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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigac&arealizoen la empres&redimetricaS.A, la cual,
brindaservicios financieros en el sector automotricio sus operaciones en el afio 2010,

con el objetivo de otorgar créditos para la adquisidévehiculosDesde hacearios

meses, la emprese enfrentado problemas externosmeernos,el sector automotriz ha
sufrido un estancamiento de ventas por una reduccion significativa de la dep@nda
esta razon la empresa Credimetrica se vio foraadplantear sus estratagiy a redefinir

sus objetivos. Por lo cual, incursiono en la oferta de nuevos servicios tales como;
factoring, gestion de cobranzas y una herramienta de evaluacion de crédito. Los cuales

no han generado la rentabilidad esperada debido a diversos factores.

El objetivo fue ponera disposicion de la compafiia, un método de venta que permita
potenciar el talento y capidades de los vendedores @gmhuevos servicios que ofelda
empresa, para crear y recrear sus propias formulas de éxikaag>susnotivaciones y
reconocer las bases neuroldgicas, emocionales y racionales que explicaudtacoad

los clientes ojetivos, bgrando de esta manera umstipn de ventas mas eficiente.






1. EL METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL ENFOQUE
TEORICO

1.1 EL NEUROMARKETING Y EL MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional se ha visto obligado a evolucionar constantemente, ya
gue, debido a laompetencia cada vez mas fuartee enfrentan las empresas en

el mercado, la decision de compra de los consumidores es cada \difiaihas

Tradicionalmente el area de marketing y ventas estaba limitada a iaseacc
tradicionales tales como; métodos de ventas tradicional@scacion de
productos en el mercado a un precio acord&dbajando en conjunto con los
respectivos deptamentos de la empresa. Pero la nueva era que se esté viviendo,
obliga a las empresas a incorporar nuevos paradigmas a su gestion comercial, el
tradicional equipo de ventas debe transformarse, mediante el desarrollo de todo su

potencial ysu innovacion castante.

Las Neurociencias es una disciplina que se encarga de estudiar la estructura y
organizacion funcional del sistema nervioso, para lograr @@tk analizarlo y
persuadirlg la cualen conjunto con el marketing, han creado herramientas utiles

parauna mejor gestioempresarial.

(Schlesinger, 4 Ndubomnarkeétimgdhia @ermitidou cenfirmae
postulados de marketing tradicional, como la eficacia de la publicidad emocional
y, sobre todo, descartar el paradigma clasiomlas“decisiones deompra de

(p. 2017)

consumidorsom aci onal es



FIGURA 1. DIFERENCIA ENTRE MARKETING TRADICIONAL Y
NEUROMARKETING

Marketing Tradicional Neuromarketing

Investigacion de los intereses
y deseos de los clientes a
través de intrumentos de
medicion.

El cliente no sabe

conscientemente lo que quiere
= comprar. iy
= 4 .t

Es deductivo, se hacen '
inversiones millonarias por una Usa herramientas como

corazonada, esperando obtener electroencefalogramas, o
rentabilidad. seguimiento de 0jos.

Se centra en impulsar la Mide el compromiso de
introduccion del producto compra con la excitacion de

las ondas cerebrales. ;’-_

Dirige la mayor parte de sus Busca captar mas atencion, y
esfuerzos a la publicidad como y donde se debe de
como herramienta. colocar un producto.

Se centraen la Aplicado también en politica,
comercializacion de algun videojuegos, ergonomia y

producto o servicio. @ otros. (@

Fuente: (Solutek, 2017, p.70)

Como se puede observar en la imagen, el Neuromarketing establecedgputsiases de
compra del cliente no son racionales, ya que el 90% de sus decisiones y abeiones
compralas toma su cerebrsubconscientedebido a esto las acciones del marketing

tradicional resultan ser poco efectivas.



1.2 EL CEREBRO HUMANO DE LOS VENDEDORES

El principal factor diferenciador del vendeddX¥eurorrelacional, esel
conocimiento del cerebro y su funcionamiento. Conocer su propia Antonia,
permitira al vendedor alcanzar sus propias metas e incorporar las herramientas
necesarias para readir una mejor gestion de ventas, ante todas las dificultades
que existen para vender en los mercados actuales, liberandolos de probar de
manera erratica varios métodos de ventas sin alcanzabjetivosplanteados.
(Braidot, 2013p.H

1.3 EL NEUROMARKETING APLICADO A LAS VENTAS

Actualmente vivimos en un mundo globalizado,cdenpetencia cada vez mas
fuerte, los ciclos de ventas soraslargosy en donde los consumidores resultan
cada vez mas exigentes, es por esto que los expertoarleting, hoy en dia,
realizan varias invéigiaciones con la ayuda de lagWociencias, para adquirir
nuevas técnicas y métodos de ventas diferentes a los métodos tradicionales, ya que
ellos entienden que la decision de compra de los clientes no esaftacii
Neuromarketing es una nueva aproximacion fresca e impaetbmarketing y a

las ventas(Renvois€2006)



FIGURA 2. EL NEUROMARKETING EN LAS VENTAS

—

5 Tips de

NEUROMARKETING

para incrementar tus ventas
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W i W samas
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GRUPO KC

El  cerebre  reptiliane  estd
preccupado por evitar el dolor
como medio de supervivencia, serd
muy Gtil expresar cSmo,

vamos a aliviar el dolo
(problema neceisdad)

que él tenga.

Muestra por qué eres mejor que tus
competidores y por qué tu mensaje es
significativa, por  ejemplo
usando palabras como

*Somos el dnice” ¥

"Somos los mejores”...

Lo que impulsa nuestra toma dd
decisiones es sobre todo inconsdente]
miuchas veces los

consumideores no saben |
que quieren ni por qué, \

Dovor peL CLIENTE

NaruraLeza Egoista

\V/aLoR DE IMAGENES

Emocionaviap

AGENTE DE SECUROS

Hazlo muy evidente en
tu propesicion o el
consumidor no estara
interesaduo.

Su terna preferido: &l mismao.
Quiere saber lo que va a hacer por &l

Q)

Concénmtrate  en  imdgenes

que se sienta realy concreto.
Proporciona metiforas
visuales de lo gue estd
ofreciendo y por qué es lo
mejor.

que

demuestren el valor de una manera

Verds como incrementan tus ventas.
No olvides que una busna entrevista
consultiva es ideal para conocer las

necesidades de tus clientes y
poner en marcha tu
estrategia de ventas.

Fuente: (Navarro, 2017, P. 25)




1.4 PROPOSITOS O VENTAJAS

Los propésite del Neuromarketing en las ventas es proponer una nueva
metodologia de ventas, para crear relaciones solidas con los clientes y lograr que
perduren en el tiempo, afiadiendo de esta manera, valor para la organizacién

dentro del marco de un trabajo en equipds integrado y sélido.

Este método de ventas tiene como objetivo proveer de herramientas a los
profesionales ycapacitarlos par&nfrentar los nuevos procesos existentes de

comercializacion.

Identificar cual es el verdadero decisor de compra en el proceso depazata
poder tomar acciones sobre el mediante la utilizacibn de herramientas de
comunicacioén, incrementando de esta manera la efectividad en el proceso de

venta.

En tiempos dificiles, las empresaequieren tomar medidas y adquirir nuevas

herramientas para lograr una mejor gesti@raidot, 2013)

1.5. EL ARTE DE VENDER

Al arte de vender inicia por conocer cuéles son los deseos del cliente.

En el mercado actual el cliente ya no compra lo que necesita, sino aquello que
quiere, los vendedores deben adquirir una nueva metodologia para vender,
logrando de esta manera, despertar el deseo de compra por parte de los clientes, a

favor del vendedor.

Se debe estar consiente que, lo que el cliente compra principalmente es la
confianza en el vendedor, ya que este tiene el deseo de ayudar al cliente a resolver
sus problemas. Si el cliente no confia en el vendedor, buscara algo mejor en otro

lado. Las desiones de compra son emocionales, no logi€anes, 2017)



Se debe considerar todas las razones por las cuales se cree que el producto o
servicio que se oferta es el mejor. Muchos vendedores fallan en tratar al cliente de
manera superfiai, creyendo qusus decisiones de compra son logicas, la compra

es emocional, cuando el cliente compra, estan comprando emociones y el

sentimiento de haber elegido lo correcto, necesitan convi¢€ones, 2017)

Una cualidad importanten el vendedor es la curiosidamh vendedor debe estar
convencido de la utilidad del producto o servicio que ofrece, ser apasionado,
entusiasta y persistente. Una de las cualidadesmportantes que debe tener el
vendedor la curiosidad. Los vendedores exitosos son aquellos que halsgan s

mas sobre sus clientes, sus deseos, sus malas experiencias adquiriendo productos
0 servicios similares en el pasado. Tratan de averiguar todo acerca del cliente.
Hacerle varias preguntas al cliente, antes de mostrar su producto indica que

realmenteestan interesados en solucionar sus proble(Basijes, 2017.

FIGURA 3. EL CEREBRO EMOCIONAL EN LA NEUROVENTA

Neocdrtex
Cerebro racional, logico.

Toma decisiones con base enla
emocion.

Reptilico o Reptiliano
Es instintivo

Fuente: (Castro, 2016P. 37



9 Sistema limbico emocional

Durante el proceso de venta, este cer@srale gran importancia porque en él
almacenara cualquier tipo de informacion a largo plazo, asi como las emociones
gue el cliente experimentd durante este proceso, por lo tanto si el cliente tuvo mala
experiencia no olvidara esas emociones respecto audo sg le ofrece
(Bustamante, 2007).

M Neo cortex.

El proceso de venta para este cerebro es mas complicado debido a que es
analizador y no realizara una compra por instinto, sino que tiene que analizar todo

los aspectos del producto o servi¢i®érez, 1998)

1 Reptialiano

Este cerebro no estd en capacidad de pensar ni de sentir, su funcién es actuar
cuando el estado del organismo asi lo demanda. El cerebro reptil es un gran aliado
tanto en publicidad, ventas, como en el proceso de compra, gatqueerebro es

el que toma las detones de manera inconscier(leopez, 201%

1.6.EL METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL

El Método de Venta Neurorrelacional es el resultado de en un conjunto de
disciplinas, entre ellas, las Neurociencias, la programaceurdiingiistica, la
Neurocomunicacion, el Neuromarketing, la Neuropsicologia y la moderna
Neuroeconomia. Focaliza en los procesos cerebrales que intervienen en cada
momento de la relacion del vendedor con el cliente: sistemas de percepcion,
estilos de pemsniento, influencias emocionales, mecanismos de memoria,
lateralizacion, diferencias segun el género, lenguaje verbal y no verbal, y procesos
de toma de decisiong®8raidot, 2013.



