weces “no”, por lo tanto
debemos estar preparados para argumentar de cimmch@ formas diferentes la
oportunidad que tiene de lograr beneficios cordigussicién de nuestro producto.

Nunca le digas a un prospecto que esta equivoamng vendedores Hay que ser
cuidadosos en la expresion, utilizar diversas péa lograr el convencimiento. Pero en
un marco de cordialidad, respeto y confianza, tamptebemos prejuzgar a un cliente
negativamente, eso hace posible que su entusiasnameygia disminuyan; en
automatico usted le esta diciendo “no” a la ventdeyseguro, eso es lo que lo atraera:
mente positiva en relacion con las expectativasmagpoderosa decision del vendedor.
La objecidon en si no constituye un problema, esctdgue surja en el proceso de
ventas. Tiene efecto la respuesta que le brindeaiosliente y juegan un rol
significativo nuestras emociones. Ante una critseadebe tener mucha paciencia y es

muy efectivo escuchar al cliente. Todo ello permadmprender a la otra parte.

Las objeciones pueden estar vinculadas a:

Al producto: No logra satisfacer las necesidades y deseossdelientes; no es una
prioridad la adquisicion del producto; el client® resta de acuerdo con las

caracteristicas fisicas y de funcionamiento dedlpcto.

Al precio: El precio no se corresponde con la calidad daedyeto; la forma de pago es

inflexible; es mas bajo el precio de la competencia



A la empresa Cuando se ha deteriorado la imagen de la empgkskente desconfia
del negocio.

Servicio postventa Son escasos los servicios de postventa.

El vendedor. No inspira confianza.
Cada una de estas objeciones son manejables, nasndsl vendedor; en tal caso hay

que sustituirlo.

Reglas para refutar las objeciones:

Nunca inicie una conversacion diciendo “no” Comience aparentando estar de

acuerdo; no use la palabra “pero”.

No conteste demasiado rapidoHaga una pausa breve y reflexione sobre lo que el

cliente dijo, si le contesta rapidamente, el cbes# sentira presionado.

No dé una respuesta muy largaAlgunos vendedores le dan demasiada importancia a
una objecion, solo respondala. Las personas noreonmor su habilidad para contestar

las objeciones, lo hacen porque quieren los beasfie su producto.

No se enfrasque en discusiones sin sentiddgunas objeciones pueden no tener una
acertada respuesta porque un producto no siemgme todas las ventajas. Algunos
clientes no aceptan, incluso, la mas habil respu&sitonces es el momento de moverse

hacia otro punto y evadir la respuesta.

No adivine una respuestaSi no sabe contestar una objecion, no lo intent@npta

obtener la informacion y regrese mas tarde.

No dude sobre su propia respuestdNunca se muestre dudoso al dar una respuesta ni
dé a entender que el cliente estd equivocado pasggaramente él tendra alguna
objecion.

Brian Tracy (2004) plantea que: “Una presentaci@ cemo una intervencion

quirtrgica. Al ser compleja requiere de una buemasisd de preparacion y de



conocimientos. A menudo, la supervivencia del pdaeieo de la venta, depende de la
sensibilidad y de la destreza del cirujano o deldeelor. Un simple desliz puede costar
la vida del paciente o cancelar una venta. Potassbuenos cirujanos, al igual que los
vendedores, son muy precavidos y no dejan nadzagl a

Una presentacién de venta es como una partidaedeea;j El inicio del juego coincide
con la apertura en el ajedrez que constituyen tasepas jugadas de las cuales
dependera el desarrollo del juego. En el madkgo es importante elegir correctamente
la estrategia. Al igual que en la apertura y emetio juego, el éxito de la venta
depende, en gran medida, de la eficacia en la meesén del producto durante su
venta, donde se necesita un excelente comienzoaycarrecta negociacion en el

contexto ganar-ganar.

