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Informacion general de la
Unidad didactica

“Nunca negociemos desde el temor y nunca temamos en negociar”.

John F. Kennedy,
Expresidente de Estados Unidos

“Negociacién” es una palabra que envuelve la realidad del entorno paso
tras paso, accion tras accion, y dia tras dia, en la bdsqueda de un objetivo
que beneficie el interés propio respetando el de los demas. En su interior, la
persona negociadora, inclusive, busca la mejor alternativa para solucionar un
problema aun cuando su interlocutor/a ni siquiera es consciente de ello. Un
claro ejemplo es cuando, al despertar, se elige el menu del desayuno, esto
hace realidad un proceso de negociacién consigo mismo/a.

Negociar conlleva a seguir una secuencia légica, desde plantearse cual es el
problema, el interés en resolverlo y hasta la forma mas factible de hacerlo.
En las dos primeras Unidades se busca despertar la curiosidad de los y las




estudiantes para que interioricen los procesos de negociaciéon que llevan a
cabo en su vida, generandoles pautas y herramientas para ello.

Un proceso de negociacion es la venta, tal como se apreciard en las Unidades
3y 4, concebida como la transferencia de un bien, servicio o idea de una
persona a otra, por la cual se obtendra algun tipo de retribucién o interés,
donde, inmediatamente, las partes infieren los beneficios de esa accién y
esperan que sean duraderos. En la venta se debe considerar los intereses
del/la comprador/a, resaltarlos durante la transacciéon y cerrarla con la
satisfaccion propia y la del cliente o socio, es en lo que se diferencia un/una
vendedor/a exitoso/a.

Finalmente, es sustancial recordar la frase del lider de marketing y
ventas Mark Hunter:

“Nunca negocies el precio, negocia el valor que recibira el cliente”.

15







Téchnicas de

negociacion (Teoria)

Desde el inicio de la sociedad, la humanidad ha vivido en medio de conflictos y procesos de
negociacion, ya sea en los ambitos personal, familiar, social, laboral o politico. A pesar de
ello, se ha logrado desarrollar una serie de métodos para ofrecer una solucion a los mismos;
entre ellos estd la posibilidad de resolverlos de manera personal, es decir, solucionarlos
directamente con la otra parte, o solventarlos mediante la intervencién de una tercera
persona, lldmense mesas de negociacidon o por intermedio de la justicia.

La Constitucidon Politica de la Republica del Ecuador (2008), en varios articulos, menciona
cudles son los organismos competentes capaces de llevar a cabo la negociacién vy la
resolucion de conflictos. Por ejemplo:

El articulo 190, relacionado con la contratacion publica, hace referencia a la necesidad de
un tribunal de arbitraje comprendido entre trabajadores/as, empleadores/as y funcionarios/
as del trabajo, con el fin de llegar a acuerdos mutuamente beneficiosos (Registro Oficial,
2008). Sin embargo, la mayor resoluciéon de los conflictos por la intervencién de una tercera
persona estd asignada en la misma Constitucion al sistema judicial, que es el encargado de
la administracion de la justicia. Por lo tanto, la solucidn al conflicto implica una negociacién
entre las partes con la ayuda externa que busca la conciliacién y el beneficio de las dos
partes de una manera objetiva.

Enlasinstituciones financieras también existen espacios de negociacién y resolucion
de conflictos. Cuando un/una ciudadano/a se acerca al balcdn de servicios de una
entidad, busca informacién que ayude a resolver un conflicto personal que tiene en
ese momento, y espera que el/la colaborador/a sea capaz de ofrecer una solucion
que satisfaga a las dos partes.

Unidad 1: Técnicas de negociacion (Teoria) 17




1.1.Definicion de negociacion

Al empezar el estudio en el ambito de la negociacién es necesario conocer y tratar de
entender algunas definiciones, las cuales proporcionardn un panorama claro del presente
contenido, en cuanto a las habilidades y los conocimientos por alcanzar; posterior a la
revision, se buscara construir un concepto propio.

La negociacion es un proceso donde las partes tienen un conflicto de intereses y tratan
de buscar el mejor resultado posible para ambas. Ademas, es el proceso de combinacion
de diferentes posiciones para llegar a una decisién unadnime. En definitiva, es en el
procedimiento de la toma de resoluciones, donde no hay reglas acerca de cémo y cudndo
deben ser tomadas (Gonzalez, 2006).

En la negociacién intervienen, al menos, dos partes que tienen intereses complementarios,
lo que incita a la cooperacion e intereses contrapuestos en algunos casos, pero implicando
cierto grado de conflicto. Las dos partes se necesitan mutuamente, ambas poseen cierto
poder para tomar decisiones, y ninguna de las dos tiene potestad absoluta sobre la otra
parte porque si asi fuera, no negociaria: impondria (Puchol, Ntfiez, Puchol y Sdnchez, 2009).

Por otro lado, la negociacion efectiva es el empleo del conocimiento de uno/a mismo/a y
de los/las demas, acoplado con el andlisis de la informacidn y el tiempo; de esta manera,
se puede actuar por medio del poder de influencia personal y afectar la conducta de otro/a
(Budjac, 2011).

Luego de revisar algunas definiciones, se deduce que la negociacién es: Primero, un
proceso en el cual intervienen —por lo menos— dos partes, las cuales, basadas en su
estilo de negociacidn, buscaran la mejor alternativa para solucionar el conflicto en el que se
encuentran; si lo hacen de maneras racional y cooperante, la conciliacion de este llevara a
las partes a un proceso de ganar-ganar, debido a que ninguna persona que estad inmersa en
un proceso de negociacion buscara perder.

18 Negociacion y técnicas de ventas



r Concepto de “negociacion”
N
~

1. De acuerdo con lo estudiado anteriormente, desarrollar una
definicion personal sobre “negociacion”.

ACTIVIDAD 1

1.2.Proceso y elementos de la negociacion

En el proceso de negociacion existen algunos métodos que proporcionan informacion valiosa
acerca de los elementos que intervienen en el didlogo. Para el andlisis se aplicara el método
de la Escuela de Negocios Harvard, el mismo que engloba los elementos clave inmersos
dentro del proceso de negociacién para poder llegar a la conciliacién del conflicto. Este
método ha sido desarrollado y adoptado por varias organizaciones de todo el mundo.

Si bien es cierto, en la negociacién no existe un proceso rigido por seguir, debido a factores
internos o externos propios del perfil de los/las negociadores/as, sin embargo, a continuacién,
se presentan las etapas por las que puede atravesar un proceso de negociacion:

1. Preparacion: fase de la negociacién donde se debe reunir la mayor cantidad posible
de informacidn sobre el problema que sera negociado, también hay que establecer
los objetivos alcanzables y medibles, respetando los intereses de la contraparte
y dejando de lado las posiciones o los deseos personales. Ademas, mantener una
estrategia clara durante el proceso denotara el grado de preparacion y de seguridad
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del/la negociador/a. Es importante controlar el tiempo que llevarad la negociacion,
puede que se extienda mas de lo planificado, lo que podria denotar que no se esta
avanzando y que existen intereses que no son aceptados, por lo cual la estrategia
trabajada debe tener soluciones alternativas capaces de resolver problemas propios
de la negociacién (Conexiéon ESAN,2016).

2.Introduccion: en esta etapa se da el intercambio de la informacién y el conocimiento
de los intereses que pretenden ser alcanzados por cada negociador/a. Al momento
de exponer los objetivos de cada parte, se debe establecer —en primera instancia—
la actitud de la persona negociadora como cooperante o competitiva a través de sus
lenguajes verbal y no verbal, llevando a analizar la estrategia que intervendra en el
proceso (Puchol, NuUiiez, Puchol y Sanchez, 2009).

3. Iniciacién: en esta fase comienza el proceso para llegar a un acuerdo, lo importante
es formular preguntas que puedan generar informacién relevante para resolver el
problema; las preguntas abiertas proporcionan mas informacién que las preguntas
cerradas, debido a que la persona negociadora podra expresar con libertad sus
respuestas. En esta fase se intentard llegar a una primera alternativa de negociacién
basada en las respuestas obtenidas y en una estrategia muy bien definida. Es
fundamental considerar que la contraparte puede tomar posturas extremas, evadir
o ejercer presion para resolver el problema a su favor; asimismo, hay que tener en
cuenta que, regularmente, quien primero propone las observaciones a la negociacion
es la parte mas interesada en resolver el conflicto (Hergueta, 2010).

4.Intensificacion: es la etapa mas cercana a resolver el problema, debido a que ya
se conocen las posturas de cada negociador/a y los objetivos que desean alcanzar
para lograr un buen acuerdo. Se puede identificar si la negociacién es posible o no;
si la conciliacién se ajusta a los intereses de las partes, se podré llegar a un final
cooperativo, caso contrario, se puede tener un proceso lleno de presiéon, amenazas
o ira sobre algunas alternativas que no cumplen con los intereses deseados. En este
momento se debe solicitar a la contraparte su postura final o, por el contrario, el
proceso se dilatard y no se conseguira el resultado deseado (Alvarez et al., 2018).

5. Cierre: es la fase dentro del proceso de negociacién donde las partes lleganono a un
acuerdo considerado beneficioso paralas mismas. Como se menciond anteriormente,
el factor tiempo puede conducir al fin de una negociacién, presionando a las partes a
establecer la postura final que aceptarian alcanzar al cumplimiento de los objetivos
planteados en la etapa de preparacién y que pudieran haber sufrido pequefios
cambios en el transcurso del proceso. En ocasiones, mantenerse en silencio es una
manera de negociar con la contraparte; de esta forma, se pretende poner sobre la
mesa un acuerdo que se considere justo ante una parte negociadora que pudiera
estar mostrando falta de interés en llegar a un convenio. En este punto, y luego de
un proceso lleno de intereses y posturas de las dos partes, se establece el objetivo
final deseado llegando a un acuerdo. Es importante tener en cuenta que, en esta
fase, el hecho de no llegar a ningln acuerdo también se considera el cierre de la
negociacion.
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Una persona se acerca a un concesionario de carros a comprar un vehiculo, luego de
conocer las caracteristicas del auto, lo examina e, inclusive, realiza una prueba de manejo,
pero decide no comprarlo debido a varios factores que tenia en mente y que no pudieron
ser resueltos por el/la vendedor/a; esta persona agradece y se retira del lugar. Una parte no
compré el vehiculo como era su intencidn inicial, y la otra parte no logré vender la unidad. El
mejor acuerdo alcanzado hubiese sido que se concrete la transaccion, sin embargo, se dio
un proceso de cierre de la negociacion (Puchol y Puchol, 2020).

En el proceso de negociacidon, cuando las partes integrantes tienen la voluntad, se notan
cooperantes y, desde el principio, tienen claros cudles son sus intereses y pueden resolver
sus discrepancias de manera inmediata; caso contario, el proceso puede ser lento y resultar
tedioso para los/las involucrados/as.

1.2.1.Elementos o fundamentos de negociacion

Dentro del proceso de negociacion existen algunos elementos que estan involucrados y que
deben ser considerados en todo momento, con la finalidad de lograr una solucién beneficiosa
y satisfactoria para las partes. Estos elementos son:

e Personas: la naturaleza humana involucra otros factores implicitos, ademas del
conocimiento relacionado a un conflicto, entre ellos: los sentimientos, emociones y
creencias, los cuales pueden ser subjetivos a la resolucion del problema, es decir, se
debe separar a las personas y centrarse en el problema (Fisher, Ury y Patton, 2018).

« Intereses: son la parte central del conflicto, significa que es aquello que debe ser
resuelto. Existen tres tipos de intereses que pueden estar presentes en la negociacion:

o Intereses compartidos: acuerdos comunes para las dos partes.
o Intereses opuestos: excluyen a la otra parte de los beneficios.
o Intereses diferentes: se dan cuando cada parte busca diferentes beneficios.

« Posiciones: son las necesidades, deseos y temores comprometidos en la negociacién
expuestos por las partes que deben quedar fuera del proceso. Por ejemplo, dentro
de la negociacion la postura de una de las partes podria ser dar la contra, pero su
interés es resolver el problema lo més pronto debido a que implica dinero y recursos
(Fernandez, 2005).

e Opciones: en la negociacién deben exponerse todas las probabilidades de ser
alcanzadas para las partes, lo que permitird elegir la solucién mas conveniente y que v
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cumpla con el objetivo planteado por los/las involucrados/as. A través de escuchar
activamente o de prestar mucha atencién al discurso de los/las involucrados/as,
se obtendrd mayor fluidez en la comunicacién de quienes intervienen, se generard
confianza y, de esta manera, se lograra informacién de calidad para una negociacion
efectiva (Saieh, Rodriguez y Opazo, 2019).

« Legitimidad o beneficio mutuo: el acuerdo generado beneficiard a las dos partes,
por ende, no debe existir una mejor alternativa de beneficio mutuo. Las opciones
pueden surgir durante la intervencién de los/las involucrados/as, donde la persona
negociadora debe trabajar con toda su perspicacia para la generaciéon de la mejor
alternativa posible y considerando los intereses de cada parte (Malaret, 2015).

« Compromiso: una vez elegida la mejor alternativa que genere beneficio comun, se
realizan planteamientos de compromiso de las partes, debiendo ser lo mas claros/
as y concretos/as posibles acerca de lo que estd y no esta permitido hacer. Las
alternativas seran duraderas, de facil comprensién y, a medida que avance el tiempo,
se podra verificar su cumplimiento (Ponti, 2007).

Andlisis de negociacion

1. Recordar alguna circunstancia adversa de su vida donde
existid algin conflicto cuya resoluciéon haya obtenido
resultados poco satisfactorios y la negociacion haya llevado
mucho tiempo en resolverlo.

2. Analizar cual de los elementos revisados anteriormente

ACTIVIDAD 2 . 0
estuvo presente en la situacion.

3. ¢Considera que buscar un compromiso de las partes es
la mejor opcidn en la situacidn que presentd, o cree que
se debe anteponer los intereses personales? Justificar su
respuesta.
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1.3.El negociador

Es el/la principal implicado/a en

la negociaciéon 'y siempre estard
respaldado/a por su equipo. Es quien debe
exponer las aptitudes que tiene para su
intervencion, y recibir asesoramiento por
parte de sus colaboradores/as sobre
aspectos en los que se encuentren
debilidades. Debido a esto, el
proceso de negociacion puede
resultar mas complejo, ya que la
persona negociadora también tendra

que actuar de lider, ademas, debera de
asignar diferentes tareas a cada uno de ‘-
los miembros del grupo, establecer formas de

proceder ante circunstancias especificas, definir los

objetivos por alcanzar y concretar el momento, lugar y fecha

para la negociacion (Gonzélez, 2006).

Y

Shell (2005) menciona cinco tipos de estilos de negociacion:

o El que elude: es quien no acepta compromiso o responsabilidad alguno, no desea
ser ni vencedor/a ni vencido/a en un proceso de negociacion, tratando de minimizar
al maximo los conflictos.

o El que busca compromiso: es aquel/la que desea lograr relaciones productivas con
los/las demads, a través de soluciones simples y justas, que no resulten complejas y
conlleven un proceso largo de negociacion.

