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RESUMEN

Los conacedares del tema afirman, que el negocio de bienes raices se divide entre
dos grandes ramas habitacionales y comerciales De éstas nacen diversas lineas
de asesoria empezando por el corretaje, pasando por la asesoria de las
inversiones y en avaluos terminando

El sector del mercado denominado comunmente de bienes raices comerciales, en
el que se enfoca este trabajo, se compone por tres importantes nichos oficinas,
industria y comercio, que como cualquier otro negocio, se rige por sus propias
reglas muy particulares, que son posibles de comprender y manejar con habilidad
solamente dedicandose de tiempo completo a trabajar en ello

La vocaciéon de los asesores inmobiliarios, llamados comunmente brokers, es
poner al servicio de los clientes, quienes de repente se ven obligados a actuar con
eficacia en el desconocido ambito de este negocio, su experiencia, sus
conocimientos especializados y sus herramientas

Un buen asesor se distingue por una actitud positiva, siempre se mantiene activo y
procura siempre estar un paso adelante Su capacidad de atender
satisfactoriamente las necesidades del cliente proviene de su versatilidad, del
conocimiento técnico de su negocio y principalmente del mercado en el que opera

Los siete pasos de la venta es un proceso universal para todos aquelios
vendedores, que se concentran en alcanzar los resultados La planeacion y la
prospectacion son las acciones, que impulsan la energia y “le dan rueda” al circulo
de los negocios de un broker inmobiliario Para mantenerlo en movimiento y
hacerlo girar cada vez mas rgpido esas acciones deben ser continuas y ademas
seguidas por las bien desempefiadas actividades de acercamiento, presentacion,
manejo de objeciones, cierre y el servicio postventa

La actitud apropiada, las habilidades y los conocimientos de un consultor
inmobiliario intervienen sobre su capacidad de retener los clientes y generar los
nuevos Un broker que alcanza llevar esta capacidad a los niveles dptimos seré
inminentemente un triunfador en este negocio



ABSTRACT

The experts in the topic affirm, that a Real Estate business is divided between two
principal branch residential and commercial From these branch arise several
consulting lines, begining by brokerage, then investment advice and finaly
appraisals

The market sector usually called Commercial Real Estate sector, which this work is
focused on, it is commposed by three important niches office, industrial and retail
That market, like any other, is governed by its own very particular rules, which are
possible to understand and to manage efficently thanks to full time dedication

By offering his experience, specialize knowledge and tools to tenants, who
suddenlly was obligated to act in unknow bussines, the Real Estate Brokers
performs his vocation

A good broker distinguishes himself by being positive, always keeping active and
even proactive His capacity to take care of tenants needs satisfactorily comes from
his versatility, business technical ability and mostly from his market knowledge

The seven step selling process is universaly usefull for those salesmans, who are
really focused on their goals Planning and prospecting efforts drive the energy to
broker's business circle, however it is necessary to repet these acctions
continuously in order to keep that circle turning and turning every time faster The
circle will work only if those acctivities are followed by approaching, presenting,
handling objections, closing and following efforts

The right attitude, the skills and technical knowledge have influence on brokers’
capacity to preserve active tenants and to get the new ones A broker who
developes that capacity to the highest level will imminently have a success in that
business
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CAPITULO 1
1. PROPOSITO Y ORGANIZACION
TITULO
Manual de procedimientos de venta de bienes raices comerciales

SubTema Como convertirse en un asesor inmobiliario exitoso

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Que quiere decir un vendedor exitoso? El trabajo de un vendedor, entre ellos de
un vendedor de bienes raices, es un constante desafio, son las nuevas metas, los
retos cada vez mas ambiciosos, los objetivos perseguidos con el fin de lograr los
resultados cada vez mejores No todos tienen la capacitad de convertirse en
buenos vendedores Para serlo de entrada hay que reunir una serie de
caracteristicas personales como la disciplina, la creatividad, la perseverancia, la
iniciativa, la flexibilidad y la facilidad de comunicacion con la gente entre otras El
candidato ideal para ser un vendedor exitoso es el que posee todas las
caracteristicas anteriores, pero aqui surge la pregunta ¢sera suficiente eso para
obtener éxito en las ventas de bienes raices?

Definitivamente no El éxito radica en el conocimiento de ciertos procedimientos
previamente probados y su aplicacion en la labor cotidiana No es ninguna novedad
que de la forma en la que administramos nuestro tiempo, recursos y energia
dependeran nuestros resultados en cierto lapso  Si al iniciar el trabajo no sabemos
con exactitud que actividades debemos realizar, cuando, como y cual es el orden
de estas perderemos la carrera con el tiempo y nuestros resultados se quedaran
cortos

Es por eso que un vendedor de bienes raices en vias de alcanzar el éxito ademas
de contar con una serie de habilidades personales, las ganas y hasta una vasta
experiencia requiere de un manual que le pemitira canalizar su energia en lo
esencial y eliminar al maximo los tiempos de ocio y los ratos en los que queda
pensando “y ahora que hago*

La mayoria de los vendedores de bienes raices, comunmente llamados también
brokers, asesores o consultores inmobiliarios siguen la buena regla de todos los
vendedores, que indica permanecer siempre activos (las constantes citas,
llamadas, visitas a los inmuebles, etc) Esta manera de funcionar le ha traido
resultados a muchos vendedores sin embargo si se piensa en alcanzar los mejores
resultados hay que utilizar la energia de forma racional No es el mejor boxeador el
que pega mas fuerte y con mayor frecuencia sino el que ademas utiliza la técnica y
la inteligencia Sera un asesor inmobiliario exitoso el que sepa exactamente por
donde encaminar su energia y en lugar de estar repartiendo “golpes” sin sentido se
apegue a cierto procedimiento



PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo pretende convertirse en una herramienta para la gente, que
desee mejorar su desempefio como asesor inmobiliario retroalimentando vy
ordenando sus conocimientos provenientes de la experiencia o para los que
apenas se integraran al medio de bienes raices y buscan una guia practica
enfocada especificamente a las ventas en este sector, Gtil para desde un principio
tomar el camino correcto

Existe una serie de libros sobre las ventas tratando ampliamente este tema al nivel
general, al igual que instructores que ofrecen cursos muy completos a los
vendedores, sin embargo este trabajo pretende crear un instrumento muy particular
pero necesario, donde se junten los conocimientos relevantes, que debe dominar y
tener siempre a la vista un vendedor profesional de bienes raices

OBJETIVO GENERAL

Crear un manual de procedimientos sobre la labor de un vendedor de bienes raices
de tipo comercial

OBJETIVOS ESPECIFICOS

«Sefialar las diferentes fases de planeacién en la labor de un asesor inmobiliario

*Enseriar como dia con dia generar las oportunidades de negocios

*Instruir sobre los métodos efectivos de comunicacion con el cliente

*Puntualizar los aspectos claves de una buena presentacion (servicios, inmuebles)
en este negocio

*Mostrar una manera eficiente de manejar las objeciones mas comunes en este
trabajo

*Marcar la pauta para la negociacion de las exclusivas y las transacciones de venta
o renta

s Instruir sobre las diferentes estrategias de cerrar las operaciones en este negocio

«QOrientar acerca de las actividades que garantizan la plena satisfaccion del cliente
y abren las oportunidades de negocios futuros

« Aprender como entablar y mantener el compromiso con los propietarios asi como
usuarios (obtenciéon de una exclusiva o cuenta de representacién)

JUSTIFICACION

Un profesionista por lo regular nunca deja de profundizar y actualizar sus
conocimientos Es un proceso continuo en el que pasan por sus manos libros,
periédicos, videos enriqueciendo poco a poco lo que ya sabe del tema, pero a la
vez disimulan lo esencial, lo que tiene que estar siempre a la vista y presente en la
mente para evitar una desviacion del rumbo

Un manual en las manos del vendedor es un instrumento, que como las vias de un
ferrocarril siempre lo mantienen en la direccion correcta - el negocio, el cierre, el
resultado



Al contar con este trabajo un vendedor de bienes raices podra consultarlo siempre
para esfumar las dudas, corregir su rumbo, motivarse y recordar lo que tiene que
hacer Las ventas requieren de mucha disciplina y dedicacion, que a la larga es
desgastante El hecho de tener siempre a la mano una recopilacion de todo lo que
es este trabajo, el mirarlo u hojearlo ayudara encarrilar las acciones de nuevo y
emprender las ganas de hacer lo suyo

Una guia que contendra los pasos a seguir en la prospectacion, los consejos como
ganar la confianza del cliente y herramientas utiles para el cierre de una operacién
de venta es una ayuda inmejorable para un asesor de bienes raices quien va a
planear la nueva jornada o incluso el siguiente dia

El resultado de un asesor concentrado en su trabajo, firme en su rumbo, estimulado
y constante en lo que hace es unico - metas cumplidas, negocios cerrados, éxito

ALCANCES

La investigacion en su extension pretende dar una vision general al concepto de las
ventas ligandolo con el proceso administrativo como una forma de desempefiar de
esta profesion, para al final aterrizar estos conceptos en el area de ventas de
bienes raices y aun especificamente en el sector comercial (industria, oficinas,
comercio) de este medio El estudio pretende ubicarse en un nivel, que permita su
aplicacion en cualquier lugar y pais, sin embargo por razones obvias sus nexos con
el medio inmobiliario en México predominaran



CAPITULO 2
MARCO TEORICO




2. MARCO TEORICO
2.1 Introduccion en materia de ventas

Este capitulo tratard ampliamente sobre el tema de ventas, su estructura y las
herramientas a servicio de los agentes para finalizar con la informacién acerca de
los manuales y los bienes raices, siendo estos el fundamento conceptual de este
trabajo

El presente trabajo tiene la intencion de fomentar el desarrollo de una élite de
ventas por lo que es apropiado iniciar la exposicion del tema por definir el término
de un vendedor profesional, quien de acuerdo a los autores Crissy y Cunigham
(1980, p 40) “busca y se ajusta a la manera de manejar con buen estilo todos los
aspectos de su trabajo Los valores de que da muestra en sus relaciones
personales son dignos de emulacion, su actitud es de constante autoevaluacién
Procura dominar los conocimientos asociados con su labor y lograr el mejor
desempefio Como profesional, comparte la informacién con sus colegas de la
empresa, sabiendo que la persona que comparte cuenta con la ayuda de los
demas Es innovador y busca la mejor y mas nueva manera de realizar las viejas
tareas De hecho, esta es una de las principales diferencias que existen, en
cualquier area, entre el profesional y el técnico EI técnico domina los
procedimientos y los aplica eficientemente, pero no contribuye significativamente al
acervo de conocimientos El profesional, en cambio, busca lo nuevo y es creativo
en su trabajo Utiliza los métodos ya logrados, pero también contribuye a
mejorarlos ”

