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INTRODUCCION

Desde épocas inmemorigles e ser humano comenzd a vender, s! intercambiar productos por
medio del trueque, asi que pueden considerarse esto como una de las primeras ventas que
realkizaron los hombres, y el comercio como algo instintivo dentro de a natursleza humana;
demostrandose asi que en diferentes formas y niveles todos Somos vendedores. Aun aquelos que
consideran que (a labor de ventas es una profesion despreciable. La verdad es gue, en un
momento u otro, los seres humanos intentan persuadir a otros de segur un Cierto cursc de accion,
y ese intento de persuasion es la venta.

Cada vez que se trata de influir en otra persona a través de un intercambio de ideas, o de algo con
valor material, se esta negociando. Cuaiquier desec que a las personas les gustaria que se
cumpliera, cualquier necesidad que nos sintamos a satisfacer, son situaciones potenciales de
negociacién. Con frecuencia se utiizan otros términos a este proceso, COMO: regatear, mercar,

mediar o trocar.

“Si logramos que todo ser humano con el que tratamos nos sea grato, seremos considerndos por
nuestro interfocutor como agradables™. Conseguir ser agradables a ios demas cuesta trabajo, no
as fécil, requiere de un gran esfuerzo y de mucha comprension hacia el interfocutor, pero se puede
conseguiro; sobre todo, si se observan las cualidades y desechamos de la ments los daefectos que
pudiera tener, para tratario con respeto, sinceridad y simpatia, es decir darle ai cliente un gesto
cordial que seguro finatizara en la obtencién de su agrado.

Hay quienes dicen que el vendedor nace y otros que el vendedor se hace; de acuerdo a la
experiencia los seres humanos nacen con la capacidad de ser vendedores pero no todos la
desarrollan.

La actitud es siempre importante, y esto es especiaimente cierto en el proceso de negociacion, las
ACTITUDES influyen en los objetivos fijados, y los objetivos controlan |a manera como
negociamos. La manera como negociamos determina ai resultado.

Existe el peligro de quedarse en medio de una negociacion sin reconocerio. Si esto ocume, no serd
posible emplear los resuitados a su favor. Si no se ha pensado en la transaccidon como negociacién
y sl no se ha preparado, las oportunidades serén menos favorables de como pudieron haber sido.
Los negociantes exitosos tienen una actitud positiva. Ven los conflictos como aigo normal y
constructivo. Las habilidades utilizadas para resolverios no son mégicas, pueden aprenderse.

*El vendedor profesional, Molina Aznar Victor



Una vez aprendidas estas habilidades proporcionan la confianza y el valor necesarios para retar a
otros e iniciar una negociacién positiva. Comprender las habllidades de la negociacién también

ayuda cuando las otras personas retan.

Para desarroliar una filosofla de Ganar-Ganar en la negociacion se debe tomar en cuenta que cada
una de las partes desea ganar. Las negociaciones son exitosas cuando concluyen en aigo que
ambas partes necesitan. Cada vez que una persona se encuentra en una situacion de negociacion
con la idea de “tengo que ganar, reaimente Nno me impora la otra persona’, ef desastre es

inminente.

El conceptoc de ganar- ganar en la negociacién no esta basado simplemente en consideraciones
déticas. La parte que a! terminar la negociacion siente que ha dadc mas, quemé obtener aigo
después.

Ganar-ganar significa simplemente "hacer buenos negocios”. Cuando en un acuerdo las dos partes
estan satisfechas con lo convenido, ambos trabajardn para conducir hacia el éxito, nunca hacia ol
fracaso. También estarén dispuestas a trabajar conjuntamente en el futuro. Tal vez se pregunte
LComo puedo salir adelante en una negociacién si permito que la otra parte también logre lo que
necesita?, ¢Cudntas personas tienen exactamente las mismas necesidades que usted? Con las
anteriores preguntas se puede visualizar que se puede ceder en las necesidades del otro y la otra
persona ceder en las necesidades planteadas por la contraparte.