« El facilitador: es quien busca el beneficio de la otra parte y espera que se comporte
de manera racional como él/ella actuaria, es decir plantea que el/la otro/a analice
llegar a un acuerdo donde se promueva el beneficio para las dos partes.

« El competidor: es aquel/la que busca su beneficio personal, principalmente, en la
negociacion, aunque esto signifique correr riesgos.

« El solucionador de problemas: es quien busca lograr una relacién ganar-ganar, el
maximo beneficio para las dos partes.

Por consiguiente, el/la negociador/a es cada una de las personas que estd frente a frente,
buscando resolver el conflicto.
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Negociacion de manera directa

Un adolescente sale en la noche a una fiesta y cuenta con el permiso de sus padres hasta la
medianoche. El joven busca alargar la salida, mientras que los padres intentan mantener su
decisién. Cada uno de ellos negocia buscando un acuerdo que convenga a las dos partes,
es decir, cada uno plantea su estrategia capaz de beneficiar sus intereses y de llevar a la
negociacion a un feliz término.

Un segundo plano se da cuando la persona se encuentra en el centro de la negociacién. En
primera instancia, escucha a cada una de las partes, las cuales buscan incluir sus intereses
propios, analiza que las mismas estén exentas de las posiciones que afectan a visualizar la
situacion deseada; esa persona prefiere leer entre lineas lo que realmente estan indagando
las partes y, en consecuencia, promulga una solucién al conflicto con la estrategia que
mas las beneficie. Es importante entender que, desde el principio, los/las involucrados/as
aceptaron someterse a la decision del/la negociador/a, la cual se entiende que sera imparcial
a los intereses de las partes.

9

A
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Estilo de negociacion

1. Analizar qué estilo de negociacién considera usted que
tiene y por qué.

2. Al realizar una inversidon en una institucion financiera, el
cliente o socio busca ganar un mayor rendimiento por
su dinero; y, por otro lado, la entidad buscarad pagar el
rendimiento que le permita tener ganancia luego del
proceso de colocacion del dinero obtenido. Es aqui donde
el proceso de negociacidn entra en accién, la conciliacion
se dara cuando las partes sientan que estan obteniendo un
acuerdo que las beneficia, donde el rendimiento pagado y
cobrado sea justo; si la persona entiende que el rendimiento

ACTIVIDAD 3 gue se generaria en la institucidn financiera esta por

debajo de sus expectativas, buscara otras entidades u otra

actividad que le permita ganar lo deseado.

Preguntas por resolver

a. ¢Qué estilo de negociacion cree que deberia adoptar la
persona del balcén de servicios de la institucion?

b. ¢Qué estilo de negociacidn piensa que toma la persona que
desea realizar una inversion?

c. ¢Qué estilo de negociacion adoptaria si fuese quien deberia
hacer que las partes lleguen a un acuerdo?
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1.4.La comunicacion en la negociacion

La comunicacion estd presente en todas las
actividades que realiza el ser humano. Una
comunicacioén efectiva y asertiva es fundamental
para entender los intereses que seran negociados,
asi como los acuerdos a los que se desea llegar.
Es esencial que el canal de comunicaciéon que
utiliza cada parte que interviene en el proceso sea
el mismo, y que el mensaje sea comprendido por
los/las involucrados/as. Cuando la negociacion se
da por intervencion de un/una tercero/a, el o la
lider debe tener la habilidad para lograr colocar
a las partes en un mismo canal comunicacional.

Para Budjac (2011), la comunicacion es la
transferencia efectiva de lo que se desea expresar.
Si la transmision no cumple este propdsito,
entonces es solamente ruido, el mismo que puede
surgir en cualesquiera de las partes y a raiz de
varios factores. No obstante, en gran medida, el
ruido proviene de las diferencias interpersonales
en los aspectos clave de la personalidad que ya
han sido analizados.

El modelo de comunicacién que sera trabajado

en la presente unidad sera el propuesto por David

Berlo (Bolgeri, 2018), debido a que busca que la
comunicacion siempre tenga un propdsito y a que,
ademas, menciona factores externos que afectan a la comunicacion: cultura, sistema social,
habilidades comunicativas y capacidad de entender o procesar el mensaje por una de las
partes.

David K. Berlo (1929-1996) fue director del departamento de Comunicacion de
la Universidad del Estado de Michigan, publicé en 1960 su libro “El proceso de la
comunicacién: Teoria y practica” (Bolgeri,2018).

En la siguiente ilustracidon se muestran los elementos del modelo:
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llustracion 1: Modelo de comunicacion de Berlo
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Fuente: Adaptada del Modelo de comunicacién de Berlo. Comunicacién interpersonal: Fundamentos tedricos y practicos (Bolgeri, 2018).

A partir de la ilustracion, se puede mencionar los siguientes elementos bésicos en la
negociacion:

1. La fuente: son una o mas personas que emiten el mensaje, las cuales deben tener la
habilidad y las aptitudes de comunicar con claridad. La fuente expresara el mensaje
de acuerdo con su medio o su cultura, es decir que, en muchas ocasiones, la fuente
se vera influenciada por factores externos no controlados de manera voluntaria.

2.El mensaje: es la idea que se desea transmitir entre la fuente y el/la receptor/a, se
transmite por un canal que ambas partes conozcan.

3. El canal: es el medio por el cual el mensaje fluye de la fuente al/la receptor/a. En el
andlisis de la comunicacion por Berlo (Rodriguez, 2006) se identifican vista, oido,
tacto, olfato y gusto.

En esta parte del proceso también puede reconocerse las caracteristicas del/la negociador/a,
considerando el tipo de canal utilizado para comunicarse o recibir mejor el mensaje:

« Auditivo: al momento de la comunicacién prefieren escuchar y ser escuchados/
as, entienden el mensaje percibido a través del oido; en ocasiones pueden parecer
distraidos/as, pero estan realizando un proceso de escucha activa. Regularmente
cuando se comunican utilizan frases como: “¢Estan escuchando?” “;Pueden
escuchar?”, "Si escuchan atentamente...” y demdas expresiones relacionadas al
oido.

o Visual: para comunicarse, prefieren el contacto visual en todo momento, teniendo
por seguro que volveran al tema si la persona no tiene claro el concepto real de
lo que quieren tratar. En todo momento deben comunicarles mirandolos/as, caso
contrario, se perdera su atencién. En una negociacion es necesario que la persona v
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tenga la documentacién fisica como respaldo, esto la hard sentir mas segura
acerca del acuerdo que estd realizando. Frecuentemente utilizan frases como:
“; Estan viendo?”, ";Pueden ver?” "Si ven atentamente..”, y demds expresiones
relacionadas a la vista.

o Kinestésico: la comunicacion involucra la parte afectiva y los sentimientos,
prefieren el contacto fisico; al comprar un producto, tienen la necesidad de tocarlo
para poder sentir su textura y algunas otras caracteristicas que lo haran adquirirlo.
Suelen utilizar frases como: "“;Estédn sintiendo?”, “;Pueden sentir?” “;Pueden
tocar?"” y demas expresiones relacionadas a los sentimientos.

4.El receptor: es la parte de la comunicacién a quien va dirigido el mensaje, quien
mediante un mensaje y canal adecuados entenderd lo que se desea comunicar por
parte del emisor.

Hay que tener en cuenta que si el mensaje de parte de la fuente no fue emitido de una
manera clara puede convertirse en ruido. Es decir, un mensaje carente de sentido y que
en la negociacion no conducird a ningln acuerdo satisfactorio, y entorpecera el proceso
de negociacién al no tener claro el punto de llegada.
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Andlisis de caso practico de negociacion

Holger Madero, jefe de Crédito del Banco “Exchange Dreams”,
esta planificando una campafa publicitaria que serd lanzada
para lograr atraer a nuevos clientes. El considera que el mensaje
correcto seria contar las historias de las personas que han
recibido crédito y como él mismo ha logrado prosperar en sus
negocios y mejorar las condiciones de vida de sus familias.

En cambio, de parte de la direccion de Marketing desean que
la campafa exponga los diferentes productos de crédito y la
ACTIVIDAD 4 historia de la institucién.

1. ¢Cudl cree usted que es el mensaje adecuado para la
campafa que estd dirigida a los posibles clientes de la
entidad, y por qué?

2. ¢Considera que los mensajes pueden ser influenciados por
la temporalidad? Es decir, al analizar los mensajes recibidos
en temporadas como San Valentin, Dia de la Madre, Black
Friday, Navidad, etc., ¢qué caracteristicas comunes poseen
estas fechas y como influyen estas en las personas?
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Reconocimiento de las caracteristicas del/la negociador/a

1. Seglin su propia preferencia para comunicarse, ¢se
ACTIVIDAD 5 considera una persona auditiva, visual o kinestésica?
Justificar su respuesta.

Anadlisis de la negociacion de venta de acciones

Juan Lavalle, ejecutivo de inversiones, necesita vender acciones
de la financiera "ABC" para el crecimiento programado de la
organizacién. Mediante una convencién, con gran asistencia de
publico, desarrolla el lanzamiento de un nuevo producto.

1. Como inversionista, ¢consideraria usted como se encuentra
vestido este ejecutivo, y por qué?

® .

ACTIVIDAD 6 2. Como inversionista, ¢consideraria usted la presentacidn
del rendimiento que se desea alcanzar con la venta de las
acciones en un material impreso, o que los pormenores se
presenten en la conferencia y en una ronda de preguntas y
respuestas?

3. Como inversionista, ¢consideraria usted fundamental que el
ejecutivo presente los rendimientos de las acciones, o que
se centre en las ventajas del producto, y por qué?
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1.5.Estrategias de negociacion

El proceso para una negociacion o procedimiento de ventas tiene elementos que conducen,
por un lado, a un acuerdo justo entre las partes, y —por otro lado— a la transferencia del
producto de la empresa al cliente/socio al materializarse la venta (Fernandez, 2005).

En esta seccidon se analizara al cliente/socio, a la informacién y a la persona vendedora o
negociadora como parte fundamental en el proceso de negociacion o venta.

« El cliente o socio

El elemento primordial en todas las organizaciones productoras de bienes y servicios
es el cliente o socio. Las empresas —de todos los sectores— buscan siempre
satisfacer las necesidades del cliente o socio, ya que les permitird obtener ingresos
de forma sostenible mediante la oferta de un valor afladido (Mateo, 2005).

Durante la negociacién o venta es esencial poder entender al tipo de cliente o socio
que esta concurriendo al negocio y, de esta manera, lograr un acercamiento correcto
que se transformara en una venta efectiva.

« Tipos de clientes o socios

Los principales tipos de clientes o socios son (Da Silva, 2020):

o Conservador.

o Negativo.

o Metddico.

o Sociable.

o Desconfiado.

o Pesimista.

o Dubitativo.

En un proceso de ventas, lainformacidn es muy importante. Conocer las cualidades, ventajas,
desventajas, caracteristicas y beneficios del producto o servicio ayudara a no perder la
atencion del cliente o socio en ningln momento; por el contrario, solicitar ayuda a terceros/
as con informacién que se desconoce hara perder el hilo conductual del cliente o socio.
Durante el proceso de venta la informacion disponible permitird realizar comparaciones con
otros productos similares, asi como entender y resolver las necesidades del cliente o socio.

Cuando se tiene en frente a un cliente/socio es importante que este exprese su necesidad
del producto o servicio, es decir, en un primer momento es necesario que el/la vendedor/a
realice una escucha activa.
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Téchnicas de

negociacion
(Practica-simulacion)

2.1.Recopilacion de informacion, planificacion
y determinacion de objetivos para una
institucion financiera

El sistema financiero ecuatoriano estd conformado por un conjunto de instituciones —
publicas y privadas— como bancos, cooperativas, mutualistas, y cajas de ahorro, entre otras,
las cuales estan reguladas por la Superintendencia de Bancos (SB) y por la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria (SEPS), segun su competencia (Registro Oficial, 2014).

El Banco Central del Ecuador (BCE) es el organismo encargado de proporcionar a los agentes
econdmicos las tasas activas referenciales para las operaciones activas y pasivas de las
entidades del sistema financiero.

El BCE sera el que, periddicamente, reciba las tasas de interés y el consolidado a nivel
nacional de las operaciones activas y pasivas de todas las instituciones financieras. Con
dichos datos, este organismo emite informacién acerca de las tasas de interés activas
efectivas promedio ponderadas por segmento de crédito y, ademas, realiza el célculo de las
tasas de interés efectivas pasivas para las captaciones de depdsitos a plazo fijo y por rango
de plazos (Registro Oficial, 2014).

En el reporte N.° 103 “Evolucién del monto de operaciones activas y pasivas del Sistema
Financiero Nacional”, de estadisticas monetarias y financieras emitido por el BCE, a abril
2020, se describe la participaciéon econdémica de las entidades financieras, donde los
bancos poseen el 91.12%, las cooperativas el 8.39%, y las mutualistas el 0.49% del monto
de las operaciones activas. En nimero de transacciones registradas, los bancos poseen el
88.56%, las cooperativas el 11.03% y las mutualistas el 0.41%; en la totalidad de los activos
del sistema financiero, los bancos poseen alrededor del 70%, las cooperativas alrededor de
un 25% y las mutualistas y los bancos comunales el 5%.

El crecimiento cooperativo en Ecuador ha sido muy importante, al incrementar su mercado

en relacion con el sistema bancario tradicional, lo que ha impulsado a la banca a incursionar
en segmentos que anteriormente no habian sido contemplados en su trabajo, como el mismo v
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sector de la Economia Popular y Solidaria (con microcréditos), los créditos productivos a
través de la asistencia técnica, corresponsales no bancarios, entre otros.

La informacidn necesaria, como negociador y lo referente a los negocios, puede ser obtenida
de la Ley de Compaiiias o la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera (JPRMF,
2017). Esta ultima tiene como funciones la formulacién de politicas publicas y la regulacién
y supervision monetaria, asi como los lineamientos de primera mano en las entidades
financieras de la localidad.

Con base en la informacién y en la regulacion, las entidades del sistema financiero nacional
emiten sus politicas internas y establecen sus tasas de interés tanto pasivas como activas,
las mismas que les serviran para tener un spread financiero capaz de cubrir sus costos de
operaciones y de obtener un rendimiento financiero para sus inversionista, en el caso de
los bancos o0 —como hacen muchas cooperativas— destinarlo al crecimiento patrimonial
mediante la capitalizacion de esos rendimientos.

Spread financiero

Es la diferencia entre la tasa activa menos la tasa pasiva. Entre mayor sea, mas facil
serd absorber los costos operativos de una IFI.

Las tasas de interés activas en las instituciones, regularmente, tienden a mantenerse fijas
por un mayor periodo en comparacion con las tasas de interés pasivas, es decir, la tasa de
interés que se cobra por un crédito es mas estable que la que se paga en una inversion en
Depdsitos a Plazo Fijo (DPF). Las instituciones modifican las tasas de interés por varios
factores, entre ellos la necesidad de liquidez.

En el siguiente Caso practico se abordard los dos partes de la negociacion, dada en la
concesion de un crédito por parte de una cooperativa de ahorro y crédito, es decir, la postura
tomada por la cooperativa y la postura de su socio o posible socio.
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Caso practico: Anadlisis de la negociacion

orge Huertas posee un minimercado

en la ciudad de Gualaceo. El desea

expandir su negocio, por lo que
necesita una inversion de USD 15,000. Tiene
dos alternativas para el financiamiento:
Por un lado, un familiar le ha dicho que le
gustaria proporcionarle el dinero a cambio
de convertirse en socio, obteniendo un 25
% de las ganancias anuales; y, por otro lado,
estd la opcion de solicitar un préstamo a una
institucion financiera de la localidad.