Paul Kelly un instructor cuyas ensefanzas seran citadas frecuentemente en distintas
partes de esta investigacion reveld en su curso de ventas impartido en Mayo de 2000
en la Ciudad de México que existe una serie de elementos que hacen diferente a un
vendedor superestrella de un agente de ventas comun Los mejores agentes de
ventas

*“le dan a los clientes la informacion exacta que ellos necesitan saber”

*“hacen ejercicio con regularidad y planean tiempo para relajarse cada dia Estos
habitos, aparte de una dieta saludable, los ayuda a “rebotar” o salir adelante auin en
los dias mas agotadores ”

»“desarrollan un estado mental, que se enciende con cada rechazo Como los
grandes atletas, son motivados hacia el éxito después de cada obstaculo ”

*“reconocen las negativas, es decir son mas francos que la mayoria de los agentes
de ventas acerca de las limitaciones de un producto o servicio ”

»“adaptan sus presentaciones de ventas a la personalidad de sus clientes”

La labor del agente de ventas se compone de numerosas actividades mencionadas

por los tratadistas del tema Phiilip Kotler (2001, p 621) y Canfield (1959, p 549)

comparadas en la siguiente tabla



CANFIELD (1959) KOTLER (2001)
Visitas a los clientes y prospectos Buscar prospectos: Encontrar clientes en potencia

Determinar objetivos: Decidir como repartir su tiempo entre los

id trevil -
La celebracién de entrevistas pres os y clientes

Comunicarse: Comunicar informacion acerca de los productos y

La demostracion del articulo o
servicios de fa empresa

Vender Acercarse a los prospectos, hacer presentaciones,

La busqueda de prospectos responder a objeciones y cerrar ventas

Dar servicio Prestar diversos servicios a los clientes:
E1 trabajo que supone asistir a los proveedores en sus ventas consultoria para resolver problemas, ayuda técnica, tramitacion
de financiamiento, agilizacién de la entrega

Reunir informacion: Realizar investigacién de mercado y

Conseguirse nuevas cuentas R h S .
g realizar trabajo de inteligencia

Asignar: Decidir que clientes recibiran menos productos cuando
haya escasez ”

Tomar nota de las reclamaciones
Realizar cobros
Planear un programa de presentaciones de ventas

Dar cuenta a los superiores de los trabajos realizados

Laborar por superar mas Yy mejorar sus procedimientos de
trabajo

(Tabla 1, Comparativo propio)

Del resumen anterior se nota un mayor énfasis que hoy en dia se pone en la
planeacion y en los trabajos de inteligencia, temas que se desarrollaran
profundamente mas adelante

En lo que Kotler coincide en gran parte con su predesor Canfield (1959) es la teoria
acerca de los conocimientos que deben poseer los vendedores para el mejor
desempefio de su labor

a) Conocimiento del trabajo del agente

“En todo programa fundamental de aprendizaje de ventas debe figurar una
descripcion detallada de las obligaciones que deben contraer los agentes Esta
descripcion variara en conformidad con la indoles del producto, el cliente, la
organizaciéon de ventas y el territorio, pero, en general, hay que informar a los
agentes de sus deberes como vendedores, de las obligaciones diarias, las
obligaciones de servicio, las obligaciones de relaciones publicas y las obligaciones
profesionales mercantiles En todo programa elemental de instruccion de ventas
debe describirse detalladamente el conjunto de responsabilidades del agente en
relaciéon con cada uno de los puntos precedentes ”

(Canfield, 1959, p 181)

b) Conocimientos de la compaiia

“Todo agente de ventas debe conocer lo suficiente sobre la compaiia para poder
comunicarselo a los clientes en las ventas y utilizarlo él mismo en el desempeiio de
su trabajo Ademas, el conocimiento de la compaiia influye en la creacion de
sentimientos de lealtad, confianza, entusiasmo e interés ”

(Ibidem, p 181)



c) Técnicas de ventas

“A pesar de la dificultad que entrafia adoctrinar a los hombres en las técnicas de
ventas, este tipo de ensefianza debe ocupar un lugar mas importante en los
programas de ventas por la sencilla razén de que la habilidad en saber llevar una
entrevista de ventas es el factor que mas influye en el éxito del agente *

(Ibidem, p 182)

d) El conocimiento del producto o del servicio

“Los agentes deben conocer a fondo el producto que venden, no sélo para poder
describir las caracteristicas del articulo, sino también para refutar las objeciones,
contestar a las preguntas, defenderse de la competencia y adoptar una actitud de
confianza y entusiasmo con respecto a la mercancia y al trabajo que estan
desarrollando ” (Ibidem, p 183)

El vendedor igualmente debe saber hablar sobre “los motivos que hay para comprar
el producto y sus aplicaciones, |las caracteristicas distintivas del articulo, materias
primas usadas en la mercancia y proceso de su manufactura, desarrollo del
producto, suministro del producto, su relacion con otros que también forman parte
de la linea, variedades, tamafios, tipos y colores producidos, servicios vy
conservaciones del producto, y orientaciones sobre la produccion ” (Ibidem, p 183)

e) Conocimiento de las normas reguladoras de las ventas

Un agente tiene la obligacion de contar con la informaciéon respecto a las
‘orientaciones y normas que deben regular las ventas, es decir, los procedimientos
adoptados por la gerencia para resolver los problemas fundamentales relativos a
las ventas Dichas normas se refieren alos precios, a los créditos, a las garantias, a
las devoluciones y ajustes, al servicio mecanico, a las cancelaciones, al pago de
facturacién, a la proteccion del territorio y a los derechos exclusivos de
ventas “(Ibidem, p 184)

f) Conocimiento del cliente y del mercado

“Entre los datos que el agente debe conocer sobre el cliente estan las cualidades y
actitudes de los compradores, el proceso de la compra, el porqué compran los
clientes, las compras por impulso, los factores que determinan las decisiones de
comprary los motivos

Los vendedores deben también familiarizarse con los “datos relativos a como
localizar a los posibles consumidores, fijar las fuentes primarias y secundarias de
prospectos, clasificarlos y cultivarlos después de llevada a cabo la operacion

El conocimiento del numero de los clientes y de su poder de compra, asi como de
los posibles prospectos, proporciona a los agentes de ventas una comprension mas
clara de su mercado potencial y de las oportunidades para las ventas *(lbidem, p
186)

g) Eficacia personal

Existe una serie de aspectos de naturaleza personal que debe cuidar un vendedor
y estas son ‘“estar siempre preparado mentalmente por medio de la lectura y el
estudio para la mejor realizacién de su trabajo, asistir a las reuniones y tener
intereses fuera del ambito de la firma, conservandose equilibrado emocionalmente,
evitando las dificultades financieras y familiares y dominando los propios



sentimientos, establecer contactos y relaciones del grupo de caracter ventajoso, a
base de cooperar con sus comparieros agentes, estar en todo momento en buen
estado fisico gracias al ejercicio regular, a la practica de buenas costumbres
personales y al cuidado de su salud y de su peso, y tener buena apariencia
personal ”

Desde los tiempos de Carnfield (1959, p 161) se acentuaba la exigencia de
especializacion de cualquier agente vendedor en las necesidades del consumidor
El autor explicaba que el vendedor “tiene que estar capacitado para diagnosticar los
problemas de sus clientes y recomendarles las soluciones mas ventajosas Debe
tener conocimientos practicos sobre economia, mercado, estadistica, contabilidad y
derecho mercantii Para vender productos técnicos es fundamental tener
conocimientos basicos de ingenieria”

Un vendedor que posee los conocimientos recapitulados en la seccion anterior
ademas de aumentar sus posibilidades de generar resultados e ingresos
personales mayores “conquista la confianza y la satisfaccion que acompafan al
hombre que sabe realizar su trabajo Otra de las ventajas de la instruccion es la
seguridad que adquiere en el ejercicio de su trabajo EIl sentirse orgulloso de la
profesion de ventas es la consecuencia de los conocimientos que se adquieren en
una solida instruccién ” (lbidem, p 162)

2.2 Venta personal

Kotler propone un esquema de 7 pasos principales de las ventas eficaces, que

consta de los siguientes elementos

a) Encontrar y calificar prospectos

Es el primer paso del proceso de venta, cuyo realizacion se da a través de varias

maneras enumeradas a continuacion

*“Examinando fuentes de datos (diarios, directorios, CD-ROMs) en busca de
nombres Las empresas pueden adquirir informacién acerca de empresas e
industrias de proveedores de listas comerciales como Dun & Bradstreet, R L Polky
TRW

* Instalando puestos en ferias comerciales para atraer a visitantes

« Invitando a clientes actuales a que sugieran nombres de prospectos

» Cultivando ofras fuentes de recomendaciones, como proveedores, distribuidores,
representantes de ventas no competidores, banqueros y ejecutivos de asociaciones
del ramo

e Poniéndose en contacto con organizaciones y asociaciones a las que pertenecen
los prospectos

» Efectuando actividades de comunicacion oral y escrita que atraigan la atencion

« Utilizando el teléfono, el correo y la Internet para encontrar prospectos

*Visitando inesperadamente diversas oficinas (cobertura en frio) ”

(Ibidem, p 636)
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b) Preacercamiento

“El vendedor necesita aprender lo mas posible acerca de la empresa prospecto (lo
que necesita, quiénes intervienen en la decision de compra) y sus compradores (sus
caracteristicas personales y estilos de compra) El vendedor puede consultar fuentes
estandar (Moody’s, Standard & Poor’s, Dun & Bradstreet), conocidos, y otros para
conocer la empresa El vendedor debe fijarse objetivos para la visita calificar al
prospecto, obtener informacién, efectuar una venta inmediata Otra tarea es decidir
cual es el mejor acercamiento, que podria ser una visita personal, una llamada
telefénica o una carta También debe considerarse el mejor momento para efectuar
el acercamiento, porque muchos prospectos estan ocupados a ciertas horas Por
ultimo, el vendedor debe planear una estrategia de ventas general para la cuenta ”
(Ibidem, p 637)

¢) Acercamiento

“El vendedor debe saber como saludar al comprador para iniciar bien la relaciéon
Podria ser apropiado que el vendedor use ropa similar a la que usan los
compradores El vendedor debe mostrar cortesia y atencion al comprador, y evitar
habitos poco comunes, como ver fijamente al cliente ” (Ibidem, p 637)