La reaccidn emocional es siempre mas veloz queaecionldgicaracional El
aprendizaje del cliente se graba con foészasi los estimulos llevaconsigo un

contenido emocional

Siempre que uhechose almacene junto a una emocion qug@dado con mas

fuerza en el cerebré&ste e$a razonpor el cual los clientes recuerdeon mayor

facilidad las experienas negativas que las positiv&ar esta razén, el Método

de Venta Neurorrelacional también incorpora los aspectos clave de la inteligencia
emocional. Sin duda, para lograr una gestion exitosa sera de gran ayuda reconoce
el mundo afectivo del interlocutor. Esto exige aprender sobre los mecanismos que
desencadenan los sentimientos, las sensaciones, los deseos, las motivaciones y las
actitudes de los clienteCastro, 2016

(Braidot, 2017)indica que & aplicacion dewuevas herramientas en cada una de

las etapagdel método,permitird establecer una mejor comunicacién con los
clientes, lograr una mayor satisfaccion de sus necesidades y crear una relacién que
perdure en diiempq contribuyendo de este modo al alcanedad objetivos de

rentabilidad de la empresa



FIGURA 4. COMPONENTES DEL METODO DE VENTAS
NEURORRELACIONAL

Fuente: (Castro, 2016)



TABLA 1. PRINCIPIOS DE NEUROVENTAS

» Analizar el producto y adaptarse

Principio de Cédigo « otorgar un valor simbolico al producto
ofertado.

« ofrecer al cliente lo que necesita, mas no lo
Principio Neuro mas costoso.
» vende a la mente no a la gente

» La mirada y cuerpo hacia el producto, lograra
Principio de Direccionamient: gue el cliente no deje de prestar atencion al
mismo

» Estudiar, detectar, adaptar y arrancar.

Principio EDAA » Hacer un estudio sobre el comprador antes de
ofrecerle el producto.

+ Activar emociones, no razones.

» Tomar en cuenta que el cliente usa los cinco
sentidos en su desicién de compra.

Principio de
Desracionalizacion

Principio de Género » Manejar discurso diferenciados por género.

* Propocionar informacion para justificar la
Principio Intercalado compra, darle un sentido racional a la
compra.

10



Principio Visual

Principio de Interaccién

Principio de Simplicidad

Principio de la
identificacion y la empatia

Principio de Cercania

Principio de Participacion

Principio de Verbos de
accion

 Dejar que el cliente observe el producto.

* Pedir al cliente que interactue con el
producto.

» Comunicar de manera simple y basica las
especificaciones de nuestro producto o
servicio.

* Coincidir con el comprador
* lgualar sus gestos

* Llevar la relacion con el cliente a lo
personal

* Interesarse en la persona a la que se vende,
brinda informacion importante que servira
de material de estudio.

 Los primeros minutos y los ultimos son lo
mas efectivos y claves.

» Dejar una buena primera impresion, de eso
depende la relacion.

» Usar verbos como; Lograr, entretener,
denominar, tranformar, conquistar y
disfrutar, son una s de las palabras que mas
gustan al cerebro.

Fuente: (Klaric, 2014)
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SegunNéstorBraidot (2013) Emétodo de ventas Neurorrelaciocahsta deds

siguientes sietetapas que se detallan a continuacion.

1.7. ETAPAS DEL METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL

1.7.1 ETAPA1: CONTACTO INICIAL

Es importante entender el impacto que puede generar el contacto inicial en el

proceso de venta y cdmo repercute en el éxito del mismo.

El contacto inicial empieza mucho antes que el cliente y el venge@oicuentre.

El éxito que se pretenda alcanzar dependera de la actitud y aptitud que el vendedor
decida darEl estar preparado contribuye a lograr una comunicacién mas efectiva.
Tanto las palabras, como el saludo, el lenguaje corporal, la vestimgrustuea,

etc. Generan una percepcion en el cliente que colaborara al éxito o al fracaso del
objetivo que busca lograr el vendedd@Braidot,2013

1.7.1.1 Preparacion del vendedor

En este apartado la visualizacion creativa juega un gran papel ya que mediante la
imaginacion se busca influir en el estado fisico y mental del vendedor mediante
recuerdos exitosos o felices en situaciones similares o también en situaciones
ajenas al conio. El mensaje que puede transmitir un vendedor confiado es
mucho mas trascendente que el que una pedapranidao poco comprometida
pueda da(Braidot, 2013.

12



FIGURA 5. REQUISITOS PARA LA PREPARACION DE LA ENTREVISTA

Deber ser previa a la
venta y permanente.

Debe ser interior,
(equilibrio, autoliderazgo

emocional) y externaliza
lo interior.

Debe ser coherente

Fuente: (Braidot, 2013

“La experiencia confirma que el estado de animo es determinante del éxitago)ide
cada gest i (Castraj2016yped).t as ” .
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1.7.1.2 Disposicion de la fuerza de ventas para obtener un resultado exitoso

en su gestion de ventas.

Se recurre nuevamente a la visualizacion creativa pues se busca generar un estado
interior positivo. Sin embargo, hay que tener en cuenta que el estado interior
también depende del estado exterior (postura, gespoesgntacion personal)
También es importante que el vendedor esté informado sobre los factores
culturales que puedan intervenir en el contacto con el clienteeBtossfectarian

la imagen que genera el vended@@raidot, 2013.

Si el vendedor tienpensamientos positivos relacionados al éxito es mas factible
gue lo consiga. Ademas el cerebro generara conductas que colaboren a
ello. (Braidot, 2013

La postura corporal es un factor importante, pues la misma puede transmitir una
predisposicién posita, mientras que al mismo tiempo refleja el interior de las
personas a través del lenguaje corporal. Cabeza levantada, rostro sonriente y un
cuerpo erguido dan un mejor mensaje que condugirayares posibilidades de

éxito. La comunicacion involucra a la®mportamientos externos y los cambios
internos que experimenta cada persona al momento de comunicarse (esto se
denota en su actitudjPease, 1981, 15)
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FIGURA 6. IMPORTANCIA DE LA POSTURA CORPORAL

28

Las posturas
que denotan energia:
cuerpo erguido,

Las posturas que
denotan pesimismo,
tristeza, desdnimo,

cabeza levantada, generan

rostro sonriente, precisamente eso:

generan una mas tristeza,

predisposicion desanimo y

positiva, pesimismo, lo cual
conducira a

mayores
posibilidades de
fracaso.

-

R

PREDISPOSICION
POSITIVA

PREDISPOSICION
NEGATIVA

Las posturas y expresiones corporales también se reflejan en el interior de las personas,
afectando su estado de dnimo y su predisposicién.

Fuente: (Braidot, 2013, p.4)

El método de venta Neurorrelanal ensefia que un vendedore@o asume una
actitud frente a la vida de manera permanente (no es un vendexbroteras),
ademas, tiene la capacidad de comunicarse de forma efectiva con todo su entorno
en general y ademas es capaz de comunicarse consigo mismo en un plano

consiente como meta consier(eéastro, 2016).

La importancia de la comunicacion radica en guaastimulo no solo activa

circuitos relacionados con el raciocinioyatambién, con las emociones.
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FIGURA 7. EFECTOS QUE PRODUCE LA ACTITUD MENTAL POSITIVA

EL VENDEDOR

Ampliando y mejorando su capacidad comunicativa

EL INTERLOCUTOR

Generando una actitud predispuesta hacia el vendedor

AMBOS

Sintonia empatica reciproca

Fuente: (Braidot, 2013)

Como se puede observarlarfigura 3. Es de suma importancia que el vendedor
tenga una preparacion antes del contacto con el cliente, manteniendo una actitud

mental positiva, ya que @duce efectos favorables pamabos.

1.7.1.3 Presencia y estilo del equipo comercial

La primera impreion entre el vendedor y el cliente, realmente cuenta. esto se debe
a que segun un estudio efectuado por la universidad estatal de San Fi@acisco
estados unidos, basta solo veiségundos de contacto para que una persona se
lleve una impresion emocional fuerte sobra la otra personaenttadde los
siguientes cincaminutos esa impresion ampliara su impacto (sea positivo o

negativo)en un 50%.
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Dicho eso, la primera impresion conditara en gran medida la respuesta que

pueda tener el cliente a esa interaccion padéanas interacciones futuras.

Es importante en este punto dar la atencion debida al espacio fisico como a la
imagen personal que quiere dar el vendedor. Aseo, prdljjelagancia y trato

son aspectos imprescindibles para la Neuroveg@eaidot, 2013.

Tomar en cuenta estos aspectos es de suma importancia para el cliente y para el
vendedor Parael cliente porque espera que el vendedor este vestido acorde al
producto que esté ofreciendo, la enspra la cual esta representando, target de
mercado al que va dirigido. Por otra parte, es importante para el veydeyice,

su apariencia, generara noayconfianza e influenciara su comunicacion con el
cliente.(Braidot, 2013)
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FIGURA 8. DATOS BASICOS A TOMAR EN CUENTA PREVIO AL

CONTACTO CON EL CLIENTE.

Toma de
conciencia

motivos por los cuales el equipo comercial se viste de cie

» Es importante tomar conciencia de la vestimenta y de los
rt
manera.

Congruenci
externa

* No hay una manera correcta o incorrecta de vestir; pero si existe
una correlacion entre la presencia, producto, la organizacion, la
cultura y el impacto que se logre causar al cliente.

Congruenci;
interna

» El vendedor debe sentirse cobmodo con su vestimenta y debe
creer en los beneficios del producto o servicio que pretend
vender.

Congruenci;
secuencial

+ Indica la relacién que existe en todos los momentos donde el
vendedor se encuentra cara a cara con el interlocutor, ya sea la
correcta posicidn corporal, expresiones faciales, movimientos,
entre otros. Los mismos que se presentan durante los diez
primeros minutos.

Fuente: (Braidot,2013 p.105)
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1.7.2 ETAPA 11: INICIANDO LA RELACION CON EL CLIENTE

Estaetapa eparte fundamental, ya que en esa etapa se establecen los cimientos
de la relacion con el cliente. Es importante preocuparse por establecer una
relacion, la cual tendré efectos positivos a largo plazo, en lugar de enfocarse solo
en la concretar la ventaste es lo que diferencia a un vendedor Neurorrelacional
de un vendedor con técnicas obsoletas, el mismo que posiblerogetera éxito

a largo plazo.