OBJETIVOS

1. Conocer el proceso de negociacion Ganar-ganar.
2. Conocer las caracteristicas y actitudes requeridas por el vendedor o negociador para
llevar a cabo una negociacion ’




GENERALIDADES
i. Definicién de negoclacién

Cada vez que se trata de influir en otra persona a través de un intercambio de ideas, o de algo con
valor material, se esta negociando. La negoclacién es o pr que se usa para satisfacer
necesidades cuando otra persona controla (0 que se quiere. Cualquier deseo que se
cumpliera, cualquier necesidad que se sienta impuiso por satistacer, son situaciones potenciales
de negoclacion (1, 2).

fi. Entendiendo a los clientes

Al comprar por sl mismos, como consumidores, o al comprar para la organizacién, los clientes no
dejan de ser humanos. En una relacién de ventas de negocio a neQocio, resulta un gran eror
eliminar la dindmica de las ventas clertos atributos que cormesponden a la naturaleza humana. Los
clientes compran para sentirse bien o resolver un problema. Cuando e cliente eiige la solucién de
un problema {o hace para evitar una pérdida o para obtener una ganancia.

A las personas no les gusta que ies vendan, quieren comprar elios mismos. Las personas quieren
experimentar un sentimiento de posesidn. En muchas situaciones de compra, las personas guieren
obtener ayuda. Esta ayuda incluye tanto el dar informacién como estimular ta compra. El cliente
quiere decidir y quiere que el vendedor le ayude a tomar su decision.

Aungue generalmente los clientes tamen mas hacer una compra incomecta, también le temen a no
hacer la compra y perderse de algo. Esto quiere decir que ios clientes dependen de la informacion
que honestamente les presente el vendedor para poder tomar, comodamente, una decision.

La sociedad ha condicionado a los compradores a mantener una actitud defensiva hacia los
vendedores, por eso reaccionan tan positivamente cuando en lugar de encontrarse con el molesto
e insistente vendedor que los satura, se encuentra con alguien que al intentar venderie, o hace de
forma moderada y relajada.

Los clientes experimentan un temor real a hacer una mala compra 0 8 comprarie al proveedor
equivocado, por esta razén posponen la decisidn de comprar, Creen que si NC COMPran evitan la
posibilidad de cometer un ermror. Es importante que el vendedor tenga muy en mente que el
comprador experimenta estos temores intemos a la hora de comprar. Por ello mismo, para
convencer al cliente que duda, es necesario presentarie los céiculos precisos y honestos que



demuestren el beneficio cuantificado que puede obtener al comprar la solucién que el producta
ofrece, asi como las pruebas fisicas de que e! producto funciona.

La manera mas efectiva para construir una relacién y ganarse la confianza de la gente, radica en
saber formular preguntas honestas y sinceras para, después, mantenerse callado y escuchar
atentamente a todo lo que el cliente tenga que decir (7).

Venta de autoservicio

La publicidad dirigida a consumidores es diferente a la dirigida a empresas. Esto se debe a que los
consumidores compran por satisfaccion propia y no se necesita justificacién de las decisiones de
compra, por lo tanto la publicidad para los consumidores opera mejor cuando incluye un lamado
emocional fuerte.

Las compras realizadas por el gerente de una compaifila se basan en las necesidades de la
empresa y aunque también pueden estar involucradas las emociones, |a compra es realizada con
dos objetivos principales:

=« Recibir crédito por las cosas que salen blen
« Evitar la culpa por las cosas que salen mal(1)

jii. Comunicacion

La comunicacidn se puede definir como el sistema de comportamiento global que valora,
regulariza, mantiene y, por ello, hace posibles las relaciones entre los hombres. O 1o que es igual,
la comunicacion es la suma de lo que se dice y como se dice, incluyendo en elio las actitudes, los
gestos, los lonos de voz, etc.

Es muy importante distinguir entre comunicacion e informacion. La informacién hace referencia a la
transmision d_e datos y es parte del proceso de comunicacion, que 8s mucho mas amplio, "hablar
no es comunicar® (9).