Cierre de ventas

Lo que hace a un vendedor profesional es viabiliger la compra se haga de forma

excelente y construya, todo el tiempo, una reladénganar-ganar, colaborativa e

integrante.

El vendedor no debe pensar, bajo ninglin conceptonq podra cerrar la venta, debe

asumir que es competente por sus conocimientosedas y actitudes, para logar que

el cliente adquiera el producto. Nunca piensesgasique no, debes tener seguridad de
qgue la venta sera un éxito y de que eres el vendddal para hacerlo. Ese poder de

concentracién y claridad te traera muchos dividendo

Existe una gran diferencia entre cerrar y presidRacordemos que el enfoque debe ser
de cliente, y que la relacién importa mucho. Cuamgdcomprador se siente presionado,
lo mas seguro es que pierda la confianza y nosiipca la compra.

Algunos vendedores presionan de la siguiente forma:

. Este es el mejor producto posicionado en el mercado

. Compre el producto hoy, porque le aseguro que naafiato tendra.

. No existira otra oportunidad, asi que debe apranteh

. Le aseguro que los precios van a subir y la cosgitaara dificil.

. En caso de que usted no materialice la compra,otengs clientes que

seguramente si lo haran.

. Dudo que puedas hacer mejor inversion que esta.



Es importante comprender que cuando se formulerdgupta de cierre, debemos
callarnos; ese silencio vende. Recuerde que eleppique hable pierde, y le da el
mando al otro.

Explicamos doce técnicas de cierres que aplicaaditdematicamente pueden formar
parte de nuestras habilidades y, en ocasionesabean inconscientemente:

Cierre de la vision: Generalmente se le hace un llamado, al compraébexito que
puede tener la inversién, que se le facilita aésagle pagos mensuales. En caso de
manifestarse negativo ante la oferta, bajamos etipry le preguntamos si puede

demostrar que dispone de inversiones con mayor piedestorno.

Cierre de solicitud de forma de pago¢ Qué forma de pago utilizara? ¢ Sera a crédito o
en efectivo? Para aplicar esta técnica debemosractin la idea de que procedera a

pagar, y actuamos por medio del poder de la sdgesti

Cierre de opciones: Independientemente de mostrar los beneficios detlyato,
también se incrementan opciones a través de mddipagos, garantias. Se le incluyen
valores al producto de forma tal que el clientatsigue también existen opciones que

incrementaran el valor del producto.

Cierre de la Mascota:En la literatura consultada se le denomina CiegtePérrito. El
producto se le ofrece al cliente para que lo @jlge lo lleve a su casa y, en caso de

rechazarlo, puede devolverlo.

Cierre elemental: Cuando le decimos al comprador: “;Se lo enviamose8” una
pregunta directa donde la respuesta sera un “sif ‘mo”. Asi se corre riesgo, aunque
también se maximiza las probabilidades de éxitcelSiliente dice que debe esperar
para tomar la decision, usted le recuerda el relatta novia: “La novia, con el cabello
blanco, se sostenia con su bastdon. Sus pasogddsamcesitaban de un guia. Mientras,
del lado opuesto del pasillo de la iglesia, con soarisa desdentada, se acercaba el
novio en su silla de ruedas. ¢Y quién es estagdeepncianos que se casa? Bueno, lo
sabra cuando los vea mas de cerca. Aqui esta &sdieey conservadora pareja que

espero hasta que pudieron pagar la boda”.



Cierre por limitantes: Algunos lo consideran poco licito, pero realmersteio de los
cierres mas usados. Se pone en practica cuan@opsedunta al cliente si se le puede
enviar el producto porque se esta acabando y serdesh suministro. También, por
ejemplo, cuando se venden programas académicodeydiee al cliente que el grupo
esta casi lleno y que se admite un cupo determinado

El cierre directo: Generalmente se le muestran diferentes opcionediesite para
cerrar la venta. Puede ser que el este preguntarpoolor en especifico: “¢ Tiene el
blanco?”, y precisamente, en ese momento, le ptegqus: “;Es el blanco el que

prefieres?”. Si el cliente responde afirmativamgeptes es una compra segura.