1.7.2.1. Iniciando la comunicacién relacional

Es importante considerar algunos aspectos importantes a ldéhocglacionarse

con el cliente, saber que hay ciertas variables que resultan relevantes al momento
de la comunicacién como son; la mirada, las expresiones, gestos, el tono de voz y
el contenido de las palabréBraidot, 2013p.109)

La primera impresiose da en los primeros minutos del contacto, una vez que se
forma, es muy dificil que esta cambie, ya que el cerebro se encarga de cambiar la
informacion captada recientemente, para que coincida con la impresién que este
tuvo al inicio.(Moffett, 20086.

Antes de empezar a hablar sobre el motivo que los llevo a reunirse, se establece
una comunicacion no verbal entre el vendedor y el cliente, ciertas sefiales que hace
gue el vendedor ya tenga una idea del cliente, sin que este haya dicho una sola
palabra. En Is primeros minutos se debera intentar mantener una postura relajada,

una sonrisa, y una actitud correcta, ya que el interlocutor tiende a corresponder de
la misma manera. Es asi que, de manera involuntaria vendedor y cliente empiezan

a sentir empatia pof etro. (Henric-Coll, 2003).
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1.7.2.2. Busqueda de indicios relacionales

En esta etapa, el vendedor debera observar al cliente con detenimiento para
obtener informacién mediante simbolos que representen, pertenencia, gusto,
afinidad o inclinacién por algun club, organizacion por parte del cliente, es decir
una idea general de gstilo de vida. También se debe conocer informacion sobre

la empresa a la que pertenece, cultura, estilo, entre otras cosas. Es importante que
el vendedor demuestre conocimiento de la empresa de su cliente, como; cuales
son los productos y servicios gegtafabrica o comercializasual es su cultura

historia. Este conocimiento ayudara para que el vendedor pueda ajustar su oferta

con los requerimientos del ehite (Braidot, 2013).

1.7.2.3.  Estructura de la presentacion de Beneficios

Esta etapa es una de ladgmelevantes en el proceso de venta, a continuacion se

detallan las estrategias a ejecutar.

En esta etapa el vendedor se presenta con el propdsito del encuentro. Debe ser el
objetivo principal que el vendedor busque satisfdas necesidades del cliente
(Braidot, 2013, p. 112)

Elegir el lugar adecuado resulta un tanto complejo, ya que el cliente podria sentirse
0 no a gusto en dicho espacio. Es importante establecer un espacio neutral para el
encuentro, donde las dos @artse encuentren a gusto. Se podria elegir un lugar
informal ya que de esta manera el cliente sentira mas confianza, se obtendra mayor

apertura, reduciré la tension del proceso.
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El vendedor que maneja el encuentro en estas condiciones, progoeag
cliente perciba que su Unico objetivo no solo sera que la transaccion se efectue,
Sino que creara sensaciones positivas sob(Bréidot, 2014)

En el momento inicial, el vendedor deber llamar al cliente por su nombre, de igual
manera, la presentacion exja del vendedor hara que el cliente elimine la

barrera que se crea al enfrentar una situacion n(iesadot, 2014).

Para continuar, el vendedor debe realizar una explicaciéon de cuales son sus
propésitos para con el cliente, recalcar que su prinpipalosito es ayudarlo a la

resoluciébn de sus problemas, satisfacer sus necesidades y cumplir con sus
expectativas. Debe evitarse términos
entre otros términos que no son aconsejables ya que muestran la existencia de

bareras desde el principi(Braidot, 204)

El siguiente paso edejar en manos del cliente la recepcion de informacién de
primera manog¢orresponde a lo que el vendedor ofrece, en términos de producto
y servicios es una manera de que el cliente se familiarice con este, antes de su

decision de compra.

1.7.2.4. El poder de las palabras en la gestion de ventas

Resulta fundamental el utilizar los términos adecuados, los cuales puedan generar
impacto e interés en umgmesatacion frenteal cliente o total inconformidad. El
lenguaje resulta ser una estrategia en Neuroventas, ya que ciertas palabras tienen

fuerza en si mismas y resulta ser de influencia en muchas pe(Swkas2017).

21



Si bien es cierto que ciertos térnsrteenen fuerza, el vendedor no debera incurrir

en la exageracion de la terminologia sugerida, ya que ciertos términos solo sirven
de apoyo para las expresiones que se demuestran y deben ser intercaladas de
manera inteligentéBraidot, 2013, p. 117

El vendedor también debera utilizar una combinacién de palabras, es decir

expresiones como; somos un equipo”,

la confianza y seguridad de los clientes. (Braidot, 2013)

1.7.2.5. Temas que favorecen el contacto inicial con el cliente

De acuerdo a ciertas categorias de temas, el vendedor podradkegajor
manera a los clientes mediante terpassonales, en la cual el vendedor hara
preguntas al cliente acerca de temas familiares, es importante abordar el tema de
manera cuidadosa, ya que cada persona interpreta las mismas preguntas de

maneras diferentéSanchez, 2012)

Referidos es un tema que favorece a la relacion inicial ya que podria ser una
pregunta de primer contacto, para eliminar la tension, es importaatsequ
indague sobre la imagen que tiene el cliente, del refdBdaidot, 2013)

Actividades y tiempo libre, es importante realizar estas preguntas ya que, ademas
de que el cliente sentira que es valorado por la organizacion, podria ser un punto

de partida para generar empatia entre venedsante.

Preguntas sobre medio ambientelfian ser utiles, siempre y cuando estas sean
realizadas con preocupacion. Por otra parte, las preguntas de vocaciéon o
especializacion, son sumamente importantes y mas aun en las compras
institucionales, para detectar necesidades del cliente, elaboraneatgs de
ventas(Braidot, 20B).
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1.7.3 ETAPA 11I: GENERANDO EMPATIA CON EL CLIENTE

Empatia es la capacidad que posee una persona para ponerse en el lugar de otras
y lograr entender sus emociones y sentimientos. Resulta ser la clave para lograr
unacomunicacion efectiva entre individuos, ya que se puede definir la realidad

del otro y actuar sobre es{&orona, 2016).

Los vendedores que se caracterizan empaticos, son aquellos que dedican un largo
tiempo a escuchar al cliente, un tema que es vitasen trabajo, ya que solo
escuchandolos se podra comprendeilesson sus verdaderas necesidades sin

gue sea necesario que este lo exprese de manera coriBient®t, 2013.

FIGURA 9. PASOS PARA GENERAR CONFIANZA EN EL
CLIENTE.

-
Y

L

Consecuencias

Asumir los erroresy
aportar soluciones.

Coherencia

“Deciry Hacer” van

alineados.

Dar ejemplo.

Gestion por
confianza

Claridad

En nuestra
comunicacion.

Cumplimiento
Cumplir promesas Comportamiento
Amabilidad en el trato, ‘

empatia, capacidad de
escucha, etc.

Fuente: (Barrenechea, 201p.170
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1.7.3.1. Laimportancia de reflejarse en el cliente.

Al momento de mantener una comunicacion con el cliente, es importante no solo
escucharlo, sino también entenderlo y no de manera superficial, skedebea

comprener lo que piensa.

El sistema de espejo hace que en este caso, el vendedor se ponga en el lugar del
cliente y nuestro comportamiento social se basa en tener empatia, comprender lo
que le otro esté sintiendo. Las neuronas espejo hacen que dos personas que
interactdan frente a frente como en las ventas personales, influyan una a la otra en

formameta conscientéRizzolatti, 2005)

FIGURA 10. NIVELES DE EMPATIA

~N

» Se debe evitar la invasion del espacio personal del cliente
mientras se le est4 hablando, ya que esto podria ocasiona
molestias, esto dependera de las caracteristicas pictograficas

NIEIERDISERES  que posea el cliente.

zonal prudencial

J

» Se llega a este nivel cuando el vendedor y el cliente se sieften
comodos en su acercamiento, esto inicia cuando ambos tignen
en comun un gesto, postura, voz, estados emocionales o
expresion.

» El acompasamiento es comunicarse en una misma sintoni

WIVEZEBEEET ][5 debe ser natural, no ser imitado. Se debera observar muy

B SREEEREIE6) - en los momentos iniciales de contacto, para obtener la mayor

informacion posible sobre el estado del cliente.
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» Se consigue cuando el vendedor y el cliente
llegan a un acuerdo sobre un objetivo en
concreto, esto también se refiere a acordar que
producto desea y como lo quiere y en qué
tiempo. Esto hara que no se realicen cambios

Nivel 3: Afirmacién de posteriores por parte del cliente.

objetivos

 Este proceso hara que el cliente se sienta

comprometido, es importante referirse a las
especificaciones que el cliente requiere, con 1ps
mismos términos que utilizo el cliente, esto
mejorara el proceso de ventas y ayudara en €
momento que surjan vacilaciones por parte de
cliente, ya que se le podria recordar con
exactitud lo que dijo.

Fuente: (Braidot, 2013)

1.7.3.2.  Acciones a realizar si hay pérdida de empatia

Esto podria suceder si se subestima la informacién recibida del cliente, el no

recordar con exactitud cuales fueron los parametros del compromiso.

También puede suceder que cuando el vendedor se concentra en las herramientas
y técnicas de venta en lug#e preocupae en que la empatia se pierd@aidot,
2013.
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1.7.4. ETAPA IV: VERIFICACION DE REQUERIMIENTOS Y
DESCUBRIMIENTO DE NECESIDADES

Es necesario tomar acciones retroactivas, es decir, el vendedor debe descubrir
cuales son las necesidades que eridetras de sus requerimien{®avra, 2002,
p.34).

Dichos requerimientos, son aquellas cosas que el cliente cree que necesita, el cual
suele ser una demanda superficial, condicionada por el medio que lo rodea. La que
ha sido influenciada por lagciones de marketing realizadas por las empresas,

entiéndase esta por consciente o inconsciente.

Las necesidades por su parte, se relacionan con el satisfactstéuescando,
producto/ servicio, aunque lo pida con las Unicas especificacionés apmoce,
y bajo la influewia de la publicidad percibid@raidot, 2013)

1.7.4.1. Funciones de la retroaccién

Las principales funciones de la retroaccion smwvestigar las necesidades
verdaderas del cliente, revisar si existe mas de un satisfactor para ssdadece

0 si solo existe una opcion(Braidot, 2013, p. 131)

1.7.4.2.  Laretroaccion y su técnica

Esta técnica requiere que el vendedor muestre sus habilidades para dar soluciones

creativas y alternativas para brindar al cliente.
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De esta manera el cliente sentirda que el vendedor realmente esta interesado en
atender sus requerimientos y necesidades, esta resulta ser una nueva oportunidad
para buscar satisfactores. El dialogo siempre deberé estar direccionado a las

especificacioneseal producto que se quiere vender.