En este punto el objetivo es establecer cierta empatia con el cliente, causar una
buena impresion que sera el primer paso para empezar a ganar su confianza

d) Presentacion y demostracion

En este paso “el vendedor explica al comprador de que se trata el producto,
siguiendo la formula AIDA para captar la atencion, retener el interés, generar deseo y
lograr accion El vendedor utiliza un enfoque de caracteristicas, ventajas, beneficios
y valor (FABV, por sus siglas en inglés) Las caracteristicas describen fisicamente la
oferta de mercado, como velocidad de procesamiento de un chip o capacidad de
memoria Las ventajas explican por qué las caracteristicas representan una ventaja
para el cliente Los beneficios describen los frutos econdmicos, técnicos, de servicio
y sociales que proporciona el producto Valor describe el valor total del producto (a
menudo en términos monetarios) ” (Ibidem, p 637)

Parafraseando a Kotler es muy comun que los vendedores dediquen demasiado
tiempo para describir el producto que para hablar sobre las ventajas y beneficios que
este representa para el cliente Ademas hay que mencionar en este punto que
existen tres estilos diferentes de presentacion de ventas El mas antiguo es el
enfoque enlatado, que es basicamente un discurso memorizado, después el enfoque
formulado que se basa en el razonamiento estimulo-respuesta pero antes analiza las
necesidades y el estilo de compra del cliente EI ultimo que es “el enfoque de
satisfaccion de necesidades parte de una busqueda de las verdaderas necesidades
del cliente animando a éste para que sea él o ella quien hable principalmente EI
vendedor asume el papel de un consultor de negocios con amplios conocimientos
que espera poder ayudar al cliente a ahorrar dinero o hacer mas dinero "(lbidem,
p 637)

e) Superacion de objeciones

Durante la presentacion y a la hora de solicitar el pedido los clientes frecuentemente
presentan objeciones que se derivan de dos tipos de resistencia psicologica y
l6gica Ambos tipos de resistencia se particularizaran en la seccién “Manejo de
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Resistencia” y ahora basta con comentar que “para manejar estas objeciones el
vendedor mantiene un enfoque positivo, pide al comprador que aclare la objecioén,
hace preguntas al comprador de modo tal que éste se ve obligado a contestar a su
propia objecion, niega la validez de la objecién, o convierte la objecion en una razén
para comprar Manejar y superar objeciones es parte de las habilidades de
negociacion mas amplias ” (Ibidem, p 638)

f) Cierre

Para llegar a ésta etapa el vendedor primero debe conducir exitosamente todo el
proceso, demostrar la confianza, la empatia con el cliente y el conocimiento del
producto y como éste satisfarg la necesidad de este segundo y finalmente saber
“reconocer las sefiales de cierre que emite el comprador, incluidas acciones fisicas,
declaraciones o comentarios y preguntas Los vendedores pueden usar una de
varias técnicas de cierre (todas explicadas en la seccién Métodos Profesionales de
Cierre de Venta) Entre ellas estan solicitar el pedido, recapitular los puntos de
acuerdo, ofrecerse a ayudar a la secretaria a redactar el pedido, preguntar si el
comprador quiere A o B, hacer que el comprador tome decisiones menores, como el
color o el tamario, o indicar lo que el comprador perdera si el pedido no se coloca ya
El vendedor podria ofrecer al comprador incentivos especificos para concluir la
venta, como un precio especial, una cantidad extra o un obsequio representativo”
(Ibidem, p 638)

g) Seguimiento y mantenimiento

“El seguimiento y el mantenimiento son necesarios si el vendedor quiere
asegurarse de que el cliente quede satisfecho y vuelva a comprar Inmediatamente
después de cerrar, el vendedor debe concretar todos los detalles necesarios en
cuanto a tiempo de entrega, términos de compra y otros asuntos que son
importantes para el cliente ElI vendedor debe programar una llamada de
seguimiento cuando se recibe el pedido inicial para asegurarse de que el cliente
recibira una instalacion, instruccidn y servicio correctos Esta visita o llamada
detectara cualquier problema, aseguraré al comprador que el vendedor se interesa
por él, y reducira cualquier disonancia cognoscitiva que pudiera haber surgido El
vendedor también debe desarrollar un plan de mantenimiento y crecimiento para la
cuenta ” (Ibidem, p 638)

Los autores Stanton, Etzel y Walker (1999, p 515) identifican en cambio cuatro
pasos substanciales del proceso de la venta personal y estos son

a) "Prospectacion

Consiste en identificar primero a los compradores potenciales y luego en
clasificarlos, es decir, determinar si poseen suficiente poder de compra, autoridad o
deseo de adquirir algo ” (Ibidem, p 515)

«“ |dentificacion de los compradores potenciales

Un representante comenzara el proceso de identificacion trazando el perfil del
prospecto ideal El analisis de los registros de clientes anteriores y actuales le
ayudaran a determinar las caracteristicas de ese prospecto A partir del perfil
comenzara a elaborar una lista de compradores potenciales
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Se dispone de muchas fuentes para preparar una lista de prospectos El director de
ventas puede confeccionar una lista, los clientes actuales pueden dar nuevas
pistas, las asociaciones comerciales y los directores de las industrias constituyen
una excelente fuente, y pueden obtenerse pistas de personas que canjean un
cupdn o llaman al numero de servicio publicado en un anuncio ” (Ibidem, p 515)
 Clasificacion de los prospectos

“Una vez identificados los posibles compradores, el vendedor deberé realizar una
clasificacion, es decir, determinar si tienen suficiente disposicion, poder adquisitivo
y autoridad para comprar ” (Ibidem, p 516)

Parafraseando a los mismos autores el vendedor conseguira la informacién sobre la
disposiciéon de compra de un cliente investigando su relacion del prospecto con sus
proveedores actuales, la capacidad financiera se puede verificar acudiendo a las
empresas que ofrecen los servicios de clasificacion de credito, tener el dato sobre
la autoridad de compra a veces no es suficiente para un vendedor, ademas hay que
ubicar a todas las personas que influyen en esta decision

b) Acercamiento preliminar a prospectos individuales

“Antes de visitar a un prospecto el vendedor debera realizar un acercamiento
preliminar, es decir averiguar todo lo relacionado con las personas o compaiiias a
quienes presentara el producto Este acercamiento podria incluir, entre otras cosas,
investigar qué productos estan utilizando los prospectos y sus reacciones ante
ellos En la venta entre empresas, el representante o equipo de ventas debera
averiguar cémo se toman las decisiones de compra dentro de la organizacion del
cliente Un representante de ventas puede dirigirse a las personas apropiadas, si
sabe quién es el guardian, quién influye en la toma de decisiones y/o las adopta, y
quién realiza realmente la compra

L.os vendedores deberian, ademas, tratar de averiguar los intereses, actividades y
habitos del prospecto, al igual que investigar las practicas preferidas respecto a los
negocios del prospecto, las cuales podrian ser de utilidad Conviene que procuren
obtener la mayor cantidad de informacién posible, pues sélo asi podran adaptar su
presentacion a cada cliente ” (lbidem,p 516)

c) Presentacién del mensaje de ventas

“Con la informacioén recabada en el acercamiento preliminar, un vendedor estara en
condiciones de disefiar una presentacion de ventas que capte la atencién del
prospecto” (lbidem, p 516) siendo éste el primero de los cuatro puntos del
mencionado anteriormente método de venta AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion)
que se exhibe con detalie en la seccion “Diferentes Modelos de Compra-Venta”

Los mismo autores proponen (1999, p 517), que el vendedor periédicamente trate
de realizar en el curso de la presentacion un cierre de prueba, eso con el objetivo
de determinar si el prospecto esta listo para realizar la compra Un medio
recomendable en este caso son las preguntas de tipo disyuntiva

Ademas “el cierre de prueba sirve ademas para que el comprador plantee sus
objeciones EIl vendedor debera alentarlo para que las manifieste Asi tendra la
oportunidad de contestar las objeciones y mencionar otros beneficios mas del
producto o bien resaltar las que ya haya sefialado ” (Ibidem, p 517)
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d) Servicios posventa

“La etapa final del proceso es una serie de actividades posventa que crean buena
voluntad en el cliente y sienten las bases de negocios futuros Un vendedor
inteligente dara seguimiento a las transacciones para asegurarse de que no surjan
problemas en la entrega, en el financiamiento, en la instalacion, en la capacitacion
de los empleados y en otras areas tan importantes para la satisfaccion del cliente
Con estas actividades se atenua la disonancia cognoscitiva posventa del cliente, la
ansiedad que suele sentir una persona luego que toma una decisién de compra”
(Ibidem, p 517)

2.3 La planeacion en materia de ventas

Kotler (2001, p 629) revela una verdad muy importante diciendo que “los mejores
representantes de ventas son aquellos que manejan su tiempo de forma eficaz” Es
por eso que la planeacion es una parte fundamental en la vida laboral de un
vendedor Suplementariamente Crissy y Cunningham (1980, p 209) informan que “el
vendedor debe llevar a cabo la planeacion de manera continua Tiene que
determinar qué empresas visitara cada dia, quiénes toman las decisiones y como
tratar a cada una de esas personas

2 3 1 Proceso de planeacién

Este proceso consta de cuatro elementos interactivos
* Fijar objetivos

* Trazar un programa

* Meditar la ejecucion

* Hacer la evaluacion”

a) Fijar objetivos

Es el primer paso de la planeacion que consiste en decidir qué es lo que se desea
lograr “Para que los objetivos del vendedor lieguen a ser una realidad, éstos tienen
que satisfacer cuatro criterios basicos ser comercialmente convenientes, acordes
con otros objetivos, practicables, definidos y concretos ” (Ibidem, p 210)

e Comercialmente convenientes Eso implica que los objetivos solamente se fijaran
para un proyecto que puede resultar en un beneficio y asi por ejemplo el pedido de
prueba a corto plazo no representa una utilidad considerable sin embargo sirve
para abrir el camino y conseguir la apertura de una cuenta que en un futuro se
volvera lucrativa

e Acordes con otros objetivos Esta regia exige que los objetivos individuales
concuerden con los demas objetivos generales previamente establecidos por el
vendedor para una cuenta o por la compafia

« Practicables “El vendedor debe utilizar su informacion del posible cliente, de las
condiciones competitivas y del tiempo, la habilidad y los recursos financieros de
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que se dispone para determinar si tiene una oportunidad razonable de lograr su
objetivo Es muy frecuente que el vendedor se esfuerce demasiado en obtener un
pedido de una cuenta que tiene escasas posibilidades de ofrecer el nivel de
negocios que el trata de conseguir En tal caso, el vendedor haria mejor en dedicar
su tiempo a otras cuentas que le ofrezcan mejores oportunidades de lograr sus
objetivos ” (Ibidem, p 211)

