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INTRODUCCION 

Desde épocas Inmemoriales et ser hum11no comenzó • v.nder; el lnt~ producto• por 

medio del trueque, esl que pueden considerarse esto como una da las primel"8s v.ntaa que 

realizaron loa hombrea, y el comercio como algo Instintivo dentro de 18 nMIJ1"81eH hummn.; 

demostn!indose asl que en diferentes form•s y nlvetes todos somos vendedonls. Aun 8quel0s que 

consideran que le labor de ventes es una profesión despreciable. L• veroad aa que, en un 

momento u otro, los seres humanos Intentan persuadir a otros de seguir un cierto curso de llCción, 

y ese Intento de persuasión es la venta. 

Cada vez que se trata de lnftulr en otra persona e través de un Intercambio de Ideas. o de algo con 

valor meter1al, se este negociando. Cualquier deseo que a las personas les gustan• que M 

cumpliera, cualquier necesidad que nos sintamos a satisfacer, son situaciones potendMs de 

negociación. Con frecuencia se utilizan otros términos a este proceso, como: regate8r, merc8r, 

mediar o trocar. 

"SI logramos que todo ser humano con el que tratamos nos sea grato, seremos consldenldo• por 

nuestro Interlocutor como agradables-. Conseguir ser agradables a los demás cue•ta trab8jo, no 

es fácil, requiere de un gran esfuerzo y de mucha comprensión hacia el lnter1ocutor, pero se puede 

conseguirlo; sobre todo, si se observan las cualidades y desechamos de la mente los defectos qua 

pudiera tener, para tratarlo con respeto, sinceridad y simpatía, H decir dal1e al diente un gesto 

cordial que seguro finalizara en la obtención de su agrado. 

Hay quienes dicen que el vendedor nace y otros que el vendedor se hace; de acuerdo a la 

exper1encle los seres humanos nacen con la ca¡lllcidad de ser vendedores pero no todos la 

desarrollan. 

La actitud es siempre Importante, y esto es especialmente cierto en el proceso de negoclad6n, la• 

ACTITUDES influyen en los objetivos fijaelos, y los objetivos controlan la m11rwra como 

negociamos. La manera como negociamos determina el resultado. 

Existe el peligro de quedarse en medio de una negoeiación sin reconocerlo. SI esto ocumt, no ~ 

posible emplear los resultados a su favor. SI no se ha pensado en la transacción como negoci8cl6n 

y si no se ha preparado, las oportunidades serén menos favorables de cómo pudieron haber 9ido. 

Los negociantes exitosos tienen una actitud positiva. Ven los conflictos como •lgo norrn.I y 

constructivo. Las habilidades utHizadas para resolvet1os no son mágicas, puecten aPf90denie. 

ºEl vendedor profesional, Melina Aznar Vlc:tor 
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Una vez aprendidas estas habilidades proporcionan la confianza y el valor necesarios par11 retar • 

otros e Iniciar una negodedón positiva. Compr9nder las hablidedea da la nagocleci6n tembi«l 

ayuda cuando las otras personas retan. 

Para desarrollar una ftlosofla de Ganar-G11n11r en la nagoci9cl6n se deba t~ en cuanta qua cadll 

una de las partes desea ganar. Las nagocledonas son exltosu c:uendo concluyan en algo qua 

ambas partas necesitan. Cada vez qua una pe~ se encuentra en una situación de nagocled6n 

con la Idea da "tengo qua ganar, realmente no me importa la otra parsorMI", et desastre as 

Inminente. 

El concepto da ganar- ganar en ta negociación no asta basado simplemente en consldanlciones 

éticas. La parta que al terminar 111 negociación sienta qua ha dado ~.. quarr6 obt- 8lgo 

después. 