El cliente suele indicar las caracteristicas que tiene que tener el producto que
requiere, estas caracteristicas generalmente, el conocimiento que el cliente tiene
sobre el producto, no es la necesaria para tomar una loleeision, ya que esta
informacion la ha obtenido de internet o por publicidad boca a boca. Es ahi donde
el vendedor debe analizar los requerimientos e interpretar los valores que

realmente bscca en el producto que requiéBzaidot, 2013)

1.7.4.3.  Tipos de retroaccion

Existen dos tipos de retroaccion, la retroaccion simple y ampliada. La primera, se
refiere a volver atras el pensamiento del cliente y reconsiderar si su requerimiento
es flexible o no. La segunda, se refiere a que el vendedor debe llevantd cli
piense de manera mas amplia las alternativas posibles para satisfacer sus

necesidades presentes en sus requerimigBi@sdot, 2013).

1.7.4.4.  Ellenguaje en la retroaccion.

El vendedor debera ser muy cuidadoso en los términos que usa en esta etapa, ya
guemuchas veces caen en el error de afirmar que todo funciona a la perfeccion y
gue su producto o servicio es el mejor sabiendo que el comprador prefiere el
producto o servicio de la competenciee aconseja al vendedor no utilizar
términos comwi émp’e,ns‘ématsll @mos del t ema’”

dara paso a que el cliente presente sus objeciones.
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Es recomendable no hacer preguntas que produzcan reacciones defensivas.
(Castells, 200y

FIGURA 11. PALABRAS CLAVES A UTILIZAR EN LA ETAPAV DEL
METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL

Las opiniones de varias
personas ..

| Podria ser ..

Muchas personas piensan
gue nuestro producto..

Se espera que..

La mayor parte del
ti empo...

En cierta parte..

Fuente: (Braidot, 2013.

Es preciso analizar el requerimiento del cliente para saber cuantas y cuales son las
neceglades que hay detras de est&e debe establecer un orden de los
satigactores para el requerimientas vias de retroaccién a realizar deben estar

acordes a las cualidades del servicio o producto a of(&ardot, 2013)

La comunicacion con el cliente durante este proceso no consiste solo en la
repeticion de infanacion o realizar preguntas y recibir respuestas con las que

buscaremos aclarar los temas.

28



El vendedor debera captar la informacion no verbal que llega a través de otros
canales de comunicacion. Es decir que en este proceso el cliente muchas veces da
informacion antes de dar la respuesta verbal, la cual resulta ser la verdadera

respuesta.

Para estar seguros de continuar con el proceso, la respuesta verbal y no verbal
deben coincidirLas razones por las cuales el lenguaje verbal y no verbal no
coincidenpuede deberse a que tal vez piense que si necesita el servicio pero al

mismo tiempo o esta de acuerdo con el precio propuesto

(Braidot, 2013).

Una vez concluido el proceso de retroaccion es importante tratar de limitar que
surjan nuevos requerimientpsr parte del cliente, esto se puede lograr haciendo
preguntas qgque contengan condicionantes
necesidad que usted nos presenta en est
necesite y no haya mencionado?, con estas mpi@gse lograra que el vendedor

tome en cuenta todas las especificaciones que el cliente pueda tener antes de

presentar el producto o servicio a terfBraidot, 2013.

1.7.4.5. Palabras calificadoras clave

Las especificaciones que el cliente expuso frenteradedor son las que se deben
tomar como base para que el cliente las visualice, puede ser que el producto o
servicio que el vendedor ofrece, no cuente con todo lo que el cliente pide, pero si
con las especificaciones en las que piensa cuando se refserenecesidad.
(Braidot, 2013.
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El siguiente paso es la asociacion de las especificaciones que el cliente requiere

con el producto o servicio que se esta ofertando.

Una de las estrategias a utilizar en esta etapa, es mencionar palabras que reflejan
muchomas de lo que significan y que al juntarlas con el servicio o producto a

ofrecer tienen un peso mucho mayor.

Algunos ejemplos de palabras que se pueden asociar con el producto o servicio a

vender son las siguientes:

FIGURA 12.PALABRAS CLAVES A UTILIZAR EN LA ENTREVISTA
CON EL CLIENTE

Productivo

7

Agil

Inteligente

™S

\. ./

Fuente: (Braidot, 2013).
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1.7.4.6. Estrategias para detectar las palabras clave

Se debe analizar el tono de voz del cliente, este suele reaccionar a cierta palabra
calificadora segun dignificado que tenga para el mismo. Observar su lenguaje
no verbal mientras pronuncia la palabra también es importante, ya que suele hacer

ciertos gestos para entadr la calificacion.(Braidot, 2013).

La direccién de los ojos del cliente da informacaterca del canaknsorial del

cliente:

FIGURA 13. CANAL SENSORIAL DEL CLIENTE

Mirada hacia arriba (Visual)
* imagenes
* dibujos y planos

Mirada en la misma linea (Auditivo)
* ruidos

|+ palabras y musica

Mirada hacia abajo (Kinestesico)

* sensaciones tactiles
 senaciones olfativas y gustativas

Fuente: (Martinez 2007)
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Determinacion si el cliente es visual, auditivo o kinestésico. El saber cuél es su
sistema de preferenctmmunicacional, le servira de base al vendedor para saber

cudl seréa el orden de la entrevista.

1.7.5. ESTAPAV:DETECTANDO LA ESTRATEGIA DE COMPRAS
DEL CLIENTE

Segun (Braidot, 2013n esta etapa se detectara cual es la estrategia que puede
implementarse en ysroceso de ventas, sabiendo que las dedsgueel cliente

tome, son mameta consientegue consientegp( 150).

1.7.5.1. Descubriendo el procedimiento que emplea el consumidor a partir

de su comportamiento.

Segun YWilkie, 1994) EI comportamiento detonsumidores el conjunto de
actividades que realizan cuando compran, seleccionan y utilizan bienes y servicios
con el objetivo de satisfacer sus necesidades en los que se ven implicados procesos

mentales y emocionales asi como también acciones fisicas.

Los seres humanos tenemos un comportamiento de compra ya definido, que se
repite de manera automatica, realiza su decision de compra de acuerdo a
experiencias y aprendizajes adquiridos a lo largo del tiempo, debido a su
estructura mental e influenciada @bmedio social que lo rodea.

Segun (Braidot, 20Q6Existen cinco categorias tomadas por el Neuromarketing

para ubicar al tipo de cliente segsu comportamiento de compra.
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FIGURA 14. EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL
CLIENTE

EL PROCESO DE

TOMA DE DECISIONES
 DEL CLIENTE

NECESIDAD RASTREO DECISION OPINION

el cliente siente una necesidad ' eninternet las caracterfsticas de compara, jerarquiza (segiin sus disfruta del bien o servicio y cuenta su
(o se la generamos nosotros) los productos que considera que criterios) y decide comprar el que sale experiencia a otros usuarios
solucionan su problema en primera posicion: el preferido

Fuente: (Gosnay, 2014)

FIGURA 15. TIPOS DE CLIENTES

A -
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1 Los innovadores: Son los primeros en adquirir un nuevo producto, estos

representan la minoria.

1 Los adoptantes iniciales: los cuales necesitan de una opinién externa para

adquirir el producto.

1 La mayoria temprana: la cual espera que las promesas del nuevo bien sean

evidentes.

1 La mayoria tardia: son los ultims en elegir un nuevo producto.

1 Los rezagados: Son clientes debroducto, cuando este ya esta en su etapa de

madurez.

(Boubeta, 2007)

Como se puede observar, conocer el proceso de compras del cliente es vital, ya
gue nos habilita para ofrecelrproducto o servicide mejor manera, de acder

a los intereses deliente.

1.7.5.2.  Aplicaciones

Después de detectar cual es el procedimiento de compra del cliente, se utilizara
toda la informacion recolectada hasta el momento para preparar la presentacion
del producto, es importante que el vendedor tome nota durante lastatpara
cerciorarse después, de haber entendido todo correctarfignaieot, 2013, p.

151).
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1.7.5.3.  Confirmacion final del procedimiento

Es conveniente que antes de finalizar el proceso, el vendedor haga preguntas
acerca de algun requerimiento que no le fipyedado lo suficientemente claro

con observaciones para comprenderlo de mejor manera.

Después de aplicar todo lo aprendido hasta el momento, el vendedor
Neurorrelacional en la entrevista tratara de buscar la referencia de la relacién, es
decir, conocer cl fue el medio por el cual el potencial cliente se enterd del
servicio o producto que la empresa oferta, detectara el procedimiento de compras
del cliente y la posibilidad de crear mas relaciones por venaédservicios, la
entrevista cara a cara cohciente siempre sera la mejor opcion para crear una

relacion duradera en el tiemg@raidot, 2013)

1.76. ETAPAVI: PRESENTANDO EL PRODUCTO O SERVICIO

Las necesidades de los clientes se materializan en los servicios o producto que
eligen para su satisfaccion, las mujeres y los hombres eligen el producto o servicio
gue cumpla su satisfaccion, no por lo que estos representan o aparentan ser, lo
hacen pord percepcion que ellos tienen del producto o servicio. Casi siempre

eligen uno en particular por verse reflejadas en €Byaidot, 2013

El producto es lo que el cliente percibe y por la misma razéon es elegido o no.
También resulta ser aquello que seacen el cerebro del cliente, por lo tanto, es
una construccion cerebral. Toda la informacion que se recibe bajo influencia de la

publicidad realizada por las empresas, es captada por los érganos sensoriales, son
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procesados y posteriormente transformatogercepciones. Uno de los temas del
Neuromarketing en el contexto de MNeuroventaes, que un producto deber
venderse no como un objeto satisfactor de necesidades, sino como un conjunto de

emociones y beneficios que recibe el cliente al comprarlo.

Es po esto que, el vendedor debe preguntarse si los beneficios que presenta en su
producto incentivan al cliente lo suficiente y si la informacion acerca de estos
beneficios es coherente y no se contradice con lo que el producto realmente
representa(Braidot,2013)

El vendedor deberd ubicarse primeramente en la mente del cliente y después en el

producto.

1.7.6.1.  Verificacion del procedimiento: hacia el momento culminante.

Los aprendizajes que ha dejado la secuencia de fases del método de ventas

Neurorrelacionason las siguientes;

El vendedor ha aprendido a prepararse para la entrevista con el cliente para que
esta sea exitosa, se ha obtenido informacion acerca del cliente, del mercado, se ha
logrado que el vendedor aprenda a presentarse a la entrevista camipetts
positivo y con confianza esi mismo. Se buscé los indicios relacionales, se
analizaron de mejor manera los requerimientos del clientgeyeq lo que hay

atras de ellogBraidot, 2013.