Datos de la actividad

Para tomar la mejor decisién, Jorge necesita
recopilar la mayor cantidad de informacion,
por lo cual decide visitar a tres entidades
financieras de la localidad:

« Entidad “A": Tasa de interés del 15 %
a un plazo de 6 afios, necesidad de un/
una garante con patrimonio propio, un
aporte al patrimonio de la entidad del 3%,
otorgamiento del crédito en 48 horas.

e Entidad “B": Tasa de interés del
18 % a un plazo de 5 afios, no necesita
garante, un aporte al patrimonio de
la entidad del 0.5%, otorgamiento del
crédito en 24 horas.

o Entidad “C": Tasa de interés del
15% a un plazo de 7 afios, necesidad
de dos garantes con patrimonio
propio, un aporte al patrimonio de
la entidad del 1%, otorgamiento del
crédito en 120 horas.

Con la informacion obtenida, Jorge empieza
a analizar la alternativa mds conveniente
para su negocio. Después de unos dias,
decide pedir el crédito en la entidad “C”
porque sabe que en esta cancelara un valor
menor debido a su tasa de interés, desea
beneficiarse del mayor tiempo posible por
comodidad de pago, ademas posee buenas
referencias de la entidad en la localidad.
Jorge les solicita a dos familiares que sean
garantes del préstamo.

Jorge se acerca a la entidad “C". En la puerta
de ingreso se encuentra con el personal
de seguridad, que lo saluda amablemente
y le da la bienvenida. Una vez adentro, se
acerca al balcén de servicios para conversar
sobre su proyecto y consultar los requisitos
necesarios para poder ingresar una solicitud
de crédito.

En la estacion de servicio al cliente lo atiende
Paola, quien escucha de manera activa sus
necesidades. Ella identifica que Jorge es una
persona kinestésica, es decir, cuando habla
de su negocio involucra sus sentimientos y
cémo este ha crecido con el paso de los afios,
ademas, detecta que él es muy sociable, ya
que le cuenta anécdotas de lo que ha pasado
con su familia y de cémo ha mejorado su vida
con su minimercado.

Paola le menciona de manera clara las
alternativas de crédito que posee Jorge,
cada una con sus condiciones y requisitos.
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En la conversacion involucra las situaciones y
anécdotas que ha tenido la entidad al otorgar
créditos a negocios similares. Después de
un didlogo de aproximadamente 45 minutos,
él se siente satisfecho por la informacion
recibida, se despide de Paola y regresa a su
domicilio.

Luego de unos dias, Paola decide llamar
por teléfono a Jorge para consultarle si ha
decidido realizar el tramite en su institucion.
El le menciona que ha estado ocupado y
que al siguiente dia se acercard a entregar
la documentacién. Jorge va a la entidad
bancaria y Paola lo dirige hasta el oficial
de negocios para el ingreso de la solicitud.
Cuatro dias después, el crédito es aprobado,
firman los documentos necesarios y Jorge
logra hacer su inversion.

1. Objetivos
De acuerdo con el ejemplo, se plantean
los siguientes objetivos:

e En el caso de Jorge, la necesidad de
obtener financiamiento para realizar la
inversion en su negocio.

o Por otro lado, la entidad “C" tiene la
necesidad de colocacién de créditos
y, considerando el perfil de Jorge,
se determina que es de bajo riesgo y
se convierte en una colocacién muy
segura.

e Podria plantearse un tercer objetivo,
que seria el de Paola, debido a que las
instituciones financieras establecen

metas a sus colaboradores/as. Jorge
Huertas, como un buen perfil de
crédito, ayudaria en el indicador de
Paola.

2. Condiciones y limites

A continuacién, se revisara la
intervencion de cada persona en el
ejemplo:

o Jorge: La necesidad de liquidez

lo hace buscar una alternativa. La
opcion del familiar, posiblemente, no
era tan viable en ese momento, ya que
eso implicarfa tener un socio a quien
deberia entregarle sus ganancias. La
alternativa de la entidad “C" puede
resultar beneficiosa para Jorge, luego
de un periodo de andlisis y del limite de
negociaciéon marcado, por lo que esta
dispuesto a pagar un valor mensual y,
si este sobrepasa sus expectativas,
buscara otra alternativa.

o Entidad “C": las condiciones y los

limites de las instituciones financieras
enlas colocaciones estan previamente
establecidos, ya sea por una junta o
un comité que trabaja en las politicas
internas que rigen el proceso basado
en una regulacién. En este caso, la
tasa de interés no es negociable, y
la periodicidad podria depender de
la actividad econémica y del destino
de la inversion. A través de su grupo
de colaboradores/as, la entidad
buscard hacer eficiente el proceso
de colocacién. Las instituciones
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establecen un limite de colocaciones
basados en su liquidez y en el acceso
a nuevas fuentes de inversién en la
entidad, ademas establecen el monto
maximo por concepto de préstamo
que una persona natural o juridica
puede acceder y los costos adheridos
al mismo.

e Paola: es la persona operativa del
proceso. Podria establecerse como
la negociadora que, por un lado,
busca obtener un incremento en las
colocaciones de la entidad, asociado
al sueldo que percibe y transformado
a una estabilidad laboral; y, por otro
lado, intenta satisfacer la necesidad
de Jorge en cuanto a la obtencién de
recursos para su inversion. En todo
momento, Paola busca informacion
relevante e indaga que tipo de
negociador es Jorge, esa capacidad
la ayudard a obtener un acuerdo
satisfactorio, en menor tiempo y con
Menos recursos.

Con base en la informacion proporcionada,

responder las siguientes preguntas:

1.

¢Qué tipo de canal de comunicacion
utilizan las instituciones financieras
en su localidad?

. ¢Qué tipo de canal de comunicacién

utilizé Jorge en la negociacién?

. ¢Qué tipo de canal de comunicacién

utiliza usted con mayor frecuencia?
Mencionar algunas caracteristicas
que estdn presentes en sus
negociaciones.

.¢Qué opcion de fuente de dinero

hubiese tomado en el caso de Jorge
y por qué?

. ¢Considera importante que los/las

colaboradores/as posean informacion
de su organizacién?

.Paola empleé la escucha activa.

Describa ddonde estuvo presente en
su conversacién con Jorge.
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2.2.ldentificacion del perfil del negociador

En el momento de la negociacién es fundamental identificar el perfil de la persona
negociadora de quien se tiene en frente, ya que esto permitird lograr una comunicacion
efectiva. En la Unidad anterior se menciond algunos tipos de clientes/socios o negociadores/
as, ahora se describiran las caracteristicas o rasgos que permitirdn reconocerlos/as en un
proceso de negociacion. Existen varias clasificaciones de clientes o socios, a continuacion,
se mencionan las mas importantes:

« El conservador: le gusta ir al centro de la negociacién, espera que —en todo
momento— se respeten las condiciones originales del trato, no acostumbra a
desviarse con otras actividades que no sean necesarias para la adquisicion del
producto. El trato que mejor funciona con este perfil de negociador es hablarle
siempre con la verdad, buscar estar comunicado con este hasta el momento de
cerrar el trato y, de ser posible, crear una empatia posterior a la negociaciéon (Paz,

-
:
’1

« El negativo: es un/una negociador/a dificil de
tratar, ya que siempre cree tener la verdad
absoluta en la negociacion, con una marcada
tendencia a no aceptar por vélido lo expresado
por la otra parte de la negociacién. El trato que
mejor funciona con este perfil de negociador
es tener la plena seguridad de lo que se esta
diciendo durante el proceso de negociacion,
se debe conducir la comunicacién, de forma
gque se pueda conseguir una respuesta
afirmativa de este tipo de negociador, pero
sobre todo, no refutarle su postura (Pio dos
Santos, 2020).

« El metddico: busca justificar cada detalle del
producto, para esta persona la comunicacién
es un proceso que conllevara a la adquisicion
de los bienes, cada paso dado es analizado a
detalle, su tono de voz es calmado y pausado.
El trato que mejor funciona con este perfil de
negociador es proporcionar el conocimiento
acerca del proceso que se realizard en la
negociacion, el cual debe estar claro para el/
la negociador/a (Martin, 2020).

o El sociable: es el/la negociador/a que a

38 Negociacién y técnicas de ventas



todo vendedor/a desearia tratar
siempre: es amistoso/a, le gusta
escuchar, busca una comunicacion
comercial y personal, y leincomoda
que un/una vendedor/a solo se
acerque para vender. El trato que
mejor funciona con este perfil de
negociador es darle su espacio
para que logre sentirse tranquilo/a,
escucharlo/a pacientemente vy
dejar que se exprese de manera
natural, ademads, la explicaciéon del
producto debe estar relacionada
a situaciones o usos cotidianos
que puedan suceder en el ambito
personal del negociador (Escudero,
2014).

« El desconfiado: necesita que
todas las caracteristicas expuestas
del producto sean comprobables,
no le gusta la exageraciéon en
los beneficios de los productos o
servicios; en el proceso de comunicacién siempre va a dudar y a preguntar sobre
las caracteristicas de los bienes. El trato que mejor funciona con este perfil de
negociador es ser muy paciente, conocer a detalle lo que se estd vendiendo,
y no exagerar ni en las caracteristicas ni en las comodidades o garantias que
proporciona el producto/servicio, ya que toda informaciéon entregada sera
verificada (Louzao, 2017).

« El pesimista: no queda contento en ninglin momento con el producto o servicio,
opina de las caracteristicas como si estas no tuviesen ningun valor para él, y
asociara su situacion econdmica y otro factor a la compra del producto. El trato
que mejor funciona con este perfil de negociador es escuchar todo lo que desea
expresar, ya que, en esta negociacion, es comun que involucre sentimientos, lo
importante en este momento mantener la paciencia y conducir la negociacién, no
dejar que el pesimismo sea parte del acuerdo (Gonzélez, 2012).

« El dubitativo: espera tomar la decisién de compra basada en argumentos sélidos
del producto o servicio, por esa razén la seguridad y el conocimiento del producto
o servicio son fundamentales en esta negociacién. La estrategia mas adecuada
con este perfil de negociador es esperar a la decision del cliente; si se le presenta
demasiadas alternativas, puede tomar mucho tiempo en llegar a un acuerdo vy,
sobre todo, dar argumentos que seran beneficiosos para él como lo fueron para
otros (Pardo, 2018).
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Analisis de negociacidn para realizar una inversion

Julidn Lépez desea realizar una inversion de su dinero en
Cooperativa “ABC". Dichos fondos corresponden a su jubilacion
como docente. Cuando se acerca al balcén de servicios de
la institucion financiera, lo atiende Vilma, la persona con mas
experiencia en laagencia. Julidn le menciona a Vilmalo que desea
hacer y que, por su dinero, espera recibir de manera mensual,
un rédito o interés que le permita sobrellevar su jubilacién. En
el proceso de la negociacién, Julidn pregunta: “;Cémo estd
la cooperativa financieramente?” ‘“;Poseen seguro de los
depdsitos?” “;Cree que es correcto invertir en la cooperativa
o en inmuebles de acuerdo con la economia nacional?” "“Con
la inversion, ¢tendria algin otro beneficio en la cooperativa?”.
Vilma responde a la mayoria de las interrogantes de Julian y le
plantea alternativas de inversion a los fondos, cada una con sus
beneficios y caracteristicas. Luego de escuchar atentamente,
ACTIVIDAD 7 Julidn decide invertir sus fondos en Cooperativa “ABC".

Contestar las siguientes preguntas:
1. ¢Qué tipo de negociador o cliente/socio es Julian?

2. ¢Cree usted que Cooperativa “ABC"” debe capacitar a sus
colaboradores/as en negociacion?

3. ¢Hizo bien Vilma al darle a Julian alternativas a la inversion?

4. ;Considera que un/una colaborador/a de la entidad debe
saber como esta financieramente la institucion y por qué?

5. ¢Esta de acuerdo en afirmar que el conocimiento de Vilma
sobre los diferentes servicios de la institucién ayudd a
cerrar la negociacién?

6. En la situacion de Julian, ;qué factores hubiese analizado
usted para realizar la inversion?
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Perfil del negociador

1. Elegir un tipo de negociador o cliente/socio, y plantear una
negociacion.

ACTIVIDAD 8 2. Reunir todos los aspectos y caracteristicas de esta.

3. Explicar como se resolvid la situacion y qué fue necesario
para conseguir un acuerdo satisfactorio.

Anadlisis de los tipos de negociadores

1. Analizar y plasmar cudles serian las preguntas que, en una
negociacion, formularia cada tipo de negociador o cliente/
ACTIVIDAD 9 socio.

2. Mencionar a este Ultimo qué le interesaria conocer del
producto o servicio para poder cerrar un acuerdo.
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2.3.Aplicacion de técnicas de comunicacion
efectiva

La comunicacion es el pilar fundamental en el proceso de negociacién y de ventas, ya
que permite llegar a un acuerdo beneficioso y que sea apropiado para las partes. En todo
momento, las personas nos estamos comunicando.

Es importante tener presente que la comunicacion es verbal y no verbal. La primera es todo
lo que se expresa de manera natural por medio de la voz en una conversacion, interviene del
7% al 10 %. En cambio, la comunicacién no verbal —conocida también como “comunicacién
corporal”— trabaja en reconocer los gestos, movimientos con el cuerpo que se realizan en el
momento de la comunicacién y esta presente entre un 55% y un 60 %; el tono de voz influye
en el didlogo de un 35% a un 40% (Béaez, 2000).

2.3.1.Tono de voz

En una conversacion el tono de voz puede decir mas que las propias palabras expresadas.
Por ejemplo, un tono de voz fuerte puede ser sefial de agresividad o ira, o puede expresar
ansiedad, timidez, relajacién o interés; de igual manera, en el proceso de negociacién, es
importante mantener un todo de voz sereno, claro, pausado para que —de esta forma— se
demuestre seguridad en todo momento.

La velocidad para hablar también denota si hay o no interés en la comunicacién. Hablar de
manera rapida puede interpretarse como la necesidad de acabar pronto con la conversacion;
titubear se entendera como el desconocimiento del tema, en este caso, del producto o servicio
que se vende; inclusive la velocidad podria analizarse como una simple memorizacién de las
caracteristicas o etapas de un proceso y no como la comprension de estas.
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Tono de voz

Junto a un/una compafiero/a realizar el siguiente ejercicio:

1. Colocarse frente a frente, uno/una sentado/ay el/la otro/a de
pie. La persona que esta de pie debe inclinarse ligeramente
hacia su compafiero/a y empezar a hablar acerca de que

ACTIVIDAD 10 no se ha cumplido con el presupuesto de ventas. A medida

que fluya la conversacion, elevar el tono de voz. Luego

intercambiar los roles del ejercicio.

2. Comentar cudles fueron las sensaciones al momento de
desempefiar ambos roles. ¢Cree que influye el tono de voz
al estar en cada situacion?