Ganar11anar slgnl!lca simplemente "hacer buenos negocios". Cuando en un acuerdo las dos partes 

estén satisfechas con lo convenido, ambos trabajarán para conducir hacia al éxito, nunca hecia el 

fracaso. También estarán dispuestas 11 trabajar conjuntamente en al futuro. Tal vez se pregunta 

¿Cómo puedo saHr adelante en una negociación si pannl!o qua la otra parta tambi.n logns lo qua 

necesita?, ¿Cuéntas personas tienen exactamente la• mismas necesidades qua ustad? Con las 

anteriores preguntas se puede visualizar que se puede ceder en las necaSidades del otro y la otra 

persona ceder en las necesidades planteadas por la contraparte. 
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OBJETIVOS 

1. Conocer el proceso de negocillclón Ganar-ganar. 

2. Conocer las caracterfsllca• y actitudes requeridas por el vendedor o negocl8dor para 

llevar a cabo una negociación 
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GENERALIDADES 

l. Definición ele negociación 

Cada vez que ae trata de lnftulr en otra persona • lnlvé1 de un Intercambio de ldN1, o de algo con 

valor material, se esta negociando. La negociación H el pn>c:e90 que - UN pan Ntlefltcer 

nec:nldadea cuando Olr• persona controla lo que M quiere. Cualquier deseo que ae 

cumpliera, cualquier necesidad que se sienta Impulso por satisfacer, son situaciones potenciales 

de negociación (1, 2). 

11. Entendiendo a los clientes 

Al comprar por si mlsmo1, como consumidoras, o al comprar para la organización, los cllente1 no 

dejan de ser humanos. En una relación de ventes de negocio a negocio, resulta un gran error 

eliminar le dlm!imlca de las ventas ciertos atributos que corresponden a la naturaleza hun--.a. Los 

dientes compran para sentirse bien o resolver un problema. Cuando el cliente llllge la aoluolón de 

un problema lo hace para evitar una pérdida o para obtener una ganancia. 

A las personas no les gusta que les vendan, quieren comprar ello• mismos. Las personas quielwn 

experimentar un sentimiento de posesión. En muchas situaciones de compra, las personas quieren 

obtener ayuda. Esta ayuda incluye tanto el dar información como estimular la compra. El diente 

quiere decidir y quiere que el vendedor le ayude a tomar su Clecisión. 

Aunque generalmente los dientes tomen más hacer una compra Incorrecta, también le temen a no 

hacer la compra y perderse de algo. Esto quiere decir que los clientes dependen de la información 

que honestamente les presente el vendedor para pocter tomar, cómodamente. una decisión. 

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 venderte, lo hace de 

forma moderada y relajada. 

Los clientes experimentan un temor real a hacer una mala compra o a comprar1e al proveedor 

equivocado, por esta razón posponen la decisión de comprar, creen que si no compran evitan la 

posibilidad de cometer un error. Es Importante qua el vendedor tenga muy en mente que el 

comprador experimenta estos temores Internos a la hora de comprar. Por ello mismo, para 

convencer al cliente que duda, es necesario presentarte los cálculos pntdsos y honestos que 
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demuestren et beneficio cuantificado que puede obtener at comprar la sOlud6n que el producto 

ofrece, así como tas pruebas flstcas de que el producto funciona. 

La manera más efectlve para construir una relación y ganarse la confianza de la gente. radica en 

saber formular preguntas honestas y sineef'lls para, despu6s, mant-n;e callado y escuchar 

atentamenle a todo to que el cliente tenga que decir (7). 

Venta de autoservicio 

La pubUcidad dirigida a consumidores es diferente a la dirigida a empresas. Esto se debe a que tos 

consumidores compran por satisfacción propia y no se necesita jusli1lcación de las dedSiones de 

compra, por to tanto la pubNcldad para los consumldoms opera mejor cuando incluye un lamado 

emocional fuerte. 

Las compras realizadas por el gerente de une compal\la se basan en las necesidades de la 

empresa y aunque también pueden estar involucradas las emociones. ta compra es realtzada con 

dos objetivos principales· 

Recibir crédito por las cosas que salen bien 

Evitar la culpa por las cosas que salen mal(1) 

iil. Comunicación 

La comunicación se puede definir como el sistema de comp011amiento global que valora, 

regulariza, mantiene y, por ello, hace posibles las relaciones entre tos hombres. O lo que es Igual, 

la comunicación es la suma de lo que se dice y como se dice, incluyendo en ello las actitudes, los 

gestos, tos tonos de voz. etc. 

Es muy Importante distinguir entre comunicación e lnfonmación. La Información hace referencia a la 

transmisión ~e datos y es parte del proceso de comunicación, que es mucho mas ampüo, "hablar 

no es comunicar" (9). 