El cierre de precio alto, calidad alta:Se utiliza cuando el cliente cuestiona el precio
por ser muy alto. Entonces hablamos de la calidddobducto y se le dice que el
precio es un indicador de calidad, que no solamgueara satisfecho con el producto,

sino que se deleitara.

El cierre de Benjamin Franklin: El nombre de esta técnica de cierre se debe a que
Franklin la disefi6. Siempre que debia tomar unasidec hacia un analisis de las
razones por las cuales si debia hacerlo, y de laguebr las que no. Por lo tanto,

tomamos una hoja y argumentamos tanto las raz@ugzgivas como las positivas.

El cierre por medio del formato de pedido:Después de una exitosa presentacion,
comenzamos a llenar el pedido. Asumimos que ehteliguiere comprar, pero si se

retracta, entonces debemos cancelar el pedido.

El cierre del tacafio: Llegamos con el vendedor X y le informamos dek@éxjue
hemos tenido con la venta del producto, que todo®idn comprado y nos han
preguntado si X ya lo habia hecho, y que esa apigeneralizada de los demas nos

hizo llegar a él para que adquiriera el producto.

El cierre entre dos o mas: Se utiliza generalmente cuando el vendedor esta

comenzando y puede ir acompafado de otros de masiencia o con clientes. Asi la



venta es mas creible. Se recomienda, tambiénrl@wasigo cartas testimoniales de

clientes.

Relaciones Postventas

La palabra postventa se deriva del lgf@istque significa después que al unirse con la
palabra venta se define como “después de la venta”.

Estar cerca del cliente, en todo momento, es uxamazen la venta. Se debe continuar
con el esfuerzo inicial después de haber cerraderéa, y preocuparnos por cumplir
con las expectativas de los clientes: aquellas fgeeon creadas por medio de la
comunicacion y la presentacion. Recordar que wmiglisatisfecho es la garantia de la
continuidad del negocio. Es mas facil venderleeates satisfechos, ya que conocen el
producto, que a los nuevos. También podemos teroesa a clientes potenciales y a
nuevas ideas para mejorar el proceso de ventas.

Debemos cerciorarnos de que se cumplan cada uleg dervicios que se le vendieron
al cliente. Pudieran ser: la instalacion del equipms tiempos de entrega, el
mantenimiento con su caracter preventivo, etc. iigdé pensar en una relacién a largo
plazo.

Es importante realizar descuentos promocionaless alientes que nos frecuentan o
hacerlos participar en determinados concursos.

Si la organizacion dispone de una base de datlisddientes, se debe tener presente la
cultura al detalle y felicitar al cliente por sungpleafios o por alguna festividad;
también lo podemos llamar para saber como se mieote el producto o para que nos

hagan propuestas de mejoramiento.



VI. La Venta electronica

“El mundo esta cambiando muy rapido. Ya no segaaide quien golpee al
pequefio, serd el rapido quien golpeara al leftto.”

Rupert Murdoch

La venta electronica se puede definir como la femescia electronica de un producto,
servicio o idea, a un comprador, mediante el pagondprecio convenido.

Durante las ultimas décadas, diversas tecnologida ohformacién y la comunicacién
han venido a revolucionar el mundo y la maneraatethnegocios con un intervalo de
mas o menos diez afios cada uno. De esta manerks eafios setenta llegd el
mainframe en los ochenta se desarrollo la PC y en los riavaparecio Internet. Hoy
en dia, la revolucién de las redes sociales ha dadonuevo giro al entorno
socioecondémico.