Después de todo el aprendizaje que se adquirié en lasdama®res, se ha
adquirido las herramientas necesarias para proceder a realizar la presentacion del
producto. El éxito dependera de la relacion que se haga entre las cualidades
satisfactorias y las especificaciones obtenidas en el proceso. Si este peoceso

realiza correctamente, se edtasegurando el éxito de ve(Bxaidot, 2013.
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1.7.6.2.  Latécnica del anclaje

Las campafas publicitarias efectuadas por las empresas tienen sus fundamentos
en estas técnicas de anclaje, tienden a influir en sus potencialpsadores a

través de la vinculacion de sus productos con emociones. Por ejemplo cuando un
anuncio esta relacionado con la memoria emocional, como mostrar a una familia
reunida compartiendo una bebida refrescante un fin de semana, se activa una
asociaciomeuronal, y produce una experiencia relacionada con la marca y cada
vez que el cliente vea o escuche algo referente a esa marca, su memoria emocional
lo asociara rapidamente con el carifio que siente por su familia, esto creara
automéaticamente lealtad ha@bproducto y una predisposicidn positiva hacia el
mismo.(Rivera, 2004

1.7.6.3.  En préctica: ofreciendo el servicio.

Detectar lo que el cliente quiere, en esta fase es importante analizar si se necesitan
resaltar necesidades para que se relacionen cocuddisiades del producto,
analizar las cualidades del producto que se vendera y relacionar cada una de ellas
con la mayor cantidad de términos o palabras claves estudiadas en las fases
anteriores(Braidot, 2013

1.7.7. ETAPAVII: CERRANDO LA VENTA'Y CONSTRUYENDO
UNA RELACION PERMANENTE

Después de la entrevista entre el comprador y el vendedor donde establecen una
comunicaciéon mediante diferentes canales, al concluirla, nadaadquiere
aprendizaje del otro, el vendedor llego a conocer las expectativas det glie

este, a su vez conoce las especificaciones del producto o servicio que el vendedor

ofrece, y su capacidad para satisfacer sus necesidades. Si hubo empatia y si el
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comprador y el vendedor establecieron una comunicacion efectiva, se establecio
una relaion de confianza entre los dos, para guiar a la conversacion al cierre.
(Braidot, 2013)

Se debe tomar en cuenta varios aspeeiasionadogonNeuroventa:

1 Elcliente es el que termina el cierre de la venta.

1 El vendedor debe considerar cual esiemento oportuno del cliente.

1.7.7.1.  Cerrando la venta y construyendo una relacién permanente

Una necesidad insatisfecha es una oportunidad en ventas, ya que es una carencia
gue puede ser suplida con el producto o servicio a ofrecer. Cuando una persona
expermenta la carencia de algo, genera sentimientos de desequilibrio. Mientras
mas relevante sea esa necesidad, mayor serd su compulsion para encontrar un

satisfactor para esa necesidad. (Wise, 2016)

El vendedor debera crear condiciones para que el comprador tome la direccién e

inicie con el proceso de cierre, en este punto, el cliente debe estar convencido de
los beneficios que trae el producto, y son los mejores en satisfacer las necesidades
gue esteiene.(Braidot, 2013

1.7.7.2. Estilos de salida: el lenguaje para el cierre de la venta

Cuando se trata de ayudar al cliente induciéndolo a que inicie el proceso de cierre
se piensa utilizar las mejores herramientas que conduzcan al vendedor al resultado

deseado, pero no esto no se dara si no se detecta los estilos de salida del cliente.

Cuando se habla de estilos de salida se refiere a los filtros donde el cliente

selecciona la informacién que cree Util y descarta la que no le resulta relevante.
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Un sinmimero de procesos se dan a nivgta consienten la presentacion de
ventas es por esto que en las decisiones de compra no hay racio(Btadat,
2013

FIGURA 16. ESTILOS DE SALIDA DEL CLIENTE

GENERAL / ESPECIFICO

Aquellas personas que tienden a ver lo general excluyendo apectos
especificos, en este caso deben utilizarse palabras que connoten una
vision global. En ellas predomina el hemisferio derecho en el
procesamiento de la informacion.

( )

los clientes que van a lo especifico, requieren mayores precisipnes
como; nombres propios, lugares, objetos. Resultan ser los mas
receptivas y curiosas del mas minimo detalle, es por esto que el
vendedor debe dar un mensaje claro.

\ J

PROACTIVO/ REACTIVO

7

Los proactivos son individuos que estan orientados a la accion, buscan
— ser lideres de cada situacion, hablan con autoridad, utilizan ternlinos
imperativos como: "vamos por ello".

los reactivos son aguellas personas que analizan mas de una ez la
— situacién antes de tomar una decision. utilizan terminos comp:
"espere un momento".
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INTERNOS/ EXTERNOS

Los individuos internos toman sus decisiones sin ser influenciados
por el vendedor o por terceros.

7

los externos son individuos indecisos, por ende son proclives ajlser
influenciados por el vendedor o un tercero en su decision de compra.
Normalmente el proceso de venta con ellos se demora un poco mas.
Con este tipo de personas, es importante mencionar la experiengia que
otras personas han tendio al adquirir el producto o servicio ofertado
para que pueda servile de referencia para su decision.

Fuente: (Braidot, 2013

1.7.7.3.  Laposicion de aceptacion.

Existen posturas existen posturas de predispon& eegpuesta afirmativa y otras

que, a la inversa, inclinan la duda y la negativa.

1 Alternativa 1: el vendedor se reclina para atras en la silla, se expulsa la mayor

parte del aire de los pulmones e inclinamos la cabeza hacia un costado.
1 Alternativa 2: el vendedor se sienta erguido, con la cabeza posicion sobre el

cuello, respirando dmanera confortable y con el mentén apuntado hacia el
frente.(Braidot, 2013

40



1.7.7.4. Construyendo el cierre de la venta

Si entre el vendedor y el potencial cliente existi6 empatia durante el proceso de
venta, es muy dificil que dicha empatia se deteriorenal €ie la venta y que el
cliente se muestre de una manera negativa frente al hecho de efectuar la compra.

Las recomendaciones mas importantes en esta fase, son las siguientes:

Analizar el nivel de empatia existente entre el vendedor y el potencial cliente
Analizar si no se ha irrespetado la distancia zonal del cliente

Si se pierde la empatia, intentar recuperarla

= =4 4 =

La estructura del cierre debe seguirse efapaetapa, procedimiento de

compra del cliente y utilizando la terminologia claiBraidot,2013)

1.7.7.5.  Previsiones para el cierre de la venta

Al llegar a esta etapa el vendedor habra aprendido a;

9 Establecer etapa por etapa el procedimiento de compra.

1 Reconocer el sistema representacional del cliente y su secuencia preferida

1 Recuperar empatia en caso de haberla perdido

Con todos los elementos el vendedor acompaniara al cliente al cierre de la venta.
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Al aplicar el método de ventas Neurorrelacional el vendedor estara en condiciones
de atravesar esta etapa con seguridad, yaajoeganizado lanformaciéon queel
cliente le ha proporcionado con su propia logica de procedimiento, es por esto que

las posibilidades de que no le vaya bien son inexistente.

El cierre no es la concertacién de una etapa en la relacion con el dente

oportunidad para crear una relacion durad@eaidot, 2013.

1.7.7.6. Larelacion posventa

El principal objetivo de I&Neuroventano es colocar un producto o servicio o un
conjunto de ellos en una oportunidad, cerrar una venta es un punto de partida, es

sentar las bases de una relacion basada en la confianza que perdure en el tiempo.

El vendedor debe tomar en cuenta lo siguiente:

1 Las posibilidades futuras dependen siempre de la imagen construida en el
presente.

1 Elcliente debe estar satisfecho con el producto o servicio como con la atencion
gue ha recibido del vendedor, si usted no le agrada pero quiere repetir la
compra, lo har@ero con un colega.

1 Asimismo usted debe informase dentro de la empresa para asegurarse de que
el producto le llegue en el tiempo y forma, tal y como lo pacto.

(Braidot, 2013
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FIGURA 17. ETAPAS DEL METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL

ETAPA IPreparando el contacto

ETAPA 1l: Iniciando la relacion

ETAPA lll: Desarrollando Empatia

ETAPA 1IV: Descubriendo necesidades

ETAPA V: Detectando estrategias de compra del cliente

ETAPA VI: Presentando el producto

ETAPA VII: Cerrando la venta y construyendo una relaciéon permanente.

Fuente: (Braidot, 2013, P.3)
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2. ANALISIS DE LA FUERZA DE VENTAS DE LA EMPRESA
CREDIMETRICA S.A.

2.1.METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La investigaciontuvo un enfoqueualitativo y las técnicas de recoleccion de datos
fueron entrevistasa los ejecutivos de venta®cusgroup a la fuerza de ventag
directivos comercialege la empresa Credimetrica S)Aobservaciondurante las

visitasefectuadas pda fuerza de ventas a sus potenciales clientes.

2.1.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

Se utiliz6 como método de investigacion, la observacion de la gestion comercial
realizada por la fuerza de ventasi como tambiénentrevistas a todo el equipo
comercial para conocer las estrategias adoptadas por aada elosen su gestién,

el grado de cumplimiento de las metas establs@ticio de cada periodo, y el grado

de aplicacién del método de ventas establecido

La investigacion cualitativgosibilitoé reunir toda la informacion posible sopwed
meétodode venta actualmente utilizado por la compafi@s resultados que se han
obtenido con su aplicaciéta forma en la que la fuerza de ventas realiza su gestion
comecial, las variables a evaluar pamedir la efectividad del método utilizado
actualmente, El tipo de relacion que el equipo comercial mantiene con los clientes, asi
como también las estrategias efectuadas por el mismo para la ampliacion de su cartera

de clentes.



2.1.2. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS.

2.1.2.1. La entrevista

Segun (Kvale, 2011)La entrevista es una interrelacion entre personas que persiguen
un objetivg el recolectar informacion importante, que ayude a unisiay

conclusiones especificas

Seentrevisto atlirector comerciadle la empresgara conocer todos los aspectos sobre

su gestidén de venta, planeacion de la gestion de ventas, planteamiento de objetivos,
método utilizado y como ha sido su rendimiento respadts resultadossperados
encada periodo.

2.1.2.2.Grupo focal

También conocido como la expresifatusgroup, se destaca entre las técnicas de
levantamiento de informacion en la investigacion cualitativa, es una técnica que
propicia la exploracion de un tema mediante la interaccion entre las personas que

participan erél (Beltramino, 2004).

Sehizouna sesionle grupo, donde todos los mierabde la fuerza de ventas pudieron
responder de manera abierta a todas las pregumakzarse. Se conocera los disimt

puntos de vista del equipasicomo tambiérsus objetivosndividuales y generales.
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2.1.2.3.La observacion
Se utilizo esta técnica para recolectar informacion sobre la gestidn realizada por la
fuerza de ventasse aplicéen las visitas realizadas por la misma a sus potenciales

clientes, de esta maneramedorecolectar informaodn relevante para el angib del

método de venta utilizado.