2.3.2.Escucha activa

Consiste en entender el mensaje que trasmite la otra parte de la negociacién. Esto implica
no solo oir, sino apreciar y comprender sus necesidades, hacer un resumen de lo entendido
y recibir la aprobacion para que, de esta manera, el acuerdo alcanzado sea satisfactorio
(Ortiz, 2008).

La escucha activa es muy importante, asi como la capacitacidon que debe poseer la persona
negociadora al momento de la comunicacion. Esto implica poder leer las necesidades del
cliente o socio, entender sus lenguajes verbal y no verbal, saber qué canal estd ocupando —
si es una persona mas auditiva, visual o le gusta involucrar sus sentimientos—, para posterior
aello, presentar las alternativas que se apeguen a satisfacer al cliente o socio (Martin, 2018).

En la escucha activa no debe emitirse juicios, tampoco es conveniente contar anécdotas
propias, ya que lo principal es entender la necesidad del cliente o socio; de lo contrario,
podria interpretarse como si no se estd prestando la debida importancia a la conversacion.
Esta parte de la escucha activa puede degenerarse cuando exista un distractor externo que
no permita esta relacidon que se estd llevando para generar un proceso final (Valdés, 2005).
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Para Stephen R. Covey (2012), existen cinco niveles de escucha activa en el proceso de
negociacion o ventas:

« Bioldgica: no escuchar en absoluto, el oido es el que trabaja.

« Fingida: simular que se esta escuchando, esta presente el contacto visual.

« Selectiva: prestar atencion a ciertas partes de la conversacién, tomar notas.

e Activa: concentrarse en la conversacién y poner atencién a detalles, confirmar.

« Empatica: ponerse en el lugar de la otra persona y considerar sus necesidades, hacer
un resumen de la conversacion.

2.3.3.Comunicaciones verbal y no verbal

Para Covey (1997), las caracteristicas como la paciencia, estar abierto/ay desear comprender
son primordiales en el proceso de comunicacidon. Por otro lado, las sefiales verbales en la
conversacion podrén reforzar el proceso de negociacidon, buscando ser claro/a en lo que
desea trasmitir al cliente o socio. Se debe trabajar en:

« Emitir frases o palabras que demuestren aprobacion, validacién o entendimiento de la
situacion o necesidad expresada por la otra parte.

« Generar un resumen de la conversacién. Se conseguird una mayor comprension si se
utiliza las mismas palabras, ya que esto reafirmara que se entendid el mensaje.

o Formular preguntas capaces de reafirmar la necesidad y preferencia del cliente o
socio, las cuales demostraran seguridad en el didlogo.

e Buscar una afirmacion por parte del cliente o socio. Las afirmaciones de frases o
mensajes emitidos por el cliente o socio son importantes. Una excelente técnica
es parafrasear, utilizando la misma frase del cliente o socio con otras palabras,
generando la misma idea de manera que se obtenga la afirmacién de este/a.

Del mismo modo, la comunicacion no verbal que puede trasmitirse, inclusive, con la mirada
estd basada en su direccionalidad, otorgando de forma inconsciente informacion del cliente.

Las pupilas se dilatan cuando algo atrae a la mirada, y las personas tienden a ver
mas a los individuos u objetos que le agradan.

En la llustracidn 2 se presentan algunas caracteristicas de obtener informacién no verbal del
cliente o socio:
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llustracion 2: Informacion no verbal del cliente o socio

Auditivo recordado

Auditivo creado

Kinestesia - sensaciones Dialogo interno
Fuente: Adaptada de Programacién Neurolingliistica: qué es y para qué sirve (Puighd, 2019).
Generalmente, conforme a la ilustracién presentada, se obtiene las siguientes descripciones

acerca de la comunicacion no verbal: la mirada a la izquierda expresa recordatorio; en cambio, la
mirada a la derecha denota que una persona esta creando, inventando y generando su necesidad.

La Programacion NeurolingUistica (PNL) es la comunicacién no verbal que tienen las
personas por naturaleza, al denotar con sus gestos y expresiones lo que realmente
estan sintiendo o pensando.

En el siguiente enlace se puede encontrar mds informacion
sobre PNL:

https://bit.ly/3zORf2X
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Comunicacion no verbal

1. Junto a un/una compafiero/a, colocarse frente a frente
y conversar casualmente, luego incorporar preguntas
acerca de su familia, trabajo e incluso pueden ejercitar el
didlogo con eventos ficticios. Cada vez que se formule
las preguntas, observar hacia dénde dirige la mirada su
compafiero/a e inferir si esta diciendo la verdad o no, y si es
una experiencia o su imaginacion la que esta de por medio.

ACTIVIDAD 11

2. Elaborar un resumen de la conversacion y contar la
experiencia.

La comunicacion no verbal, para mostrar una escucha activa, presenta ciertas sefiales
(Gémez y Herranz, 2011):

« Contacto visual: sefial de que esté prestando atencién a la negociacion.

o Postura corporal: tiende a inclinarse levemente hacia la otra persona, en sefal de
atencion.

« Sonrisa: sefial de que la informacidn estd siendo clara, tiene que ser leve.
e Mirroring: imitar ligeramente a la otra parte es una sefial de atencion y aprobacion.

En la comunicacién no verbal la postura corporal delimitard una conversacién fluida o
trabada por el desinterés de la otra parte.

Cuando una persona estd cruzada de brazos mientras se desarrolla la comunicacion,
la otra parte puede interpretar que esta cerrada a comprender el mensaje.
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A continuacidn, se presentan algunas posturas corporales que denotan comunicacion:

llustracion 3: Posturas corporales que denotan comunicacion

el
LA

A

El hombre tiene el poder de la estatura Poder de estatura neutralizado La mujer tiene el poder de la estatura

Fuente: Adaptada de Técnicas de negociacion y resolucién de conflictos (Budjac, 2011).

Como se observa en la llustraciéon 3, la altura entre las miradas de los/las negociadores/as
puede denotar cierto grado de poder o autoridad de la persona que ubica su mirada sobre
la mirada del otro/a. Se recomienda que durante el didlogo se esté al mismo nivel que la otra
persona, esto denotara una sefial de apertura y de confianza.

llustracién 4: Gesticulacion con las manos

Abierto y amigable Abierto y amigable

Fuente: Adaptada de Técnicas de negociacion y resolucién de conflictos (Budjac, 2011).

Para complementar la ilustracidn anterior, cuando se salude a algiin miembro de la familia
o compafiero/as de trabajo con un abrazo, se coloca las manos hacia el frente en sefial de
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apertura y de aceptacion del gesto de la otra persona. En cambio, cuando se coloca las
manos hacia arriba es sefial de no aceptacion o de rechazo del gesto.

Por otro lado, en contraste a los gestos de brazos abiertos, las posiciones de cuerpo cerrado
pueden denotar diferentes tipos de comportamientos, siendo las mas comunes:

llustracion 5: Comportamiento del cuerpo cerrado

Cerrado y pensativo Cerrado y aburrido

Cerrado y retraido

Fuente: Adaptada de Técnicas de negociacion y resolucion de conflictos (Budjac, 2011).

En ocasiones, los pequefios detalles o sefiales corporales pueden expresar qué sentido esta
tomando la conversacidn. Si se observa a una persona con la mano en la quijada o que se
rasca la cabeza u otra parte del cuerpo durante la conversacion, es sefial de duda, de estar
analizando interiormente o de que tiene ciertos reparos a las afirmaciones realizadas. El/la
vendedor/a debera interpretar estas sefiales y dar un nuevo rumbo al didlogo.

2.4.Aplicacion de la técnica de negociacion
de acuerdo con el perfil del negociador

Durante el proceso de negociacidn, lo ideal seria tratar siempre con un perfil especifico de
negociador. Aquellas personas que son muy comprensibles, que escuchan alternativas,
que anteponen el problema a sus intereses, o que en la negociacién buscan una solucién
basada en la necesidad o en la satisfaccion de las dos partes. No obstante, lo mas
seguro es que habrd que negociar con perfiles diferentes, por lo que hay que estar
preparados/as para aquellas personas que no entienden razones, que son el centro de
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la negociacién y no el problema principal, y que buscaran obtener su beneficio sobre
todas las cosas.

Fijar objetivos antes de ingresar a un proceso de negociacién ayudard a no distraerse ni
desviarse de lo que se desea lograr, ya que necesariamente hay que enfocarse en lograr los
objetivos establecidos, los cuales deben dar paso a un acuerdo satisfactorio para ambas partes.

En la negociacion siempre van a estar presente los intereses de cada parte. En la venta de
un producto o servicio, por un lado, se encuentra el precio que se estd dispuesto a pagar al
momento de adquirirlo y, por otro lado, estd quien cobrara el precio del producto o servicio.

El mejor acuerdo alcanzable seria igualar el precio, esto se refleja en la satisfaccion que
conseguira el comprador con el producto o servicio; en cambio, el/la vendedor/a interpreta
este precio al costo de oportunidad de emplear su tiempo en elaborarlo o entregarlo.

La negociacién debe basarse en la concesién y no en la cesién de intereses, es decir, en
buscar la manera de cémo lograr que cada parte obtenga mas beneficio del que esperaba
en primera instancia. Se busca tener una negociacion colaborativa y no competitiva, por ello,
antes de entrar en la negociacion, es esencial entender que el mejor acuerdo es cuando se
obtiene un ganar-ganar. El objetivo entre las partes tiene que atacar el problema y no entre
los/las negociadores/as, muchas veces se descuida el centro de la negociacién y se expone
el conflicto de intereses.

Cuando no se logre acuerdos de manera directa entre las partes, se podria integrar a una
persona o negociador/a que, objetivamente, dé alternativas para tener un cierre del didlogo.
En este punto, seguin el Modelo de Negociacién de Harvard, el acuerdo debe ser favorable,
satisfactorio, equitativo y proveer beneficios a largo plazo.

Lo fundamental en una negociacién es tener paciencia y aplicar la escucha activa, ya que
permitird conocer el tipo de negociador que se encuentra en frente. Descifrar si el canal de la
otra parte es visual, auditiva o kinestésica podrd hacer la conversacién mas fluida, inteligible
y sencilla; en una negociaciéon es muy comun establecer propuestas antes de entender la
necesidad de la contraparte, por ello no es aconsejable emitir juicios o alternativas antes de
haber escuchado y comprendido los intereses de la otra parte; la mejor manera de conseguir
un didlogo eficaz es formular preguntas féciles de responder y, en todo momento, obtener
una afirmacién.

Es importante descartar la presidn en el proceso de negociacién, el no lograr vender podria
atribuirse a entregar al cliente/socio alternativas no satisfactorias y a la necesidad del cliente/
socio de terminar y huir. El objetivo principal de toda negociacién es que sea sostenible y
repetida, es decir, conseguir clientes/socios fieles que regresen a la organizacién porque
se sintieron satisfechos con el acuerdo alcanzado. En todo momento hay que proporcionar
informaciéon que se considere relevante para llegar al cierre. Finalmente, es importante
recordar que se debe tener pleno conocimiento en los objetivos de la negociacién. v
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Aplicacion de técnicas de negociacion

Junto a un/una compafiero/a realizar el siguiente ejercicio:

1. A manera de conversacion, uno/una de los/las dos
formulard las siguientes preguntas a la otra persona. Con
las respuestas, establecer el tipo de negociador que es y
qué busca en una negociacion.

a. Siusted quisiera ser parte de una entidad financiera,
;qué esperaria encontrar al momento de ingresar a
esta institucion?

b. Observar hacia dénde dirige la mirada su
companfero/a. Analizar si realmente es cliente/socio
de una institucion financiera o es una construccion
que esta haciendo.

c. Estudiar la posicion del cuerpo: como esta sentado,
cémo estan sus manos y cuantas veces se rasca la
cabeza.

ACTIVIDAD 12 2. ¢:Qué sut?tladerla SI,. al revisar su esta?lo de cuenta, nota una
transaccion de retiro que no fue realizada por usted?

a. Examinar su reaccién facial: enojo, ira, impotencia,
asombro, duda, etc.

b. Escuchar cudles son las palabras que mas repite.
Esto ayudara a entender qué tipo de canal posee.

3. ¢En qué actitud asistiria a la institucion financiera?

a. Analizar su lenguaje corporal para saber si se desea
una solucién o un conflicto.

b. Si menciona que desearia hablar con el/la gerente/a
es una sefal de que usted estd frente a una persona
de perfil duro.

4. Con todo lo observado vy anotado, realizar una
retroalimentaciéon con su compariero/a y mencionar como
se sentiria al hacer la negociacion con el perfil que identificd
en él/ella.
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Téchicas de ventas

e (Teoria)

Los y las profesionales en ventas, por lo general, laboran bajo un modelo o técnica de venta
previamente estructurado para el proceso, con la finalidad de persuadir al posible cliente
en la compra del bien o servicio ofertado (Escudero, 2016). Con el paso del tiempo, el
sistema ha ido evolucionando o adaptandose a una realidad cambiante, debido a que las
ventas se transformaron y, en la actualidad, ya no son solo fisicas entre el/la comprador/a
y vendedor/a, sino que han variado por una serie de factores intermedios como internet, el
almacenamiento y el transporte cuando se realizan compras en linea.

El/la vendedor/a actual debe tener conocimiento en técnicas de ventas presencial y virtual,

los cuales lo ayudaran a lograr el cierre de la venta luego de identificar las necesidades del
cliente y de haberle otorgado un producto o servicio que lo satisfaga (Mafias, 2015).

3.1.Planificacion de las ventas

Es el proceso basado en la bldsqueda y en el cierre de la negociacién con un cliente o
socio, donde se plantean los beneficios que seran alcanzados por principales pasos por
desarrollarse (Mateo, 2005):

3.1.1.Localizacion de prospectos

La salida al campo es mas eficiente cuando se ha identificado el segmento de trabajo y los
posibles clientes o socios que tienen capacidad de compra (Rivera y Mas, 2015).

Banco “"ABC" lanza al mercado un nuevo producto de vivienda de interés social v,
de acuerdo con estudios realizados, han identificado que deben visitar la zona sur
de la ciudad, por lo tanto, emprenden la labor de cobertura. Sin esta informacion,
los/las colaboradores/as podrian recorrer toda la ciudad, desperdiciando tiempo y
recursos.
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3.1.2.Informacion cliente-empresa

Es importante conocer la mayor cantidad de informacién del cliente o socio, su poder de
compra, sus gustos, y demas datos que puedan ser Utiles. En el caso de una empresa, es
esencial conocer sobre el proceso de compra y quién es la persona encargada del mismo
(Tomas, Amat y Esteve, 2007).

Un vendedor acude al area de recepcion de una empresa y le explica todas las
caracteristicas y beneficios de un producto a la recepcionista. Inmediatamente se
da cuenta de que perdié tiempo porque la persona encargada de compras no es ella
y se entera de que la encargada no se encuentra en el edificio. Esta situacién, que
representa una pérdida de tiempo, se da por la falta de planificacién o informacion
previa acerca del cliente.

3.1.3 Elaboracion de la propuesta de ventas

Al realizar la presentacion del producto o servicio, se debe resaltar las caracteristicas o
beneficios que son considerados los mas atractivos por el cliente o socio. Esto debe ser
realizado con base en la informaciéon que ha sido levantada con anterioridad. Hay que
responder satisfactoriamente la pregunta habitual: “¢Por qué debo comprar su producto o
servicio?" (Ferndndez-Balaguer y Molina, 2006).

