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RESUMEN

La necesidad de contar con una bibliografía especializada y específica nos motivó a la realización del presente trabajo, ya que la existente es muy extensa y dispersa. El mismo lleva como título, “GESTIÓN DE VENTA. MATERIAL DE APOYO PARA DEPENDIENTES COMERCIALES” y tiene como objetivo ofrecer un dossier sobre la Gestión de Venta tanto para estudiantes como para profesores y especialista en venta, así como enriquecer el fondo bibliográfico del Centro de Información de la Escuela de Hotelería y Turismo “Perla del Sur”. 

El material docente que ofrecemos en este trabajo se ajusta a las exigencias de planes y programas de estudios para Dependiente Comerciales de las escuelas de FORMATUR en Cuba pues responde a las condiciones concretas de nuestro país y es una bibliografía asequible a los estudiantes y especialistas.
Como uno de los aportes fundamentales del presente trabajo está disponer de un material actualizado y accesible a los estudiantes, profesores y especialistas del Sector de Turismo y otros sectores relacionados con este,  como gastronomía y las empresas Cubalse, CIMEX y TRD-Caribe; ya que la bibliografía existente hasta el momento es dispersa; dificultando esto el acceso, además, de permitirnos contribuir con este para que el producto final de la formación sea de una mayor calidad, así como en la prestación de los servicios.  

El presente trabajo fue estructurado por capítulos los cuales quedaron conformados de la siguiente forma:

CAPÍTULO I: COMERCIO Y MERCADO.
· Origen y evolución del comercio.

· Tipos de Comercios.

Funciones.

Características.

Servicios que proporcionan.

Ventajas.

· Enfoque De Venta.

Concepto de vender.

Acto de la venta.

Vender bien.

Saber vender.

Servicio.

· La compra.

Tipos de Compras.

Proceso de Compra.

Motivos por los que un cliente compra.

CAPÍTULO II: RELACIÓN CLIENTE-VENDEDOR.
· El vendedor.

Concepto.

Cualidades.

Conocimientos básicos.

Tipos de vendedores.

Funciones.

Plan de ataque del vendedor.

Consejos para ser un buen vendedor.

· Ética profesional del vendedor.

Los principios fundamentales de la ética del dependiente comercial.

Aristas negativas de la personalidad de un vendedor.

Normas de conductas a mantener por los vendedores. 

El vocabulario.

El estilo.

La voz y la elocución.

Su mirada y su expresión.

Sus gestos.

· El cliente.

Tipos de clientes, según características físicas y según rasgos de la personalidad.

CAPÍTULO III: EL PROCESO DE LA VENTA.
· Pasos de la venta.
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CAPÍTULO I: COMERCIO Y MERCADO.
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COMERCIO Y MERCADO.

· Origen y evolución del comercio.

Concepto de comercio.

COMERCIO: Conjunto de actividades, que tienen como objetivo la venta o intercambio de productos entre los fabricantes, intermediarios y consumidores finales.

COMERCIO: Acción y efecto de comercial.

COMERCIO: Tienda, almacén, establecimiento.

COMERCIO: Conjunto de establecimientos.

COMERCIO: Comunicación y tratos que hacen una gente con otras.

Comercio: esta palabra significa acción y efecto de negociar, por tanto no puede entenderse como explotación, sino como servicio, administración de bienes, distribución de productos.

La palabra comercio expresa el traspaso de cosas materiales de persona a persona para con ello obtener una satisfacción y en algunas ocasiones un lucro. Pero de este no solo es necesario conocer el concepto, también, hay que conocer su historia.

Karl Marx dijo: “Primitivamente el comercio fue la premisa para la transformación de la industria gremial y rural doméstica y de la agricultura feudal en la explotación capitalista”.

Es decir el comercio, como señala Marx, es una actividad que precede al régimen capitalista.

Las grandes culturas del mundo antiguo: India, China, Mesopotamia y Egipto participaban en el comercio. En América se destacan los Aztecas, donde existía ya un individuo que se dedicaba al comercio; estos eran los “pchtecas” (tribu india), y tenían un mercado llamado “Tianguis”, además eran comerciantes también los Mayas y los Incas, que hacían una vez al mes la llamada fiesta del mercado donde intercambiaban todo tipo de productos.

El régimen feudal, limitaba al extremo el comercio, tanto que esto constituyó una de las causas que contribuyeron a su desintegración, es decir a las Revoluciones burguesas. Sin lugar a dudas es el capitalismo, el régimen que más desarrolló el comercio.

El régimen capitalista de producción presupone la producción para el comercio, la venta al por mayor. En la actualidad no solo se comercian mercancías, existe un gran comercio de capitales, que ha sustituido al comercio tradicional, pues por cada un dollars que sale del intercambio de productos, se mueven en la esfera de la especulación financiera alrededor de 30.00 a 50.00 dollares y esto constituye un medio de diferenciación entre ricos y pobres.

El Comercio en Cuba, es casi tan antiguo como el descubrimiento de la Isla, el 27 de octubre de 1492, cuando Cristóbal Colón exclamó: "Esta es la tierra más hermosa que ojos humanos vieron".  Comienza casi desde que Cristóbal Colón descubre la Isla de Cuba en el siglo XV, pues ya desde que los Taínos, primeros habitantes de la Isla, entre sus tribus intercambiaban productos; como carnes, pieles, frutas, tabaco, etc. Dieciocho años después cuando Diego Velásquez coloniza la Isla, en 1510, a finales del siglo XV y principios del siglo XVI, que es cuando comienzan o surgen las llamadas Encomiendas (lugar donde los españoles se establecían con sus familiares), se incrementa el comercio de productos; pero no solo de productos, también de hombres,  fue este otro tipo de comercio, pues se comercializaba al indio para ser utilizado como esclavo. Pero aun esta forma de comercial era muy primitiva.

Es a partir de la fundación de las primeras villas: Nuestra Señora de la Asunción de Baracoa (1512), San Salvador de Bayamo (1513), La Santísima Trinidad (1514), Santi Espíritus (1514), Santiago de Cuba (1515), San Cristóbal de La Habana (1514) y Santa María del Puerto del Príncipe (1515); es que comienza ya una forma de comercio más organizada pues los españoles incrementan la actividad comercial, el intercambio de productos a medida que en la isla fue incrementándose la entrada de Corsarios y Piratas. 

Fue a mediados del siglo XVIII que un hecho inesperado sacudió fuertemente el panorama económico, político y social de Cuba: la ocupación de La Habana por los ingleses en 1762. Durante once meses entraron en el puerto habanero más de mil barcos que establecieron un amplio comercio con las Trece Colonias norteamericanas, a la vez que los ingleses introdujeron más de diez mil esclavos para impulsar el desarrollo de la industria azucarera.

Es precisamente bajo ese contexto histórico que la actividad comercial de la isla se incrementa cada vez más, fue el contrabando precisamente la actividad que impulsó el desarrollo del comercio de la isla por aquel entonces. Los habitantes de la isla tanto Peninsulares como criollos encontraron en este una forma más de hacer comercio. Estas actividades comerciales, que independientemente a que fuera una forma ilícita de hacer comercio ya se podía ver como una actividad comercial se realizaba principalmente a través de los Puertos, como Puerto Príncipe,   el  puerto de la Habana y el de Bayamo, etc. Como ya dije anteriormente las principales Villas del país se convirtió en el punto de reunión de las flotas que llevaban a cabo este tipo de comercio (contrabando) y con estas el centro de reunión de comerciantes, tanto nacionales como extranjeros. Un ejemplo de esta actividad lo ha recogido muy bien la Literatura Cubana con su obra literaria “Espejo de Paciencia”, de un reconocido escritor cubano, Silvestre de Balboa, escrita en el siglo XVII, que esta no es más que el reflejo del comercio de contrabando de la época. Esta obra fue escrita por el autor para enmascarar ante los ojos de los Reyes de España la participación de las autoridades y de la Iglesia Católica de la Villa de Bayamo en el comercio de contrabando.

Este ejemplo ilustra como desde la época en que Cuba era colonia de España el comercio comenzó a crecer vertiginosamente, pues en las principales villas de la isla se comercializaba algodón, tabaco, coco, carne, café, frutas, entre muchos otros productos. En nuestra propia provincia vemos que esta actividad se desarrolló pues la Fortaleza de Nuestra Señora de los Ángeles de Jagua, conocida hoy como la Fortaleza del Jagua, fue punto de reunión de muchas de las naves que comercializaban estos productos y de los comerciantes, independiente mente a que el fin para la que fue construida no fue precisamente ese sino el de defender a la ciudad de los ataques de corsarios y piratas.

Fue precisamente, después de la intervención norteamericana en la isla, que ocurrió una explosión del comercio; por esa época es cuando el comercio comienza a tomar una estructura, por llamarlo de alguna forma, puesto que ya la forma de comerciar no era tan primitiva; pues un creciente número de comerciantes, tanto nacionales como extranjero, comienza ha establecerse y fue entonces cuando surgen los llamados almacenes, que desde su inicio se dedicaron al comercio de mercancías. Unos años más tarde se crean las pequeña bodegas y los quioscos, que eran los establecimientos donde se vendían algunos productos de primera necesidad, pero también surgieron a medida que se fue incrementando el comercio las calles o centros comerciales propiamente dichos. Vemos que existían calles enteras dedicadas a esta actividad, donde cada comerciante iba a vender sus mercancías.