Proceso de comunicacién

Para que se lleve a cabo el proceso de comunicacidn es necesario que existan:

® e @



s Emisor(fuente): El emisor, o fuente de! mensaje Inicia la comunicacion.

e Codificacién: Se leva a cabo cuando ef emisor traduce en una serie de simbolos la
informacién que debe transmitirse.

e Mensaje:; Es la forma fisica en la cual el emisor cifra la informacion.

¢ Canal: Es el método de transmisién del mensaje de una persona a otra.

o Receptor: Es la persona cuyos sentidos perciben el mensaje del emisor.

e Decodificacién: Es el proceso en virtud del cual el receptor interpreta el mensaje y
lo traduce en informacién significativa. Se trata de un proceso de dos fases, el
raceptor debe percibir primero el mensaje y luego interpretario.

« Ruido: El ruido es un factor que perturba o confunde la comunicacion, interfiere de
alguna otra manera en ella. Puede ser intemo (cuando el receptor no presta
atencion) o extemo (cuando el mensaje es distorsionado por otros sonidos del
ambisnte).

¢ Retroalimentacion: Es la expansién de una reaccién ante la comunicacién dei

emisor.
Barreras para una efectiva comunicacion

Todo factor que impide el intercambio de informacién entre un emisor y un receptor es una bamrem
de comunicacion. Esas barreras son extremadamente comunes en la vida diarla, y aparecen en
una variedad casi {limitada de formas.

s Percepciones diferentes: Una de las fuentes mas comunes de las bareras de la
comunicacion es la variacién individual. Las personas que tienen diferentes conocimientos
y experiencias con frecuencia perciben el mismo fendémeno desde distintas perspectivas.

e Diferencias de lenguaje: Para que un mensaje sea comunicado como es debido, las
palabras utilizadas deben significar o mismo para el emisor y para el receptor, quienes
deben compartir el mismo significado simbdlico.

¢ Ruido: Es un factor, que perturba la comunicacién, confunde o entorpece el proceso de
comunicacion.

o Emotividad: Las reacciones emocionales (ira, amor, defensa, odio, celos, miedo,
vergldenza) influyen en la manera de entender el mensaje que se recibe y también en como
se influye en los demas con fos mensajes.

e Comunicacién verba! y no verbal incongruente: Se piensa en la comunicacién como el
medio primario de comunicacién, pero los mensajes enviados y recibidos tienen una
profunda influencia de ciertos factores no verbales, como son ios movimientos corporales,



la ropa, la postura, los gestos, la expresion facial, ios movimientos oculares y el comacto
corporal (9).

iv. Desarrollo de una filosofia de negociacién ganar-ganar

Cada una de las partes de una negociacion quiere ganar. Las negoclaciones con éxito disipan
diferencias y redundan en beneficios mutuos. Cada vez que un negociador se acerca a la situacion
de negociacién con la idea de que "tengo que ganar, y reaimente no me interesa (s otra parte’, se
avecina un desastra. E! concepto gano/ganas de negociacién no se basa unicamente en
consideraciones éticas. La parte que se vaya de ia negociacién con el sentimiento de que se han
aprovechado de ella podria tratar de desquitarse mas adelante.

La negociacién gano/ganas es senciliamente un “buen negocio®. Cuando ias partes de un acuerdo
estdn satisfechas con el resuitado, se esforzardn para que éste se realice y no fracase. También
estardn dispuestas a trabajar juntas en el futuro.

La negoclacién gano/ganas es posible porque, los individuos, grupos, organizaciones o naciones
que entran en negociacién mutua tienen motivos para negociar. Como estos motivos son
Unicamente de ias partes de la negociacion, debido a que cada paite le otorgarh valores distintos a
sus necesidades y deseos, por lo general s posible que exista un intercambio cuando cada una
puede obtener lo que en ese momento tiena Mas valor para ella.