Proceso de comunicación 

Para que se lleve a cabo el proceso de comunicación es nacesarto que existan: 
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Emlsor(fuente): El emisor, o fuente del mensaje Inicia la comunicación. 

• Codificación: Se Uava a cabo cuando el emisor traduce en une serie de sfmboloe le 

Información que debe transmitirse. 

Mensaje: Es la forma flslca en la cual el emisor cifra la Información. 

• Canal: Es al método da transmisión del mensaje da una persone • otra. 

Receptor. Es la persona cuyos sentido• perciben el mensaje del emisor. 

• Decodificación: Es el proceso en virtud del cual al receptor interpret• al menaaje y 

lo traduce en información significativa. Se trata da un proceso de dos fases, al 

receptor debe percibir p¡imero el mensaje y luego lnt8t'pf818rlo. 

• Ruido: El ruido es un factor que perturba o confunde la comunicación, interfiere de 

alguna otra manera en ella. Puede ser Interno (cuando el receptor no pntsta 

atención) o externo (cuando el mensaje es distorsionado por otros sonidos del 

ambiente). 

Retroalimentación: Es la expansión de una rwacclón ante la comunicación del 

emisor. 

Barreras para una efectiva comunicación 

Todo factor que Impide el Intercambio de Información entns un emisor y un receptor es una barntra 

de comunicación. Esas barntras son extremadamente comunes en la vida diaria, y apareoen en 

una variedad casi Ilimitada de formas. 

Percepciones diferentes: Una de las fuentes más comunes de las berntras de la 

comunicación es la variación individual. Las personas que tienen difensntes =nacimientos 

y experiencias con fnscuencla perciben el mismo fenómeno desde distintas perspectivas. 

Diferencias de lenguaje: Para que un mensaje sea comunicado corno es debido, la8 

palabras utilizadas deben significar lo mismo para el emisor y para el receptor, quienes 

deben compartir el mismo significado simbólico. 

Ruido: Es un factor, que perturba la comunicación, confunde o entorpece el proceso de 

comunicación. 

Emotividad: Las reacciones emocionales (Ira, amor, defensa, odio, celos, miedo, 

vergüenza) lnftuyen en la manera de entender el mensaje que se recibe y también en =rno 

se Influye en los demás con los mensajes. 

Comunicación verbal y no vert>al Incongruente: Se piensa en la comuniceclón como el 

medio primario de comunicación, pero los mensajes enviados y recibidos tienen una 

profunda Influencia de ciertos factores no verbales, como son los movimientos corponllea, 

7 



la ropa, la postura, los gestos, la expresión facial, los movimientos oculllAls y el cont8do 

corporal (9). 

lv. Desarrollo da une lilosofla de negociación ganar1:1anar 

Cada una de las partes de una negociación quier& ganar. Las negoclecionea con 6xlto dialplin 

diferencias y redundan en beneficios mutuos. Cada vez que un negod8dor •• llOllf'C8 a la sltU8Ción 

de negociación con le idee de que "tengo que ganar, y realmente no me Interesa la otra parta•, .., 

avecine un desastre. El concepto gano/ganas de negociación no se basa únlcanwnta en 

consideraciones éticas. La parte que se vaya de le negociación con 111 sentimiento de que H han 

aprovechado de ella podrle tratar de desquitarse más adelante. 

La negociación gano/ganas es sencillamente un 'buen negocio'. Cuando las partas de un acuerdo 

están satisfechas con el resultado, se esforzaran para que éste se realice y no fracaae. Tam~n 

estarán dispuestas a trabajar juntas en el futuro. 

La negociación gano/ganas es posible porque, los Individuos, grupos, organizaciones o Nldone• 

que entran en negociación mutua tienen motivos para negociar. Como estos motivos aon 

únicamente de las partes de la negociación, debido e que cada parte le otorgara velonts distintos a 

sus necesidades y deseos, por lo general es posible que exista un intercambio cuando cada una 

puede obtener lo que en ese momento tiene mas valor para ella. 