3.1.4.Recursos

Se tiene que analizar los recursos necesarios para llevar a cabo el proceso de ventas.
Es sumamente importante incluir factores como tiempo, costos de producto, recursos
implicados en una visita o atencidn al publico, lo que servird para justificar rentabilidad
o beneficio que serd alcanzado por el cliente o socio en caso de realizar la transaccion
(Mateo, 2005).

3.1.5.0bjetivos de ventas

El planteamiento de los objetivos o resultados de ventas supondra los ingresos esperados por
el producto o servicio. Las ventas siempre estardn asociadas a una correcta estructuracion
del camino que sera transitado (Soret y Giménez, 2013).
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3.2.Principales técnicas de ventas

Las principales técnicas que se describen a continuacion se enfocan en los procesos para
realizar aperturas y cierres efectivos en las ventas tanto de productos como de servicios.

3.2.1.Método SPIN

Desarrollado a principios de los afios 90. Se basa en prestar mucha atencidn al cliente o socio
con el objetivo de dar una solucién concreta y personalizada. Sus etapas corresponden a
cada letra del nombre de este método (SPIN): Situacidn, Problema, Implicacion y Necesidad
(Ladrén de Guevara, 2020):

« Etapa Situacion: a través de la contestacion de interrogantes se realiza el andlisis
actual de los planes y procesos existentes.

« Etapa Problema: se plantean interrogantes para entender el problema o la necesidad
del cliente/socio, se evallan los retos presentes.

« Etapalmplicacion: se analiza las consecuenciasy las oportunidades que se perderian
en caso de no resolver el problema.

o Etapa Necesidad: se comunica los beneficios por obtener al momento de realizar la
transaccion.

3.2.2.Método AIDA

Creado en 1898, por Elias St. EImo Lewis, publicista estadounidense. Describe las fases de
un cliente o socio en el proceso de compras. Se divide en cuatro etapas: Atencidn, Interés,
Deseo y Accidn, cuyo objetivo es cerrar la venta.

Actualmente, debido al comercio electrénico y a los medios de pago en internet, este método
ha evolucionado al plano digital. Por lo tanto, se prioriza conseguir la atencion, el interés, el
deseo y el cierre en la compra del producto con el minimo contacto (o, inclusive, sin este)
hacia una persona, siendo necesario facilitar toda la informacion del producto o servicio y
lograr la atencidn del cliente o socio, aun con una sola imagen (Moreira, 2015):

« Etapa Atencion: se busca conseguir la atencidn del cliente o socio hacia el producto
o servicio, regularmente se logra a través de publicidad o procesos de comunicacion.
Obtener la atencidn del cliente o socio resulta fundamental debido a que sus sentidos
se enfoquen en conocerlo.

« Etapa Interés: se debe generar en el cliente o socio la motivaciéon de compra del
producto o la adquisicion del servicio, dando a conocer por qué es la mejor opcion
mediante las caracteristicas, ventajas, oportunidades y precio frente a la competencia. v
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« Etapa Deseo: consiste en que el cliente o socio comprenda la propuesta de valor
y, en consecuencia, los beneficios de adquirir el producto o servicio, que satisface
eficientemente sus deseos o necesidades frente a otros del mercado.

« Etapa Accion: se considera como la etapa de cierre de ventas, es decir, cuando el
cliente o socio ha adquirido el producto o servicio ofertado mediante el pago o firma
del contrato; ademads, posterior a ello, se genera un compromiso para la empresa
y se inicia el proceso de fidelizaciéon de parte del cliente o socio. Una venta es
exitosa cuando se ha cerrado, no antes, debido a que la persona puede tener toda
la informacion, la necesidad, el deseo e interés del producto o servicio, pero si no lo
adquiere, no es un proceso satisfactorio para la empresa.

Analisis en la negociacion de un producto de colocacion (crédito)

1. Atencion: entodas las instituciones financieras existen los mismos tipos de productos.
Por lo tanto, es imprescindible realizar un proceso de marketing capaz de atraer la
atencion del cliente o socio. Dentro de los componentes de la mercadotecnia se puede
ampliar la cobertura de la comunicacidon tradicional, incursionando en social media
(redes sociales y publicidad digital) para explotar oportunidades o conocimientos de
necesidades especificas de los clientes o socios y, al mismo tiempo, segmentarlos
por profesion, edad y/o requerimiento financiero (Publicaciones Vértice, 2010).

2.Interés: cuando una persona se pone en contacto —ya sea de forma presencial o
virtual— para conocer las caracteristicas y condiciones del crédito, puede inferirse
que tiene interés en obtenerlo. Por ende, se vuelve necesario que conozca todos
los aspectos del préstamo para que el proceso fluya de manera normal y sin
contratiempos. El interés en conseguir el crédito puede estar condicionado por los
requisitos necesarios para su tramite (Storey, 2016).

3.Deseo: en el momento en el que el cliente o socio entiende los beneficios que
obtendra mediante el crédito en la institucion, se despierta el deseo de empezar el
proyecto de forma inmediata. Es importante poseer un plan de fidelizacién y que
la entidad sea de su preferencia, es decir las etapas de atencion e interés deben
completarse (Alcaide, 2010).

4. Accion: se cumple cuando se otorga el crédito al cliente o socio de la institucion
financiera, luego de la firma de la documentacién necesaria. Algunas organizaciones
han evolucionado en este proceso y realizan de manera virtual la entrega de
documentacion requerida. No obstante, la instrumentacion y acreditacion del efectivo
se da posterior a la firma en las instalaciones de la institucion financiera de manera
presencial (Castillo, 2021).

Posterior a ello, en la entidad financiera se integran procesos adicionales como el
seguimiento del crédito y la recuperacion de la cartera.
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3.2.3.Técnica SPIR

Técnica desarrollada por la compafiia Xerox. De acuerdo con sus siglas estd basada en:
Situacion, Problema, Implicacién y Resolucién. Centra su andlisis en la problemaética y en los
beneficios del producto o servicio en la vida de la persona (Diaz, 2013).

Ademas, la técnica SPIR se fundamenta en prestar atencidn al cliente o socio para reconocer
mediante la conversacidn e indagar cudles son las implicaciones directas e indirecta que
tendria el producto o servicio en su vida.

« Etapa Situacion: se busca entender el problema, y comprender las necesidades y los
beneficios requeridos por el cliente o socio.

« Etapa Problema: en esta etapa se proponen soluciones concretas al problema, y se
busca la estrategia mas adecuada de resolucion.

« Etapalmplicacion: se estiman cudles serian las posibles implicaciones de no resolver
el problema, asi como los beneficios por perder en caso de no realizar la transaccion.

« Etapa Resolucion: se establecen los beneficios que seran alcanzados al darse la
solucion al problema o al realizar la transaccion.

3.2.4.Modelo de negociacion Harvard

Este modelo fue desarrollado en la Universidad de Harvard a finales de los afios 70. Esta
basado en cuatro principios (Bercoff, 2005):

o Separar al problema de las personas.
o Centrarse en los intereses.

Plantear opciones de beneficio mutuo.
Utilizar criterios objetivos.

Tomando como referencia estos principios, de acuerdo con Aznar, Gallego, Medianero y
Soto (2016), se desarrollaron los siete elementos inmersos en una negociacion:

1. Alternativas: lo que una de las partes puede hacer sin consentimiento de la otra.
2.Intereses: deseos y necesidades por resolver.
3. Opciones: posibilidades por alcanzar en caso de darse un acuerdo.

4. Legitimidad: la validacién del acuerdo alcanzado consiste generar el mismo con una
tercera persona que, en el caso de un servicio, es el/la usuario/a final.

5. Compromiso: los acuerdos duraderos que podrian alcanzarse en la negociacion.

6. Comunicacion: instrumento que permite generar esta articulacion efectiva entre las
partes interesadas, es fundamental tener una comunicacion bilateral efectiva. v

Unidad 3: Técnicas de ventas (Teoria) 55



7. Relacion: se busca obtener el mejor resultado basado en una relacién de negociacién
colaborativa, capaz de resolver a tiempo las diferencias.

3.2.5.Persuasion

Es el proceso destinado a cambiar la actitud o comportamiento de una persona hacia
determinado objetivo, diferente al que se tiene en primera instancia.

Esta técnica pretende crear la necesidad al cliente o socio mediante la suministracion
de informacién o el manejo de sus sentimientos, logrando que la compra del producto
0 servicio sea exitosa y que el cliente o socio no se percate haber sido inducido para
realizarla (Taboada, 2005).

La persuasion, segun Cialdini (2007), tiene siete principios, que se detallan a continuacion:

« Compromiso y coherencia: se trata de ser congruente entre lo que se dice y se
hace. Una persona aceptard o estara identificada con un producto o servicio que
anteriormente le ha generado un sentimiento de bienestar o satisfaccion.

« Reciprocidad: cuando obtiene beneficios, buena atencion o un excelente producto,
el cliente o socio se sentird obligado a responder dicho gesto; ademads, podra
crearse fidelidad en el/la comprador/a mediante un trato amable y justo. En toda
organizacién una relaciéon duradera resulta menos costosa que buscar nuevos
clientes o socios.

e Prueba social: durante la adquisicidon masiva de un determinado producto o servicio
se crea el imaginario de que lo hicieron debido a que es bueno. Esta tendencia
permite generar una nueva compra de este. En el proceso de comunicacion
financiera un buen comentario de un producto de crédito a familiares o amigos/as
crea la necesidad de comprobar dicha afirmacion en la misma institucion financiera.

o Autoridad: las personas con puestos de autoridad son mas propensas a influenciar
en los demas. Se estima que poseen conocimientos y aptitudes para generar
informacion u opiniones capaces de promover patrones de conducta en sus
companieros para lograr una mejora en su trabajo. Muchas veces en una organizacion
los clientes o socios necesitan que la informacidon sea otorgada por el responsable
y no por el colaborador de balcén de servicios.

« Simpatia: la capacidad de crear afinidad con la mayoria de las personas podra influir
en la toma de decisiones de manera rapida o mas sencilla. Lo contrario sucede con
aquellas personas que son menos agradables.

o Escasez: si el producto es Unico, o estd a punto de agotarse, influird en el
pensamiento para adquirirlo de una manera rapida. Por esa razén en las campanfas
de mercadeo se trabaja con la premisa “Hasta agotar stock”, la misma que, puede
influir en el comportamiento de un/una comprador/a competitivo/a y lo/la motiva a
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adquirir el producto; caso contrario, se quedaria sin el producto si otra persona lo
adquiere antes.

« Unidad: este principio hace referencia a tener algo en comun con una persona u
organizacién. Al sentirse identificado/a es mas sencillo ser influenciado gracias a
haber creado el sentido de pertenencia. Por ejemplo, las personas que trabajan
por el medio ambiente buscardan consumir la marca que en su plan de negocios
incorpore responsabilidad con este, ya que siente que tienen objetivos comunes y
que debe colaborar para alcanzarlos.

Permanentemente las personas estamos frente a intentos de persuasion. Al escuchar
o ver con atencidn una publicidad, podemos percatarnos de que existe la intencidon de
cambiar la opinidn o deseo por adquirir determinada marca. La incorporacion de frases
como: “Somos el nimero uno en ventas” “Nuestro producto esta avalado por..."” “La
menor tasa del mercado” “Nuestros clientes nos recomiendan” y muchas mas pueden
influir al momento de la eleccién de una empresa para realizar la compra. De este modo
se puede entender qué estan buscando las organizaciones o empresas al incorporar en
sus programas de marketing a deportistas, personajes publicos y actualmente a los/las
llamados/as influencers.

3.2.6.Empatia

La empatia comienza al “ponerse en los zapatos” del cliente o socio para inferir las
emociones, deseos o creencias de la otra persona como si fuesen propias. Es parte de la
inteligencia emocional que ayuda en el manejo de sentimientos y pensamientos mediante
un proceso de adaptacién dentro de la negociacién.

Es interiorizar la necesidad del cliente/socio y buscar la mejor alternativa que lo beneficie o
que cumpla con las expectativas planteadas. Para la realizacion de esta técnica se necesita
generar un ambiente de confianza y tranquilidad con el fin de poder escuchar al cliente o
socio, entender su necesidad y buscarle una solucién como si fuese propia (Vifiuela, 2011).

En el siguiente enlace se puede encontrar mds informacidn
sobre el valor de la empatia:

https://bit.ly/3d3H3Mf
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3.2.7.Rapport

Es la relacion de comunicacidon o compenetracion en un ambiente de confianza vy
comprensién entre dos o mas personas. La técnica pretende generar una sincronizacion
con la otra persona mediante los movimientos y la empatia; tanto el lenguaje verbal como
el no verbal deberan ser el mismo entre las dos personas para lograr entrar en rapport
(relacidn de sintonia).

El proceso de rapport consiste en observar los lenguajes verbal y no verbal del cliente
o socio, logrando identificar patrones y caracteristicas propias para, posteriormente,
igualarlos de manera sutil para no generar un ambiente de desconfianza ni hacerle sentir
al cliente o socio que se estdn burlando de él. Una vez igualado el lenguaje de la persona
que compra por algunos minutos es tiempo de conducir la negociacién, haciendo que el
cliente o socio sea ahora quien imite el lenguaje del/la vendedor/a y, desde ese momento,
la conversacidn o negociacion sera llevada por el/la vendedor/a (Alder, 2002).

En el siguiente enlace se puede encontrar mas informacién
sobre rapporty cémo usarlo:

OFHO

e ]

@ https://bit.ly/3vMGbSx

3.2.8.Conocimiento de los servicios financieros

Segun el escritor John C. Maxwell (2007), una de las leyes irrefutables del liderazgo consiste
en generar el terreno firme dentro de cualquier propuesta. Por lo tanto, la generacion de
confianza hacia los clientes/socios estd fundamentada en la conviccion y coherencia que
transmita la persona asesora, mediante el conocimiento de aquellos servicios financieros
que forman la cartera de productos de la entidad.

En consecuencia, a mayor instruccion respecto a los servicios financieros, mayor serd la
proyeccion de respeto y caracter que se infundirdn a los/las usuarios/as de una institucion

financiera.

La informacidn que se presenta a continuacion hace referencia a la prestacion de servicios
financieros (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2011):
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« Definicidn y caracteristicas de los servicios

Segun Castelld (2007), dentro del sector de servicios financieros es importante definir dos
tipos, los mismos que se detallan a continuacion:

o Servicio financiero: son las actividades inherentes al giro del negocio, ejecutadas
por las entidades financieras para satisfacer las necesidades de los clientes y/o
usuarios (personas naturales o juridicas), sujetas a regulacién y control financiero.

o Servicio no financiero: son las actividades no relacionadas directamente al giro del
negocio, ejecutadas por las entidades financieras o por terceros/as para satisfacer
las necesidades de los clientes y/o usuarios/as (personas naturales o juridicas), las
cuales serdn autorizadas como servicios financieros.