En la negociacion exitosa, un negociador obtendrd aigo de mayor valor & cambio de 8igo con un
valor, segun él, relativamente menor. Ambas partes pueden ganar. Pueden haber deseado tener

més, pero terminar satisfechas. Benjamin Franklin lo expreso mejor que nadie al decir que "Los
intercambios no ocumririan a menos que ello fuera ventajoso para las partes interesadas”. Por
supuesto, conviene lograr el mejor trato que la posicion negocladora pueda ayudar a alcanzar. El
peor resuitado es cuando, llevadas por la ambicién, no llegan a ningun acuerdo, y nunca ocume un
intercambio que podria haber sido ventajoso para ambas partes (2).

En una relacién de ventas a largo plazo que tenga éxito, "ganancias y pérdidas” disminuyen ia
distancia e incluso desaparecen con el tiempo. Y lo que s mas importante, el valor afadido que se
obtiene con una colaboracidn creativa aporta més dinero a ambas partes de lo que nunca podria
ganarse en una competencia hostil ganar/perder. A veces, como vendedores, se tiene que
negociar con compradores que no estan interesados en absoluto en ganar/ganar. Son
compradores que orgutiosamente exhiben ia sefial de “el tercer vendedor que aparezca serd
eliminado y el segundo se salva de milagro®. Son ios compradores cuyo vocabulario empieza y



termina con la palabra *no", y cuya idea de clarificar una pregunta es “,Qué parte del *‘no” no

entiende usted?” (3).
Principio de Dar y Recibir en la negociacién

« Transaccion tipo 1

Ambas partes estan dispuestas a dar algo con el fin de obtener lo que desean.

« Transaccion tipo 2

Esta transaccién tiene muchas oportunidades de éxito porque las dos partes comprenden que un

buen arreglo requiere que amin llnes den y reciban. |

« Transaccion tipo 3
En esta transaccién, ambas partes se presentan a negoclar con la idea de no dar nada hasta que

reciban. Quedaran paralizadas de inmediato y permaneceran ahi a menos que una de ellas esté
dispuesta a amiesgar y dar con el fin de recibir. Si ninguna de las partes cede, no habra

negociacion.
V. Los seis pasos béasicos de la negociacion
Paso 1 Conocerse

Negociar es como cualquier otra situacion social con propdsitos comerciales. Funciona mejor
cuando las partes se dan tiempo para conocerse. Los antecedentes irndividuales dan una guia
excelente sobre el nivel de importancia que tiene cada cosa para cada uno, y el nive! de

aexpenencia en el tema.

ESTA TESIS WO SALF
DE LA BIBLIOTECA



Paso 2 Expresar Metas y Objetivos

Por lo general, la negociacion surge después de una declaracion general de las metas y objetivos
de ias partes interesadas. Tal vez en este momento no surjan temas especificos porque las partes
solo estdn empezando a explorar las necesidades de ia otra. La persona que hace ia declaracion
inicial debe esperar que la otra parte le dé retroalimentacion para enterarse de si tisnen metas y
objetivos similares. Si hay diferencias, éste es el momento de enterarse de su existencia.

Por o general, es buena idea que las afirmaciones iniciales sean positivas y agradables. No es el
momento para ser hostiles o estar a la defensiva. Necesita una atmésfera de cooperacidn y
confianza mutua.

Paso 3 inicio del proceso

Algunas negociaciones son complejas y tienen muchos asuntos vinculados. Otras tal vez sélo
tengan algunos. Asimismo, ia compiejidad de ios temas individuales para discutic puede variar
mucho. Puede haber necesidades ocultas que no haya expuesto ninguna de las partes, pero estas
surgirdn conforme transcurran las negociaciones. Muchas veces ios temas estdn mezclados, por lo
que la soiucién de uno esta supeditada a otros.

Un negociador habil estudiaré cuidadosamente los temas antes que comiencen las negociaciones
para determinar donde hay ventajas en i que se refiere a deslindar o combinar ios puntos a
discutir. Una vez que los negociadores han revisado los puntos a discutir, deben empezar a
tratarios uno por uno. Las opiniones varian respecto de si se debe empezar por un tema muy
importante o por uno de menor importancia. Se piensa que se debe iniciar la negociacién con un
tema sin importancia que tenga el potenciai de una facil solucién, ya que esto estabiecerd un
ambiente favorable para otros acuerdos. También se consideras que empezar por un tema
importante es lo mejor porque si no se le resuelve en forma satisfactoria, los otros perderdn
importancia.