Con la llegada de Internet y la revolucion en éasiblogias de informacion, comienza a
desarrollarse una nueva etapa que vendria a catabmaanera de hacer negocios. La
facilidad para comunicarse instantAineamente coliguea lugar del mundo, a un costo
virtualmente nulo, trajo consigo el desarrollo detivedades de intercambio de
informacion, bienes y servicios, con fines lucrasives decir, se comenzo a realizar
comercio de manera electronica.

Segun Cortés (1998), de acuerdo de acuerdo coatlmaleza del intercambio que se
realiza en la Internet, y a las partes involucraasl mismo, se pueden determinar tres
principales tipos de comercio electrénico.

B2B: Relativo a las relaciones comerciales entrpresas (Business to business, B2B).
B2C: Hace referencia al modelo de venta de una esaphacia un consumidor

(Business to consumer).
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C2C: El representado por las subastas online (@oaisto consumer, C2C), de gran

éxito entre los internautas.

La venta electrénica se ve determinada por unae s#ei elementos electronicos
dispuestos, algunos por la organizacion y otrosipstancias independientes. Entre
estos elementos se encuentran los sitios webuksatores, distribuidores electronicos
y las redes sociales. Cada uno de ellos presemistisictura individual, y a cada uno de
los cuales habra de evaluarse de forma distintdumon de sus caracteristicas y la

funcién que desempefia, tanto para la empresa tprgdarvender, como para el cliente.

Cada uno de los elementos anteriores se eval@dgiguiente manera:

Sitios web: Se entiende como una serie de paginas web in@ctadas que cuentan
con una pagina de inicio y que proveen de infordrack los usuarios. Dada la
complejidad de los sitios web, la importancia geedn tanto para una empresa, como
dentro de la internet, y la gran cantidad de inBwidn que pueden proveer, hacen que
el analisis de los sitios web sea, si no el maspteajm si el mas extenso y detallado de
los cuatro que conforman el posicionamiento eleatd pues existen diversos
elementos que se deberan corroborar que existehs#tio web, los cuales deben estar
presentes en la pagina de inicio de la web, oimlados a través de un hipervinculo.
Los elementos a evaluar dentro la pagina inicidbdesitios web son las siguientes:

Nombre de la empresa. Debe estar explicito endamaale inicio, ya sea como
texto o como parte de una imagen o logotipo.

El logotipo. Conjunto de simbolos, colores y/odstcon los que se reconoce la
empresa.

Declaracion de posicionamiento. Idea de la empyasajuiere dejar en la mente
del consumidor. Frecuentemente se muestra en foenaslogan

Encabezado acerca de la informacion y de los ptoduen su sitio. Aparece a
manera de menu horizontal. Alli los visitantes mureder, de una manera rapida, qué
servicios e informacion podran encontrarse ertiel si

Aviso de eventos especiales. Se reflejan los egemtos que los turistas pueden

asistir, asi como los aniversarios, ferias y exposes.



Venta. El visitante debe tener la oportunidad raalintercambios de compra-
venta en la pagina web; en este apartado se intduapacidad de hacer reservaciones
en las distintas empresas turisticas.

Qué hay de nuevo. Notas sobre novedades, tanta @adina, como en la
empresa.

Mensaje del presidente. Un mensaje de bienventé@aepor el presidente con
informacion acerca de la empresa.

Boletines de prensa. Informacion para la prensasyniedios de comunicacion
donde aparecen los datos importantes de la emmesdpgros, cambios, evolucion,
etcétera.

Materiales de venta. Descripcion amplia de los petab y servicios ofertados.

Catalogos. Descripcion con imagenes de los sesvigioproductos que se
ofertan.

Formulario de registro. Se efectla para facils@anteraccion entre el cliente y la
empresa; asi mismo se pueden recibir correos @heohs con notificaciones, y
personalizar algunas funciones.

Avisos para empleos. Es una fuente de candidatas glareclutamiento de
personas que quieran formar parte de la empresa.