En la negociación exitosa, un negociador obtendré algo de mayor valor a cambio de algo con un 

valor, según él, relativamente menor. Ambas partes pueden ganar. Puedan haber deseado tener 

más, pero terminar satisfechas. Benjamln Franklin lo expreso mejor que nadie al decir que "Los 

intercambios no ocurrirían a menos que ello fuera ventajoso para las partes interesadas·. Por 

supuesto, conviene lograr el mejor trato que la posición negociadora pueda ayudar a alcanzar. El 

peor resultado es cuando, llevadas por le ambición, no llegan a ningún acuerdo, y nunca ocurre un 

Intercambio que podrla haber sido ventajoso para ambas partes (2). 

En una relación de ventas a largo plazo que tenga éxito, •ganancias y pérdidas" disminuyan le 

distancia e Incluso desaparecen con el tiempo. Y lo que ea mas importante, el valor ~adldo qua se 

obtiene con una colaboración creativa aporte mas dinero a ambas partes da lo que nunca podrfa 

ganarse en una competencia hostil ganar/perder. A veces, como vendedoras, se tiene que 

negociar con compradores que no estén intll!'Bsados en absoluto en ganar/ganar. Son 

compradores que orgullosamente exhiben la sel'lal de "el tercer vendedor que aparezca será 

eliminado y el segundo se salva de milagro•. Son los compradoras cuyo vocabulario empieza y 
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tennlna con la palabra •no', y cuya Idea de ciarfficar una pregunta es •¿Qué palte del •no• no 

entiende usted?" (3). 

Principio de Dar y Recibir en la negociación 

Transacción lipa 1 

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

Transacción tipo 2 

Esta transacción tiene muchas oportunidades de éxllo porque las dos partes comprenden que un 

Transacción tipo 3 

En esta transacción, ambas partes se presentan a negociar con la Idea de no dar nada hasta que 

reciban. Quedarán paralizadas de inmediato y permanecerán ahí a menos que una de ellas esté 

dispuesta a arriesgar y dar con el fin de recibir. SI ninguna de las partes cede, no habrá 

negociación. 

v. Los seis pasos básicos de la negociación 

Paso 1 Conocerse 

Negociar es como cualquier otra situación social con propósitos comerciales. Funciona mejor 

cuando las partes se dan fiempo para conocerse. Los antecedentes individua6es dan una gula 

excelente sobre el nivel de importancia que fiene cada cosa para cada uno, y el nivel de 

experiencia en el tema. 
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Paso2 Expresar Metas y Objetivos 

Por lo general, la negodadón surge des~s de una declaración ~ral de las mema y objetivos 

de las partes interesadas. Tal vez en este momento no surjan temas especlllcos porque las partes 

sólo estén empezando a explorar las necesidades de la olrll. La persona que ~ la daclar8dón 

Inicial debe esperar que la otra parte le dé retroallmentaclón para enterarse de si llenen metas y 

objetivos similares. SI hay diferencias, éste es el momento de enterarse de su existencia. 

Por lo general, es buena idee que las afirmaciones Iniciales sean positivas y agradable•. No es el 

momento para ser hostiles o estar a la defensiva. Necesita una atmósfera de cooperación y 

confianza mutua. 

Paso3 Inicio del proceso 

Algunas negoclackmes son complejas y llenen muchos asuntos vinculados. Olrlls tal vez sólo 

tengan algunos. Asimismo, la complejidad de los tam11s Individuales para discutir puede variar 

mucho. Puede haber necesidades ocultas que no haya expuesto ninguna de 185 partes, pero estas 

surgirán conforme transcurran las negociaciones. Muchas veces los temas estén mezciados, por lo 

que la solución de uno esté supeditada a otros. 

Un negociador hébil estudiaré cuidadosamente los temas antes que comiencen 185 negociaciones 

para determinar donde hay ventajas en lo que se refiere a deslindar o combinar los puntos a 

discutir. Una vez que los negociadores han revisado los puntos a discutir, deben empezar a 

tratarlos uno por uno. Las opiniones varlan respecto de si se debe empezar por un tema muy 

Importante o por uno de menor Importancia. Se piensa que se debe iniciar la negociación con un 

tema sin lmp0r1ancia que tenga el potencial de una fécil solución, ya que esto estableceril un 

ambiente favorable para otros acuerdos. También se considera que empezar por un tema 

Importante es lo mejor porque si no se le resuelve en forma satisfactoria, los otros pen:tenin 

importancia. 