A medida que la actividad comercial fue creciendo y siguiendo las leyes del desarrollo comienzan a construirse grandes centros o tiendas para la venta de mercancías. En nuestro país tenemos por ejemplo la cadena de tiendas El Encanto (que como todos sabemos El Encanto de Ciudad Habna fue un lugar víctima de la actividad enemiga que desde los inicios de la revolución a llevado a cabo los EE. UU contra nuestro país, pues fue incendiada y destruida por la mano enemiga), El Ten Cent, Fin de Siglo, entre otras muchas más, que eran grandes centros comerciales de Ciudad de la Habana y otras ciudades del interior del país. Pero vemos que esto no se vio solamente en la principal ciudad de la isla, sino que en el resto de las ciudades, como por ejemplo en nuestra ciudad de Cienfuegos, aquí también existían grandes centros comerciales, como El Tensen, El Encanto, Los Almacenes Cuba, La Casa Mimbre, que antes del Triunfo de la Revolución eran propiedad privada, pero ya después del 1959 que triunfa la revolución pasan a manos del pueblo, los que mantuvieron sus nombres para conservar un poco la historia del comercio. Estos centros actualmente se encuentran al servicio de todo nuestro pueblo. 

· Tipos de Comercios.

1. Comercio Mayorista.

2. Comercio Minorista o Detallista.

1. Comercio Mayorista:

No es más que los intermediarios que compran grandes cantidades de productos, para vender posteriormente a los distribuidores y a los minoristas, por ejemplo (Almacenes ITH, Comercializadora CIMEX y Comercializadora Cubalse).

Dentro de los Comercios Mayoristas vemos que también existen los:

· Distribuidores o almacenistas: Que no son más que intermediarios que venden a minoristas en algunos mercados. Normalmente se especializan en determinado tipo de productos (ej: los que venden tejidos, lámparas de luz, equipos de informática).

Existen diferentes tipos de Mayoristas:

· Pequeños almacenes: 

Son los que se especializan en una línea de venta o en determinado producto. (ej: los almacenes de Autoimport, Poligom).

· Grandes almacenes: 

Un punto de venta al detalle, organizado por departamentos especializados. Sus líneas de ventas son textiles, bazar (joyería y perfumería), útiles para el hogar y el de productos alimenticios. (ej: Almacenes CIMEX, Cubalse, ITH)

Función de los Mayoristas:

La función principal del mayorista es comprar de una forma continuada y en cantidades importantes y almacenar los productos para asegurar el abastecimiento y la venta de mercancías destinadas a los comerciantes revendedores, a los transformadores y a los utilizadores profesionales, excluyendo la satisfacción de las necesidades privadas.

Servicios que proporcionan:

1. Almacenaje.

2. Subdivisión de la mercancía, pues el minorista sólo suele comprar pequeñas cantidades de productos.

3. Selección y preparación de surtidos de artículos para los minoristas.

4. Transporte o entrega de las mercancías desde el lugar de almacenaje hasta los locales de los detallistas.

5. Ayuda y colaboración en la promoción de ventas del detallista.

6. Asistencia y asesoramiento técnico sobre el empleo, conservación y almacenaje de los productos que requieren un conocimiento especializado.

Ventajas:

1. Es el canal que requiere menor potencial financiero en instalaciones y existencia.

2. Los costos de ventas son bajos.

3. Los costos de transporte son más reducidos que en la venta directa a detallistas.

4. Si se dispone de buenos mayoristas, su reputación puede beneficiar la de los productos.

2. Comercio Minorista: 

Es donde los intermediarios realizan directamente sus ventas al cliente final.

Es precisamente en la venta al detalle donde se ofrece un amplio abanico de variedades.

Este es el tipo de venta que se realiza con el objetivo de vender tanto bienes como servicios, ya sean para el uso personal o para el núcleo familiar. Este tipo de venta se realiza directamente al consumidor final.

Existen diferentes Tipos de Minoristas:

1. Tiendas tradicionales (pequeños comercios).

2. Autoservicio.

3. Hipermercados.

4. Supermercados.

1. Tiendas tradicionales o pequeños comercios: Es donde se ofrece una amplia variedad de productos. Dentro de esta clasificación podemos encontrar desde los clásicos quioscos o puntos de ventas hasta la tienda especializada.

Quioscos o puntos de ventas: Son conocidos también como tiendas de artículos de uso común. Este es el comercio donde se vende una diversidad de productos que satisfagan necesidades, es decir artículos de uso común. La filosofía de venta de este comercio es “pocos gastos para vender barato”, pues tienen como características:

· Pocos dependientes, generalmente 1.

· No vende servicios extras (poca iluminación, no música, el mobiliario es pequeño y no lujoso).

· Local pequeño y con un costo mínimo en su inversión. Ubicado cerca de áreas residenciales.

· Escaso surtido pero de enorme rotación.

· Política de precios bajos.

Ejemplo: Puntos de ventas que existen en las zonas residenciales.

Tiendas Tradicionales: Es la tienda que vende una gran variedad de productos. Generalmente está concebida por departamentos (Muebles, textil, calzado, etc). Tiene como características:

· Un gran número de departamentos.

· Surtido muy extenso y variado.

· La venta que se brinda en este tipo de establecimiento es asistida, pues los dependientes son verdaderos especialistas en ventas que saben aconsejar al cliente y con la atención que le brindan al mismo llegan a crear una atmósfera familiar entre el cliente y el vendedor.

· Está dividida por departamentos ( Departamentos de muebles para el hogar, femenino, masculino, niños, calzado, joyería y perfumería, útiles para el hogar, puede tener incluso un departamento que venda productos alimenticios y de limpieza, un departamento de electrodomésticos).

Ejemplo: Casa Mimbre (CIMEX), La Nueva Isla (UNIVERSO), La Nueva (CUBALSE). El Encanto (TRD).

Tienda especializada: Vende una línea reducida de productos, generalmente uno; tiene como características:

· Gran surtido dentro de la línea especializada.

· Número medio de dependientes, de acuerdo a la extensión de la tienda.

· Vendedores especializados.

Ejemplo: Tienda de joyería, ropa deportiva, muebles, electrónicos, sonido, calzado, ropa.

Almacenes Cuba (CIMEX), Dita (CUBALSE), Vídeo Centro (CIMEX), Venus (CIMEX), Peletería Caracol.

2. Autoservicio: Es la forma de venta en la que no interviene el empleado-vendedor en la decisión de la compra. El comprador realiza su adquisición con la conciencia de haber elegido él. Es decir no hay influencia del vendedor a la hora de la elección del cliente, pero vemos que en este tipo de comercio está presente y está operando la inteligencia, una técnica de venta, una preparación del producto, las técnicas de merchandising, es decir la preparación, presentación y ubicación del producto, que son estos los aspectos que provocan o causan la venta en sí. Este tipo de establecimiento tiene como características:

· Precios atractivos.

· Abundancia de oferta.

· Libertad de movimiento.

· Orden e higiene en la exposición de productos.

Ejemplo: Mercado Habana (CUBALSE), El Paraíso (CIMEX), La Casa Rusa (TRD), Mercado Caracol.

3. Hipermercados: Son los tipos de comercios que se establecen en gran superficie de tierra. Por la carencia de los solares o tierras donde deben construirse estos es que se establecieron generalmente en la periferia, es decir, alejados de la ciudad. Tienen como características:

· Se necesita gran superficie de tierra para su construcción (mayor 2500 m2)

· Se encuentran alejados de la ciudad.

· Gran surtido de mercancías.

· Precios atractivos (para que compense los gastos de desplazamiento.

· Consta con servicio de cafetería, panadería y otros.

· La tecnología que predomina en ellos es muy desarrollada.

· Presta servicio las 24 horas, generalmete.

4. Supermercados: Son los tipos de comercio que se establecen en gran superficie de tierra, pero dentro de las zonas residenciales. Se vende, generalmente, productos en materia de alimentos, de lavandería, de útiles y mantenimiento para el hogar, artículos para el aseo. Tiene como características:

· Se encuentra situado cerca de las grandes empresas o centros laborales.

· En las zonas urbanas.

· Precios atractivos.

· Predomina el autoservicio.

· Gran superficie de tierra para su construcción (entre 400 y 2500m 2).

Ejemplo: La Valenciana (CUBALSE), Mercado Habana (CUBALSE), El Paraíso (CIMEX).

Existe también otro tipo de Comercio Minorista, que aunque en nuestro país no lo encontramos, se hace necesario mencionarla para que ustedes, por un problema de cultura en cuanto al tema la conozcan son:

· Supertiendas: Tienda donde se oferta una gran variedad de servicios. Tiene como características:

· Construida en una superficie de tierra mayor a 2800 m2.

· Consta con servicio de restaurante.

· Cafetería.

· Reparadora de calzado.

· Servicio de lavandería.

· Garaje (lavado de autos).

· Gasolinera.

· Precios generalmente altos.