Forma de respuesta por correo electronico. Se defiar con una manera de
contacto y respuesta a través de correo electronico

Vinculos con otros sitios. Aquellos que puedandsemterés al visitante y que
complementen los servicios ofertados por la empresa

Cupones. Opciones de ofertas, descuentos o regaldos turistas pueden
solicitar a través de Internet.

Cosas divertidas. Con el objetivo de relajar yetrtrer al usuario, de manera
que la interaccion con el sitio no sea solamengemanera de hacer negocios. Por otra
parte, se puede contar con juegos didacticos quensil cliente potencial en un
contexto, con informacion sobre la empresa y scadn.

Informacion de registro. Como llenar el formulade registro. En algunos
casos, Yy por cuestiones de proteccion de informasié puede pedir llenar un registro
antes de poder acceder a la pagina principal 8 ptiginas del sitio web.

Informacion de contacto. Datos con los que el usupmeda contactar a la
empresa, ademas del formulario de contacto; incélyteléfono, domicilio, fax, pais,

etcétera.



Mapa. Ubicacidén especifica de la empresa o esiabilmtto que facilita la
llegada del usuario o turista. No se tomaran enteugguellas paginas que muestren un
mapa mundial, o del pais, indicando solamente setirde donde se encuentra; es
necesario proporcionar indicacion especifica coalleg y direcciones.

Fecha de la ultima actualizacién. Indicar cuandoléudltima vez que se realizé
una actualizacion de los datos en el sitio webgue se pudieron realizar cambiados,
pero no haberlos efectuado en la web.

Buscadores. Contar con un cuadro de busqueda pérsmio en la pagina.
Puede ser proveido por Google o algin otro motdnidgueda.

Premios. Mostrar los premios y reconocimientos lypeecibido la empresa por
su trabajo mediante pequefios iconos y/o una besaigcion.

iconos de resefias de los medios de prensa questréio @cerca de su empresa.
El visitante pueda leer, acceder a criticas y céan&rs acerca de la empresa.

iconos de otras empresas. Pueden ser afiliadas g qoe brinden servicios
auxiliares a los turistas.

Derechos de autor. Las empresas deben tener uteadé@n de derechos de

autor de forma visible en su pagina web con eltigele proteger su trabajo.

Buscadores: Un buscador es una pagina web que permite a loariasuingresar
palabras clave para realizar busquedas, a travigeslelementos basicos que son:

La arafia: Es un pequeiio software que funciona aemaase rastreador, que

visita periddicamente a las paginas web con eliéiractualizar palabras clave, agregar
contenidos y nuevas paginas, y se basa en losvimpalos a otras paginas que se
encuentran en las que visita.
La frecuencia de las visitas de la arafia variacderdo con la frecuencia con que los
contenidos son actualizados en un sitio web. De pstlemos deducir que, mientras
mAas se actualice una pagina web, mas probabilidestelra de obtener un buen
posicionamiento al estar las palabras clave refadas con su contenido
frecuentemente actualizadas.

indice o catalogo. El indice o catalogo es una blasgatos creada a partir de la
informacion obtenida por la arafia. En ella se tegispaginas web y sus direcciones,
asi como las palabras clave asociadas a su cootdrddarafia es capaz de identificar
qué palabras hay en el sitio web, en qué partenieino se encuentran, y a qué

distancia en palabras esta cierto término de A80.el buscador es capaz de determinar



la relevancia de las palabras clave ingresadaseparsuario con aquellas que se

encuentran en la base de datos.

Es decir, cuando se realiza una busqueda en uadmrseste no hace realmente una
revision de la totalidad de paginas web que existela red, sino que busca las palabras
clave en su base de datos, ordena los resultadawgen de relevancia, y los muestra

junto con un hipervinculo y una breve descripcion.