¢ Definidos y concretos Los objetivos siempre se tienen que delimitar con exactitud
de lo contrario habra muchas posibilidades que simplemente nunca sean
alcanzados

Los autores (1980, p 212) explican que para lograr este principio es recomendable

hacerse las preguntas de quién, que cuando, donde y como hacer las cosas

b) Trazar el programa

Crissy y Cunningham (1980,p 213) revelan que cada vendedor en busca de
alcanzar los objetivos preestablecidos primero tiene que marcar detalladamente y
con claridad todos los pasos que habra que dar antes de llegar a la meta El
programa de las actividades del vendedor para que sea efectivo tiene que contener
estos pasos bien definidos y comprensibles

eitinerario lLa regla numero uno para trazar un programa efectivo es “fijar un
itinerario definitivo para continuar con el programa de cada objetivo” (lbidem, p
213) esto para evitar la situacion en la que las acciones (0 los pasos) por no ser
ubicadas en el tiempo se empiecen a posponer sin ninguna consecuencia

e Secuencia correcta Una vez trazado el programa, éste puede resultar demasiado
largo o costoso y en tal circunstancia el vendedor tendra que optar por mejorar el
programa o inclusive por cambiar el objetivo

c) Meditar la ejecucion del programa

“Es importante prever las eventualidades, a fin de poner en marcha los planes de
contingencia tan pronto como se presenta la necesidad Mas especificamente,
meditar en la ejecucion implica hallar la respuesta a las cinco preguntas que siguen”
(Ibidem, p 214)

¢ . Quien es la persona mas indicada para hacer esto?
Parafraseando a los mismo autores (1980, p 214) normalmente el vendedor hace la
mayor parte del trabajo pero puede ser que en algunos puntos del programa puede
ser conveniente en términos de eficiencia buscar el apoyo de la empresa,
colaboradores 0 hasta especialistas (subcontratados) Si ese fuera el caso es
recomendable incluir esto previamente en el programa

» ; Quienes deben estar enterados?

En muchas ocasiones el vendedor no trabaja solo, su labor forma parte de una
empresa, de un programa mas amplio o simplemente en su trabajo depende de otros
individuos por lo tanto el vendedor debe consultar su programa con los partes que
tienen “palabra” en el asunto con el fin de coordinarlas y asegurar la ejecucion
armoniosa del plan
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¢ ; COmo se debe efectuar cada paso del programa?

Al planear la ejecucion de un programa no es demas aprovechar las experiencias
anteriores sin que esto implique la renuncia a buscar las innovaciones Se puede
completar por ejemplo los primeros pasos por correo y teléfono y después seguir con
otras tacticas de venta como lo son las cartas de referencia y cartas de
recomendacion

¢ /,Qué se requiere?

El vendedor estara obligado también pensar en la informacion, las facilidades y los
recursos que se necesitaran para cumplir con todos los pasos de su programa
Tales facilidades podrian ser los folletos, cartas de recompensacion, fotos, los
estudios del mercado etc

¢ ; Cudl es el lugar mas conveniente?
El vendedor frecuentemente tendra que resolver el dilema si le conviene actuar en su
propia oficina, en la del cliente o tal vez en un lugar neutral

d) Preparar la evaluacion

“El que planea debe estimar el costo de cada paso del programa en términos de la
habilidad y el dinero que se requieran El pensamiento analitico y de evaluacion
protege contra el despilfarro y aumenta las probabilidades de obtener ganancias

A medida que se determina el costo de cada paso sera necesario cambiar su
definicion, ejecutario de otro modo y tal vez, en caso extremo, suprimirlo El uso del
talento requiere ciertos costos y se incurrira en pérdidas si se utiliza mas del que se
debiera para ejecutar con éxito un paso en particular Asi pues, el vendedor de
campo debe ser muy cuidadoso al aplicar los recursos tecnicos y administrativos a
los problemas que se le presentan con sus clientes ” (lbidem, p 219)

Un buen vendedor reconoce la trascendencia de la planeacién en su labor y
desarrolla las habilidades que le permitiran planear eficientemente por que sabe que
“el pensamiento analitico y de evaluacién permite al buen planificador considerar la
situacion actual y establecer un plan de accion ordenado para el futuro Debe poseer
la prevision necesaria para anticiparse a las eventualidades, y ser un buen
pronosticador Puesto que sus planes rara vez se podran completar sin modificacion,
debe tener suficiente flexibilidad y adaptabilidad para volver a planear si es
necesario Por ultimo, el que planea dentro del ambiente de los negocios debe
poseer sagacidad comercial, debe ser capaz de medir los resultados en términos de
los factores que aseguren una utilidad ” (Ibidem, p 219)

2 3 2 Planeacion de la entrevista

La entrevista es el punto clave de una venta efectiva “Se puede decir que la visita
tiene tres fases planeacion y estrategia, tacticas que se emplean y evaluacion y
secuela Es evidente que el elemento clave para planear la visita a un cliente
consiste en evaluar la secuela de la titima entrevista La informacion y la experiencia
que se obtienen permiten al representante de ventas hacer que su siguiente visita
sea mas efectiva Durante la entrevista los ajustes se efectian a medida que el



15

vendedor reacciona entre lo imprevisto, después de ella, determina lo que ha
aprendido y empieza a planear la visita siguiente ” (Ibidem p 219)

a) Planeacion de visitas a los clientes regulares

Parafraseando al mismo autor el punto a favor del vendedor en tal situacion es que
conoce los problemas del cliente y a los competidores que de igual forma le dan el
servicio al cliente

“Antes de visitar a uno de sus clientes regulares, el vendedor debe revisar su ultimo
informe para determinar si hay alguna pregunta, compromiso u otro asunto pendiente
que deba entrar en la préxima entrevista El vendedor debe revisar todo lo que sabe
con respecto a cada una de las personas a quienes se propone visitar, incluyendo el
patron de motivaciones, las caracteristicas sobresaliente, su idiosincrasia y su
posicion Debe recordar que cada persona desea que se le trate de manera especial
y que nada le desagrada tanto como la falta de interés y atencion personal Un buen
sistema de registro permitira al vendedor recordar las caracteristicas particulares de
cada uno de sus clientes ” (lbidem, p 220)

b) Planeacion de visitas a posibles clientes

“Cuando el vendedor visita a un candidato cliente, su problema principal es la
informacién incompleta En algunos casos no se sabe siquiera a quién se debe
dirigir Muchas veces sus informes provienen de fuentes secundarias, probablemente
ignora la funcién que tiene cada miembro de la administracion en las decisiones de
compra, con quiénes opera en la actualidad la empresa, que busca en sus
proveedores y el tipo de problemas que el vendedor podria ayudar a resolver No
obstante el vendedor puede recurrir a muchas fuentes de informacién antes de visitar
al candidato ” (lbidem, p 221)

Parafraseando al autor esta informacién sobre el cliente potencial se puede
encontrar en [os directorios industriales, que se encuentra en las bibliotecas publicas
En estos directorios se encuentra la informacion sobre la situacion financiera de la
empresa, su ubicacién, sus lineas principales de productos y el nombre del
representante Otra fuente es intercambiar informacion con vendedores de otros
sectores que tienen relaciones con el cliente en cuestion De esta manera el
vendedor sin faltar a la ética se informa sobre los problemas del cliente y sus
principales necesidades

2 3 3 Administracion de tiempo

Por su lado Paul Kelly (Curso de Ventas, Mayo 2000, México DF) pone énfasis
nuevamente que el recurso mas valioso para un vendedor es su tiempo y por esto
sugiere una guia practica de como administrar el tiempo de forma 6ptima

a) “Haga una lista de sus metas, establezca sus prioridades

«fije metas a corto plazo - 1 a 30 dias

+fije metas a largo plazo - 1 mes a 6 meses

« Establezca prioridades A1, A2, A3, B1, B2, B3, etc y asigne la clave a todas las
tarea diarias, semanales y mensuales
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b) Haga una lista diaria de cosas para hacer

Este es un denominador comun para toda la gente de éxito y la forma de la lista
puede ser personalizada No hay que olvidar poner al corriente la lista diariamente y
lo méas importante las tareas siempre se debe tener por escrito, por que se ha
comprobado que las listas mentales no funcionan

*{enga solamente una lista

emantenga la lista a la vista mientras trabaja

* establezca prioridades con el sistema A, B, C

Si hay algunas tareas que se pueden delegar hay que hacerlo para con esto siempre
conservar un tiempo sin comprometer

c) Empiece con las “A’s” no las “C’s”

Es fundamental recordar la regla 90/10 que supone la situacion en la que el 10 por
ciento de los clientes generan el 90 por ciento de los ingresos del vendedor, por lo
que la recomendacioén es no atascarse con asuntos que resultan poco redituables

d) Pregunte “¢ cual es la mejor manera de utilizar mi tiempo en este momento”

Esta pregunta debe hacerse con frecuencia principalmente cuando llega el momento
de desconcentracién Una pregunta de esta naturaleza le ayuda al vendedor
instantdneamente a recuperar la atencion Si las respuesta a la pregunta “que
sucedera si no realizo esta C” es “nada” simplemente hay que desechar esta tarea

e) Maneje cada pieza de papel solamente una vez
No levante una pieza de papel a menos que tenga la intencién de hacer algo con ella
y no la suelte hasta que lo haya hecho algo

f) Hagalo YA!

Cuando se puede resolver un problema con una simple llamada hay que hacerla de
una sola vez Las tareas de tipo “A hay que hacerlas sin demorar mas de los
necesario y si es posible delegar las de categorias “B” y “C” se optara por esta
opcién Una habilidad primordial en el manejo eficiente del tiempo consiste también
en saber decir “No” en ciertas ocasiones ”

2.4 Entrevista con el cliente

En la seccion anterior se habld de las entrevistas a clientes regulares y prospectos
desde la perspectiva de planeacién Aqui extiende este concepto aportando mas
informacién de caracter general

2 4 1 Método SPIN

Realizar una buena entrevista, buena es decir la que permita lograr los objetivos del

vendedor depende de la habilidad del mismo de hacer buenas preguntas, escuchar

y aprender Neil Rackham (Kotler, 2001, p 640) ha desarrollado un método llamado

SPIN por sus silgas en espafiol que hacen referencia a la Situacion, Problema,

Implicacion, Necesidad-Recompensa Este método parte de un adecuado uso de

las preguntas cuyas calificacion se presenta adelante

1 “Preguntas de situacion Estas buscan datos o exploran la situacion actual del
comprador Por ejemplo, “¢,Qué sistema esta usando para facturar a sus clientes?”
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2 Preguntas de problema Estas se ocupan de problemas, dificultades e
insatisfacciones que el comprador esta experimentando Por ejemplo, “¢Qué
partes del sistema producen errores?”