· Diferentes formas para clasificar negocios detallistas

	CANTIDAD DE SERVICIO
	LINEA DE PRODUCTO
	ENFASIS RELATIVO AL PRECIO
	NATURALEZA DE LAS TRANSACIONES
	CONTROL DE LOS ESTABLECIMIENTOS
	TIPOS DE AGRUPAMIENTOS DE TIENDAS

	a) Autoservicio

b) Servicio limitado.

c) Servicio completo.
	a) Tienda especialidades.

b) Tienda por departamentos.

c) Supermercados

d) Tienda de combinación, supertienda e hipermercado.

e) Tienda de servicio.
	a) Tienda de descuento.

b) Bodega.

c) Sala de exhibición con catálogo.
	a) Venta por pedido telefónico o por correo.

b) Venta automática.

c) Servicio de compras.

d) Venta de puerta en puerta.
	a) Cadena corporativa.

b) Cadena voluntaria y cooperativa del detallista.

c) Cooperativa del consumidor.

d) Organización de Franquicia. 

e) Conglomerado Mercantil.
	a) Zona central de negocios

b) Centro comercial regional.

c) Centro comercial comunitario

d) Centro comercial de barrio.


· Los tipos de comercios podríamos resumirlo con el siguiente esquema:
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· Enfoque De Venta.

Concepto de vender.
VENDER: Es entregar dinero a cambio de un producto o servicio.

VENDER: Intercambio de dinero por un producto o servicio.

VENDER: Traspasar a otro por el precio convenido la propiedad de una cosa.

VENDER: Consiste en persuadir al consumidor de las ventajas, beneficios, rendimientos, utilidad, satisfacción que le ofrece la acción.

VENDER: Es llegar a un acuerdo con un cliente sobre el producto que uno vende y las necesidades y la psicología de ese cliente.

VENDER: Es presentar el producto, no partiendo de lo que uno mismo piensa o de lo que piensa el fabricante, sino por el contrario, apoyándose en lo que espera nuestro (interlocutor) cliente.

VENDER: Es hacer que las ventas de su producto (artículo, bienes, servicios) se correspondan con las necesidades y motivaciones de los clientes.

En resumen, podemos decir,  que la venta es la interacción, el dialogo que se establece entre el VENDEDOR y el COMPRADOR, descansando esta en el conocimiento de aquello que se vende:
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Pero toda vez que se produce la venta vemos que se logra una satisfacción, tanto del vendedor como del comprador:
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La venta podemos considerarla como una transacción y una interacción entre dos personas. Donde tanto el Vendedor como el Comprador quedan satisfechos; es un proceso donde se oferta un producto o servicio para satisfacer una o varias necesidades. Pero para poder lograr esto hay que dominar el acto de la venta, pues dominándolo podremos vender pero vender bien:

¿ Qué es el Acto de la Venta ?.

En Primer lugar: Está precedido y seguido por actividades de servicio que se prestan sin ninguna compensación.

En Segundo lugar: Cuanto más alta sea la calidad que se logra en los servicios que acompaña la venta, mayores son las posibilidades de que la propia venta es sí se realice.

¿ Qué es saber vender y hacerlo bien ?.

Es la ayuda, la información, la presentación de opciones, los consejos que se le puedan dar a un cliente antes que este tome la decisión de comprar. Y todo esto nos son  más que servicios que ofrece una empresa a cambio de nada, que estos no pueden dejar de ofrecerse pues si no lo hacemos se incrementa la posibilidad de que la venta no se realice, es por esto que se afirma que la venta es “Una lucha entre dos mentes, pero una lucha noble en la que no hay vencidos sino solo convencidos”. En una venta solo tiene éxito la empresa que sepa acompañar y empaquetar sus ventas en un sistema de servicios que sea capaz de potenciar la satisfacción de los clientes y lograr que estos vuelvan a comprar una y otra vez. Para esto sería muy importante preguntarnos: 

¿ Qué esperan nuestros clientes de nuestros establecimientos ?.

Ellos esperan no solo buenos productos o productos básicos a un precio justo, sino que, además, y en muchos casos, preferentemente buscan “Un buen servicio”.  y :

¿ Cuál es el concepto de Servicio?.

SERVICIO: Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen o que se suministran en relación con la venta. 

· Características del servicio.

1. Eficacia: Cubra las necesidades del cliente.

2. Funcionalidad: Productos bien ubicados, fácil acceso, que no existan barreras para poder llegar al producto, que el producto pueda ser brindado al cliente con rapidez.

3. Rapidez: Que no halla demora o lentitud al brindar el producto.

4. Oportunidad: Que cuando se brinda un producto se le propicie la oportunidad al  dependiente de ofrecerle al cliente las bondades y beneficios que el producto le pueda ocasionar.

5. Atención al cliente: Que este siempre sea nuestra primera razón de ser y que la atención que le brindemos sea agradable.

6. Honradez: Cuando se brinde un servicio el dependiente que lo haga no engañe nunca al cliente, brindándole bondades o beneficios falsos al cliente.

7. Confiabilidad: Que el cliente se sienta seguro, confiado del servicio que le están brindando.

Un cliente mide los servicios por las dimensiones que este tenga, es decir el cataloga el servicio de bueno, malo, o excelente según las expectativas que halla cubierto el servicio recibido. Por lo que es muy importante reflexionar en cuanto a esto y preguntarnos:

¿ Cómo logramos un Buen Servicio o un Servicio de Excelencia ?.

Lo hacemos demostrando siempre, durante la venta, durante el servicio en sí las dimensiones de la calidad que este pueda tener.

· Dimensiones de la calidad del servicio

	1. 
	Fiabilidad: La empresa realizará siempre el servicio de forma correcta, desde el primer momento, no cometerá errores; la empresa siempre cumplirá sus promesas.

	2. 
	Profesionalidad: Los vendedores deben poseer las habilidades y conocimientos necesarios sobre los productos o servicios que venden; siempre recomendarán los mejores para los clientes.

	3.
	Accesibilidad: Es fácil ponerse en contacto con la empresa y sus vendedores.

	4.
	Seguridad: Los clientes deben mantenerse siempre al margen de daños, riesgos y dudas.

	5.
	Capacidad de respuesta: Los empleados, estarán siempre dispuestos a prestar los servicios que requieran los clientes.

	6.
	Cortesía: Los empleados tratarán a los clientes con atención ,respeto, consideración y amistad.

	7.
	Comunicación: La empresa mantiene informados a los clientes sobre todo cuanto les concierne, y está siempre dispuesta a escucharles.

	8.
	Credibilidad: Los empleados proyectan una imagen de confianza, fe y honestidad; los clientes creen en ellos.

	9.
	Conocimiento de los clientes: La empresa realiza todos los esfuerzos que sean necesarios para comprender las necesidades de los clientes.

	10
	Elementos tangibles: La empresa se preocupa por el aspecto físico de sus instalaciones, equipos, apariencia del personal, etc.


Pero no solo esto debe dominar el empleado o vendedor de un Comercio Minorista para lograr un “Buen Servicio”, también debe conocer las “5 Reglas del Buen Servicio” para así decir que estamos frente a un Servicio de Excelencia.
1. Servir por el placer de servir.

2. Nunca sustituir conveniencia por servicio.

3. Dentro de cada queja, hay una petición de servicio. Aprenda a reconocerles y a solucionarlas.

4. Trabajar en beneficio del cliente siempre.

5. Conocer los objetivos del cliente antes de intentar servirle.

El servicio será cada vez más profesional si conocemos los siguientes términos:
1. Vender es buscar un acuerdo.

Vender es hacer que las ventas de su producto (artículo, bienes de equipo, servicio) se correspondan con la necesidades y motivaciones de su cliente.

2. Vender Bien, es precisamente ponerse en el lugar del cliente.

Vender Bien, es precisamente partir del problema que se le presenta o puede presentársele a su cliente y hacer coincidir con él su solución.

3. Saber Vender, es dar la respuesta que nuestro cliente espera, la que satisfaga su necesidad, la que me permita llegar a un acuerdo final con el cliente.

Saber Vender, es proporcionarle una solución al problema de nuestro cliente, a su problema de compra, con un buen servicio y con el máximo de profesionalidad.

Para poder realizar una venta y prestar un servicio de excelencia se hace necesario conocer el proceso de compra.

· Conceptos de Comprar.

COMPRAR: Es adquirir un producto o servicio para satisfacer una necesidad o un deseo. Pagando por el mismo.

COMPRAR: Es negociar con el dependiente o empleado.

COMPRAR: Es elegir.

· Tipos de Compras.

1. Compra repetitiva y frecuente: 

a). Dentro de este tipo ubicamos los productos de primera necesidad y básicos.

b). También ubicamos los productos no básicos y complementarios.

2. Compra repetitiva diferenciada y de frecuencia relativa:

a). En este tipo podemos ubicar a los productos durables y no técnicos.

b). En este tipo podemos ubicar a los productos durables y técnicos.

· Proceso de Compra

Proceso de Compra: Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir un producto.

Pasos del Proceso de Compra:

Primer paso: Identificación de las necesidades.

Segundo paso: Búsqueda de información.

Tercer paso: Evaluación de alternativas.

Cuarto paso: Compra.

Quinto paso: Evaluación post-compra.