Las principales caracteristicas que diferencian a los servicios de los bienes son (Heyzer y
Render, 2003):

o Intangibilidad: determina que los servicios no pueden ser vistos, sentidos, probados
ni tocados, lo cual genera incertidumbre a sus usuarios/as al momento de adquirirlos,
ya que no puede determinarse el grado de satisfaccion hasta que sean utilizados.

o Inseparabilidad: se refiere a que los servicios se producen, venden y consumen
al mismo tiempo, lo cual implica que su produccién y consumo ocurren de manera
simultanea.

o Heterogeneidad: concierne a la variabilidad que presentan los servicios de acuerdo
con el recurso humano utilizado, y al lugar o tiempo en que se efectla la prestacion
de este. Esta caracteristica dificulta la estandarizacion de los servicios.

o Caducidad: determina que los servicios no se pueden conservar, almacenar o
guardar, lo que hace que sean perecederos.

o Propiedad: da el derecho de uso, acceso o alquiler al cliente y/o usuario/a durante la
prestacion del servicio, por el pago efectuado por los mismos, pero no de propiedad.

En Ecuador, los servicios financieros estan divididos en cuatro grupos de servicio:
1. Servicios primarios financieros.
2. Servicios primarios no financieros.
3. Servicios de apoyo de dmbito financiero.

4. Servicios de apoyo de ambito no financiero.

A continuacién, se presenta la matriz de los servicios prestados por las instituciones
financieras:
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Tabla 1: Matriz de los servicios prestados por las instituciones financieras

Grupo de servicio Subgrupo de servicio  N.° Lista de servicios genéricos
1 Apertura de cuentas
2 Cierre de cuentas
3 Activacion de cuentas
4 Mantenimiento de cuentas
5] Blogueo de cuentas
6 Emision y entrega de estados de cuenta
Servicios con cuentas 7 Depésitos de valores
8 Retiros de efectivo en la entidad
9 Retiros de efectivo en otra entidad
nacional
10 Retiros de efectivo e.n otra entidad del
exterior
1 Consultas en la entidad en el pais
12 Consultas en la entidad en el exterior
13 Emisién de cheques nacionales
14 Emisidn de cheques del exterior
Servicios primarios o claves
de ambito financiero 15 Emisidn de cheques especiales
16 Canje de cheques del exterior
Servicios con cheques 17 Canje de cheques nacionales
18 Devolucién de cheques nacionales
19 Devolucién de cheques del exterior
20 Habilitacion de pago de cheques
21 Inhabilitacion de pago de cheques
22 Afiliacion a tarjeta de crédito
23 Emision y entrega de tarjetas de crédito,
débito o prepago
24 Activacion de tarjetas
25 Bloqueo de tarjetas
Servicios con tarjetas 26 Cierre de tarjetas
27 Cargo a clientes por uso de tarjetas en
consumos en el exterior
28 Cargo a clientes por uso de tarjetas en
consumos nacionales
29 Cargo a clientes por uso de tarjetas en
v consumos por Internet
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30 Cargo a establecimientos por pagos
efectuados por clientes con tarjetas
31 Mantenimiento de tarjetas
32 Renovacion fisica tarjetas
33 Renovacion de servicios para tarjetas
Servicios con tarjetas 34 Reposicién de tarjetas en el pais
35 Reposicion de tarjetas en exterior
36 Recarga de valores
37 Descarga de valores
38 Avance de efectivo en el pais
39 Avance de efectivo en el exterior
Servicios con otros .
valores 40 Canje de valores
M Envio de transferencias nacionales
42 Recepcion de transferencias nacionales
43 Envio transferencias al exterior
Servicios de 44 Recepcidn de transferencias del exterior
Servicios primarios o claves transferencias Envio de transferencias dentro de la
de dmbito financiero 45 misma entidad
46 Envio de transferencias especiales
47 Rectificacion de transferencias
48 Devolucién de giros y transferencias
Servicios de giros y 49 Entregay recepcic?n de giros y remesas
nacionales
remesas
50 Entrega y recepcién de giros y remesas
internacionales
51 Control de transacciones
Servicios 52 Transacciones fallidas
transaccionales 53 Recepcién de reclamos
54 Permiso de uso de canales
55 Cobro de valores en general
56 Cobro especializado de valores
Servicios de cobros y 57 Pagos a proveedores nacionales
pagos 58 Pagos a proveedores del exterior
59 Pago de ndmina de empresas
60 Pago de beneficios sociales
v
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Servicios de cobros y 61 Pago de obligaciones con el IESS
pagos 62 Gestion de cobros y pagos
Servicios de
recuperacion de 63 Recuperacion de valores
Servicios primarios o claves NG
de ambito financiero 64 Custodia de valores
Servicios de custodia 65 Custodia documentos
66 Arriendo de casilleros
Servicios de gestion de ., L
9 67 Gestion de facturacion a terceros
facturas
Servicios de planes de
P 68 Acceso a planes de recompensa
recompensa
Servicios de
prestaciones en el 69 Prestaciones en el exterior
Servicios primarios o claves exterior
de ambito no financiero s . .
. . Provision de mecanismos de seguridad
Servicios de seguridad 70 .
adicional
Servicios de transporte 71 Transporte de efectos
de valores 72 Transporte de valores
73 Actualizacién de registros
Servicios de soporte de N
P 74 Investigacion de eventos
cuentas
75 Envio de comunicaciones
76 Reposicion de documentos
Servicios de gestién de 77 Cobro de documentos
documentos 78 Impresién de documentos
Servicios de apoyo de ambito 79 Copias de documentos
financiero Servicios de o . o .
. L . 80 Certificacion de informacion financiera
Servicios de apoyo de ambito certificaciones
no financiero Servicios de soporte 81 Preparacién de estados financieros
empresarial 82 Provisién de soporte técnico
83 Publicacion de documentos extraviados
Servicios de . .
L 84 Publicidad en canales de la entidad
publicaciones
85 Permiso de uso de instalaciones
Otros servicios de 86 Entrega de accesorios
soporte 87 Soporte para casilleros

Fuente: Tomada de Normas generales para las instituciones del sistema financiero (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2011).
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3.3.Técnica de “romper el hielo”

Significa establecer con el cliente o socio un trato amable y cercano en el menor tiempo
posible, es muy utilizada la filosofia de “La primera impresién es la que cuenta”.

En la mayoria de los casos solo existe una oportunidad para acercarse. Por tal motivo, atraer
al cliente o socio desde el instante de la presentacion, caso contrario, podria perderse una
oportunidad de venta. En definitiva, es tener actitud y presencia, empatia, conocimiento de
los servicios financieros y el cliente o socio (Urbano y Yuni, 2005).

El acercamiento siempre debe ir acompafiado de una presentacion personal y de la empresa,
dando a conocer quién es el/la colaborador/a que se encargara del proceso de negociacion
antes de entender la necesidad del cliente o socio y de entregar la informacidn del producto.
Para lograr entrar en la zona de confort del cliente o socio es importante que este asocie la
entrega de informacién con experiencias personales, cuando esto sucede se puede observar
una nueva postura corporal y su lenguaje se vuelve mas fluido.

La persona que compra medird la confiabilidad de las palabras escuchadas, por lo que es
fundamental que el/la vendedor/a se muestre humilde y servicial, para que pueda darle al cliente
0 socio la sensacién de conocer y entender la necesidad que lo trajo a la organizacién y cémo
esta puede ser resuelta; ademas, el/la vendedor/a debe concentrarse en la solicitud del cliente o
socio, no es momento de mostrarle opciones sino de saber escuchar (Gonzélez, 2011).

La aproximacion al cliente o socio dependera del tipo de venta que se quiera realizar. Es diferente
cuando la persona que compra llega a la organizacion porque tiene una necesidad de cuando
el/la vendedor/a visita al cliente o socio en su espacio para ofrecerle un producto o servicio
que, al momento, no es de su interés, o que puede ser de su interés, pero todavia no esta muy
consciente de ello, por lo que el/la vendedor/a debera mostrarle las necesidades no satisfechas.

El objetivo de la técnica de romper el hielo es lograr una buena impresidon desde el inicio,
buscando atraer el interés del cliente o socio a partir del primer instante. Posterior a ello se podra
generar propuestas o la presentacion de opciones una vez realizada la escucha activa, donde
se busca la aprobacion del cliente o que este se identifique con el producto (Schreiter, 2019).

Qﬁ @ En el siguiente enlace se puede encontrar mas informacién
I.':.r. Im sobre la técnica de “romper el hielo™:
(LR T
I-I
k
L

- ol https://bit.ly/3SmYWWk
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3.4.Indagacion de necesidades

Las necesidades pueden calificarse como generalizadas y especificas a cada cliente o socio.
Un producto o servicio tendra la misma funcionalidad y las mismas caracteristicas para varios
clientes o socios. Por ejemplo, usualmente, la compra de un especifico, la adquisicion del
mismo vehiculo puede satisfacer de varias formas la necesidad del cliente: color, comodidad,
forma de conduccidn, tamafio y, en algunos casos, su necesidad de estatus.

Para entender la necesidad del cliente o socio es primordial poder plantearle ciertas
interrogantes al momento de la negociaciéon (Gamarra, 2017):

« Preguntas abiertas: se busca obtener del cliente o socio la mayor informacién
posible, se espera que involucre sus sentimientos en sus respuestas, esto ayudara al/
la vendedor/a a trabajar en su estrategia de venta.

« Preguntas cerradas: regularmente son formuladas al cliente o socio en forma de
afirmacién o negacién. Cuando se ha entendido la necesidad sirven como forma de
reafirmacion.

« Preguntas condicionantes: se utilizan para conducir el proceso de negociacién a
favor del/la vendedor/a y para lograr llevar al cliente o socio al espacio deseado para
el cierre de ventas.

« Preguntas alternativas: ofrecen al cliente o socio la eleccién de entre dos o mas
alternativas, y buscan entender la necesidad a través de la eleccién.

e Preguntas de control: aportan a la negociaciéon la manera de reformular las
afirmaciones o negaciones del cliente o socio dandole conductibilidad al proceso.

3.5.Presentacion de beneficios o intereses

Existen varios beneficios o intereses deseados en el proceso de negociacién, los cuales, en
gran medida, dependerén de la personalidad del cliente o socio. A continuacidn, se resumen
los beneficios buscados al momento de negociar (Villa, 2016):

o De ganancia: es obtener beneficio del producto o servicio que satisfaga las
necesidades planteadas en la negociacion, puede ser en precio, promocion, asistencia
u otro factor que el cliente o socio considere como una ganancia. El interés es la parte
econdmica.

« De relacion: es conseguir, por medio del proceso de ventas, una relacién cliente/
socio-empresa que perdure en el tiempo. Se busca obtener beneficios de las dos
v partes de la negociacion.
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En las ventas de franquicias, por un lado, el/la propietario/a de la marca se beneficia por
seguir creciendo y; por el otro, el/la comprador/a —por la trayectoria que tiene marca—
espera obtener un beneficio econdmico mayor al que obtuviese sin la franquicia.

o Propios: es buscar satisfacer las necesidades o los objetivos planteados en el proceso
de compra, dejando de lado las peculiaridades de la personalidad. En ocasiones se
adquiere productos en una empresa Unicamente porque incrementaron su ego en
el proceso; el producto no es lo que el cliente o socio estaba buscando en primera
instancia, sin embargo, la persuasion transformd sus objetivos principales.

« De proceso: Se trata de buscar el mayor beneficio en todo el proceso de negociacion,
planteando alternativas a medida que se acerque al cierre. La necesidad principal
nunca debe ser perdida de vista y, a medida que avance el proceso, debe ser capaz
de incrementar su beneficio y satisfacerla.

3.6.Alineacion de objeciones

Las objeciones o excusas presentadas por el/la comprador/a pueden impedir que se
materialice la venta. Son puntos vélidos que da el/la comprador/a para no seguir en el
proceso de venta. Esto puede ser por distintos factores, entre ellos: precio, no satisface la
necesidad o, simplemente, se trata de una consulta del producto (Diaz, 2013).

Anticiparse a las objeciones presentadas por el/la comprador/a beneficia el proceso de
ventas. Un procedimiento para el manejo efectivo de las objeciones es el siguiente:

« Escucha activa: entender qué busca el cliente o socio con la objecién, hacerle sentir
que se preocupa por lo que piensa, y trasmitir confianza con su lenguaje no verbal.

« Replantear la objecion: como se revisé anteriormente, muchos clientes o socios
necesitan que se plantee su requerimiento en palabras del/la vendedor/a, lo que le
dard la seguridad de que esta ha sido comprendida en su totalidad.

o Aceptar la objecidn: el cliente o socio debe entender que la objecion esta
comprendida por el/la vendedor/a. Una vez ocurrida esta situacion, se debe continuar
con la negociacién y buscar una coincidencia entre las dos partes. Este sera el punto
de partida para obtener el interés del cliente o socio.

« Contestar rapidamente: hay que tener pleno conocimiento del producto o servicio
que se vende, esto ayudara a contestar las interrogantes u objeciones que tenga el
cliente o socio. Dudar en algin momento permitira al cliente o socio llevar el proceso
de negociacién a su favor, y en este punto la negociacién estaria comprometida. v
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« Preguntas correctas: es necesario formular preguntas precisas al cliente o socio
con la finalidad de afirmar que el proceso de ventas estd yendo por buen camino;
caso contrario, hay que retomar desde el punto en el que se tenia la atencién del
cliente o socio y reformular la estrategia de ventas.

En el proceso de ventas, las objeciones comunes que se presentan estan relacionadas al
precio de venta, la competencia y la ubicacién geografica, asi como las que tienen que ver
con su necesidad y las objeciones netamente porque no se desea el producto (Taylor, 2003).

Algunas de las objeciones que los clientes o socios utilizan a manera de rechazo en el
proceso de negociacion son:

« "No tengo tiempo".

« ";Me ayuda enviando la informacion al e-mail?".

o "No me interesa”.

o "Esperaba otra cosa”.

e "Yo lo/la llamo”.

Muchas veces las objeciones no estan relacionadas con el producto o servicio en si, sino que
tienen que ver con factores externos, como la imagen de la empresa o del/la colaborador/a,
el trato, la demora en la entrega, entre otros. Por ello la organizacién debe poner atencién a
la comunicacién no verbal del cliente o socio.

Una vez superadas las objeciones, el cliente o socio prestard toda la atencion a la
presentacién de las caracteristicas y los beneficios del producto como agradecimiento al
tiempo entregado por el/la vendedor/aa para resolver todas sus objeciones.

3.7.Cierre de ventas

La estrategia de cierre de ventas tiene por objetivo ayudar a los clientes o socios a tomar
una decision. Es la etapa donde el cliente o socio espera tomar la mejor decision posible, una
que satisfaga su necesidad con el temor a equivocarse. En cambio, para el/la comprador/a
el cierre es la culminacién de un proceso al que dedicé tiempo, esfuerzo y que, en el dltimo
instante, podria quedar en nada.

En el proceso de negociacion es dificil comprender el momento exacto para realizar el cierre de

ventas, pero existen tacticas y sefiales que pueden ayudar a hacerlo de manera exitosa. En los
siguientes puntos se detallan algunas habilidades del cierre de negociacién (Budjac, 2011):

« Crear presion de tiempo: el tiempo es muy valioso para un/una negociador/a, no
se aconseja tomar decisiones precipitadas ni realizar ofertas por presiones de la
contraparte.
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« Fintar: un nuevo asunto puede ser la clave del cierre de la negociacidn, desviar la
atencién de la contraparte podria hacerlo ceder y lograr el cierre.