3 Preguntas de implicacién Estas indagan las consecuencias o efectos de los
problemas, dificultades o insatisfacciones del comprador Por ejemplo, “¢Coémo
afecta este problema la productividad de su gente?”

4 Preguntas de necesidad-recompensa Estas indagan el valor o utilidad de una
solucién propuesta Por ejemplo, “Cuanto ahorraria si nuestra empresa pudiera
ayudar a reducir los errores en un 80%?”

2 4 2 Técnica de Ben Duffy

Una técnica de guiar la entrevista especiaimente cuando se trata del primer
acercamiento es la técnica de Ben Duffy propuesta por Paul Kelly (Curso de
Ventas, Mayo 2000, México DF) Este método se desarrolla en base a los siguiente
7 pasos

a) Pongase “en los zapatos de su cliente”

Antes de la entrevista hay que comenzar por tratar de visualizarla desde el “otro
lado del escritorio” es decir de la manera como la hara el cliente Con este objetivo
es necesario usar la imaginacion y la creatividad

b) Preguntese “¢,que preguntas tendria si yo fuera ellos?”

Estando en “zapatos del cliente” se debe imaginar que le puede interesar, que
dudas u objeciones probablemente externara en la entrevista Una vez anticipadas
las preguntas el siguiente paso implica la preparacion de las respuestas

c) Digales como se preparé

Este paso podria darse de la siguiente manera “Al prepararnos para venir a verios
el dia de hoy, mi jefe y yo nos sentamos e intentamos ponernos en su situacion
Concluimos con 3 preguntas que pensamos Ustedes podrian tener acerca de esta
reunion”

Haciendo este tipo de introduccion se logra atraer la atencion del cliente y a la vez
se le transmite el mensaje “estoy de tu lado, estoy pensando en tus necesidades”

d) Pida permiso para repasar la preguntas
En esta parte se le pide al cliente el permiso para repasar las preguntas - tomar el
mando, en el sentido positivo de esta palabra de la entrevista

e) Repase las preguntas todas de una vez

f) Pregunte “¢,son estas el tipo de preguntas que tienen en mente?”

Si la respuesta es “si” - continue

Si la respuesta es “no” - indague sus preguntas

Si la respuesta es “algunas” - indague cuales son las preguntas adicionales

L.as respuestas a las preguntas deben ser construidas de tal manera que el
vendedor sea capaz de demostrar las cualidades de su servicio y ventajas que este
entrafia para el cliente
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2.5 Comportamiento del comprador

Crissy (1980, p 68) habla de la naturaleza del comportamiento del comprador y la
tarea del vendedor ante la misma “Gran parte del comportamiento de los agentes de
compras y de los consumidores sufre la influencia de las consideraciones
econémicas racionales

Es importante que el vendedor sepa qué beneficios econémicos ofrecen los
productos y servicios de su compafiia en relacion con las necesidades econoémicas
de los clientes, asi como las ventajas economicas de dichos productos y servicios
sobre los de la competencia Para cerrar favorablemente un gran porcentaje de las
entrevistas, el vendedor debe ser capaz de destacar tales beneficios y de responder
a posibles preguntas acerca de rendimiento, eficiencia, costo de operacion,
requisitos de mantenimiento y compatibilidad con el equipo existente, de manera que
no haya malos entendidos en lo que se refiere a los beneficios econémicos que
aportan los productos y servicios que su compafiia ofrece

Muchos agentes de compras no vacilan en pagar mas por un determinado producto
si este ofrece mayor valor o utilidad (es decir, beneficio) que otras alternativas
disponibles El vendedor debe recordar, por lo tanto, que no solo esta vendiendo un
producto, sino mas bien un articulo que presenta una relacion de beneficio-costo
Mientras mas alta sea esa relacion, mejores seran las oportunidades de cerrar una
venta provechosa”

2 5 1 Motivacion

El mismo autor define la motivacidn como el “"por qué” del comportamiento Los
motivos que animan al hombre las causan a veces las necesidades bioldgicas
Cuando se altera el equilibrio fisico o emocional (homeostasis) del individuo,
experimenta una privacion o necesidad A la conciencia de esa necesidad se le llama
deseo Cuando trata de satisfacer ese deseo siente la motivacion ” (Ibidem, p 69)

a) Clases de motivaciones

“Las motivaciones que incitan a comprar se pueden clasificar en dos grupos
operativos y sociolégicas Esta clasificacion se basa en la idea de que algunos
productos se adquieren debido a su utilidad, mientras que otros responden a
necesidades sociales o sicolégicas ” (Ibidem, p 70)

Reafirmando, las motivaciones operativas que guian a los compradores son las
“relacionadas directamente con la utilidad prevista del producto”(Crissy, p 70)
mientras tanto las motivaciones sociosicologicas se relacionan con los aspectos
como la moda, el estatus, el prestigio social, la imagen, distinciéon entre otros Crissy
(1980, p 71) recuerda que “el vendedor debe tener presente que en muchas
decisiones de compra estaran presentes tanto los motivos de operacion como los
sociosicologicos ”

En esta parte es indispensable mencionar también la conocida comunmente teoria
de AH Maslow, quien “establecié una clasificacion de cinco necesidades, ordenada
segun su importancia

Necesidad de autorealizacion

Necesidad de estima

Necesidad de afecto
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Necesidad de seguridad

Necesidad fisiologicas” (Ibidem, p 72)

Esta teoria rige en muchas ocasiones el comportamiento del comprador y debe ser
considerada por los agentes de ventas

“Con el fin de estimular el interés por un producto cuando se hace su presentacion a
un cliente o posible comprador, el vendedor se encontrara en situacion de emplear
ciertos conocimientos que proporciona la teoria de las necesidades Al comprador
potencial por lo general le es mas facil justificar las necesidades basicas que las mas
complejas y elevadas, de manera que resulta mas efectivo dar a conocer las
ventajas que satisfacen los niveles basicos (a menos que haya evidencia de que el
cliente en perspectiva desea satisfacer las necesidades de orden mas elevado) En
cualquier caso, el vendedor debe ser sensible a las necesidades del cliente
Generalmente, a éste le es mas facil justificarse asi mismo al hacer la compra que
satisface las necesidades basicas, pero no siempre ocurre asi ” (lbidem, p 74)

b) Manera de descubrir los motivos

Es muy importante que el vendedor sepa descubrir los motivos que guian a su
cliente para realizar la compra Sabiendo descubrir las motivaciones del cliente
aumenta la probabilidad de concluir exitosamente el acercamiento con el cliente
potencial

Crissy (1980, p 77) explica que “el vendedor dispone de tres métodos sencillos para
entender que motiva al probable comprador”

e Escuchar y observar

“A muchos vendedores les resulta dificil permanecer quietos Sin embargo, esa
cualidad puede ser sumamente importante para tener éxito El vendedor debe ser
capaz de hacer las preguntas que convengan y luego escuchar con atencién cuando
el cliente explica qué es lo que desea en un producto o que lo motiva a comprar”
(Ibidem, p 77)

Oftra sugerencia que le hace el mismo autor (1980, p 78) a los vendedores es “de
modo general, el cliente no compra guiado por un solo motivo, unos motivos seran
menos importantes que otros ”

e Uso de las anotaciones y experiencias anteriores

A pesar de que “lo que motivé a un cliente en el pasado puede no hacerlo en el
futuro La mayoria de las empresas operan en un medio que cambia con rapidez, de
manera que el vendedor debe estar consciente de que los motivos varian No
obstante, la mayoria de las veces es cierto que la experiencia anterior constituye una
buena guia para decidir la forma de acercarse a las cuentas ” (Ilbidem, p 78)

o L eery estudiar

“Por dltimo, el vendedor debe revisar constantemente las publicaciones de la
empresa, las revistas comerciales y los diarios, con el fin de saber qué nuevos
factores pueden influir en los motivos que los clientes tienen para comprar Mediante
el uso apropiado de la informacion impresa, el vendedor puede mejorar sus técnicas
y lograr una ventaja significativa sobre los competidores ” (Ibidem, p 78)
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2 5 2 Un modeglo de toma de decisiones del consumidor

Schiffman y Kanuk (2001, p 443) proponen un modelo general de la toma de
decisiones de cualquier consumidor aplicable tanto para los clientes cognitivos
(solucionador de problemas) y los que se guian por las emociones

El esquema que se presenta en el Anexo 2 5 se explica a continuacién

a) Insumo ¢ datos de entrada.

Este componente se basa en “influencias externas que sirven como fuentes de
informacién acerca de un producto en particular e influyen en los valores, actitudes y
comportamiento del consumidor en relacioén con dicho producto ” (Ibidem, p 443) En
este punto se debe diferenciar entre los esfuerzos tradicionales de marketing
(envase del producto, publicidad en los diferentes medios o ventas personales y el
marketing. directo, politica de precios, seleccion de canales de distribucion)
realizados por las organizaciones con la idea de promulgar las ventajas de los
productos y servicios que estas ofrecen y las influencias provenientes de ambiente
sociocultural que incluyen el impacto de la familia o del circulo social del cliente y
hasta las referencias proporcionadas por los amigos, vecinos o companeros de
trabajo

b) Proceso El proceso, el segundo componente del modelo propuesto por Schiffman
y Kanuk (2001, p 444) definido por ellos mismos como “la forma en que los
consumidores toman decisiones” se relaciona estrechamente con los aspectos
psicolégicos mencionados previamente y se compone de tres pasos

» Reconocimiento de la necesidad

Este puede ser de tipo real, es decir cuando un producto o servicio deja de satisfacer
las necesidades y las expectativas del consumidor (tal vez por antiguedad o por un
problema técnico) y de tipo deseado, cuando el cliente simplemente toma la decision
de compra llevado por el deseo de adquirir un producto nuevo

* Blusqueda antes de la compra

Una vez reconocida la necesidad y estando presente la percepcion que la compra y
el consumo de un producto va a satisfacer esta necesidad el consumidor comienza
la busqueda de informacién sobre el producto “El recuerdo de las experiencias
pasadas (extraidas del almacenamiento de la memoria a largo plazo) puede proveer
al consumidor la informacion adecuada para tomar la decision presente Por otra
parte, cuando el consumidor no ha tenido experiencia al respecto, quiza tenga que
emprender una extensiva busqueda en el ambiente externo para recopilar
informacion util sobre la cual pueda fundamentar su elecciéon” (Ilbidem, p 445) Los
mismos autores revelan que la busqueda antes de tomar una decision de compra se
vuelve mas exhaustiva cuando el grado de riesgo y el precio del producto deseado
aumenta y cuando las experiencias pretéritas sean precarias