Este proceso para ser entendido, cada uno de sus pasos, podríamos explicarlo a través del siguiente gráfico:
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Un cliente cuando analiza, evalúa sus necesidades y finalmente realiza la compra lo hace por diferentes motivos, que estos podríamos agruparlos en dos grandes grupos:

· Motivos por los que un cliente compra:

Motivos emocionales:

1. Satisfacción de los sentidos.

a). Satisfacción del apetito.

b). Complacer el sentido del gusto.

c). Resguardar el confort personal.

2. Preservación de la especie.

a). Noviazgo y casamiento.

b). Cuidado apropiado de los hijos.

3. Temor.

a). Auto - preservación.

b). Protección de otros.

4. Descanso.

a). Alivio de las tareas pesadas.

b). Obtención de oportunidades para mayor comodidad.

c). Placer de la diversión.

d). Entrenamiento.

e). Seguridad de un hogar confortable.

5. Orgullo.

a). Apariencia personal.

b). Poseer bienes.

c). Aseo.

d). Expresión de gusto artístico.

7. Progreso.

a). Realización social.

b). Habilidad.

c). Ambición.

d). Obtención de oportunidades para mayor comodidad.

e). Distinción.

f). Emulación.

8. Curiosidad o misterio.

Motivos racionales: 

1. Eficiencia en operación de uso.

2. Posibilidad de confiar en el uso.

3. Confiabilidad en el servicio.

4. Durabilidad.

5. Aumento de utilidades.

6. Aumento de productividad o de propiedad.

7. Economía de gasto o uso.
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CAPÍTULO II: RELACIÓN CLIENTE-VENDEDOR.
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RELACIÓN CLIENTE-VENDEDOR.

· El vendedor.

Concepto de vendedor: 

Es la persona que efectúa la acción de vender algo, es decir, el ofrecer y traspasar la propiedad de un bien a la prestación de un servicio y satisfacción de una necesidad a cambio de un precio establecido.

Cualidades y requisitos de un buen vendedor:

[image: image9.png]1. Seguridad: Ser una persona decidida, que confie en si misma y en sus habilidades; un buen
vendedor debe estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo de que cuenta con los
instrumentos materiales y psicolgicos necesarios para tener éxito en sus ventas

2. Simpatia; Tener la habilidad de agradar a los demés

3. Capacidad de observacién: Poder juzgar a las personas con quienes trata para saber de que forma
debe actuar con ellos.

4. Empatia: Facilidad de sentir una situacién ajena como suya, es decir ponerse en el lugar de
otros.

5. Determinacin: Mostrarse firme en los objetivos  ideas

6. Eacilidad de palabsa; Que sepa como decir las cosas

7. Boder de persuasién: Saber dirigirse a los demds para convencer a los clientes.

8. Coraie: Contar con un espiritu combativo que no se minimice ante la oposicién ni ante los
desaires y persista en el logro de los objetivos

9. Tniciativa: Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si sola

10, Creatividad: Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos

11. Serenidad: No perder ficilmente la paciencia ante cualquier situacién débil

12. Sinceridad: El vendedor siempre debe mostrarse sincero y honesto en sus relaciones de trabajo.

13. Espiritu de equipo: Tener un cardcter accesible, siempre dispuesto a colaborar con los demés

14. Entusiasmo; Debe ser una persona entusiasta y vigorosa

15. Respeto a su trabajo: En muchos casos, dadas las caracteristicas de su trabajo, el vendedor no
aprovecha eficientemente su tiempo dedicandole a otras ocupaciones

16. Responsabilidad: E1 ser cumplidor en todos los sentidos, es un requisito fundamental en todo
tipo de trabajo

17. Tacto: E vendedor deberd saber cémo manejar su destreza para decir o hacer sin ofender ni
dejar que abusen de é1

18. Cortesia: Observar siempre buenos modales.

19. Dinamismo: Todo buen vendedor debe ser, por lo general, una persona dindmica, es decir, una
persona ala que en pocas palabras le guste trabajar.

20 Tmaginacién; Ser capaz de prever las cosas que probablemente puedan ocurrir

21 Etica_profesional: EI vendedor deberd cumplir satisfactoriamente con sus obligaciones
profesionales, las que muchas veces no existen de una manera formal dentro de la organizacién,
sino que responden més bien a los valores del mismo vendedor.

22, Ambicién: Esta condicién resulta importante en un vendedor ya que el ser ambicioso lo obligaa
Iuchar por sus ideales

23 Disciplina: Se puede decir que el trabajo de ventas exige mayo organizacién en comparacién
con otras, ya que de ninguna manera es un trabajo rutinario





3. Conocimientos básicos del vendedor:
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Clasificación de los vendedores:

1. Vendedores Industriales: Son los vendedores de la empresa productora.

2. Vendedores comerciales: Son los llamados agentes de ventas, que venden a minoristas y a mayoristas. La venta la realiza la propia fuerza de venta de la empresa.

3. Vendedores a consumidores finales: Es el conocido vendedor de salón. Estos le venden a quienes compran productos o servicios para su consumo o para satisfacer necesidades personales.

4. Vendedores de especialidad: Son los encargados de vender ciertos productos industriales y algunos servicios que por ser  muy especiales y complicados para vender requieren de vendedores muy aptos en la función, con gran experiencia en el producto o servicio. (Ej: vendedores de sistemas de computación, de aviones para una línea aérea, de reactores químicos).

5. Vendedor técnico: Este tipo de vendedor no requiere de tantas exigencias como los de especialidad, pero se requiere de algunos conocimientos técnicos para la venta de cuyos productos o servicios que estos momentos se ofrecen. (Ej: venta de productos químicos, maquinarias).

6. Vendedor del mercado exterior: Es el vendedor que realiza operaciones en mercados  fuera del país, mediante exportaciones . Este perdedor debe tener un alto nivel profesional y gran poder de decisión.

7. Vendedor contacto: Son los designados por las firmas para promover la venta de nuevos productos y así esta logrará el aumento de la demanda. Son conocidos como “vendedores misioneros”.

8. Organizaciones de venta: Están compuestas por vendedores generalmente independientes y que actúan como empresa, que estos representarán a varias firmas en la venta de productos. Hay muchos de estos vendedores que se unen y forman una cooperativa de venta. Las firmas que contratan a estos vendedores no tienen ninguna responsabilidad laboral con estos.  

Plan de ataque del vendedor.

El vendedor debe saber:
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Consejos para ser un buen vendedor.

1. Trate al cliente con respeto.

2. Compita con usted mismo primero, piense como superar a los demás vendedores.

3. El vendedor, luego el producto, lo principal es el vendedor.

4. Su impresión, actitud y apariencia son las llaves iniciales.

5. Los clientes son personas.

6. Construya al cliente, haga que el cliente se venda a si mismo.

7. No sea moroso, responda de inmediato al cliente.

8. Entusiásmese.

9. Cuando se llega al cierre de ventas todos los clientes son iguales, poseerán los mismos patrones de pensamiento básico.

Funciones del vendedor:
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· Ética profesional del vendedor.

El dependiente comercial debe poseer conocimientos sobre la ética, la cual reviste singular importancia en el mundo actual ante la proliferación de fenómenos como la falta de control de los recursos, la falsificación de la información, la corrupción administrativa entre otras.

Bien vale la pena entonces meditar acerca de ética en general y particularmente de la ética del profesional de las ventas que debe y puede, por las características de su trabajo, no sólo actuar con ética el mismo, sino; además influir en que los clientes reciban un servicio con calidad.

Valorando ante las nuevas circunstancias del entorno en que se desempeña el dependiente comercial es imprescindible detenerse en el papel de la responsabilidad social y de la ética empresarial para nuestro país; es por ello que se considera útil que un profesional de las ventas domine estas temáticas con el enfoque reflexivo que ellas requieren.

El hecho de que actualmente existen varias cadenas comerciales que compiten con respecto a la excelencia del servicio de venta,  nos conduce a lograr una mejor preparación en el dependiente comercial. El hecho de que más de 300 empresas cubanas estén autorizadas para la realización de actividades  de comercio exterior, nos obliga y apremia para fomentar la capacitación de los vendedores, las exigencias contemporáneas nos llevan hacia un profesional de las ventas cada vez más preparados en el sentido de la responsabilidad y el desempeño ético de su profesión.

La Etica Profesional es una parte de la ética que estudia los deberes de los profesionales y establece a través de normas o reglas de conductas, el orden necesario para satisfacer el bien común ya que los profesionales cumplen misiones importantes en la sociedad.

Los profesionales de las ventas, toman decisiones e inducen a otros a tomarlas, por lo que la información que producen debe reunir determinadas características de veracidad, oportunidad, objetividad, confiabilidad y otras que requieren de un profesional que conduzca sus servicios bajo la guía de virtudes morales, como la prudencia, la justicia, la fortaleza y la templanza.

La Ética en su sentido más puro no debe ser objeto de reglamentación; la necesidad de tener un código de ética nace de la aplicación de las normas generales de conducta a la práctica diaria.