Paso 4 Expresiones de Desacuerdo y Conflicto

Una vez definidos los temas a discutir, @s probable que haya desacuerdo y conflicto. Esto es
natura! y se debe esperar. Los buencs negociadores nunca tratan de evitar esta fase porque se
dan cuenta de que en este proceso de dar y recibir es donde se hacen los buenos tratos. El
desacuerdo y el conflicto, manejados en forma adecuada reunirén con el tiempo a los
negociadores si se les maneja en forma inadecuada, aumentardn las diferencias. El conflicto
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denota diferentes puntos de vista y saca a relucir los verdaderos deseos y necesidades de los
negociadores.

Paso 5 Reevaluacién y Concesion

Por lo general, en cierto momento de la negociacidén una de las partes se desplazard hacia las
concesiones. Las oraciones que pueden reflejar @sto muchas veces empiezan de la sigulente
manera *,Supongamos que..?" "(Qué sucederia si...?". o *¢Qué le pareceria..?". Cuando
emplezan estas oraciones, el otro negociador debe escuchar con mucha atencién para detectar si
se esta ofreciendo un intento de concesién. Se deberd responder con igual cuidado. Un intento
demasiado precipitado de lograr aigo podria hacer que ia otra parte se retirara porque e! ambiente
tal vez no parezca propicio para dary recibir.

Paso 6 Acuerdo de Principio o Arreglo

Cuando llegue a un acuerdo, serd necesario confinmario. Es necesario decidir como se logrard el
arreglo final, especiaimente si se necesita una aprobacion adicionsl. Casi siempre esto significa
poner por escrito s términos acordados. St 85 posible, se debe hacer esto mientras las partes
estan juntas, de manera que puedan estar de acuerdo con el lenguaje que usarén. Esto reducird
mas adelants el peligro de un mal entendito (2,5).

vi. Caracteristicas y actitudes de un buen vendedor

La actitud es siempre importante, y esto es especiaimente cierto a ia hora de negociar. Las
actitudes influyen en los objetivos, y los objetivos controlan la manera como negociamos. La
manera como se negocia determina el resuitado.

Oftro punto importante que se tiene que considerar en el momento de ia negociacién es la actitud
hacia el desacuerdo y el conflicto, los negociadores afortunados tienen una actitud positiva.
Pueden ver el conflicto como aigo normat y constructivo. Las actitudes que utilizan para resolverio
no son “magicas”. Es posible aprenderias. Una vez aprendidas, estas aptitudes infunden el valor y
confianza necesarios para desaflar a los demds e iniciar una negociacién positiva. El entender las

aptitudes para negociar también nos sostiene cuando son otros 08 que nos desafian a nosotros

.

E1 vendedor ¢ Nace o se hacae?
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Indudablemente son |as dos cosas, nace y se hace. La persona que se dedica a las ventas
requiere tener minimo disposicion para tratar con la gente y estar dispuesta a visjar un cierto
namero de dias cada mes. El trabajo es muy duro y esto sueie desanimar a los pusiiénimes o bien
a los que no pueden ser vendedores. Mucha gente se siente con ia sudacia necesaria para
dedicarse a esta profesién. Se inicia en ella y pronto se da cuenta de que no reline los requisitos
para elio. Otras personas, en cambio, lo intentan sin mucho entusiasmo y descubren que tienen las
cualidades necesarias para alicanzar el éxito.

El “vendedor nato” no existe, lo que sucede es que el sujeto posee las caracteristicas requeridas
por esta profesion, y al Iniciarse en ella tiene éxito a muy corto plazo. Personas hay que nacieron
unicamente para comprar y por ningtin lado que se vea tienen ias cualidades para ser vendedoras
y tampoco les llama la atencién intentar vender aigo. Para saber si una persona tiene o no las
cualidades para ser un buen vendedor io indicado es iniciarse en las ventas; o sea, como suele
decirse, "aventdndose al ruedo”.