« Revocacion: tactica que consiste en que una de las partes revoca su consentimiento
a un acuerdo inicial, debido a que no todos los asuntos se encuentran resueltos,
ejerciendo presion en la contraparte a obtener el cierre.

« Retractacion: se refiere a hacerle saber a la otra parte que se retira la propuesta, se
espera que reaccione y que intente cerrar el trato.

« Concesion de cierre: cuando se ha cumplido todos los objetivos de la negociacion y
se ha agotado todas las instancias, esta tactica podria ayudar a conseguir algo mas,
basado en que la otra parte no lo espera y baja la guardia en la negociacidn.

« Silencio: una tactica imposible de refutar; sin embargo, formulando las preguntas
correctas es posible seguir en la negociaciéon usando expresiones como “Hagame
una oferta”.

o Ultimatum: una estrategia peligrosa porque la otra parte puede retirarse de la
negociacion al sentirse presionada o, por el contrario, puede entender sus razones y
aceptar un acuerdo. Hacer una oferta final debe estar acompafiada con razones muy
valiosas para la otra parte.

« Retirada: sila negociacién no avanza hacia un beneficioso acuerdo es mejor retirarse,
caso contrario, la persona podra encontrarse en una encrucijada en una situacion que
le tomard tiempo y recursos y del cual, al final, no obtendré nada.

« Creatividad y paciencia: la paciencia es la mejor opcién. Saber escuchar y actuar
en los momentos precisos apoyado de su creatividad harén tolerable el proceso de
negociacion.

En el proceso de cierre resulta muy importante entender las
comunicaciones verbal y no verbal, ya que el cliente o socio
puede estar dando sefiales de que quiere cerrar la comprayy el/
la vendedor/a sigue explicando las caracteristicas del producto
(Ramirez, 2007).

Cuando un cliente o socio esta realmente interesado en hacer
una negociacién o compra, formulara las preguntas concretas
que desea que sean contestadas por el vendedor, para luego
tomar la decision basada en que las respuestas obtenidas
resuelven su necesidad.

Hay que poner énfasis a las sefales no verbales, debido a que

en esta parte puede estar la clave de cerrar una negociacién de maneras rapida y agil.

Es importante observar la mirada, la disposiciéon de los brazos, escuchar el tono de voz,

analizar cudn emocionado esté el cliente o socio por obtener dicho producto —inclusive con

la formulacidn de preguntas clave— o si, por el contrario, refleja el desinterés. v
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Técnicas de ventas

De acuerdo con la informacidn revisada, realizar las siguientes
actividades:

1.  Enumerar las etapas de la planificacion de ventas.

2. Explicar, con sus palabras, qué entiende por la técnica de
"romper el hielo”.

3. Elegir un anuncio publicitario que haya escuchado o visto,
analizar si la técnica de persuasion esta presente, y buscar
las frases clave del mismo.

ACTIVIDAD 13

4. Analizar la técnica de empatia y construir un ejemplo propio
de su vida.

5. ¢Considera que las objeciones en el proceso de ventas
siempre podran ser resueltas?

6. Explicar qué entiende por “cierre de ventas”.

7. ¢Coincide con la afirmacién “El cierre es el Ultimo proceso
de la venta"?
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Téchicas de ventas

e (Practica-simulacion)

4.1.Planificacion de las ventas de servicios
financieros

El proceso de planeacion de ventas de los servicios financieros estd enfocado en la capacidad
que deben por si mismos para satisfacer en todo momento las necesidades del cliente o socio. La
era digital ha ocasionado que muchas instituciones financieras evolucionen y realicen un trabajo
eficiente con la ayuda de herramientas como softwares capaces de entender y almacenar las
necesidades de los clientes o socios (Castelld, 2007).

Actualmente los/las compradores/as o potenciales clientes/socios pueden obtener informacion
variada, simplemente navegando en el sitio web de la empresa o en sus redes sociales.

En el presente capitulo se intentard ejemplificar el proceso que experimentaria un producto
financiero hasta su venta:

"Banco Nacional” debe lanzar una campafa para motivar a sus clientes a utilizar su nuevo
producto: linea de crédito. En coordinaciéon con su equipo de Planificacion, emprenden el
siguiente trabajo, el cual se detalla en los siguientes items:

4.1.1.Localizacion de prospectos

Es necesario entender que la linea de crédito no funcionara para todos los segmentos con
los que trabaja el banco, por ende, se debe realizar un proceso de segmentacién: a quién va
dirigido el producto, a quién aporta mas beneficios, a qué grupo etario pertenece y demas datos
que pueden encontrarse en el momento de la creacion del servicio; se obtiene la informacion
de clientes y de accesos al sitio web de la entidad. Es importante indagar la ubicacién de los
posibles clientes, proponer estrategias de reduccion de recursos y ejecutar acciones eficientes
en el proceso de ventas. La informacion dividird a los clientes en diferentes grupos: quienes
tienen la necesidad, a quienes se les mostrara la necesidad y los que simplemente no desean el
servicio (Hernandez, 2018).
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En el caso de “Banco Nacional”, luego de la revision, se determiné que el segmento mas viable
para empezar el trabajo son las pequefias y medianas empresas (pyme) que necesitan mejorar
su liquidez en espacios de tiempo muy cortos.

Por ejemplo, la empresa "Bike” es una ensambladora de bicicletas que requiere mejorar su
disponibilidad de efectivo cada vez que tiene un pedido internacional, debido a que tiene una
politica de venta del 40% de anticipo y el 60% a tres meses de plazo, necesitard dinero para
cubrir costos y gastos generados por la facturacion. La linea de crédito le permite obtener los
recursos en cualquier momento, ya que trabaja con cupos preestablecidos que van a depender
de varios factores como nivel de ventas, de patrimonio y de garantias, por consiguiente, se
procede a valorar y a dar viabilidad a la solicitud.

Si se realiza visitas de promocién a todos los segmentos del banco, o a personas con
caracteristicas diferentes que impulsaron la creacion del producto, podria presentarse una
sobredemanda del servicio por parte de personas que no aplican a una solicitud de este, lo cual
podria afectar negativamente la imagen de la institucién.

4.1.2.Informacidn cliente-empresa

En la etapa anterior se obtuvo informacidn relevante que ayudard a tomar decisiones que estan
basadas en la optimizacién de tiempos y de recursos fisicos y econdmicos en lo referente a la
segmentacién del mercado objetivo, asi como los limites en cuanto a los recursos que posee la
entidad para ser asignados a este nuevo producto, la capacidad de pago de los posibles clientes,
sus horarios de trabajo, personas encargadas, entre otros (Carrasco, 2014).

También es prioritario comprender la capacidad de la institucion financiera para atender la
demanda del producto financiero de manera presencial en sus agencias y en su sistema virtual,
asi como buscar ser eficientes en la concesion del servicio, y sus caracteristicas para mejorar
la experiencia de sus usuarios. La IFl debe analizar la necesidad de capacitar a su personal, el
tiempo y recursos que deberia invertir en tal actividad.

Se busca realizar un andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA), tanto del cliente como del producto, el mismo que sera resaltado al momento de
la venta de la linea de crédito (Gonzélez et al., 2019).

4 1.3.Elaboracion de la propuesta de ventas

En la elaboracidn de la propuesta de ventas se responden las interrogantes: ¢Quién?,
¢Cudndo?, ;Cémo? y ¢Dénde? En consecuencia, la entidad desarrolla su programa de
comunicacion o mercadeo del producto o servicio (Pinto, 2016):

o ¢Quién?: define las personas que realizaran el proceso de venta, debiendo estar
capacitadasy tener pleno conocimiento de las caracteristicas y de los beneficios
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del producto. Se entiende que el personal pasd por un proceso de seleccion de los/las
mejores vendedores/as con anterioridad en utilitarios (redes sociales, plataformas o
sitios web, entre otros) que permitan acercarse al cliente.

¢ ¢Cuando?: se establece horarios de trabajo. Si bien en la propuesta se consolidan
los medios de comunicacién o de promocién del servicio, es importante determinar
su frecuencia, es decir, se define un cronograma de trabajo: tiempo en campo,
direccionamiento en redes sociales y horarios de publicidad en medios tradicionales,
entre otros canales de comunicacion.

« ¢COmMo?: se determinan los recursos necesarios para las diferentes acciones que
seran emprendidas en el proceso de mercadeo del servicio.

« ¢Donde?: se identifica la zona geogréfica de los posibles clientes, su forma de
comunicacién y los canales por los cuales desean recibir la informaciéon. Todo esto
con la finalidad de lograr una venta efectiva.

4.1.4.Recursos

Para planificar correctamente el uso de herramientas, equipos, personal y activos en general, se
elabora una lista de los recursos monetarios y no monetarios que intervendran en la propuesta
de ventas. En el ejemplo, estos van desde la generacion de la propuesta, el desarrollo hasta
la puesta en marcha del servicio. Todo este proceso necesitard recursos, y la generacion de
resultados evidenciard la viabilidad de seguir trabajando, modificar parcialmente el modelo de
gestion o asignar nuevos recursos al proyecto (Maite y Carrasco, 2014).

4.1.5.0bjetivos de ventas

El principal objetivo de la venta de las lineas de crédito es dotar de liquidez de corto o mediano
plazos a empresas que necesitan recursos para mejorar su proceso de producciéon o hacer
frente a politicas de plazo en el proceso de compras, y una reduccion de sus indicadores podria
no ser beneficioso. Por este servicio el banco ganara una retribucién del uso de los recursos
y, por otro lado, al mejorar los canales de acceso, por ejemplo,
su sitio web se reduciria considerablemente la carga operativa

h * * * * * (Soret y Giménez, 2013).

Luego de haber localizado a las pyme con necesidades de
liquidez, se recopila la informacién del perfil del cliente
establecido para determinar la compatibilidad con el
producto financiero ofertado; se elabora una propuesta de
comercializacidn para detallar el proceso de aproximacion
y negociacién con el cliente especificando los recursos de
la entidad financiera; por ultimo, se proyectan los objetivos
de liquidez que las pyme deberian alcanzar y la respectiva
retribucién econdmica de la IFI.
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Proceso de planeacion de ventas

1. Cooperativa de Ahorro y Crédito “Futuro” realiza una
planificacion de ventas de su producto Crédito estudiantil.

ACTIVIDAD 14 2. Usted, como consultor/a, ¢qué alternativa le propondria
seguir para una utilizacién eficiente de los recursos de la
instituciéon y conseguir un gran impacto en la demanda del
servicio?

4.2.Aplicacion de la técnica de “romper el hielo”

La mayoria de las organizaciones —incluidas las instituciones financieras— tiene
establecidos protocolos de atencidn y servicio al cliente o socio, siendo de conocimiento
general en cada uno/una de los/las colaboradores/as o vendedores/as, permitiéndoles a los
clientes o socios que la etapa de acercamiento sea lo mas natural posible (Tomas, Amat y
Esteve, 2007).

Se debe entender que la aplicacion o el desarrollo de las técnicas revisadas dependera de
habilidades innatas de la personalidad (Fem, 2003). Por ejemplo, a alguien con personalidad
extrovertida se la sentird mas natural al momento de la aproximaciéon que a alguien con
una personalidad introvertida. El trabajo constante y diario en las gesticulaciones, las
comunicaciones verbal y no verbal, y las técnicas aprendidas ayudardn a mejorar el proceso
de venta.

La humildad, la paciencia y la sinceridad son factores que los clientes o socios valoran en
el proceso de compra (Viciana, 2015). En el siguiente apartado, se presenta la etapa del

protocolo de atencién y servicio establecido en una institucion financiera (cooperativa)
donde se trabaja con la técnica “romper el hielo”.
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4.2 .1.Etapa de apertura

Se trata del saludo inicial que abre la comunicacién entre el/la colaborador/a y los socios.
Consiste en dar la bienvenida de tal manera que la persona se sienta importante y reconocida.
En esta etapa es muy importante la aplicacién de protocolos generados para tener la atencion
del socio, los cuales se detallan de la siguiente manera (Font, 2007):

¢ Hacer contacto visual con el socio desde el momento en el que se estd acercando hacia
el punto de atencidn; debe ser discreto, para que no sea tomado como confrontacion.

o Ponerse a la misma altura para recibir al socio es importante.

« Saludar al socio de forma amable, con una sonrisa y sin esperar a que sea él/ella quien
salude primero. Si hace esto, se estara ganando el hilo de la negociacion.

« Para el saludo inicial, se debe utilizar el siguiente didlogo: "“iBuenos dias/tardes/
noches! iBienvenido/a a (nombre del lugar)! (Nombre del/la colaborador/a) lo/la saluda,
¢en qué le puedo servir?”. Aunque suena muy rigido, el socio comprendera, desde el
primer momento, quién es la persona que, posiblemente, lo ayude a solucionar su
problema o a satisfacer su necesidad.

o Utilizar los 30 segundos iniciales para sorprender favorablemente al socio, con un
trato cordial, espontaneo y sincero, con preguntas o afirmaciones clave, no asociadas
al problema sino a medida de generacién de confianza. Estas pueden ser: “;Cémo
estd usted el dia de hoy?" "Es bueno tenerlo/a el dia de hoy en nuestra institucion”,
entre otras que generaran en el socio una sensacién de importancia.

« Mantener el contacto visual durante el servicio permitird entender las comunicaciones
verbal y no verbal, ademas del canal por el cual debe retroalimentar la comunicacion.

« Brindar al socio una atencién completa y exclusiva durante el tiempo del contacto.

« Si al estar con un socio se acerca otra persona en busca de atencidn, esta segunda
persona no debe ser ignorada; en este caso, se le deberd ofrecer disculpas y, de la
manera mas cordial posible, invitarla a esperar, mencionando que enseguida sera
atendida. Se contintia con la atencidn al primer socio con las debidas disculpas por
la interrupcion.
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Aplicacion de la técnica de “romper el hielo”

1. Con la ayuda de un/una compaiiero/a, poner en practica la
técnica de “romper el hielo”. Para ello, una persona sera el
cliente/socio, y la otra sera el/la colaborador/a.

Cliente o socio: ubicarse a una distancia prudente y simular
como si llegase a una empresa en busca de atencion.

Colaboradory/a:

a. Permanentemente debe tener la mirada en el cliente/
socio y colocarse a la misma altura que este.

b. Realizar el protocolo de bienvenida.

c. Utilizar frases o preguntas que no estan relacionadas
ACTIVIDAD 15 con el servicio.

d. Consultar en qué le puede servir.

2. Analizarlaactividad y hacer un proceso de retroalimentacion
con el/la compafiero/a.

a. Realizar el ejercicio de la manera mas natural,
sin el guion en la mano. Se pretende crear en el
subconsciente una serie de pasos para atencién a
clientes o socios.

b. Como parte de la practica, analizar cudl fue el
protocolo aplicado cuando se asistié a una institucion
financiera o para realizar alguna compra. Encontrar
similitudes y diferencias al proceso planteado.
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4.3.Aplicacion del modelo SPIN

Anteriormente se revisd que el modelo SPIN tiene cuatro etapas: Situacién, Problema,
Indagacion y Necesidad (Palacios, 2008). En esta seccidn se revisara su aplicacion en la
solucion de un problema.