Paso4 Expresiones de Desacuerdo y Conflicto 

Una vez definidos los temas a discutir, es probable que haya desacuerdo y conflicto. Esto es 

natural y se debe esperar. Los buenos negociadores nunca tratan de evitar esta fase porque se 

dan cuenta de que en este proceso de dar y recll* es donde se hacen los buenos lrlltos. El 

desacuerdo y el conflicto, manejados en forma adecuada reunirán con al tiempo a los 

negociadores si se les maneja en fonna Inadecuada, aumentanlln las dlferenclas. El conflicto 
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denota diferentes puntos de vista y saca a relucir los verdaderos deseos y necealdedes de los 

negociadores. 

Paso5 Reevaluación y Concesión 

Por lo general, en cierto momento de la negoclación UNI de la• partes se desplazft ti.a. I• 

concesiones. Las oraciones que pueden reflejar asto muchas veces empiezan de la lligulenlll 

manara "¿Supongamos que ... ?" "¿Qué sucederia si...?". o •¿Qué le paAIC8fia ... ?". Cuando 

empiezan estas oraciones, el otro negociador debe escucnar con mucha atención para detectar si 

se esta ofreciendo un Intento de concesión. Sa deberá responder con igual cuidado. Un Intento 

demasiado precipitado de lograr algo podría hacer que la otra parte se retirara porque el ambiente 

tal vez no parezca propicio para dar y recibir. 

Paso6 Acuerdo de Principio o Arreglo 

Cuando llegue a un acuerdo, será necesario confirmarlo. Es necesario decidir cómo se log,_. el 

arreglo final, especialmente si se necesita una aprobación edidonal Casi siempre esto significa 

poner por ascrtto los términos acordados. SI es posible, se deba hacer esto mientra• las partes 

están juntas, de manera que puedan estar ele acuerdo con el lenguaje que usrin. Esto reducri 

más adelante et peligro de un mal entendido (2,5). 

vi. Caracterfstlcas y actttudes de un buen vendedor 

La actitud es siempre importante, y esto es especialmente cierto a la hora de negociar. Las 

actitudes lnftuyen en los objetivos, y los objetivos controlan la manera como neogociamos. La 

manera como se negocia determina el resultado. 

Otro punto Importante que se tiene que considerar en el momento de 111 negodación es la actitud 

hacia el desacuerdo y el conflicto, los negociadores afortunado• tienen una actilud positiva_ 

Pueden ver el conflicto como algo normal y constructillo. Las actitudes que utilizan pani resolverte 

no son "mágicas·. Es posible aprender1as. Una vaz aprendidas, estas aptitudes Infunden el valor y 

conftanza necesarios para desaftar a los demás e iniciar una negociación positiva. El entender las 

aptitudes para negociar también nos sostiene cuando son otros los que nos dea.tlan a nosotros 

(2). 

El vendedor ¿Nace o se hace? 
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Indudablemente son las dos cosas, nace y se hace. La persona que se dedica a las ventes 

requiere tener mínimo disposlcl6n para tr11tar con la gente y estar diapuesta a viajar un cierto 

número de dfae cada mes. El trabajo es muy duro y esto suele desanimar a lo8 pu9116nlmas o bien 

a los que no pueden ser vendedores. Mucha gente se siente con la audacia necesaóa para 

dedicarse a esta profe1ión. Se inicia en ella y pronto se da cuenta de que no reúne lo8 r.quisltol 

para ello. Otras personas, en cambio, lo intentan sin mucho entusiasmo y descubren que tienen la• 

cualidades necesarias para alcanzar el éxito. 

El •vendedor nato• no existe, lo que sucede es que el sujeto posee las caracterlsticas requeridas 

por esta profesión, y al iniciarse en eHa tiene éxito a muy corto plazo. Personas hay que nacieron 

únicamente para comprar y por ningún lado que se vea tienen las cuaffdades para ser vendedOrll& 

y tampoco les llama la atención intentar vender algo. Para saber si una persona tiene o no las 

cualidades para ser un buen vendedor lo Indicado es Iniciarse en las ventas; o sea, corno suele 

decirse, •aventándose al ruedo". 