Para io anterior es necesario que el vendedor o negociador ataque y domine jos “miedos del
vendedor” (el miedo a la gente y el miedo al fracaso).

Caracteristicas de un buen vendedor
Las caracteristicas de un buen vendedor son las siguientes:

« Poseer el don de la empatia; la empatia es la posibilidad de asimilar |1a persona de! otro,
de pénetrar en su efectividad, de sentir con él. Es la facutad de adaptar su propia
personalidad a ia de otros para comprenderos mejor.

s Ser tenaz en la consecucién de sus objetivos; ser perseverantes , o sea, la tenacidad
para alcanzar sus objetivos es la caracteristica que primero debe fomentar et vendedor ya
que es facil que se dé por dermotado ante los primero fracasos.

e Ser trabajador y organizado; ei trabajo del vendedor para que resulte fructifero, requiere
ser obligadamente organizado ya que de otra manera todo [0 que haga resultard en ia
mayor parte de los casos inadecuado, y el vendedor no esta para perder &l tiempo.

« Gozar de buena salud; la labor de ventas demanda una axcelents condicion fisica debido
a que el tiempo juega un papel determinante en el trabajo dei vendedor, asi como las
tensiones a que se ve sujeto para conservar sus ventas y su empieo.

« Tener presencla agradable; se trata de la manera como se@ muestra ante la gente. Esta
se manifiesta particulamente cuando el vendedor sonrie. El hecho de que lo haga con
espontaneidad estd intimamente ligado al habito de la felicidad, habito de limpieza,
puntualidad y otros mas que se adquieren con base en un esfuerzo continuo.
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Vil

Poseer un vocabulario selecto y gozar de facilidad de palabra; el uso adecuado del
lenguaje y su riqueza indican el gusto por las buenas lecturas dando a la persona un nivel
mas sievado que el promedio.

Aprender a hablar en pablico; es importante para el vendedor adquiric confianza en si
mismo y adquirir facilidad de palabra,

Ser leal a su empresa; ser fiel a su empresa y bajo cualquier circunstancia el vendedor

debe defenderia y respetana.
Tener ] la de honradez; una cosa es ser honrado y otra tener conclencia de

honradez, o sea que a pesar de que existan tentaciones no se sienta tentado a caer en

ellas.

Ser creativo; la creatividad ayudara al vendedor a salir de situaciones comprometedoras o
a responder preguntas capciosas.

Poseer el don de la persuasién; inducir a uno a creer 0 hacer algo para esto es
necesario que el vendedor este plenamente convencido de o que vende es un buen
producto.

Saber escuchar; @s necesario que dejemos a las otras personas hablar, para de esta
manera poder conocer sus necesidades e identificar las oportunidades de venta.

Reconociendo las seflales de compra

A mucha gente se le va la oportunidad de hacer un intercambio mas favorable porque no reconoce
{a oportunidad de negociar. Para evitar lo anterior es necesario reconocer las seffales de compra

como pueden ser:

Hace preguntas

Dice "si" continuamente

Reexamina el producto

Pregunta quien mas esta usando el producto

Esta de acuerdo con beneficios y aspectos menores

Hace preguntas técnicas

El cliente dibuja una sonrisa positiva en su rostro cuando usted menciona un

beneficio que le resulta perfecto.

8. Dice, "Es muy bueno, pero sobrepasa nuestra escals de precios® o, "No tenemos
presupuesto”

9. Pregunta "¢ Tienen politica de descuentos?” o, "¢ Es su mejor precio?”

10. Pide que se coman algunas pruebas o que se lleve a cabo una demostracion.

11. Dice. "Lo probané® (6,2)

NOOAWON

13



vill, Clerres de venta

El vendedor eficaz entiende e valor que tienen los beneficios del producto o servicio para su
cliente. E| vendedor eficaz siempre estd pensando en modos ofiginales de describir y mostrar los
beneficios y el valor de su producto, de tal manera que satisfagan las necesidades y objetivos del
cliente,

e Ciemme ARI (Andlisis de Retomo de inversion)