2.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1 Se pudo conocerevaluar los resultados que ha obtenido la em@esdimetrica
S.A, con la gestién comercial de su actual fuerza de ventas con el método de ventas

utilizado.

{1 Se realizéun analisis de las fortalezas, oportunidades, debéglgdamenazas

equipo de ventas en su gestion comercial.
1 Se compardesultados obtenidos con el método de ventas utilizado actualmente

versus los resultados a obtener con el método de ventas propuesto

1 Se pudo determinar las causias$ bajo rendimiento del equipo comercial.
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FIGURA 18. ORGANIGRAMA COMERCIAL CREDIMETRICA S.A

Gerente Nacional g
negocios

Gerente de negoci Cordinador de
region costa marketing

Asesor de negocio Asesor de negocic Analista de intelgenci
(Guayaquil) (Quito) comercial

2.3. PROPUESTA DE MANUAL DE GESTION DE VENTAS

2.3.1. OBJETIVO DEL AREA COMERCIAL

La empresa plantea objetivos para cada oportunidad de venta, antes de realizar al
acercamiento con el cliente, al efectuar un diagnostico acerca de cada cliente, la
empresa plantea establecer una relacion directa y estable con una persona que sea el
resposable de la toma de decisiones, para mostrarle todas las caracteristicas acerca
del servicio que ofrecen, asi como también las mejoras y resultados que este podria
traer en su compafia, como podrd alcanzar estos resultados, y que cuantifique el
impacto ecabmico en la misma. Otro de los objetivos en esta etapa es analizar el
precio del servicio a ofrecer, el cual podria ser modificado de acuerdo a cada cliente,
ya que la empresa Credimetrica S.A al incursionar en un mercado donde existen
proveedores de larismos servicios, ya posicionados, debera incursionar en el mismo

con una estrategia diferenciadora frente a la competencia, Cada uno de ellos espera
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un resultado diferente de acuerdo al monto de inversion que estén dispuestos Ya que

los resultados espatas seran medidos.

2.3.1.1. Estrategia comercial

La estrategia comercial de Credimetrica S.A ha venido cambiando constantemente
debido a un cambio en el modelo de negocios de la compafiia, ya que ahora, esta ofrece
servicios como; calificacion de crédito, factayiy cobranzas, se enfoca es una
estrategia de segmentacion, sus servicios van dirigidos a pequefias y medianas
empresas, en las cuales la empresa realiza una gestion de mercadeo por paquetes de

servicio de acuerdo a las necesidades de la empresa cliente.

Credimetrica busca posicionarse como una empresa de servicios corporativos y
empresariales, busca ser parte de la solucién de sus clientes a partir de una cadena de
servicios, desde una adecuada calificacion de crédito mediante la obtencion de la
herramiata informatica ofertada por la empresa, seguido del servicio de gestion de
cobranza que se debe realizar de las transacciones efectuadas, y finalmente si la
empresa cliente posee algun problema de liquidez, poder ofrecer el servicio de
factoring

2.3.1.2. Tamafo de la fuerza de ventas de Credimetrica

La fuerza de ventas de Credimetrica cuenta con siete miembros a nivel nacional;
Guayaquil, Quito y Ambato. Los cuales se distribuyen de acuerdcsarlasiosque

oferta la empresa
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2.3.1.3.Descripcion de puestos, funciones e interaccion con otras areas de la

organizacion (Véase Anexo 1).

2.3.1.4.Panificacion de las visitas y rutas

La fuerza de ventas maneja un sistema CRM, a través dsigiet@a registratas

visitas efectuadas en el dia, urearamienta que ha sido util para la fuerza de ventas,

la cual les ha permitido mantener un orden en su gestion comercial, y permite que la
inteligencia comercial pueda realizar un analisis en ciertos periodos de tiempo. Ya que
al realizar una evaluaciénmstantemente, esta podria reajustar la estrategia comercial

y replantear objetivos.

2.3.1.5. Areas de actividad

En un inicio el mercado meta de Credimetrica S.A eran las grandes empresas, las
cuales generarian volumenes de transaccion altos lo cual la empresa necesitaba, pero
al realizar la gestidde ventas notaron que gran parte deliesites objetivo ya tenian

la necesidad solventad@or esta razon la direccion comercial replanteo la estrategia,

la cual se enfoca en las PYMES, pequefias y medianas empresas, a partir del cambio
de estrategia, se decidi6 mercadear los servicios a traveés de paquetes que aa ajustari

a las necesidades de cada cliente.
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2.3.2. METODO DE VENTA UTILIZADO

2.3.2.1. Método de ventas SPIN

La fase mas importante en la venta consultiva no es la ultima de cierre, como
tradicionalmente siempre se ha creido, sino la de investigacion. Y para investigar,
tiene que hacer preguntas. La calidad de tus preguntas determinara la calidad de sus
respuestas. Mas alla de la distincion entre preguntas abiertas y preguntas cerradas, para
obtener una mayor tasa de éxito en las presentaciones dg(Ractanan, 1988).

FIGURA 2. METODO DE VENTAS UTILIZADO

¢ SITUACION

* PROBLEMAS

* IMPLICACIONES

* NECESIDAD DE BENEFICIO

Fuente: (Rackman, 1995. 50
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2.3.2.2. Preguntas de investigacion

Situacion

En esta etapa se realigh tipo de preguntas quéuscan reunir datos, hechos e
informacion relevante sobre la situacion actual del cliente. Pregaairca del
cliente, sobre su negocio y sobre sus operacigiasifican anteriormenteuales
seran las preguntas realizadas al clieB&conentranen preguntas relevantes para
sus fines,cuestiones sobre su organizacisuns procesos, su mercado, etc. (Rackman,
1988)

Problema

Estas preguntas tienen como objetivo identificar el problema para resolverlo
posteriormente,i $10 se puede resolver un problemadainte, entonces no hay venta
posible. Sise destapaproblemas quse puedemesolver,se puede aportaalor. Se

debe sndea cuédles son sus problemas, dificultades, insatisfacciones. De esta manera,
se descubrirdcuales son sus necesidades implicyasidonde encaja tu oferta.
(Rackman, 1988)

Implicacion

Estas preguntas toman un problema del cliente y exploran sus efectos o consecuencias.
Le ayudan a comprender la seriedad o urgencia del problema. Agrandan el tamafio del
problema en su imaginacion. Enantoel clientecomprenda las implicaciones del

problemase debera pasarla siguiente fase de pregunt@ackman, 1988)
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Necesidad/Beneficio

Es importante pintagl valor de lasolucion ante los ojos del cliente. Smtralizan en

los aspectos positds de lasolucion que combaten los efectoentradictoriosdel
problemaDestacarel valor y la utilidad de la solucion. Ayudan a reenfocar la atencién

del cliente en la solucion més que en el problema. Ademas, hacen que sea el cliente
quien cite las vemfas dela solucidon en lugar del vendeddras preguntas de
necesidad/beneficioprimenlas objeciones y le ayudan al cliente a ensayar la venta
interna de tu solucién dentro de su empresa cuando necesita aproffizatkman,

1988)

Estas preguntas ayudan a investigar mejor las necesidades de la audiencia y aumentan
la tasa de éxito en las presentaciones comercidgsueden hacen cualquier orden,
siempre con utntenciony buscando un dato Gtil o un cambio de percepcion en el

comprador Se debe preguntaap aprender y para dirigiRackman, 1988)

Se han realizado varias investigaciones, sobre el comportamiento de los consumidores,
los cuales demostraron que los mismos se motivan por necesidades explicitas o cuando
el vendedorealiza ofertas atractivas que, despiertan el interés del consumidor porque

representan un beneficio extra del esperado.

Su interéses plantear estrategias y tondacisiones en la gestion de ventas. La base

de este proceso de venta es averiguar las necesidades especificas del cliente, y
posteriormente presentar el beneficio, lo que probablemente podria lograr conseguir la
venta. Pero la experiencia banfirmadolo contrario, las necesidades no se presentan

de manera explicita ni desarrollada porque el cliente no expresa claramente cuéles son
sus necesidades probablemente porque ni el mismo sabe que es lo que realmente
necesita. El comprador suele expresar sus mkeckss como insatisfacciones, es ahi

donde el vendedor debera analizarlas y mostrarlas ante el cliente de manera explicita
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y especifica es ahi donde existe la oportunidad de presentar los beneficios que podria
traerle el producto o servicio que se quieemder, en respuesta a las necesidades
expuestas.

Presentacion de beneficios

Cuando el vendedor ya descubre la necesidad de su cliente, que puede ser cubierta con
las especificaciones y beneficios que tiene su producto o servicio, presentara estos
benefcios como argumentos para realizar la venta. El vendedor tendrd que mostrar de

qué manera su afe serd util para el cliente.

(Morales, 2014)
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FIGURA 19. PROCESO DE VENTAS APLICANDO EL METODO DE
VENTAS ACTUAL

Preparacion previa a la entrevista con el
cliente
Incio de la conversacion por 2 minutos
Inicio de las preguntas corresponientes a
cada etapa.

Preguntas sobre la situacion actual del
cliente y la organizacion.

Preguntas sobre los problemas que esta
atravezando el cliente
Preguntas sobre las implicaciones que estos
problemas han tenido en la organizacion.

Preguntas sobre la Necesidad del cliente de
obtener un satisfactor para su necesidad

Desicion del cliente: acepta o rechaza el
servicio.

Cierre de la venta por parte del vendedor,
Servicio Postventa
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2.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION REALIZADAS POR LA
FUERZA DE VENTAS EN CADA VISITA.

2.3.3.1.Preguntas de situacion (S)

Se pregunta al cliente cual es la situacién actual de la empresa y como ha sido el
desempenfide sus operaciones. Al realizar estas preguntas la fuerza comercial busca

recolectar datos empresariales de la situacion actual del cliente.

Preguntas formuladas por la fuerza de ventas en las visitas realizadas a sus posibles

clientes.

1 ¢Las necesidades operativas de fondos (NOF) que maneja la empresa, son

suficientes para cubrir las operaciones diarias?

1 ¢La empresa cumple mensualmente con las metas establecidas en la gestion de

cobranza?
1 ¢Qué porcentaje de cumplimiento alcanzan endadgede cobranza?

¢, Coémo maneja la empresa el proceso de calificacion de crédito?
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2.3.3.2.Preguntas de problemas (P)

En este tipo de preguntas, la fuerza de ventas tiene como objetivo sacar a la luz cuales
son los problemas por los cuales la empresa objetivo esta atraveasincono

también las dificultades ensoperaciones, y descontentos.