* Evaluacion de alternativas

En este etapa los consumidores analizan la informaciéon sobre las marcas de los
productos disponibles y los criterios que se utilizaran para evaluar dichas marcas
Los autores Schiffman y Kanuk hablan extensamente sobre este tema sin embargo
en resumen hay que decir que el consumidor divide el grupo de las marcas en las
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qgue considera aceptables, las conoce y las tomara en cuenta a la hora de decidir
(conjunto evocado), las que cataloga como inferiores e inaceptables (conjunto
inadecuado) y las que segun su percepcion no le ofrecen ninguna ventaja y le son
indiferentes (conjunto inerte)

Los criterios que usan los clientes, respecto a los conjuntos evocados, es decir
factibles para comprar desde su punto de vista son sus atributos fundamentales de
cada tipo de producto

Existen también ciertas reglas de decision del consumidor, que facilitan a los clientes
seleccionar la marca unica La aplicacién de una regla compensatoria segun
Schiffman y Kanuk (2001, p 451) implica la evaluacién de “todas las opciones de
marcas en funcion de cada uno de los atributos apropiados y calcula una calificacion
ponderada o totalizada para cada marca La calificacién calculada refleja los méritos
relativos de la marca en cuestion como una posible opcién de compra” Una vez
hecho el calculo el consumidor escogera la marca que alcanzara la calificacion mas
alta de todas “Una caracteristica particular de la regla de decisiobn compensatoria es
gue permite que una evaluacion positiva de una marca en un atributo determinado
compense la evaluacion negativa de la misma marca en otro atributo ” (Ibidem,
p 452) a diferencia de la regla no compensatoria que prohiben esta compensacion y
que se divide adicionalmente entre la regla de decision conjuntiva, disyuntiva y
lexicografica

¢) Producto o datos de salida

En esta ultima fase del proceso de toma de decision del consumidor se distinguen
dos actividades que buscan acrecentar la satisfaccion del cliente con la compra que
ha efectuado

» Comportamiento de compra

Normalmente los consumidores realizan tres diferentes tipos de compra la compra
de prueba cuando el producto es nuevo y es adquirido en pequefias cantidades con
el fin de ponerio a prueba, compras repetidas que se relaciona estrechamente con el
fendmeno de lealtad hacia la marca y las compras que implican un compromiso a
largo plazo, que es el caso de los productos que no pueden ser probados
previamente

* Evaluacion después de la compra

Una vez comprado el producto el cliente evalia su rendimiento confrontandolo con
sus propias expectativas Logicamente el resultado de tal comparacion puede ser
equitativo, mayor o inferior lo que influira directamente en la siguiente decision de
compra

2 5 3 Estilos de comportamiento

Paul Kelly en su curso (Curso de Ventas, Mayo 2000, México DF) ha sefialado
cuatro tipos diferentes de comportamiento, cuyos caracteristicas se enumeran
adelante
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IMPULSOR EXPRESIVO AMIGABLE ANALITICO

Poder y control Reconocimiento Aprecio Hechos y cifras
Autoridad Aceptacion Seguridad Precaucién

Prestigio Hablan / platican Tiempo Respeto

2:3?;%225 hacia los Unicos y diterentes Relaciones Pruebas y evidencias
Decisiones rapidas Las decisiones mas rapidas | Decisiones lentas Las decisiones mas lentas

(Tabla 2, Tipos de los compradores, Curso de Ventas de Paul Kelly, Mayo 2000, México DF )

Adicionalmente el mismo instructor da ejemplos de algunas preguntas tipicas y
afirmaciones que permite reconocer el estilo del cliente o prospecto con quien se
esta tratando Una vez identificado el estilo de comportamiento se dan las
sugerencias de como actuar ante cada uno de los casos

ESTILOS PREGUNTAS / AFIRMACIONES QUE HACEN COMO TRATARLO
IMPULSOR ¢Cuanto? SEA DIRECTO
éCuando lo puedo tener? SEA CONCISO -VAYA AL GRANO
¢Ha vendido algo antes? RESPONDA “QUE” NG “COMO”
ESTE CONSCIENTE DE “EL TOPE FINAL”
EXPRESIVO ¢Que pensaran mis vecinos? SALTESE LOS DETALLES
Disculpe la tardanza me entretuve en la comida SEA SOCIABLE
Vamos a tomar un poco de café y platicarlo bien DELE SEGUIMIENTO
tViste el juego de anoche? MUESTRE LOS PRODUCTOS NUEVOS
AMIGABLE éPor que debo cambiar ef producto? GANE SU CONFIANZA
¢Puedo pensario un poco y comunicarme después? VAYA LENTO Y SEGURO
vamg puedo estar seguro que estoy tomando la CONTESTE TODAS LAS PREGUNTAS
decision correcta?
Tengo un proveedor actual para sus productos REAFIRME
ANALITICO Digame acerca de la garantia ¢Viene por escrito? MUESTRE PRUEBAS O EVIDENCIAS Y

COMPARTA TESTIMONIOS

¢Tiene alguna literatura que me deje?

ESTE PREPARADO Y SEA ESTRUCTURADO
EN SU PRESENTACION

¢Podra entregar a tiempo?

CONTESTE “"COMQ”

Debemos seguir el procedimiento de compras de la
compafifa

TRATE CUALQUIER DESVENTAJA AL INICIO
DE LA PRESENTACION

(Tabla 3, Como distinguir y tratar los diferentes compradores, Curso de Ventas de Paul Kelly,
Mayo 2000, México DF)
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2.6 Comunicacion el la venta

Comunicacién es un aspecto de primordial importancia en el desarrollo de la
entrevista y en la conclusion de una venta Existen numerosos obstaculos que se
oponen a la comunicacion y los que debe evitar un agente de ventas, pero los que se
explican a continuacion posiblemente sean ios mas comunes

a) El vendedor no esta orientado hacia el cliente

“El principal problema de la comunicacién es que el emisor del mensaje no se
identifica con el receptor, es decir, el primero no ve las cosas como las ve el
segundo Todos los demas problemas que surgen en el proceso de fa comunicacion
se derivan de que la fuente o emisor no estd orientado hacia el destinatario o
receptor Cuando el vendedor solo piensa en si mismo, en sus propios problemas y
en las caracteristicas de sus productos en un sentido abstracto, no esta violando
unicamente los principios basicos de la mercadotecnia sino que sera una persona
ineficiente para persuadir

b) El vendedor no contrarresta la falta de interés del cliente

Muchas veces se visita al cliente mientras atiende a otra cosa y no esta en situacion
de recibir el mensaje Ademas, estd satisfecho con su situacion actual y no
encuentra razén alguna para cambiar A menos que pueda alterarse la situacion, es
poco probable que reciba el mensaje

c) La comunicacion que no se ajusta al nivel de entendimiento del cliente

El vendedor debe tratar de determinar qué conocimientos posee el cliente con
respecto al objeto de la visita Si su conocimiento acerca del producto es limitado, tal
vez prefiera ocultarlo absteniéndose de hacer preguntas y de ofrecer
retroalimentacién que lo ponga en evidencia EIl resultado serd que el vendedor
piensa que esta comunicandose, cuando en realidad el "receptor” no entiende su
mensaje El vendedor debe estar alerta a la posibilidad de que el conocimiento que
el cliente tiene del producto no sea igual al suyo Si no lo entiende, es probable que
no lo compre

d) El vendedor no logra transmitir su mensaje con claridad

Todos hemos conversado con personas incapaces de hacernos entender el tema
preciso de su exposicion Aunqgue se requiera una cuidadosa preparacion antes de la
visita y a veces un paciente intercambio de comunicacion en el curso de la misma, el
vendedor debe aclarar perfectamente al cliente o candidato el objeto de la entrevista
Esto no so6lo mejorara las probabilidades de comunicarse en forma efectiva sino que
puede colocar al cliente en situacién de responder de modo favorable En el peor de
los casos, una presentacion clara del mensaje permitira al cliente responder de una u
otra manera, desperdiciando un minimo de tiempo ” (Ibidem, p 146)
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2.7 Diferentes modelos de Compra-Venta.

Una vez teniendo el conocimiento del que hablan las secciones anteriores, el
vendedor debe elegir entre uno de los modelos de compra - venta en el que basara
su estrategia, que lo llevara al cierre de la transaccion

Existen varios enfoques generales del proceso compra venta entre los cuales
destacan los siguientes cuatro

2 7 1 El modelo de estimulo-respuesta

“Su aplicacién a las ventas postula el principio de que si el vendedor dice y hace lo
correcto (es decir, si aporta el estimulo apropiado) el cliente o probable comprador
hara la adquisicion (o sea, gue responderd al estimulo)

Un ejemplo de la aplicacion de este método se encuentra a menudo cuando el
vendedor hace uso de algunas presentaciones clave que parecen ser buenas o que
han tenido éxito anteriormente ” (Canfield, 1959, p 87)

Estimulo Sujeto Respuesta
El vendedor dice y El probable comprador Adquirir el articulo
hace lo correcto y o cliente decide 0 servicio

2 7 2 El método de formula AIDA

Este método fue llamado de este manera por sus siglas en espafiol Atencion,
Interés, Deseo, Accién e implica para el vendedor provocar en secuencia los
siguientes estados en el cliente

a) Atraer la atencién el acercamiento

“Lo primero que debe hacerse en una presentacion de ventas es captar la atencion
del prospecto y despertar su curiosidad En los casos en que reconoce la existencia
de una necesidad y busca una solucion, basta mencionar el nombre de la
compania y del producto Pero generalmente se requiere creatividad ” (Ibidem, p
516)

El mismo autor sugiere mencionar los conocidos del prospecto, que ya fueron
atendidos o empezar la conversacion con alguna pregunta que despierte el interés

b) Mantener el interés y despertar el deseo

“Después de captar la atencion del prospecto, el representante podria manteneria y
estimular el deseo por el producto con una presentacion de ventas No se cuenta
con una regla para todos los casos, pero cuando es practica, normalmente una
demostracién del producto resulta de gran utilidad ” (Ibidem, p 517)

La regla dice que sin importar la técnica que se utilice en la presentacion el objetivo
principal que tiene que perseguir el vendedor es demostrar como el producto
beneficiara al cliente

¢) Respuesta a las objeciones y cierre de la venta

“Luego de explicar el producto y sus beneficios, el vendedor debera tratar de cerrar
la venta, es decir, conseguir la aceptacion de la compra por parte del cliente (Es la
ultima A del método AIDA lograr la accion deseada) “ (Stanton, Etzel y
Walker,1999, p 516)



25

Canfield (1959, p 90) ensefia que este método es util principalmente cuando los
clientes en perspectiva compartan las mismas necesidades o al menos que éstas se
asemejen y cuando el vendedor no esta en condiciones de desarrollar un enfoque
basado en las necesidades individuales

27 3 Laférmula de Brewster

“Hay tres circunstancias generales que podrian aconsejar el empleo de la férmula de
Brewster Primero, si las personas entrevistadas tienen una serie de necesidades
relativamente homogéneas que el producto o servicio pueda satisfacer, y si son
relativamente uniformes en sus exigencias con respecto a la oferta, la férmula de
Brewster puede aharrar tiempo en la preparacion del contenido y forma de la
presentacion Segundo, desde el punto de vista del gerente de ventas, la fébrmula
puede ser efectiva como método cuando el vendedor tiene relativamente poca
experiencia ” (lbidem, p 95)

Finalmente el tercer caso este método es recomendable cuando el tiempo de
presentacion es limitado y cada minuto cuenta

Paso Fxpresiones que desciiben el paso EXPLICACION

Hacer de las ventajas algo que el cliente
necesita realmente Suavizar la situacién
Paso 1 Exponer las ventajas de la defensa consciente Presentar las
ventajas como algo légico posible y
comprobable.