El conjunto de reglas de conducta que regulan la actividad del dependiente comercial constituyen guías mínimas de orientación o criterios que adopta la profesión. El deber concreto de cada profesional, en las situaciones particulares, reside en los principios de la Ciencia Ética inscritos en el interior del hombre, pero acompañando estos principios interiores encontraremos los que cada profesión encierra en si misma y de esto no está exenta la profesión de vendedor.

Los principios fundamentales de la ética del dependiente comercial:

1. Integridad: Debe ser honesto y directo en la ejecución de su trabajo profesional.

2. Objetividad: Debe ser justo y no dejar que un prejuicio o la influencia de otros anulen su objetividad.

3. Competencia profesional y cuidado suficiente: Debe poseer conocimientos, habilidades y experiencia, aplicarlos con razonable cuidado y diligencia; solicitar consejo y asistencia cuando lo requieran para asegurar que los servicios sean ejecutados satisfactoriamente y negarse a ejecutarlo, cuando no tenga calificación técnica necesariamente para ello.

4. Carácter confidencial: Deberá respetar el carácter confidencial de la información que obtenga y no revelarla sin autorización a menos que haya una obligación legal o profesional.

5. Comportamiento profesional: Debe actuar de manera consistente con la buena reputación de la profesión y abstenerse de cualquier comportamiento que pudiera desacreditar a una persona o profesión.

Los dependientes comerciales se enfrentan a muchas situaciones que requieren de juicios éticos y con frecuencia las respuestas no son fáciles, pero estas deben ser correctas y adecuadas.

Los deberes sociales de toda persona pueden resumirse en unas pocas reglas que mejor que la urbanidad, podrían calificarse de recto vivir, porque, si para vivir es necesario el trato con las personas que nos rodean, todo lo que tienda a limar las asperezas que emanan de la formación natural humana, contribuirá a facilitarnos la vida, a convertir en algo agradable nuestro paso por el mundo.

Los modales en el desarrollo diario de nuestra profesión como vendedor tienen las mismas motivaciones que los modales sociales, aunque existan muchas ocasiones en que se diferencian. Además, surgen circunstancias en el contexto profesional que nunca surgirán en el contexto social.

Todo profesional de las ventas minoristas debe tratar a sus clientes con cortesía, amabilidad y respeto, emanando de cada acción profesionalidad, pero esto solo lo logrará conociendo la ética.

La ética es una de las ciencias más antiguas y es la parte de la filosofía que trata de la moral y las obligaciones de los hombres. Asume un papel normativo, que expresa el ideal moral de cada sociedad. La ética profesional no está alejada de las normas de cortesía y amabilidad, la ausencia de estas denota falta de profesionalidad y la presencia de aristas negativas en la personalidad de un vendedor afectan la profesionalidad del mismo.

Aristas negativas de la personalidad de un vendedor.

· El mal carácter.

· La ira.

· La envidia.

· La gula.

Estos son ejemplos de cuestiones, que si las dejamos desarrollar nos dará un sello personal insoportable ante los ojos de los demás.

Es difícil descubrir estos defectos porque no hay espejo que los revele con la misma claridad que nos revela una silueta deforme o algo físico que no sea agradable a la vista para lo cual podemos ayudarnos, creando determinadas estrategias al vestir o arreglarnos para presentarnos ante el público.

Si el dependiente comercial conoce, domina todo lo que la ética encierra solo está a un paso de ser un profesional exitoso, y este paso final será dominar las normas de conductas que todo vendedor debe mantener durante su desempeño.

Normas de conductas a mantener por los vendedores. 
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Un vendedor además de tener algunos conocimientos relacionados con la ética debe tener presente los conocimientos básicos o necesarios para desarrollar con éxito su labor, sus funciones, cualidades y desarrollar al máximo su personalidad porque la primera impresión que este cause lo conducirá a la victoria. Mantener y elevar la ética en su profesión le permitirá ser cada vez más profesional. Para ello debe desarrollar su personalidad de vendedor, manteniendo y elevando su ética, esto solo será posible si desarrolla su personalidad y esta no tiene valor ni fuerza si no sabe exteriorizarse, es decir, expresar lo que usted verdaderamente siente dentro de si pero de una forma adecuada pues el cliente juzga lo que ve, lo que entiende por las expresiones que de usted recibe, es por esto que el vendedor debe elevar cada vez más su profesionalidad, manteniendo siempre la ética, exteriorizando la personalidad a través de un vocabulario, estilo, elocución, voz, miradas, sonrisas, gestos y actitudes correctas.
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El vocabulario:

Las palabras son el medio de que se sirve para trasmitir sus ideas a su interlocutor: el cliente. Por lo que siempre hay que recordar que su fuerza de convicción y de persuasión depende:

1. Del valor de la fuerza de las ideas expresadas.

2. De la selección de las palabras que utiliza para comunicarle al cliente sus ideas.

Usted convencerá, persuadirá, llevará a su cliente a la compra si su vocabulario es:

1. Rico.

2. Original.

3. Claro.

4. Preciso.

5. Sugestivo.

6. Simple.

7. Afirmativo.

El estilo:

La venta es un problema de influencia y de sugestión. Su objetivo; lograr que el cliente compre sus ideas. Para alcanzar este objetivo hay que poner en juego el máximo de es fuerzo. Una de las armas maestras en su personalidad y la influencia que ejerce sobre el cliente.

Su personalidad se traduce en: su actitud mental, su apariencia física, su mirada, su sonrisa, su gesto, su vocabulario y también en su estilo.

El estilo es el reflejo de su personalidad. Define su carácter y sus facultades intelectuales. Su estilo es usted; este puede crear un clima positivo, favorable a la venta, o por el contrario, un clima negativo que lleve al cliente a oponerse.

De su estilo depende su fuerza de persuasión y su habilidad para convencer. Debe acostumbrarse a hablar en forma afirmativa, buscar la precisión y la claridad durante la conversación, emplear un estilo vigoroso y hablar utilizando imágenes, es decir, hay que dar un estilo de VENDEDOR.

La voz y la elocución:

Conozca su personalidad, tenga ideas claras y precisas, posea un vocabulario selecto, sírvase de un estilo que lo distinga de los demás.

Esos son factores importantes que le permitirán convencer y persuadir, pero no son suficientes: ¿Qué le falta?.

Le falta poner en relieve lo que usted dice, sabiendo servirse de su voz y haciendo trabajar su elocución.

La voz por su poder emotivo causa efectos sobre la sensibilidad, alcanza el subconsciente.

Una voz y elocución adecuadas crean confianza, influye en la decisión del cliente, sugestiona, persuade, determina el clima, produce calor o frío y crea la luz o la  sombra.

[image: image15.png]R —
- natural

- clara.
- precisa.
~timbrada.
- seria.

- modulada.
- calida,

Una voz segura es

Una voz persuasiva es ————» - simpética
- entusiasta
- afirmativa
- enérgica
- esponténes

Una vos sugestivaes  ————» - apasionada.
- sincera.




El vendedor debe recordar, siempre, que por su voz el cliente reconoce si usted es convincente, sincero, entusiasta y si tiene interés en él.

Su voz es un arma magnífica utilícela bien, no dispare con tiros de fogueo, no hable únicamente con la boca, hable también y sobre todo con su corazón.

Su mirada y su expresión:

La mirada es el primer medio de expresión de la personalidad, es el arma # 1  de la persuasión. Con su mirada:

1. Cree la simpatía.

2. Gane la confianza de su cliente.

3. Muestre el entusiasmo y la energía, comuníqueselo a su cliente.

4. Demuestre sinceridad y franqueza.

5. Muestre interés a su cliente y a sus problemas.

6. Sugestione, influya.

Lo que no tiene que hacer un vendedor con la mirada:

1. Mirar al aire, al suelo, a diestra o siniestra durante el acto de la venta.

2. Rehuir la mirada del cliente.

3. Mirar al cliente tenazmente.

4. Mirar al cliente con timidez o por el contrario, con agresividad.

5. Mostrarle impaciencia.

Lo que tiene que hacer un vendedor con la mirada:

1. Mirar al cliente a los ojos francamente, amistosamente, con sinceridad.

2. Guardar constantemente el contacto con la mirada, durante la presentación del artículo y la demostración.

3. Recuerde que la mirada es uno de los muchos medios para lograr conservar la atención del cliente.

4. Mire a su cliente y él estará obligado a mirarlo y a escucharlo.

Para usted, vendedor, la sonrisa es el complemento indispensable de la mirada. Ella expresa sus pensamientos profundos, es la que dice: “ yo estoy contento de estar con usted, me agrada ayudarlo”.

Sonría, muestre una sonrisa abierta, espontánea, sincera que sale del corazón.

El secreto de la verdadera sonrisa está en:

1. Amar su profesión.

2. Amar a sus clientes.

3. Amar a los artículos que vende.

4. Trabajar en la felicidad y el entusiasmo.

La sonrisa es una moneda que se puede prodigar, pues su cuenta bancaria es inagotable.

Sus gestos:

El gesto es un medio de expresión, de sugestión y de persuasión.

Sírvase usted de sus gestos para vender mejor, muestre afirmación, energía, entusiasmo. Trasmita su personalidad por medio de sus gestos. El gesto debe ser verdadero, natural, vivo, espontáneo, personal. Saque el gesto de si mismo, de su corazón, del interés que demuestra el cliente, de su deseo de comprender sus ideas, de su personalidad.