1 ¢Laempresa ha tenidecientemente problemas de liquidez?
¢,Cuadles son los problemas que la empresa ha experimentado recientemente en la
gestion de cobranza?

1 ¢La empresa ha tenido inconvenientes con el resultado, después de realizar el

proceso de calificacion de crédito

2.3.3.3.Preguntas de implicacion (1)

En esta seccion los vendedores buscan realizar preguntas acerca de cudles serian las
consecuencias que se podrian dar, si no se resuelven los problemas por los que

atraviesa actualmente el cliente.

1 En el caso de no cumplir corslanetas de gestion de cobranza ¢En qué medida
podrian afectarse las operaciones de la empresa?

1 ¢Como ha afectado a la empresa el no manejar adecuadamente el proceso de
calificacion de crédito?

1 ¢En qué medida podria afectar a la empresa el no cumplir cbje@lo mensual

de recaudacion en la gestion de cobranza
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2.3.3.4.Preguntas de satisfaccion de necesidades 0 negociacion

En esta fase de preguntas, la fuerza de ventas se enfoca en proponer soluciones a los
problemas presentados por el cliente, se propone a explorar los beneficios que este
podria tener al adquirir los servicios ofertados por Credimetrica.

Estas preguntastn relacioadas con el éxito de la visita.

2.3.4. ANALISIS FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,
DEBILIDADES Y AMENZAS) DE LA FUERZA DE VENTAS.

2.3.4.1.Fortalezas

1 La mayoria de los miembros de la fuerza de ventas poseen varios afos de
experiencia en el medio, lo cual, les permite trasmitir los conocimientos necesarios

al resto del equipo.

1 Poseen un total conocimiento sobre los servicios que estan ofertandd, ls cua
permite poder manejar de manera eficiente las posibles objeciones que el cliente

pueda expresar.

1 Mantienen un ambiente de apoyo y trabajo en equipo
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1 Cuentan con un lider que direcciona al equipo hacia el objetivo principal y trabaja
por cumplirlo.
1 Manejan un esquema estructurado y ordenado, lo cual les ha permitido tener un

control total de su gestion y asidew realizar ajustes oportunos.

1 Realizan constantemente campafias de informacion, publicitarias y campafias de
referidos, donde hacen pargiei de estas actividades, a todo el personal, ya que,

para ellos, su opinién y ayuda es importante.

1 La empresa realiza benchmarking continuamente para conoékysson las
mejorespracticasen los serviciogjue ofertan las empresasmpetidorasesto

permite una mejora continahincorporar dichas practicas en sus planes de accion.

2.3.4.2. Oportunidades

71 Gracias a la estructura organizacional que mantiene la empresa, la misma esta en
condiciones de ofrecer los servicios pretendidos, sin incurrir en gastaomo,
capacitaciones, sistemas informaticos, contratacion de nuevo personal, ya que

cuenta con un personal capacitado.
1 Lafuerza de ventas puede acoplarse a todos los cambios que puedan hacerse en el

area comercial debido a su total apertura al cambio, ya que estan conscientes de

gue la estrategia comercial puede cambiar constantemente.

1 Debido a la flexibilidad que majeela fuerza comercial en los precios de los

servicios, compite con una ventaja competitiva en el mercado de servicios
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financieros, como son; dhactoring gestion de cobranza y herramientas de

calificaciéon de crédito.

2.3.4.3.Debilidades

1 A pesar de que la fuerza de ventas de la empresa tiene definidos sus lineamientos,
claros sus objetivos y maneja de manera ordenada su gestion comercial, no ha

alcanzado las metas propuestas desdsicio.

1 A pesar de tener tres distintos servicios @matera, muchas veces la fuerza de

ventas enfoca mas esfuerzos en uno de ellos en especial.

1 La fuerza de ventas fue capacitada durante mucho tiempo en la oferta del servicio
financiero de crédito directo, por lo cual le resulto dificil adaptarse ddioate la

estrategia comercial en la oferta de los nuevos servicios.

1 El equipo de ventas realiza su gestion con un método de ventas (SPIN) pero no lo

sigue a cabalidad, lo que no asegura el éxito de la venta.

2.3.4.4. Amenazas

1 Debido a la coyuntura econémidal pais, las empresas que cumplen el papel de
clientes potenciales del grupo Credimetrica, muchas veces no estas dispuestos a
contratar los ervicios ofertados por la misma, ya que cuentan con un presupuesto

limitado.
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T

El grupo Credimetrica, saldrd a coetip al mercando con empresas ya
posicionadas, que ya cubren en gran parte la necesidad de los servicios que ofertan.
El equipo comercial compite en el mercado con desventaja, ya que los
competidores oferentes de servicios similares al que el grupo, afoen como
vender los servicios de mejor manera por la experiencia adquirida a través de los

anos.
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3. ANALISIS DEL ESTADO DE APLICACION DEL METODO DE VENTAS
NEURORRELACIONAL DEL EQUIPO COMERCIAL DE
CREDIMETRICAS.A.

Realizar un analisis de la fuerza de ventas es un factor clave para obtener éxito en la
gestion comercial, ya que para las empresas es fundamental contam con
departamento comercial quegre los objetivos planteados al inicio del ejercicio
comercial, ventas con tendencia al crecimiemgmtas confiables y que logren la

satisfaccion en los clientes que la empresa espera.

La intensidad de la competencia que la empresa enfrenta hog,erliglitesmas
exigentesexpectativas mas altas de compradores de servigioslleva a que la
fuerza de ventas incremente su eficiencia mediante la aplicacion de nuevag tareas
funciones, redisefiando su estrategia de ventagjgrando el método utzlado, para

obtener un factor difeneiador frente a la competencia.



TABLA 2. ANALISIS DEL METODO DE VENTAS NEURRELACIONAL EN

LA FUERZA DE VENTAS DE CREDIMETRICA

METODO DE VENTAS NEURORRELACIONAL EN LA FUERZA DE VENTAS DE
CREDIMETRICA S.A

VARIABLES FUENTES DE TECNICAS DE PERFIL DE
INVESTIGADAS INFORMACION RECOLECCION CONTACTO
DE DATOS
Preparacién previa a | Primaria Entrevista Direccion
cita con el cliente. comercial.
Manejo de la relacior Primaria Observacion Fuerza de ventas.
inicial con el cliente.
Aspectos clave d{ Primaria Observacion Fuerza de ventas.
comunicacion.
Descubrimiento de Primaria Observacion Fuerza de ventas.
necesidades.
Deteccion de la estrateg| Primaria Observacion Fuerza de ventas.
de compra del cliente
Presentacion del servicig Primaria Observacion Fuerza de ventas.
Cierre de la venta Primaria Observacion Fuerza de ventas.
Post venta Primaria Entrevista Direccion
comercial
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3.1.PREPARACION PREVIA A LA CITA CON EL CLIENTE.

¢ Los vendedores de la empresa Credimetrica, realizan una preparacion previa a la cita

con su cliente, si es asi, como la realiza?

Después de la investigacion realizada, se pudo observar que la fuerza de ventas si
realiza un proceso dareparacion previo, pero solo en términos de especificaciones
del servicio a ofrecer, los posibles descuentos, los servicios en paquetes a los que

podria acceder la organizaci@@iente), en si, todo acerca del servicio.

3.2.MANEJO DE LA RELACION INICIAL CON EL CLIENTE.

De acuerdo al método de ventas utilizado por los vendedores de la e(Spriédaal

iniciar la comunicacién con el cliente, empiezan por la elaboracién de varias preguntas
acerca de la situacién actual del cliente, indagando cual es edmeopbr el cual esta
atravesandda empresaRealizan preguntas relevantes que les ayudara a recolectar

informacion para su gestion de ventas.

3.3.ASPECTOS CLAVE DE COMUNICACION.

La fuerza de ventas sujeta a investigacion, mostro quel ggrageso de ventas
mantiene una comunicacion equitativa con el cliente, esdksypués de realizar cada

una de las respuestas exploratomagstrando interés paada una de sus inquietudes

y problemas. En esta etapa el vendedor sabe que obtendra informacion valiosa para

poder continuar con los pasos subsiguientes.
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3.4.DESCUBRIMIENTO DE NECESIDADES.

Al efectuar las preguntas correspondientes a la letra P del método SPIN, (problemas)
es ahi donde la empresa logra indagar sobre cuales son las causas de los problemas
que han venido afectando a la organizacién (cliente) ylesudan sido sus
repercusiones. @ando el comprador habla sobre los problemas, esta indicando de
manera explicita que necesita una solucion y un satisfactor a esa nedeésidad.
Neuroventas, se realizaal retroaccion para descubrir cuales son las necesidades que
estan detras de los requerimientos que el cliente expone, el requerimiento esl lo que
clienteaparentemente necesitaa Neuroventa logra indagar en lo que hay detras de

los requerimientos qual cliente expresa.

3.5.PRESENTACION DEL SERVICIO

Los vendedores muestran ante los ojos del cliente la solucion después de haber
realizado las preguntasinteriores sobre el problema existentesituacion y
repercusiongque han ocasionado la falta del satisfactoralésdonde el vendedor
aprovecha para mostrar el servicio satisfagias necesidades del cliente. El vendedor

muestra que la oferta realizada en la entrevista sera util para el cliente.

3.6.CIERRE DE LA VENTA

En el método utilizado por la empresa actualmente, el que cierra la venta es el vendedor
posterior a la oferta de su servicio, y explicacion de todas sus especificaciones, si el
vendedor acepta el servicio se llegamcuerdos de tiempo de precios, beneficios
adicionales al servicio, tiempo en el que sera entregadampo de ejecucion del

mismo.
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4. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE MEJORA

4.1.CONCLUSIONES

La fuerza de ventas al realizar la preparacion previa a la citaucoliente, se enfoca
solamente en recordar y enfatizar las caracteristicas que tiene el servicio que ofertan,
aplicando las técnicas del método de ventas Neurorrelacional propuesto, la fuerza de
ventas realizara ungreparacion emociongrevia donde sevisualizarala concrecion
exitosa, actitud hacia el objetivo, preparacion para tener una comunicacion géedtva

otros factores que favorecen la gestion comercial.

Uno de los problemas presentes en la gestion de ventas de los vendedores de la empresa
es quemanejan la relacion inicial enfocandose solo en la situacién actual del cliente,
realizando preguntas exploratorias con el fin de conocer su necesidad, redkzan

una investigacion sobre la cultura de la organizacion, simbolos y ambiente del cliente,
para poder manejar una conversacion inicial mas fluida, buscando indicios relacionales

gue mejoren la misma.