Para lo anterior es necesario que el vendedor o negociador ataque y domine los "nMdos del 

vendedor" {el miedo a la gente y el miedo al fracaso) 

Caracterfstlcas de un buen vendedor 

Las caracterfsticas de un buen vendedlor son las siguientes: 

PosHr al don da la ampatla; la empatra es la posibilidad de asmilar la persona del otro. 

de penetrar en su efectividad, de sentir con él. Es la facultad de adaptar su propia 

personalidad a la de otros para comprenderlos mejor. 

Ser tenaz en la consac:uclón da sus objetivos; ser perseverantes , o sea, Ja tenacidad 

para alcanzar sus objetivos es la caracterfstlca que primero debe fomentar el vendedor ya 

que es fécll que se dé por derrotado ante los primero fracasos. 

Ser trabajador y organizado; el trabajo del vendedor para que resulte rructfferc, requiere 

ser obligadamente organizado ya que de otra manera todo lo que haga resultanll en la 

mayor parte de Jos casos Inadecuado, y el vendedor no está para perder el tiempo. 

• Gozar de buena salud; la labor de ventas demanda una excelente condición flsica debido 

a que el tiempo juega un papel determinante en el tr11bajo del vendedor, asf como las 

tensiones a que se ve sujeto para conservar sus ventas y su empleo. 

Tener PN•enc:la agradable; se trata de la manera como se muestra ante la gente. Esta 

se manifiesta particularmente cuando el vendedor sonrle. El hecllo de que lo haga oon 

espontaneidad está íntimamente ligado al hábito de la felicidad, hábito de limpieza, 

puntuaHdad y otros más que se adquieren con base en un esfuerzo continuo. 
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PoHer un vocabul•rlo Hlecto y g~r de fmcllldad de p.1lebnl; el uso adeculldo del 

lenguaje y 'su riqueza Indican el gusto por les buenas lectuf"8s dendo a la persone un nivel 

milis elevado que ef promedio. 

• Aprender • hablar en público; es imponante para el vendedor adquirir conflanze en si 

mismo y adquirir facilidad de palabra. 

Ser IHI • au empraN; ser llel a su empren y bajo cuelquler circunstancia el vendedor 

debe defenderla y respetar1a. 

Tener conciencie de honnidez; una cosa es ser honrado y otra t-r conciencia de 

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

Ser c,...tlvo; la creatividad ayudarlll al vendedor a saMr de situaciones comprometedoras o 

a responder preguntas capciosas. 

Poseer el don de I• pers&Ulelón; Inducir a uno a a-r o hacer algo para esto es 

necesario que el vendedor este plenamente convencido de lo que vende es un blMO 

producto. 

Saber escuchar; es necesario que dejemos a las otras personas hablar, para de esta 

manera podar conocer sus necesidades e ldenllftcar las oportunidades de venta. 

vil. Reconociendo las sellales de compra 

A mucha gante se le va la oportunidad de hacer un intercambio más favorable porque no reconoce 
la oportunidad de negociar. Para evitar lo anterior es necesario reconocer las sel\aleu de compra 

como pueden ser: 

1. Hace preguntas 

2. Dice ·s1· continuamente 

3. Reexamina el producto 

4. Pregunta quien más esta usando el producto 

5. Esta de acuerdo con beneficios y aspectos menores 

6. Hace preguntas técnicas 

7. El clienta dibuja una sonrisa positiva en su rostro cuando usted mencione un 

beneficio que le resulta perfecto. 

8. Dice, ·es muy bueno, pero sobrepasa nuestra escala de precios" o, "No tenemos 

presupuesto• 

9. Pregunta •¿Tienen politice de descuentos?" o, •¿Es su mejor pracior 

10. Pide que se corran algunas pruebas o que se lleve e cabo una demostración. 

11. Dice. "Lo probaré" (6,2) 
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vlll. Cierres de venta 

El vendedor eficaz entiende el valor que llenen los benellclos del producto o MrVlclo p.. su 

diente. El vendedor eficaz siempre esta pensando en modos originales de descnblr y mostrar los 

beneficios y el valor de su producto, de tal ma..-e que Mtl8fagan las ..-:eaidadea y objetivos del 

cliente. 