En la presentacion, relacionar las
Establecer Ia aceptacién sicolégica ventajas con el producto en forma naturai
Poner integridad en la presentacion.

| Relacionar las ventajas con la
proposicién Provocar una actitud que
signifique: "Deseo o que propone
Demuestre las ventajas.”

Paso 2 Hacer la oferta

Reforzar la situacion sicolégica dejando la
decisién al cliente.

Probar Gnicamente las ventajas
mencionadas (sin variacién) Una vez
probados los puntos, hacer un resumen
Paso 3 Probar ias ventajas sucinto Relacionar los puntos probados
con la aceptacion inicial Llevar control de
las ideas del entrevistado Combinar los
pasos 3 y 4 para intentar el cierre.

Hacer referencia a la aceptacion originat
Referirse a las pruebas Sugerir una

Conclusién W - .
Paso 4 SIe accion positiva Mencionar de nuevo las
necesidades del cliente.
. Dar alternativa y dejar que se elija la
El cierre y dejarq |

accién positiva.

(Tabla 4, Féormula de Brewster, Canfield, 1959, p 96)

2 7 4 El modelo de necesidad - satisfaccion

Este método, {a obra de Edward K Strong se considera “como un proceso
interactuante y unificado Por lo tanto, el modelo de necesidad - satisfaccion, que
comprende cinco etapas, tiene la aplicacion mas amplia y menos limitada” (Ilbidem,
p 100) de todos vistos hasta el momento




Necesidades

Satisfactores

(Beneficios)

Productos

Servicio

Accién

Satisfaccion
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Compaiiia

Personal

Sistema de
satisfactores de la
empresa (o sea, los
beneficios que puede
proporcionar)

(Tabla 5, Modelo de Necesidad-Satisfaccion, Canfield, 1959, p 100)

a) Necesidades

Segun Canfield (1959, p 101) todo el proceso de compra venta inicia por establecer
las necesidades del prospecto Este primer paso es normalmente dificil de superar
pero “a menos que el vendedor encuentre la manera de alterar este equilibrio u
homeostasis, no podra alcanzar la segunda etapa (el andlisis de satisfactores) Se
logra por medio de preguntas retéricas con respecto a beneficios que, segun sabe el
vendedor, interesaran al candidato ” (lbidem p 101)

b) Satisfactores (beneficios)

“Una vez alterada la homeostasis, la segunda etapa consistira en establecer los
satisfactores de los “deseos” (0 necesidades) En esta etapa el vendedor hace
preguntas con el fin de determinar en qué forma se estan satisfaciendo ahora las
necesidades del cliente También se trata de determinar cual es el mejor medio para
satisfacerlas por medio de las caracteristicas y los beneficios correspondientes que
ofrecen los productos y servicios que vende (sistema de satisfactores de su
compafiia) Con base en lo que pueda resumir con sus preguntas, el vendedor podra
individualizar los satisfactores de su empresa (etapa 3) de acuerdo con los deseos y
necesidades particulares del cliente ” (Ibidem, p 102)

c) Presentacion

“La tercera etapa es la presentacion del sistema de satisfaccién de la compania
Esto comprende la descripcion del cualesquiera beneficios derivados de los
productos, servicios, imagen y personal de la empresa (incluido el propio vendedor)
Con base en lo aprendido en la etapa 2, el vendedor presenta su oferta de manera
que satisfaga las necesidades del cliente en forma distinta y mejor de como lo hacen
los satisfactores que tiene en la actualidad Asi, la tarea consiste en presentar los
beneficios en forma tal que el cliente pueda percibir y pensar que son superiores a
los de otras ofertas ” (Ibidem, p 105)

Parafraseando al mismo autor (1959, p 227) en este punto vale la pena afiadir que
el reto que enfrenta cualquier vendedor es lograr impresionar al cliente, ese es el
verdadero secreto de una buena presentacion De ser posible el vendedor debe
intentar influir en los cinco sentidos del comprador utilizando para esto no solamente
la palabra pero también equipos que proyecten los imagenes, el sonido es decir los
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artefactos que mas convengan en cada caso La exposicidn que deje al cliente
impactado tiene mayores probabilidades de despertar en él el deseo de adquirir el
producto o servicio

d) Accion

En este paso se lleva a cabo la accion por parte del cliente y aqui viene algo
interesante ‘el punto es que el buen vendedor no vende, induce a la gente a
comprar En una economia competitiva, al comprador le disgusta verse obligado
Quiere tomar sus propias decisiones “(Ibidem, p 105) Un vendedor inteligente llevara
a cabo el proceso de una forma sutil, prudente y profesional, solicitara el pedido pero
de modo que el comprador sienta que es &€l mismo, que esta tomando Ia decisién de
compra y no que le estan vendiendo

e) Satisfaccion

En esta fase “el modelo toma en cuenta que el proceso de venta y compra no
termina con la operacion sino que continua con la satisfaccion que el cliente deriva
de la accion que realiza Esta etapa tiene la mayor importancia porque en la mayoria
de los casos la empresa desea cultivar las relaciones comerciales constantes y no
flevar a cabo unicamente ventas aisladas ” (Ibidem, p 106)

Finalizando esta seccion hay que afadir que “el modelo resulta mas apropiado
cuando se dan las condiciones siguientes (1) que haya diferencias marcadas entre
clientes y candidatos, (2) que se deba satisfacer una gran variedad de necesidades,
(3) que los productos y servicios sean complejos y técnicos, (4) que los
conocimientos y capacidades del personal de ventas alcance un nivel profesional, (5)
que la transaccién sea prolongada, y (6) que la permanencia de la relacion justifique
el esfuerzo ” (Ibidem, p 108)

2.8. Manejo de resistencia.

Un elemento, que anticipa el cierre de la venta y que debe ser plenamente dominado
y manejado apropiadamente por un vendedor exitoso es la resistencia que
manifiestan los compradores ante una situacion de venta Hay dos tipos de
resistencia sicolégica y la técnica Ambas se explican a continuacion

2 8 1 Resistencia sicologica

Crissy define la resistencia (1980, p 172) como “una reaccién negativa por parte del
cliente o prospecto, la cual se opone a que el vendedor alcance los objetivos de su
visita” Méas adelante explica que “la resistencia sicolégica a la venta es una reaccion
emocional negativa por parte del cliente o candidato Se puede basar en la
sensacion de que el vendedor ha interrumpido o alterado nuestro trabajo rutinario, en
el temor de verse en el caso de tomar una decision o en la ansiedad que produce el
tener que pagar por el producto o servicio que se ofrece

La resistencia sicolégica exige que el vendedor profesional encuentre una tactica
capaz de vencerla o por lo menos de hacerle frente, para que surja la oportunidad de
cerrar la operacion ” (Ibidem, p 172)
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Se distinguen distintas circunstancias en las que comunmente se encontrara un
vendedor Cuales son y como contrarrestarlas se revela a continuacion

a) El estado de animo

“‘Es importante que en los primeros momentos de la entrevista, el vendedor,
determine el estado de animo del cliente o candidato Si lo encuentra perturbado,
realizara un cambio radical en el plan trazado ” (ibidem, p 173)

Parafraseando a Crissy (1980, p 173) la mejor estrategia para neutralizar la
resistencia de un prospecto, que tiene problemas o esta perturbado es provocar que
exprese sus sentimientos y libere la tensidbn que guarda En tal circunstancias
vendedor escuchara al cliente con mucha atencién y simpatia, mostrandole su
interés por la persona y no exclusivamente por el negocio Es probable que una
actitud de comprensién por parte del vendedor inspire una mayor confianza en el
cliente y anulara la barrera que este mismo hubiera puesto si el agente
insensiblemente habria seguido con su presentacion E|l hecho de ver en el
prospecto un ser humano, crea una buena base para la mejor transmisién del
mensaje de ventas

b) Gradiente de objetivo

“Esta es una expresion que se usa en sicologia y se refiere el hecho de que cuando
una persona esta dedicada a una actividad guiada hacia un objetivo, mientras mas
cerca esta de alcanzarlo mas dificil resulta interrumpirle Muchas veces el cliente es
demasiado cortés para rehusarse a recibir al vendedor, sobre todo si se ha hecho
una cita previa, pero tan pronto como se entra en su oficina se puede percibir que su
mente sigue ocupada con la tarea interrumpida Cuando el vendedor reconoce en un

cliente la presencia de gradiente de objetivo, también debe reconocer la necesidad
de este ultimo de alcanzar las metas ya muy préxima y esperar hasta que el cliente

pueda interrumpir el trabajo que esta realizando, o regresar mas tarde También
puede sugerir otra cita, o puede obtener ventaja de la situacién solicitando permiso
para entrevistar a otra persona de la compafiia a la cual no tendria acceso en
circunstancias normales ” (lbidem, p 174)

c) Resistencia a la interferencia

Parafraseando al mismo autor vale la pena comentar, que normalmente ia visita de
un vendedor es percibida por el prospecto como una molesta interrupcion de sus
actividades a menos que fue este ultimo, quien salié con la iniciativa de la reunién

El prospecto comprador siempre estara dejando la tarea que realiza en el momento
para atender al vendedor La situaciéon se agrava aun mas cuando el vendedor se
presenta sin haber concertado previamente una cita