El equipo comercial dedica varios minutos a eBaua@l cliente, acerca de todos sus
requerimientos y necesidadess no incluye factores calves de comunicaa@omo lo

es la generacion de ciertos niveles de empatia con el cliente que, en la Neuroventa
implican coordinaciones de posturas con el cliem@yimientos, respiracion, estados

emocionales, entre otros.

El método de ventas que mantiene la empresa se centra en ofrecer el servicio previo a la
exposicion de las necesidades del clieDtinde se muestra todas sus especificaciones y

como suplirand necesidad del cliente.



El cierre en el método actual utilizado por la empresa se diferencia del método propuesto,
ya que en el primero, el cierre lo realiza el vendedor y en el segundo, quien cierra la venta
es el cliente, el vendedor crea condiciora® mue sea el cliente quien tome el control y
empiece con el cierre de la venta. Para esto, la fuerza de ventas debe estar convencida de
que los servicios ofertados satisfarian las necesidades del cliente. Una necesidad

insatisfecha es siempre una opoidiaal.

4.2.RECOMENDACIONES

Se propuso un manual de gestion para la fuerza comercial, para que esta pueda
desempeiar de manera adecuada sus funciones, conocer los objetivos generales y
especificos del equipo comercial, su nivel jerarquico y las disfim@&sones que cada

uno realiza.

La fuerza de ventade Credimetrica S.Alebera organizar previamente sus citas y de la
mejor manera posible, visualizando el éxgue obtendra en cada reuniore &be
procurar mantener un estado de anpuositivo ya queestos aspectos se veran reflejados

en laentrevista con el cliente.

La confianza en si mismo es un factor muy importante, ya que en el vendedor, amplia su
capacidad comunicativa, el cliente, en respuesta, genera una actitud positiva hacia el
vendedor y efne ambos se produce un ambiente favorable para la & rdaidar de su

imagen, presencia y estilo de presentacion hara que, la primera impresion sobre el
vendedor sea positiva en los primeros segundos ya que no hay una segunda oportunidad

para una primera impresioA.
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El vendedor debe investigar constantemente informacion de todolaipectura de
informacionque contienen revistasdiarioses de suma importancia, ya que llena de
conocimientos al vendedor debido a que descomprimen el momento, irseial
recomiendabtener también, informacion tantolddiente comcel ambiente que le rodea

familia, nacionalidad, clubes a los que pertenece, entre estishard que se pueda
entablar una conversacion cdrckente sobre cualquier tema previo a hablar de la venta

a efectuargenerando empatiamayor confiaza,esconvenienteestablecer un balance

entre lo que se dice y lo que se escuche, un vendedor Neurorrelacional es aquel que sabe
escuchar, estas herreamtas ayudara ahicio de la creacion de una relacion la cual les

daramayores posibilidades paghcierre de una venta exitosa.

Los vendedores de la empresa Credimetrica S.A, deberan realizar una observacion
permanente durante la relacién inicial,gteedo atencion a los gestos del cliente, ritmos
respiratorios, niveles kinestésicos, niveles emotitaos los mensajes emitidgs que

esto detectara las palabras claves que producen reacciones en el Oliente los
factores que generan empatia que debera cumplir la fuerza de ventRs;@@E@EOMISoO

con el vendedor, es decir acordar desde un inicio, aspectos preliminares a la venta, tales
como; para cuando querra el cliente el servicio y cuando meirfaosible la compra del
mismo en caso de que se decidiera.

Un vendedo debe obtener un entrenamiento previo para convertirse en un vendedor
Neurorrelacionaldebera aptiar herramientas que le ayudaran a lograueb liderazgo

emocional, lo cual sabeneficisopara su gestion de ventas en un futuro.

Para ser buenos vendedores, la fuerza comercial debe innovar, debes ser diferente al resto,
deben que tener las habilidades que otros vendedores no tengan y volverse un referente
en el nicho de mercadoara que las personas recuerden la marca y a los productos

ofertados.
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El equipo comercial debera reforzar la comunicaméntenida con el clientBlo se trata

solo de entender al cliente de mansrperficial es decir comprender saos deseos y
necesidades explicitas, se debe mu¢e lo que piensa, mediante acciones que generen
empatia entre el vendedor yadmprador. Estgermitira al vendedor comprendee

mejor manera al comprador, poniéndose en su lugar y pensando como €l lo haria.

Se dek procurar brindar informacion util al cliente desde el contacto inicial hasta la
presentacion del servicienlos momentos finales, el cliente seleccionara la informacion
gue le parezca mas relevante y descartara aquella que no lo sea. Estos proesesas se
nivel metaconcientes, es decir ni el cliente lo registra pero lo expresa en forma de salidas

hacia la decision de compra,

La estructura de precios del vendedor y la estructura de vdiresmprador no son las
mismas.La fuerza de ventas debe promover los servicios que esta ofertando de manera
que reflejen el valor que tiene para el cliente y por lo éLe$ta dispuesto a pagar, los
clientes no quieren mejores precios, quieren mejores soluciones. Se debe vender valores
simbdlicos, mas no valores funcionales, identificar lo que realmente la fuerza de ventas

representa para sus clientes.

La fuerza de ventas de Credimetrica, debe mejorar su sistema de ventas, no enfocarse solo
en la planeacion de ventas previo a las \d@s#taealizar Se recomiendal vendedor,
desarrollaunapreparaciorestratégicaara el éxito de la visit&e debe recordar que un

vendedor, vende emocionggl clientecompraimpresiones

AUN vendedor de éxito es aquel que construye unarela n per manent e con
(Braidot, 2013),

ACrear una nueva teorz?a no es destruir wun
su lugar. Es mas bien para escalar una montafia, ganar nuevas y mas amplias vistas y

descubrir inesperadas conexionesane nuestr o punto de partid

Albert Einstein
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credi®etrica

DESCRIPCION DE PUESTOS

Gerente de Marketing y Negocios Region Sierra

Oxigenacion
ANO 2017

Marketing: construir un fuerte posicionamiento de CM
ayudar a Negocios a fidelizar los equipos comerciales
clientes finales, identificar nuevas oportunidades Negoc
OBJETIVO Sierra: conseguir el volumen de carterésesrra establecido €
PRINCIPAL el presupuesto
DEL CARGO

FORMAS DE MEDIR
EL RESULTADO

RESULTADO FINAL

ESPERADO

. (QUIEN EVALUARA
(PARA QUE LO HACE)
EL RESULTADO)

PRINCIPALES

ACTIVIDADES

1) Definiry

construir un

Que cada grupo de actores del

proceso comercial tengan claridad | Encuestas periddicas
posicionamiento |recordacion sale la actividad de C
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claro y coherente

con marco legal

2) Definiry
ejecutar acciones
de fidelizacion a

vendedores.

Consegquir la preferencia de los
equipos comerciales de los

concesionarios

% participacion en
ventas a crédito de
concesionarios % de
vendedoresctivos con
CM

3) Generar
propuestas para
desarrollar nuevos
segmentos de
clientes Negocios

Sierra

Incremento y diversificacion de

ventas

% de cartera generada

€n nuevos segmentos

4) Crecer
voliumenes en
concesionarios

operativos

Crecer volumen Sierra

Produccién sierra vs

presupuesto

5) Desarrollar
nuevos

concesionarios

Crecer volumen Sierra

Produccién sierra vs

presupuesto

6) Desarrollar en
coordinacion con
Productos, nuevos

nichos de mercadc

Crecer volumen Sierra

Produccion sierra vs

presupuesto

COORDINACION INTERNA Y EXTERNA

CLIENTES DEL CARGO

QUE ENTREGA

Concesionarios

Servicio de excelencia, comisiones, negocios

incrementales,
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Clientes Finales y
compradores

Servicios de excelencia, una grata experiencia de

compra.

General Motors

Informacion,propuestas comerciales.

Area de Crédito

Informacion del Mercado, Solicitudes @eédita

Presencia en concesionarios, respuestas agiles.

AreadeMarketing

Requerimientos de promociones, campanas,

Area de Financiero

Propuestas de Negocios. Informacion de produccior

estimada.

Area de Produccién

Operaciones Originadas en concesionarios. Informa

de produccion estimada.

Areade Tecnologia

Pedidos deuevos desarrollos

Contratos para redactar, revisar y aprpbansultagle

Area Legal _ _
clientes, reclamos de clientes.
i Requerimientos, feedback, metas y evaluaciones,
Areade T.H ) .
informaciondel personal.
Metriseg Produccion

Inteligencia de Negocios

Base de datos, pedidos de analisis.

PROVEEDORES DEL
CARGO

QUE RECIBE

Compafiias de Seguros

Condiciones de Producto

Empresas dBispositivos
de rastreo satelital

Condiciones de Producto y comisiones

Areade Crédito

Respuestas agilesnalisisde sectores, apoyo en la
gestion erconcesionariasApoyo en comités de crédita

conconcesionariasPresencia fisica esoncesionarias

AreadeMarketing

Campafias, promociones, propuestas, informacion

AreaFinanciera

Respuestas a propuestas de negeabzadas,

propuestas de negocios.

Areade Produccién

Contratos y tablas de amortizacion.
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Areade Tecnologia

Respuestas oportunas a pedidos, nuevas herramien

sistemas operando eficientemente.

Respuestas a los requerimientos, consultas, contratg

Arealegal revisados y aprobados, informacion sobre cambios
legales.
i Metodologiaspoliticas procesos de seleccion,
Areade T.H , -
herramientas para administrar el talento humano.
_ Condiciones deroductos, promociones especiales,
Metriseg

solucién a problemas de clientes

General Motors

Informacion, condiciones especiales

Inteligencia de Negocios

Respuestas a pedidos de analisis e identificacion de

andlisisde negocio.

DELEGACION DE AUTORIDAD

AMBITO

ALCANCE DE DELEGACION

Presupuesto

Distribucién del presupuesto en concesionarios

comercial
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RELACION ORGANIZACIONAL

SUBGERENTE GENERAL

GERENTE DE
GERENTE DE MARKETING YNEGOCIOS SIERRA NEGOCIOS
COSTA

COORDINADOR COMERCIAL

EJECUTIVOS DE NEGOCIOS
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TAREAS QUE FORMAN PARTE DE LAS ACTIVIDADES

ACTIVIDAD

1) Definir y construir un posicionamiento

claro y coherente con marco legal

2) Definir y ejecutar acciones de

fidelizacion a vendedores.

3) Generar propuestas para desarrollar
nuevos segmentos de clientes Negocios

Sierra

4) Crecer voliumenes en concesionarios

operativos

5) Desarrollar nuevosoncesionarios

6) Desarrollar en coordinacion con

Productos, nuevos nichos de mercado
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