Cierre ARI (Anélisls de Retomo de Inversión) 

SI se está vendiendo un producto que reduce los costos de garantía, mejora 111 productividad, que 

de alguna manera ahorra tiempo y dinero, hay que cuantlftcer el beneficio para el diente. 

Cierre "Divide y Vencen!is" 

Este cierre funciona simplemente tomando el prado del producto y dlvidléndolo entra unidades de 

tiempo cada vez més pequel'las a lo largo de la vida del producto. Tiene vartas llplicllclones, 

Incluyendo el dividir el precio del producto entra el número de piezas que se producen durante au 

vida útll. 

Cierre "De la Contradicción" 

Este es probablemente, el més eficaz de los cierres, ya que obliga al diente y al vendedor a 

evaluar los beneficios de la oferta, enfatizando los beneficios que el cffente obtiene del producto y 

no lo que el producto es en si, ni cual es su precio. 

Cierre "¿SI lo Considerarla?" 

Este cierre se utiliza cuando el cliente pregunta si el producto tJeOe alguna cerecterlstlca npeclftca 

pero no critica. Este es un cierre de prueba y por lo regular no leva a la obtención Inmediata de la 

orden de compre, pero crea un compromiso futuro o bien provoca una objecl6n ~ lmport-.ite. 

Cierre de Eleccl6n Altematlva 

Es fácll desarrollar vanas preguntas para el cierre de eleccl6n altemativas. La Idea ea que el Cllllnte 

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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• Cierre "Pruebe Nuestro Producto ... y decida por si mismo" 

Esta es una estrategia de cierre efectiva y ea perfecta para una rwlaclón de negocioa de "'° 
consultivo. El vendedor ensena al Cliente los beneficios del producto y le regala una mueair. para 

que la ponga a prueba. Una demostración llevada a cabo por el vendedor o la prueti. l'INl!izada por 

el cliente, si esta bien preparada, deben!i demostrar convincentemente 1111 aupel1orldad de los 

beneficios del producto (1, 7). 
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DISCUSIÓN 

Como se puede apreciar en este trabajo, el proceso permanente ganar~ es un punto 

Importante en cualquier negociación ya que de no cumplirse lo anterior puede d8'9e el caso que 

alguna de las dos partes negociadoras entren a la negociación con i. ftlosofla de ganar-perder, y 

esto puede ocasionar que no se neve a cabo la negociación o bien que una de '-• parte• se quede 

con la sensación de que fue engallado y lo mtis seguro es que trate de ot>t- algo después. 

Para llevar a cabo una negociación bajo el proceso ganar11anar es necesario que el vendedor este 

preparado tanto en aptitudes, actitudes, conocimiento y habilidad, ademés de cumplir con ciertas 

características que en este trabajo se mencionaron, así como que el comprador tenga la misma 

disposición para poder ceder hasta un punto razonable, que permita que las ~ partes obtengan 

ganancias en la negociación. 
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CONCLUSIÓN 

Para las empresas el tema de las ventas as algo muy Importante, ya que son el principal motor 

generador de ingresos, pero para lograr asto es necesario que la empl'85a cuente con un personal 

da venias capacitado. En esta trabajo escrito ae tocaron lemas como son deftnld6n de 

negociación, la manera como podemos entender las necesidades de los clenlH, los principios de 

la ftlosOfla ganar-ganar y las caracterlsticas que debe tener un buen vendedor, con todo lo anterior 

la genia da venias puede tener una idea general de cómo debe pntparase para llegar a una 

negociación adecuada. 

Otro punto que se trató, son algunas técnicas de cierres de venia dentro da las cuales la más 

usada y eficaz es el cierre de "pruebe nuestro producto ... y decida por si mismo" ya que de esta 

manara se pennite que el clienta use el producto y esto ayuda a que el Cliente constate la calidad 

del mismo. Definitivamente el vendedor debe estar completamente convencido de que loa 

productos o servicios que ofrece cumplen con la calidad requerida. 

El tema de, "mconociendo las sellales de compra", debe ser tomado en cuenta ya que muchos 

vendedores se enfrascan en hablar y hablar de las cualidades o caracterfstlcas del produclo, que 

cuando llega una de las ser'lales de compra la dejan pasar, ocasionando con esto que .. pierda 

una venta. 
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