Haga gestos calmados, utilícelos durante la presentación y la demostración, pero nada de velocidad, nada de movimientos breves o secos que pudieran distraer al cliente.

Sepa utilizar sus ojos, su sonrisa, sus maneras y aumentará su personalidad de vendedor. 

La venta es un problema de influencia y de sugestión, que tiene como objetivo lograr que el cliente comprenda las ideas que el vendedor le trasmite, pero para lograr esto debe utilizar una de sus armas maestras, su personalidad. Conjuntamente, el vendedor, debe conocerse a si mismo y todo lo relacionado con él, por este motivo es que debe tener conocimientos profundos de sus clientes y saberlos diferenciar, para ello existen diferentes caracterizaciones que cuando son dominadas por el vendedor le permitirán diferenciar un cliente de otro y tratarlos según las características que estos presenten. Existen diferentes tipos de clientes y cada uno con rasgos, valores, actitudes y motivos diferentes que a la hora de realizar las compran los diferencian.

· El cliente.

Según las características físicas de los clientes podemos agruparlos en tres grandes grupos para identificarlos y así darles un tratamiento adecuado.

1. Viscerotónico

Tipo corporal: Gordo (Endomorfo).

Rasgos temperamentales: 

1. Reacción lenta y suave.




2. Tolerante.

3. Expresión abierta. (Bonachón).

4. Espontáneo.

5. Satisfecho.

6. Sociable.

7. Acogedor.

8. Blando.

9. Cortés.

10. Poco enérgico.

11. Poco activo.

12. Extravertido.

13. Tratable.

Valores y gustos:

1. Por cubrir sus valores vitales.

2. Por valores sociales (economía).

3. Gusto por la comida, la bebida, el confort, el trato social.

4. Necesidad de comodidad: Vivir lo mejor que pueda.

5. Necesidad de trato múltiple: Debe sentir afectividad y confianza.

6. Necesidad de otros en los fracasos.

Actitud frente a la venta:

1. Acogedor.

2. Establece enseguida confianza.

3. Si está en momentos de euforia es fácil para comprar y lo hace pronto. Difícil cumplidor.

4. Existe la posibilidad de que se pierda mucho tiempo con él en tratar y al final no se logre nada.

5. Después de una buena comida se cierra cualquier trato con él.

Actitud del vendedor frente a él:

1. Es fácil para establecer contacto.

2. Darle confianza.

3. Se debe establecer una conversación amistosa como si ya le conocieras de antes.

4. Si el vendedor sabe emplear el humor sería maravilloso, si ve que él lo tiene seguirle la corriente es lo más aconsejado.

5. No ir directamente al grano, mantener el clima de humor, con un tono confidencial es la actitud  ideal.

6. Cuando le proponga un artículo hágalo siempre como si fuera una conversación amistosa.

Motivos por los que compra:

1. Por comodidad.

2. Por placer físico.

3. Por comunicación y amistad.

4. Por afecto.

Hay algo muy importante en este tipo de persona, al despedirlo debe mostrar la mayor efusión posible, actitud de viejos amigos y demostrarle sus deseos de verlo pronto.

2. Somatotónico.

Tipo corporal: Fuerte (Mesomorfo-atlético).

Rasgos temperamentales:

1. Reacción firme, enérgica. (Combativo).

2. Expresión vigorosa. (Acometedor).

3. Maneras directas, serias, fuertes. (Competitivo).

4. Dominante.

5. Activo.

6. Práctico.

7. Objetivo.

8. Extravertido hacia la acción.

Valores y Gustos:

1. Valores de acción y realización.

2. Valores económicos y sociales.

3. Gusto por: la aventura física, por el deporte, por la acción concreta, por el mando, por la lucha, por el dominio y la organización de las realidades.

4. Necesidad de demostrar prestigio y realización plena.

5. Necesidad de acción en caso de fracaso.

Actitud frente a la venta:

1. mostrar dominio sobre las personas.

2. Va directo a la cosa sin rodeos.

3. Exigente en palabras.

4. Serio en la compra.

5. Actúa con seguridad.

6. La puede tomar como una competencia en la que tiene que ganar.

7. Objetivo y realista.

8. No pierde tiempo en el trato.

9. Le interesa la acción y los resultados.

10. En ocasiones se muestra lento y pegajoso, es exigente en comprar.

Actitud del vendedor frente a él:

1. Es fácil aunque no tanto como con el tipo gordo.

2. Desde el principio no se puede mostrar aspecto de superioridad ni de igualdad ante ellos, hay que demostrarle que se está dependiendo de él.

3. Dejar que sea él quien haga las preguntas.

4. Se debe mostrar una actitud sumisa aunque él emplee una forma directa o brusca.

5. Dejarle que juzgue la bondad del producto, haciéndole creer que él es mejor juez que nosotros y que necesitamos su ayuda.

6. Emplear con tino la alabanza personal.

Motivos por los que compra:

1. Por orgullo.

2. Por economía.

Hay algo muy importante en este tipo de persona, al despedirlo debe el vendedor ponerse incondicionalmente a su servicio así como demostrar como nos ha impresionado su buena selección.

3. Cerebrotónico

Tipo corporal: Flaco (Ectomorfo-leptosómico).

Rasgos temperamentales:

1. Reacción reservada.

2. Introvertido.

3. Expresión contenida.

4. Imprevisible.

5. Preocupado.

6. Poco práctico.

7. Susceptible.

8. Recto.

Valores y gustos:

1. Le da mucho valor a lo estético.

2. Muestra gusto por la intimidad, por lo estético, por la auto-reflexión.

3. Tiene necesidad que se le muestre seguridad, amor íntimo, comprensión y mucha necesidad de soledad.

Actitud frente a la venta:

1. Se muestra reservado.

2. Desconfiado.

3. Inseguro.

4. Siente necesidad de ser tratado a solas.

5. Se muestra reflexivo.

6. No es objetivo ni realista.

7. Examina, piensa, pero no se anima a comprar.

8. Pierde mucho siempre pensando en los pro y los contra y al final lleva lo que pilla.

Actitud del vendedor frente a él:

1. Al establecerse contacto es más fácil que los otros dos por su actitud introvertida y su reacción imprevisible.

2. Hay que tratarlo desde el principio con mucha finura y delicadeza.

3. Hay que mostrarle cierto calor e intimidad.

4. Mientras que él piensa hay que darle razones, con firmeza y afecto delicado.

5. No contradecirle.

6. Convertir lo que él dice en forma negativa en forma positiva.

7. Admirarle de forma fina su inteligencia.

8. No herirle, eso sería fatal.

Motivos por los que compra:

1. Por seguridad.

2.    Por orgullo.

3. Por placer espiritual.

Hay algo muy importante en este tipo de persona, al despedirlo el vendedor debe hacerlo con la máxima delicadeza, finura y con un afecto cálido pero distante.

Existen otras tipologias de clientes dependiendo de los rasgos de su personalidad.

1. Cliente caprichoso.

Cliente que exige y gusta de cosas que a la mayoría de la gente no le preocupa. No dude ni un instante, satisfágalo siempre que sea posible.

Haga que se sienta bienvenido.

Recuerde que el cliente paga por lo que le gusta.

2. Cliente tímido.

No es provocativo, pero puede hacernos perder la paciencia. Le dará verguenza pedir las cosas, él espera pacientemente, evalúa y juzga. Puede ser fácil de tratar. Esté pendiente de él. Vigile los signos de descontento (fruncimiento del entrecejo, suspiros, golpeteo de dedos o murmullo).

Entérese de lo que desea.

3. Cliente exigente.

Tiene mucha experiencia como cliente. Conoce lo que es un buen servicio y le dará lecciones.

Exige cosas muy concretas y dará instrucciones de cómo desea que se le atienda. Los comentarios de este cliente pueden molestarnos en ocasiones, pero sus opiniones deben ser escuchadas con atención e interés.

Trátelo como él lo exige y recuerde que estos “caprichos” pueden ser la base de un buen servicio.

4. Cliente negativo.

Requiere cuidadosa atención. Solo busca defectos y se niega a aceptar que se le ha tratado bien.

Está molesto con todo el mundo y encuentra defectos en todo. Trátele con respeto y tacto. Dele su mejor servicio controlando constantemente su temperamento y él se lo agradecerá.

5. Cliente especial.

Explica rapidamente lo que le gusta y lo que no, lo que desea y lo que no soporta. Se sorprenderá ested de sus gustos peculiares. Es quisquilloso. Trátelo amable y eficazmente y ganará un cliente más.

6. Cliente amistoso.

Es una persona felíz, paciente, dará siempre las gracias.

De sonrisa amistosa y conversación agradable, siempre quedará encantado con el servicio.

Trátelo con extremo cuidado y amabilidad, aunque no lo exija, lo merece.

7. Cliente descontento.

Nunca está de acuerdo con el servicio y se queja de un sinfín de cosas, desde las más triviales hasta las más importantes. Preguntar de manera cortés cuál es el problema, y tratar de resolverlo, aun cuando vea que él no tiene razón. Si aun así el cliente no queda sastifecho pida excusas y llame a un superior.
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CAPÍTULO III: EL PROCESO DE LA VENTA.
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EL PROCESO DE LA VENTA.