Si se esta vendiendo un producto que reduce los costos de garantia, mejora la productividad, que
de alguna manera ahorra tiempo y dinero, hay que cuantificar el beneficio para el clients.

e Ciefre "Divide y Venceras®

Este clerre funciona simplemente tomando & precio de! producto y dividiéndoio entre unidades de
tiempo cada vez mds pequefias a io largo de la vida de! producto. Tiene varias aplicaciones,
incluyendo el dividir el precio del producto entre el nimero de piezas que se producsn durants su
vida atil.

e Cierre *De la Contradiccién®

Este es probablemente, el mas eficaz de los ciermes, ya que obliga al cliente y al vendedor a
evaluar los beneficios de la oferta, enfatizando los beneficios que el cliente obtiene del producto y
no lo que el producto as en si, ni cual s su precio.

e Cierre "4 St lo Consideraria?”
Este clerre se utlliza cuando el cliente pregunta si el producto tiene alguna caracteristica especifica

pero no critica. Este es un cieme de prueba y por lo regular no #eva a la obtencién inmediata de la
orden de compra, pero crea un compromiso futuro o bien provoca una objecion més importante.

o Cieme de Eieccion Alternativa

Es facl! desarrollar varias preguntas para el cieme de eleccién attemativas. La idea es que el cliente
tenga que escoger entre dos opciones que necesariamente conduzcan a la venta, en lugar de
escoger entre su producto y nada.
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¢ Cieme “Pruebe Nuestro Producto... y decida por sl mismo®

Esta es una estrategla de Cierre efectiva y es perfecta para una relacién de negocios de tipo
consuttivo. El vendedor enseiia al ckente ios beneficios del producto y ie regala una muestra para
que la ponga a prueba. Una demostracién levada & cabo por el vendedor o ia prueba reakizadas por
el cliente, si esta bien preparada, deberd demostrar convincentements la superoridad de los

beneficios del producto (1,7).
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DISCUSION

Como se puede apreciar en este trabajo, e! proceso permanents ganar-Qansr es un punto
importante en cuaiquier negociacién ya que de no cumplirse lo antefior puede darse el caso que
alguna de las dos partes negociadoras entren a la negociacién con la filosofia de ganar-perder, y
esto puede ocasionar que no se lleve a cabo la negociacidn o bien que una de las partes se quede
con la sensacién de que fue engafiado y lo més seguro es que trate de obtener aigo después.

Para llevar a cabo una negociacion bajo el proceso ganar-ganar es necesarno que el vendedor este
preparado tanto en aptitudes, actitudes, conocimiento y habilidad, ademaés de cumplir con ciertas
caracteristicas que en este trabajo se mencionaron, as| como que e comprador tenga la misma
disposicién para poder ceder hasta un punto razonabie, que pernmita que las dcs partes obtengan
ganancias en la negociaciéon.

16



CONCLUSION

Para las empresas el tema de las ventas es algo muy importante, ya que son ei principal motor
generador de ingresos, pero para lograr esto es necesario que la empresa cuente con un personal
de ventas capacitado. En este trabajo escritc se tocaron temas como son definicion de
negociacidn, la manera como podemos entender las necesidades de los clientes, los principios de
la filosofia ganar-ganar y las caracteristicas que debe tener un buen vendedor, con todo io anterior
la gente de ventas puede tener una idea general de cOmo debe preparase para llegar a una
negociacién adecuada.

Otro punto que se tratd, son algunas técnicas de ciemes de venta dentro de las cuales la mas
usada y eficaz es el ciere de “prusbe nuestro producto... y decida por si mismo® ya que de esta
manera se permite que el cliente use el producto y esto ayuda a que i cliente constate la calidad
del mismo. Definitivamente el vendedor debe estar completamente convencido de que los
productos o servicios que ofrece cumplen con la calidad requerida.

Ef tema de, "reconociendo las seflales de compra®, debe ser tomado en cuenta ya que muchos
vendedores se enfrascan en hablar y habiar de las cualidades o caractsristicas del producto, que
cuando llega una de las sefales de compra la dejan pasar, ocasionando con 8sto Que se pierda

una venta.
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