Cooperativa “Sol” esta trabajando en el lanzamiento de un nuevo producto de colocaciones
que esta relacionado con el sector de la vivienda y construccién. Con la aplicacion del
modelo SPIN, se buscara satisfacer las interrogantes que tiene la administracion antes de
lanzarlo en el mercado.

4.3.1.Situacion

En esta parte se busca obtener informacién importante del socio y de la empresa. Se plantea
y se contestar interrogantes relacionadas con el nuevo producto, lo que dard una gufa o
estrategia de trabajo (Escudero, 2016). Las preguntas mas frecuentes que pueden ayudar a
obtener informacién son:

e ¢Cudles son los recursos con los que cuenta Cooperativa “Sol” para la generar un
nuevo producto?, ¢hay posibles alianzas estratégicas?

e ;Cudl es el estado de la tasa a cobrar con respecto a la competencia?

¢ ¢Cudl es el plus diferenciador o propuesta de valor que ofrece Cooperativa “Sol"?

¢ ¢El personal de ventas o de colocaciones estd capacitado en el nuevo producto?

e ¢A qué sector de mercado estara enfocada la colocacion?

e ¢En qué sector de la ciudad hubo un incremento de la venta de viviendas en los
periodos recientes?

« ¢;CoOmo ha estado estadisticamente el crecimiento en el sector inmobiliario?

e ¢Cudl es el valor promedio que un socio pagaria por una vivienda?

e ¢Cudl es la tendencia actual en cuanto a disefio de vivienda?

e ¢Cudl es el promedio de ingreso de las personas que podrian acceder a ese nuevo
producto de vivienda y cudl es su disposicién al pago de este?

e ¢Cudl es el tiempo dptimo que el socio esta dispuesto a esperar y cudl es el real que
se demoraria el proceso de concesion de la vivienda?

4.3.2.Problema

En esta seccidn, y con la ayuda de informacién de la etapa Situacion, se buscara conocer los
problemas que se afronta (Puchol, NuUfiez, Puchol y Sanchez, 2009), los cuales se espera
que sean resueltos luego de contestar lo siguiente:

e Los recursos que la cooperativa posee para este crédito son limitados, ¢qué pasaria
si se tiene una gran demanda del nuevo producto? v
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o Cooperativa “Sol"” se enfoca en socios de clase media, con ingresos estables capaces
de cancelar una cuota mensual por un tiempo inferior a 10 afios. ¢Debe considerar
la organizacion si entre su misién y sus objetivos institucionales este sector es de
atencion prioritaria para la institucion?

o Los planes habitacionales actuales y que pueden ser financiados por la cooperativa
mediante una alianza estratégica para direccionamiento de socios son departamentos,
sin embargo, el estudio reflejé que el socio valora vivir en viviendas de dos pisos.

« La capacitacion al personal debe ser en campo u oficina, para conocimiento pleno del
producto por vender, estrategia que se deberia adoptar para generarle habilidades y
herramientas a este colaborador.

« ¢Al socio le gusta o le atrae el nuevo producto? El mismo podria haber sido creado
con la finalidad que los clientes estaban deseando.

4.3.3.Implicacion

Con los problemas planteados en la seccidn anterior, realizar un andlisis de la importancia
para el socio y la empresa, en este se debe considerar (Da Silva, 2020):

« Al destinar fondos propios, ¢a qué producto se deberd reducir los cupos de los otros
productos de colocacién?

« La tasa de interés es inferior a la tasa promedio del mercado, por lo cual se espera
una alta demanda.

e Los socios necesitan ampliacién del tiempo de pago, en promedio 15 afios, ¢cudles
serian las repercusiones a la liquidez de la cooperativa?

« Si el personal no estd lo suficientemente capacitado, se considera entre sus metas y
objetivos una pérdida de aproximadamente el 40% del cierre de ventas.

o Sise crea el producto sin un estudio previo y profundo del mercado, se corre el riesgo
de que no sea atractiva para el nicho de mercado al que se estd acostumbrado. ;Qué
sucederia con la cartera de socios?, y ¢como se sentiran los que no puedan acceder
a este producto?

4.3.4.Necesidad

Luego de conocer la situacién actual del mercado, hay que analizar cudles son los
problemas y las implicaciones para el socio y la empresa; ademas, habrd que evaluar los
beneficios del nuevo producto (Facta, 2019). Con esta informacion se valora la viabilidad
del proyecto:

e El nuevo producto de vivienda realmente ayudara a personas que no tenian acceso a
créditos de este tipo, con un mejor proceso de concesion.
e Mejor tasa de interés y mayor plazo, dos caracteristicas que necesita el socio.
e Los ingresos para la cooperativa cubren los costos y le dejan un margen de ganancia.
« El producto busca mejorar la calidad de vida de los socios, lo cual se planted en los
v objetivos institucionales.
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En esta parte del proceso, la necesidad implica que se debe tener la atencién del posible
socio, conocer sus necesidades reales y confirmar si estas se ajustan a la oferta que
Cooperativa Sol estd planteando.

En conclusidn, la situacidn debe presentar todas las preguntas posibles, analizar el problema
y los escenarios que implican los probables escenarios. Finalmente, las necesidades deberan
ser cubiertas con la propuesta de la parte interesada, en este caso, la Cooperativa “Sol".

Modelo SPIN

Respecto al modelo SPIN, plantear:

1. Tres interrogantes adicionales que serian necesarias
resolver acerca de la situaciéon en Cooperativa “Sol".

ACTIVIDAD 16

2. Otro problema que enfrentarian el socio o Cooperativa “Sol".

3. Laimplicacion principal para la Cooperativa “Sol” en cuanto
a una nueva necesidad del socio.
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4.4.Beneficios y soluciones que puedan
dar a las necesidades identificadas

Para una organizacion, la creacién de un nuevo producto o servicio debe responder a las
necesidades existentes, entendido por el cliente o socio como lo que no posee en este
momento pero que desea alcanzarlo (Osterwalder, Pyneur, Bernarda y Smith, 2015). Por
ejemplo, crear inversiones a largo plazo a una tasa de interés muy baja no es beneficioso
para el cliente o socio; los y las inversionistas prefieren operaciones a corto plazo a una tasa
competitiva y a un riesgo medio o bajo, ademas es necesario que el beneficio sea para el
conjunto de clientes/socios y no solo para uno o un grupo de ellos.

Se presentaran algunos productos o servicios creados para dar soluciones a necesidades de
los clientes o socios (Junta de Regulacidon Monetaria Financiera, 2015):

« Microcrédito para Pequeias y Medianas Empresas (pyme): creado para satisfacer
la demanda de las pequefias y medianas empresas que facturan anualmente entre
USD 100,000 y USD 1'000,000, con una tasa diferencial por debajo de un crédito de
consumo o microcrédito y a un plazo prudente. Las empresas obtienen recursos con
un costo financiero relativamente bajo y, de esta manera, mejoran su rendimiento y
productividad.

« Seguro de desgravamen: creado para satisfacer la necesidad y dar solucién a las
obligaciones en caso del fallecimiento del/la titular. Anteriormente, cuando fallecia una
persona que tenia un crédito vigente en una institucion financiera, este permanecia
activo, por lo que se generaba una situacion de arbitraje entre la entidad financiera 'y
los/las familiares del/la deudor/a, donde se buscaba dar una solucién. Actualmente el
seguro de desgravamen cubre los valores adeudados, pero aplica ciertas condiciones
como morosidad y tipo de muerte.

« Fondo de depdsitos: creado con la finalidad de proteger y salvaguardar los dineros
de los depositantes cuando se presente una quiebra de la institucion financiera, de
igual manera aplica limites y condiciones. Antes de que el fondo existiera, cuando
cerraba una institucion financiera, los ahorristas perdian todo su capital. Este fondo
brinda credibilidad y seguridad del sector financiero.

« Créditos para vivienda de interés social: creado para satisfacer la necesidad de
las familias de ingresos medios y bajos que suefian con tener una vivienda propia. El
beneficio es habitarla y pagarla en cuotas bajas; sentir que estan estables en un lugar
sin la preocupacion de que seran desalojados.
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Beneficios y soluciones a necesidades identificadas

1. Mencionar un producto o servicio encontrado en una
institucion financiera.

ACTIVIDAD 17 2. Analizar qué beneficios obtienen los clientes o socios.

3. Describir qué necesidades se soluciona con este producto
0 servicio.

4.5.Preparacion de argumentos para aplicar
en caso de objeciones

Luego de conocer sobre las objeciones que los clientes o socios pueden plantearse en la
compra de un bien o servicio, en este apartado se analizard los argumentos que buscan dar
respuesta a las posibles objeciones presentadas en el acceso a los servicios financieros
(Garcia, 2007).

Si bien es cierto el precio serd la principal objecion planteada por los/las compradores/as,
en el dmbito de los servicios financieros este resulta ser la tasa de interés y los costos
asociados al servicio.

« Colocaciones: la tasa de interés activa y los costos asociados a los créditos son la
principal preocupacién de un cliente socio al momento de contraer una obligacion
(Navarro y Mufioz, 2015), por lo cual es necesario plantear los siguientes argumentos:

o Mayor plazo: regularmente el cliente o socio busca poder cancelar cuotas
bajas que puedan ser cubiertas por su capacidad de pago. Un ejemplo son los
créditos de vivienda a plazos de 15, 20 o 25 afios.

o Rapidez en el servicio: cuando un cliente o socio necesita un crédito desea
que la concesidon sea lo méas rapida posible, por lo que la institucidon debe v
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trabajar en los tiempos del proceso de entrega de los recursos y ofrecer un
servicio personalizado.

o Menor cantidad de requisitos: el cliente o socio busca instituciones que no
pongan trabas asociadas a los requisitos que deben presentar en el proceso
de concesién. El argumento estd relacionado a menores garantias, menor
cantidad de documentos.

o Nuevos canales de colocacion: puede enfocarse a beneficios basados en
canales virtuales, el acceso de dinero mediante la web o aplicaciones para
lineas de crédito o avances de tarjeta de crédito las 24 horas, los 7 dias de la
semana.

Para plantear estos argumentos, la organizacién debe trabajar con anterioridad en estrategias
y objetivos alcanzables que puedan otorgarse al cliente o socio, ya que una relacién duradera
se basa en la confianza y el respeto a los acuerdos alcanzados.

« Captaciones: la tasa de interés pasiva pagada por las instituciones en los diferentes
tipos de ahorro es la principal preocupacion de los y las inversionistas, quienes
buscan el mayor rendimiento posible del dinero (Navarro y Mufioz, 2015). Se puede
trabajar en los siguientes argumentos:

o Seguro: mencionar a los y las inversionistas que sus ahorros poseen seguro
publico o privado, y qué porcentaje de la inversidon se encuentra cubierto por
el seguro y cudl es el riesgo.

o Tasa de interés: es la principal preocupacion del/la inversionista. Es
importante mencionar cémo se encuentra referente al mercado y su principal
competencia. Algunas instituciones tienen la politica de otorgar a sus agentes
de inversionistas la capacidad de negociar un margen de la tasa de interés,
brindandoles poder de negociacion.

o Seguimiento y asesoria: estar pendiente de los plazos y de nuevas fuentes
de inversidn, para que el o la inversionista tenga informacién de primera mano,
lo/la hara sentir importante y dedicara tiempo de calidad con el/la vendedor/a.

El/la vendedor/a exitoso/a sabra responder cada pregunta u objecidn planteada por el cliente
0 socio, con base en un conocimiento pleno del producto o servicio presentado. Siempre
tiene preparar y trazar una ruta para abordar al cliente o socio, debido a que no todos los
clientes o socios son iguales, es por ello por lo que la informacidon recogida en la primera fase
de la planeacidon de ventas es primordial.
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- — Evaluacion de la Unidad didactica

Unidad 1. Técnicas de negociacion
(Teoria)

1 ¢ :Qué entiende por “negociacion”?

Seiialar cuales son los elementos de la negociacion:
a. Personas, opciones, beneficio y cierre.
2 ° b. Personas, intereses, opciones, beneficio y compromiso.
c. Ninguna de las anteriores.

3 o Definir dos tipos de negociadores.

4 o Explicar qué es el mensaje dentro del proceso de comunicacion en
una negociacion.

¢Cuales son los canales de la comunicacion?
5 a. Auditivo, visual y kinestésico.
b. Visual y kinestésico.
c. Auditivo, visual y escrito.

6 Elaborar un flujograma del proceso de negociacion, explicando
brevemente cada uno de sus elementos.
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Unidad 2. Técnicas de negociacion
(Practica-simulacion)

En la escucha activa el nivel de empatia hace referencia a:
7 . a. No escuchar nada.
b. Simular estar escuchando.
c. Ponerse en el lugar de la otra persona.

¢Cruzar los brazos en una negociacion es un signo de rechazo?

a. Si.
8 ‘ b. No.
¢Por qué?
o . Durante el contacto visual, ¢qué significa ver hacia arriba y hacia la

izquierda en el proceso de negociacion?

10 e ¢Como definiria la comunicacién no verbal?

®
Unidad 3. Técnicas de ventas aEe =
(Teoria) I ‘I

- L

Enumerar los pasos por seguir en la planificacion de ventas:

pwN o
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- — Evaluacion de la Unidad didactica

¢Latécnicade "romperelhielo” hacereferenciaal primeracercamiento
hacia al cliente/socio y puede definir la realizacion o no de la venta?

12 ° a. Si.
b. No.

13 o Definir qué es “empatia” para usted.

¢Las cuentas de ahorros son un servicio financiero?

14 ° a. Si.
b. No.

¢Qué tipo de preguntas se debe formular al cliente o socio en el
proceso de venta para entender su necesidad? Mencionar, al
menos, tres de ellas y explicar cada una.

15 ° 1.
2.
3.
® 16 « Dentro del proceso de negociacion, ¢qué es una objecion?
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Unidad 4. Técnicas de ventas_
(Practica-simulacion)

17

18

19

20

Detallar dos técnicas utilizadas para realizar el cierre de la
negociacion:

1.

2.

Analizar la siguiente frase: "El sector rural de Ecuador necesita
trabajar en procesos de capacitacion financiera”. ¢ Puede afirmarse
que es informacion obtenida en la etapa de blisqueda de prospectos
en la planificacion de ventas?

a. Si.

b. No.

¢Por qué?

En la conversacion con un cliente o socio que requiere un crédito,
ése puede dejar de lado el costo que va cancelar en la realizacion
de la transaccion?

a. Si.

b. No.

¢Por qué?

Como vendedor/a o asesor/a financiero/a, ¢qué beneficios le
ofreceria a su cliente o socio para que invierta en la institucion?
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- = Respuestas de la Evaluacion de la

. — Unidad didactica

Pregunta 2
R/. : . . . .
b. Personas, intereses, opciones, beneficio y compromiso.
Pregunta 5
R/. .
a. Auditivo, visual y kinestésico.
Pregunta 7
RI‘ °
c. Ponerse en el lugar de la otra persona.
Pregunta 8
R/. .
a. Si.
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R/.

R/.

R/.

R/.

Pregunta 12

a. Si.

Pregunta 14

a. Si.

Pregunta 18

a. Si.

Pregunta 19

b. No.
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