Al consultar varios autores que han escrito sobre las etapas de la venta o pasos a seguir durante esta nos hemos encontrado que existe una diversidad de enfoques en cuanto al tema, es decir, hay diversos criterios en cuanto a la cantidad de pasos a seguir para lograr una venta exitosa, pero en su mayoría coinciden en que los pasos a seguir durante una venta serán los siguientes:

· Pasos de la venta:
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1. Prospección o toma de contacto.

Este paso consiste en romper el hielo, es decir, después que el cliente entra en la tienda dejamos que transcurran unos minutitos, entre 3 y 5, para que se familiarice con la tienda y con los productos que en ella se venden. Durante ese tiempo tendremos la posibilidad de observar al cliente, para así poder identificar el artículo o servicio que le podamos brindar y con esto poder cubrir sus necesidades.

Es muy importante en este primer paso la observación que se haga pues un buen observador identificará rápidamente y sin rango posible de equivocación la necesidad del cliente la cual podrá satisfacer toda vez que identifique el o los productos que el cliente busca.

En este paso de la venta es muy importante tener en cuenta las normas de conducta, es decir el dependiente debe tener presente la ética del vendedor, pues es este el momento en que se dirigirá al cliente por primera vez, por lo que la primera impresión que le cause será muy determinante. El vendedor debe saludar al cliente cortésmente, ofrecerle su ayuda, eliminar los obstáculos voluntarios o involuntarios que el cliente construya delante de él, debe obtener la atención de su cliente desde el principio, desde sus primeras 20 palabras.

Tener éxito en este paso de la venta revelará la personalidad del vendedor, la profesionalidad, permitirá crear un clima agradable entre el cliente y el vendedor, además, logrará que el cliente nos preste toda su atención.

Hay algo muy importante que hay que tener en cuenta en este paso y es no comenzar proponiéndole el producto al cliente, hay que tener mucho cuidado pues siempre debemos establecer un marco de diferenciación entre el cliente y el vendedor, hay que tener en cuenta que en todo momento le estamos prestando un servicio, por lo que debemos ser atentos, hablarle con naturalidad y respeto, así como mantener una sonrisa a flor de labios.

Ejemplo: 

a). Saludo: Buenos días

b). Sonría y háblele con naturalidad: Me daría mucha satisfacción poderlo ayudar a seleccionar el producto que usted necesita.

c). En el caso de que sea un cliente que usted conozca si le es posible identifíquelo por su nombre o algún detalle discreto pero relevante: Yo se que usted es un cliente de nuestra tienda y que tiene muy buen gusto cuando compra.

ch). Preséntese: Yo me llamo María y servirlo me causará mucho placer.

d). Finalmente ofrézcale el producto que usted identificó como el que necesitaba su cliente: Yo pude observar que usted estaba interesado en los productos de joyería, ¿puedo ayudarle, necesita alguna información específica, qué es lo que busca usted exactamente?.

2. La venta propiamente dicha.

a). Presentación del producto :

Se deberá exponer ante el cliente todos los beneficios y ventajas que el producto o servicio le brindarán, partiendo de la premisa que sólo se compran beneficios o ventajas más que el producto en sí mismo. En este paso el vendedor hará contacto con el cliente, le presentará el producto con todas las bondades que le puede aportar.

b). Argumentación:

Es simplemente decir algo, es darle razones al cliente que lo convenzan para así lograr que este compre el producto, pero argumentos que demuestren las bondades del productos, los beneficios, es preguntarnos a nosotros mismos ¿Qué bien puede hacerle este argumento que estoy ofreciendo a mi cliente?. Y si la respuesta es que no le hace ningún bien, entonces, es de suponer que la argumentación que estoy dando no vale gran cosa. 

La argumentación son ideas y palabras que se le dan a un cliente para que despierte el interés por el producto y los motivos de compra, son ideas y palabras que venden.

La clave de la eficacia de la argumentación reside en que:

· Al argumentar debemos tener presente la personalización de las ventajas del producto.

· Al argumentar no busque lo sensacional. Háblele al cliente de lo que le interese y de lo que le va a aportar la adquisición del producto.

· Al argumentar utilice solo los argumentos correspondientes a las necesidades y motivaciones del cliente.

Ejemplo: Si le decimos al cliente: Este vino fue cosechado en España, en la región La Rioja, entonces el cliente piensa y se pregunta ¿ Y ?. 

Pero si a esto le añadimos, usted sabe que las mejores cosechas de uvas son las españolas y principalmente en La Rioja, lugar este donde fue  elaborado este delicioso vino de uvas, reconocido en todo el mundo por su exquisitez y excelencia, por lo que estoy segura que le será muy agradable al paladar así como le será muy útil para acompañar una rica cena .

Después de escuchar esto el cliente, inmediatamente, pensará en la satisfacción y placer que le proporcionará comprar el vino.

· Al argumentar siempre se debe decir la verdad. Cualquier mentira o falsedad se volverá siempre en contra del vendedor.

· Al argumentar tenemos que estar convencidos de la calidad de los productos que vendemos.

· Al argumentar debemos hablar siempre en presente y debemos utilizar el su, nunca debemos utilizar nuestro producto.

Ejemplo: Estas sandalias son muy elegantes, en su pie deben lucir muy bien, además se venden durante todo el año con bastante frecuencia, se pueden calzar y descalzar con facilidad, con ellas podrá caminar grandes distancias y no le molestarán. 

La argumentación podemos reforzarla con la demostración, podemos apoyar cada argumento con una demostración.

c). La demostración:

Demostrar es mostrar con pruebas y ejemplos de porque y como sus artículos servirán y le proporcionarán las ventajas que usted anuncia con sus argumentos. La demostración es la acción.

Si la venta es de productos tangibles (que se pueden ver y tocar), el demostrar con hechos las cualidades del producto será el complemento inmediato de toda argumentación. Cuando se trata de productos intangibles (que no se pueden ver ni tocar), como las necesidades que pueda cubrir el producto, las satisfacciones que pueda causar y los servicios que pueda recibir, entonces hay que tratar de visualizar lo más posible el uso o los beneficios apelando, en este caso, a la imaginación del sujeto; si es posible logre que el cliente haga la demostración, convénzalo con una mirada tierna, con gestos suaves, con una voz moderada, con ideas originales de que el beneficio de su producto le proporcionará una plena satisfacción.

Es decir, al demostrar debemos dejar que el cliente tenga en sus manos el producto que va a adquirir, que lo pruebe, lo vea, lo toque, los sienta. Podríamos resumir diciendo que  durante la demostración el vendedor debe lograr que el producto hable por si mismo, provocando con esto que el cliente vea con sus propios ojos, oiga con sus propios oídos y sienta por si mismo, o sea, hay que llamar a los sentidos del cliente (tacto, gusto, olfato, vista, oído).

Ejemplo: Este vestido es moderno, alegre, fresco, su tela es suave, muy apropiado para nuestro clima y le quedará muy bien a su figura, en realidad usted ha elegido muy bien.


   Este perfume tiene muy buen olor, es suave, delicado, agradable, estoy segura que en su piel se sentirá muy agradable y que le gustará seguir usándolo.

Es decir durante la demostración el vendedor debe lograr que el cliente ponga a funcionar al máximo los 5 órganos de los sentidos, el tacto, el gusto, el olfato, el oído y la vista. Cuando logre esto podrá lograr una venta eficaz.

3. Tratamiento a las objeciones:

Objeción: Inconveniente que alguien opone ante algo.

Objeción: Observación o argumento que se hace en contra de algo con lo que no se está acuerdo.

La objeción es un reflejo normal de defensa del cliente. Es un medio de resistir a la influencia de un vendedor, de darse importancia, de manifestar su indiferencia o su oposición, de tener informes más precisos y más completos, de asegurarse antes de tomar la decisión de compra.

A las objeciones no se le puede temer, hay que considerarlas como una ayuda, un cliente que hace objeciones es generalmente un cliente interesado. Las objeciones son un medio de descubrir los motivos de compra del cliente, de conocer las reacciones del cliente, de poner en evidencia los puntos de superioridad de su artículo, de excitar el deseo de compra del cliente; pero para tratarlas debemos saber clasificarlas.

· Clasificación de las objeciones:

1. Sinceras: Son objeciones que provienen de que el cliente no crea y no ve la necesidad del producto.

2. Falsas: Estas objeciones tienen su origen en el cliente con un afán de crítica viciosas y de mayor número de veces con impertinencia.

3. Ocultas: Son un tipo de objeciones que tienen parte de sinceras y parte de falsas, predominando al exterior las falsas.