Interfaz de busqueda. Los buscadores deben comtaurma interfaz amigable
que permita a los usuarios interactuar con el rgoet efectia las busquedas. En esta
interfaz se insertaran las palabras clave y desgmigsostraran los resultados obtenidos.
La empresa Google.com, lider en Internet como naedsisqueda, se ha caracterizado,
desde un principio, por presentar una interfaz maista que permite un rapido acceso

al tener muy poco peso que cargar, al abrir lanaagi

Redes socialesLas distintas redes sociales han dejado de sainyole medio para
comunicar y conectar personas con gustos similargs alld de eso, hoy en dia
representan un medio por el cual las empresas puedetener un contacto directo con
sus clientes, a la vez que les informan de novexjadentos, promociones a realizarse
en el futuro préximo, de manera que los clientesdpn asistir y realizar compras.
Segun Schih, para la medicion de este punto ssar@i los sitios web oficiales de los
establecimientos a evaluar, de manera que se t®rsstan ellos se da cuenta de la
existencia y la facilidad de encontrarlos en algwetasocial; de lo contrario, se debera
acceder a las redes sociales con mayor afluenciasisiantes como Facebook

(http://facebook.coy Twitter (http://twitter.con). Al entrar a estas paginas, se debera
buscar de manera especifica el establecimientoaluay es decir, si se busca el
restaurante ABCXYZ, se debera buscar “ABCXYZ” ostarante ABCXYZ"y, en un
momento dado y de ser necesario, se puede ageegiadhd o pais en que se localiza el
establecimiento. En cualquiera de los dos casas, ese el sitio web oficial del
establecimiento o mediante una de las redes ssciate indicara en el listado de
establecimientos si éste cuenta 0 no con un registruna de las redes mencionadas
donde sus clientes le puedan localizar y contactar.

> Una forma de intensificar la venta electronica esliante elemail marketing.
Constituye una herramienta muy poderosa que pefaiteduccion de tiempo, una
minima inversion y un alto poder de segmentaciogugapermite adaptar el mensaje en

funcién de cada mercado obijetivo. El desarrollaggta en marcha de una campafia de



e-mail marketing, debe realizarse a través de enarnienta profesional de envio de e-
mail que permita analizar el anti-spam, gestionarcontactos, programar sus envios y

medir los resultados.

Los portales de ventanline estdn presentando algunas nuevas opciones pareamgj
expandir sus servicios entre los usuarios de latern

Por un lado, se encuentra Buy.com que lanz0 sucgei@arage Sale. Este consiste
especificamente en que los usuarios de las redmaleso puedan vender desde su
espacio propio en la red. Con esto, segun la corapafuntan a que el sitio del perfil
personal de cada internauta sea algo mas “que agiag de intercambio de
informacion”. Por supuesto que con esto tambiénesgera tener mas usuarios;
especialmente para competir con eBay.com, su rival.

Otro que también presenté una novedad es Amazon.qam acaba de lanzar un
programa denominado Servicio de pago flexible, aradi el cual abre su sistema de
pagos a otros sitios de Internet. Esto significa quienes tienen paginas web podrian
usar el sistema de pagos de Amazon y, de esta ajydosrusuarios que posean una
contrasefla en Amazon.com, pueden utilizarla —cambién toda su informacion de
pago— en otros portales que estén con el programa.

De la misma forma que existe riesgo en la ventidi@nal, también se manifiesta en la
electrénica. El comprador tiene temor a que seleaveus datos personales y sea del
conocimiento de otras personas; desde la Opticaaeledor. También existe la duda
de que la informacién brindada sea objetiva y painfior esa razén se han desarrollado
sistemas de seguridad para las transacciones fgonéh (encriptacion, firma digital y
certificado de calidad) que brindan un nivel alte donfidencialidad. Con la
encriptacion, la informacion transferida solo eseadle por las partes que intervienen:
comprador, vendedor y sus dos bancos. La firmdatligvita que la transaccion sea
alterada por terceras personas sin saberlo. Hficadb digital, que es emitido por un

tercero, garantiza la identidad de las partes.
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