· Un cliente objeta  o pone resistencia simplemente cuando:

1. No comprende la presentación que hace el vendedor del producto. 

2. No tiene idea clara de la necesidad del producto.

3. No está de acuerdo con las ideas expresadas por el vendedor.

4. Se siente irritado por la actitud o personalidad del vendedor.

5. Desconfía de los motivos del vendedor.

6. Está mal informado acerca del producto.

7. Opina que el artículo es demasiado caro.

8. Siente que su libertad de elección se ve cortada, limitada por los métodos del vendedor.

9. No está convencido y desea más pruebas, evidencias, desea que el vendedor haga una argumentación más convincente.

· Objeciones más frecuentes:

1. El precio es demasiado alto.

2. No encaja en mis necesidades.

3. No me gusta el color.

4. Temo que no me durará.

5. Cuando se estropee no encontraré piezas de recambio.

6. Prefiero comprar en un establecimiento más conocido.

7. No me puedo permitir ese lujo.

8. Lo pensaré.

9. Lo consultaré con mi esposo (a).

· Aspectos fundamentales a la hora de darle tratamiento a las objeciones: 

1. Tener una cierta actitud frente a lo que se objeta: 

Esto significa que cuando el cliente nos indique, por medio de sus objeciones, que tiene miedo o que no sabe lo suficiente acerca del producto, usted debe respetar lo que el cliente dice, no ser torpe, tratar de entender el motivo de la objeción. Es decir tenemos que ver siempre la objeción como una ayuda, escuchar al cliente atentamente y demostrarle que está interesado en lo que dice, hay que tomarle su opinión en serio, dejarlo hablar y no cortarle la palabra

2. Parar la objeción: 

Esto sencillamente es buscar la respuesta adecuada para la objeción, no es más que dar la argumentación apropiada y para esto debemos preguntarnos: ¿ Qué es lo que hay que decir inmediatamente después de una objeción?.

Hay que decir “Si”, que esto nunca le va a comprometer demasiado, y nunca diga “No”.

Diga también: Su observación es interesante.


            Ya veo lo que usted quiere decir.


            Hace bien al tratar este tema.


            Comprendo su punto de vista.

Hay que evitar la polémica, hacer que el cliente comprenda la ideas que se le muestra y no imponerlas, hay que demostrar y no discutir. Se debe eliminar del vocabulario del vendedor las formulas que lleven a la discusión, debemos eliminar el “No” o frases tales como: Usted está equivocado, no tiene la razón está usted en un error, déjeme decirle que...

Se debe considerar la objeción del cliente como una pregunta suplementaria que exige una respuesta y nada más.

3. Dar la respuesta deseada: 

El cliente gusta de escuchar la respuesta correcta a su objeción, hay que dar respuestas que convenzan al cliente, que sean entendidas por el cliente, no dar respuestas que nos muestren superiores, no dar respuestas que demuestren triunfalismo ya que una respuesta no deseada echará a perder todas las oportunidades para poder llegar al cierre de la venta. 

Debemos darle valor a la objeción del cliente, no hay que considerarla con desprecio sino demostrarle que respeta su opinión, hay que responder brevemente para restarle importancia a la objeción y se debe encadenar desde la última palabra de su respuesta, es decir no se debe hacer pausas después de haber contestado a una objeción para no darle tiempo al cliente a pensar. Aplicando esto tendrá el vendedor siempre a su cliente, aumentando así la posibilidad de tener éxito en su venta.

· Consejos para tratar adecuadamente las objeciones:

· Aproveche la susceptibilidad del cliente. No se le oponga nunca.

· Calme su agresividad permaneciendo tranquilo y benévolo.

· Escuche y respete lo que le dice su cliente.

· No olvide que vender es buscar un acuerdo.

· Por lo tanto, evite cualquier discusión y/o cualquier respuesta brutal.

· Sobre todo, intente que le explique su objeción. No dude en explorar a fondo las razones por las que tiene miedo o qué no ha comprendido.

· Proporciónele toda la información que necesite.

· ¿ El cliente es agresivo?. Permanezca relajado y sonriente.

· Sea apaciguador. Su cliente se lo agradecerá.

· Identifique la objeción y clasifíquela mentalmente.

· Deje hablar al cliente que objeta. Escúchele atentamente y no le interrumpa. Cuanto más hable, más claves le proporcionará para comprender lo que le trastorna o le preocupa.

· El tratamiento a las objeciones podríamos resumirlo con el siguiente esquema:
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4. El cierre de la venta.

Cerrar una venta no es más que el acto final que realiza un vendedor mediante los esfuerzos combinados del encanto, la persuasión, el conocimiento del producto, el entusiasmo, es llegar a convencer al cliente para que compre el producto en el preciso lugar y momento.

Es decir, el cierre de la venta constituye el impulso final que necesita el cliente, que es precisamente este el que le permitirá ejecutar la acción, es decir comprar, donde el vendedor es el encargado de dar este impulso. Pero hay que tener en cuenta que el éxito de este paso depende de su trabajo durante las etapas anteriores.

Para cerrar una venta se hace necesario conocer, dominar los pasos que existen para el cierre de la venta, los mismos son los siguientes.

· Pasos para lograr el cierre de la venta:

Paso # 1:

Hacer que el cliente se relaje, haga una pregunta de cualquier tipo que no posea relación con la venta. Esto hará que la mente del cliente se aleje del producto por unos segundos y así comenzará a calmarse y a sentirse más cómodo, como en familia.

Paso # 2:

Reeduque al cliente sobre el producto, resumir la presentación en pequeño grado con cierres de pruebas, este permite al cliente comprender el producto en total y sus beneficios.

Punto # 3: 

El vendedor debe saber cuando es el momento de dejar de reeducar al cliente respecto al producto y debe saber cuando es el momento de pedirle que compre.

· Frases que venden:

1. Solo me queda un vestido negro de ese modelo.

2. Encuentro estas sandalias muy cómodas.

3. Ha elegido usted muy bien: ese pulóver es de excelente calidad.

4. Tenemos una oferta especial: puede llevarse otra botella a mitad de precio.

5. Le garantizamos el reloj por un año en lugar de los 90 días habituales en este modelo.

6. ¿Prefiere quizás un modelo automático o uno más resistente?.

7. Este equipo le proporcionará un ahorro de dinero que se hará patente en muy poco tiempo.

8. ¿No le parece que este modelo es el que más ventajas tiene?.

9. ¿Por qué no se prueba esta blusa con ese pantalón para que vea lo bien que le quedan?

10. Si quiere este modelo se lo puedo reservar hasta la tarde, se está vendiendo mucho y sería una pena que se quedara sin él.

11. Solo una persona de buen gusto hubiera elegido este cuadro.

12. Ha elegido usted bien, este es el mejor regalo que pueda hacérsele a alguien.

Durante es paso es muy importante no obligar al cliente a decir “compro”, no se debe preguntar si compra, pregúntele: Si? Cómo?

5. Postventa.

Este paso del proceso de venta se corresponde con la evaluación postcompra del cliente. Un paso que día a día está adquiriendo mucha importancia porque se refiere a la necesidad de que el vendedor no abandone al cliente después de la compra. En este caso el vendedor debe estar pendiente del grado de satisfacción del cliente, es decir debe medir el grado de satisfacción, comprobar si el producto ha sido recibido por este en las condiciones que lo deseaba, que si existe un reclamo lo acepte y lo solucione. Todo esto es muy importante que el vendedor lo siga muy de cerca pues esto le permitirá comprobar si el cliente quedó satisfecho o no, y un cliente satisfecho con la atención del vendedor y con las necesidades cubiertas por la bondades del producto será un cliente que regresará a comprarnos nuevamente y nos recomendará a otros.

Cuando vemos los pasos de la venta observamos que solo existen 5 pero hay algo muy importante que no debemos olvidar a la hora de tratar con un cliente: La despedida.

Al cliente, haya comprado o no, hay que agradecerle su visita con naturalidad, demostrarle que deseamos que nos visite nuevamente, piense siempre que usted está en la necesidad de volver a  verlo, haga buena relaciones para las próximas visitas, construya sus ventas futuras, mantener la comunicación y no dejarlo solo para no darle la oportunidad de que cambie de opinión, se debe sonreír, una sonrisa franca y sincera es una ayuda de venta preciosas, es una muestra de satisfacción por haberle servido.

La labor de ventas es el Proceso de Presentación de un producto o servicio a un cliente, con una base de fundamentación tal, que lo impulse a comprar. En este proceso, la actitud positiva en el vendedor le permitirá determinar gustos o rasgos personales del cliente, determinar necesidades de compra, presentar el producto, superar las objeciones que puedan presentarse y cerrar de manera exitosa la venta.

La Gestión de ventas es una relación que se establece entre dos o más personas, en la que el vendedor debe lograr que el cliente se sienta complacido del producto adquirido, del trato recibido y el vendedor y su empresa se sientan satisfechos de la venta realizada. Todo vendedor debe realizar una Gestión de Venta que engrandezca “El arte del buen vendedor” y unir a esto la palabra mágica AIDCA, que significa:

Atención.

Interés.

Deseo.

Convicción.

Acción.

Si usted, vendedor, mantiene siempre presente esta palabra, abrirá las puertas del éxito a  su profesión pues con ella podrá:

· Captar la ATENCIÓN del cliente hacia un producto.

· Despertar el INTERES del cliente por conocer el producto.

· Alimentar el DESEO del cliente por comprar el producto.

· Fomentar la CONVICCIÓN del cliente de que sus necesidades serán cubiertas al adquirir el producto.

· Incitar la ACCION del cliente, es decir, llevar al cliente a realizar la acción de comprar el producto.
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