¢ Como salir de tal situacion? Antes que nada el vendedor debe comprender que “la
resistencia a la interferencia indica una necesidad de que se reconozca la
importancia del tiempo y las actividades propias Hay varias maneras de satisfacer
esa necesidad y reducir la resistencia Primero, el vendedor debe ser cuidadoso con
su presentacion y sus modales, con el fin de presentar una apariencia agradable
Esto ayudara a evitar el impulso inicial del cliente a no conceder la entrevista
Segundo, la cita se debe concertar por adelantado, mediante carta o por
teléfono”(lbidem, p 174) lo que en otras palabras se puede resumir como darle al
cliente muestras de respeto
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d) Preferencia por los habitos establecidos

Los habitos es un fenébmeno que paraliza el deseo de conocer cosas nuevas, la
innovacion propia del ser humano y por lo tanto se presenta como un obstaculo
frecuente en el trabajo de ventas Crissy sefiala (1980, p 175) que “la preferencia
por los hébitos establecidos revela una necesidad de seguridad y patrones cémodos,
de liberarse de la ansiedad y no estar constantemente sometido a situaciones
distintas a las acostumbradas Para el vendedor que esta al tanto de esta resistencia
al cambio no hay nada mejor que saber en qué forma usara el cliente los productos
Parte de su tarea consiste en demostrar cdmo esos productos satisfacen los deseos
y las necesidades del comprador Cuando se puede demostrar que un cambio de
habitos dara por resultado una mayor satisfaccion, parecera mas atractivo que
cuando esa mayor satisfaccion no es evidente ”

e) Indiferencia al producto

“Es natural que el cliente se resista a adquirir un producto que cree no necesitar
Después de todo, el acumular dinero es un objetivo importante, y a veces una
compra se considera algo contrario a dicho objetivo Por lo general, las personas se
sienten mas satisfechas cuando reciben dinero que cuando lo gastan, de manera
que es necesario buscar la manera de interesarlo en el producto mas fuerte que el
deseo de ahorrar dinero ” (Ibidem, p 176)

De acuerdo a Crissy (1980, p 176) una de los mejores tacticas para contrarrestar
este tipo de resistencia es lograr que el cliente hable de sus necesidades y lo que
realmente representa importante para él Las preguntas de tipo retorico son una
herramienta muy eficaz de lograr que el cliente haga este tipo de revelaciones que a
corto plazo le serviran al vendedor para preparar una presentacion persuasiva de las
ventajas y los beneficios del producto o servicio ofrecido

f) Resistencia a desprenderse de algo

“La resistencia a desprenderse de algo indica la necesidad de sentirse seguro de
que no se estd perdiendo algo sin la compensacion adecuada Al cliente que
muestra este tipo de necesidad se le debe convencer de que el valor de la cosa que
recibird corresponde al valor que se paga por ella Cuando aparece esta clase de
resistencia no se debe apresurar el proceso de la venta, el vendedor debe establecer
un equilibrio entre el dinero en un platillo de la balanza y el deseo del producto en el
otro Al principio de la presentacion el cliente considera que pesa mas el lado que
contiene el dinero El proceso consiste en reforzar el deseo de tener el producto
hasta que supere al deseo de conservar el dinero ” (Ibidem, p 177)

g) Asociaciones desagradables provocadas por los representantes de ventas

“Las asociaciones desagradables provocadas por la presencia de un vendedor
indican la necesidad de sentir que uno esta siendo tratado en forma justa y honesta
El cliente o candidato necesita sentir que el vendedor no es un mercadero, sino un
empleado moral y profesional de una empresa honorable que desempena el
importante servicio de llevar los productos a quienes los necesitan EIl problema
basico se debe resolver usando las relaciones publicas Corresponde a las empresas
y asociaciones comerciales desvanecer las ideas equivocadas Sin embargo, si el
vendedor encuentra esta forma de resistencia, no puede ignorarla Debe tratar de
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disipar las dudas mencionando a otros clientes que lo respaldan De ser necesario,
puede apelar al sentido de la justicia del cliente preguntandole si es apropiado
condenar a todos los vendedores con base en la experiencia tenida con alguno que
carecia de escrupulos Esta resistencia se puede eliminar gradualmente si los
representantes de ventas se conducen de manera formal y ética ” (Ibidem, p 178)

h) Tendencia de oponerse a ser dominado por otros

“La tendencia a oponerse a la dominacion revela la necesidad de sentir que uno
controla su propia vida y que tiene el control de la entrevista de ventas A este tipo
de cliente se le debe hacer sentir que es importante y que esta enteramente libre de
decidir en la situaciéon de venta y compra Aun cuando desee el producto, se puede
sentir inhibido de adquirirfo mientras no surja un mecanismo que haga parecer ante
los demas que es él quien compra el producto y no que éste le sea vendido EI
vendedor debe reconocer que el cliente necesita considerar que ha controlado la
entrevista, lo cudl significa que la satisfaccion durante la entrevista Si el vendedor
busca la oportunidad de hacer que el cliente se sienta importante, eliminara esta
fuente de resistencia con la técnica llamada venta con poca presion, se logra lo
anterior ” (Ibidem, p 178)

i) Ideas determinadas acerca de los productos

El cliente muchas veces tiene prejuicios acerca de ciertos productos o servicios “Los
prejuicios que provocan resistencia revelan una necesidad por parte del cliente o
candidato, de que sus opiniones se respeten simplemente por que son sus
opiniones Esto no tiene nada que ver con la légica no con las opiniones de los
demas, se refiere a reconocer la propia importancia y valorizar la propia experiencia
El primer paso para vencer y superar este tipo de resistencia, consiste en reconocer
gue la idea equivocada se mantendra tan firmemente como si estuviera basada en
hechos El vendedor debe indicar que comprende las opiniones del cliente, pero de
inmediato buscara otras ideas que estén mas de acuerdo con los objetivos de la
visita y relacionara con ellas el producto o servicio, sin tratar de modificar las
opiniones erroneas Jamas debe tratar de suprimir los prejuicios usando la légica ni
de sustituir las ideas erréneas con sus propias opiniones (lbidem, p 179) Como dice
el mismo autor a nadie nos gusta que nos comprueben que 10 que decimos es una
incongruencia y una situacion de esta naturaleza puede provocar una resistencia aun
mayor que se puede convertir en una agresividad Por lo tanto la solucion que
propone Crissy (1980, p 179) es” pasar por alto el prejuicio y tratar de cerrar la
venta con alguna otra base ”

j) Renuncia a tomar decisiones

“Tomar decisiones es una tarea altamente molesta y hasta dificil para ciertas
personas Esto se debe principalmente a que cada decision implica una
consecuencia y un riesgo algo que posiblemente alterara su “status quo”
Inevitablemente es un elemento basico de cada transaccion de compra venta por lo
que habra que atravesar siempre y la tarea del vendedor es superar este tipo de
temor “Crissy explica (1980, p 180) que “la barrera puede ser en una necesidad
imperiosa de seguridad, capaz de desarrollar la confianza del cliente en si mismo
Una de las técnicas para superar esta situacidon consiste en mencionar a otros
clientes que hayan efectuado una compra similar y que se muestran satisfechos
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Mientras mayor sea el prestigio de las referencias, mas efectivas seran para el
proposito Es importante que se recuerde que existe una fuerte motivacion para
comprar y que el problema no consiste tanto en hablar del producto como en
encontrar la manera de reducir la aprensién del cliente a tomar una decisién ”

k) Actitud neurdtica hacia el dinero

“Las actitudes extremas respecto al dinero dan por resultado una negativa a gastarlo
y muchas veces conducen a su acumulacion como un fin del mismo” (Ibidem, p 180)
Parafraseando a Crissy una vez detectado este tipo de resistencia es mas
recomendable dedicarle tiempo a otras cuentas mas prometedoras recordando que
“‘uno de los bienes mas valiosos del vendedor es su tiempo y no puede
desperdiciarlo” (lbidem, p 180) El riesgo de que el intento de venta fracase es muy
alto con los clientes que se distinguen por la caracteristica aqui mencionada

2 8 2 Resistencia l6gica

Ahora, el segundo tipo de resistencia que enfrentara un vendedor es la resistencia
f6gica Crissy (1980, p 187) afirma que “la resistencia logica hace suponer que el
cliente piensa que existe discrepancia entre sus deseos y necesidades, asi como
piensa de los beneficios que se pueden derivar de los articulos o servicios que
ofrece el vendedor”

Parafraseando al mismo autor este tipo de resistencia aparece durante la
presentacion, muchas veces a causa del uso del lenguaje demasiado técnico o
abstracto para el cliente Esa es una de las diferencias con la resistencia sicologica
gue tiene lugar normaimente en el inicio y a la hora de intentar el cierre de venta
“Gran parte de la resistencia logica es resultado de los problemas de comunicacion
Puede ser que el vendedor no haya obtenido un panorama lo suficientemente
completo de los deseos y necesidades del cliente, o que haya mal interpretado la
informacion que obtuvo” (ibidem, p 187)

El autor reconoce que “las objeciones que se basan en la loégica son reacciones
voluntarias” (Ibidem, p 188) por lo que el reto que enfrentara el vendedor sera decir
o hacer algo que provocara el surgimiento de una reaccion positiva

“Las técnicas para combatir la resistencia loégica son muy distintas a las que se
emplean para reducir la resistencia sicologica y se basan en la premisa de que las
personas dan mayor crédito a lo que ellas mismas dicen que a lo que dicen los
demas Asi pues, la tarea del vendedor consiste en inducir al entrevistado a
contestar sus propias objeciones " (Ibidem, p 188)

A continuacion se describe una estrategia universal de cuatro pasos propuesta por
Crissy (1980, p 188) cuyo objetivo es hacer frente a la resistencia logica

a) Establecimiento de una tendencia positiva

El manejo de una resistencia logica inicia por establecer el clima de una buena
disposicién bilateral en el que el vendedor le dara la importancia a la opinion del
cliente expresandole ademas su respeto
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b) Definicion de la objecion

E! vendedor sera capaz de responder satisfactoriamente una objeciones
exclusivamente cuando tenga la informacion especifica para definirla

“Antes de continuar con el paso tres del procedimiento adecuado para hacer frente a
la resistencia légica, el vendedor debe plantear todas las preguntas que juzgue
necesarias para asegurarse de que él y el cliente estan estrictamente de acuerdo
acerca de la naturaleza de la objecion No debe responder a objeciones que el
cliente no ha hecho, ni pasar por alto las que si ha hecho ”(Ibidem, p 191)

¢) Buscando la mejor respuesta

Las preguntas que hace el vendedor en el paso anterior le serviran para dos cosas

e para definir claramente y entender la profundidad de la objecion y

epara preparar la mejor respuesta que neutralice la duda, la desconfianza, la
curiosidad del cliente

d) Induciendo al cliente a contestar su propia objecion

Ofra vez hay que recordar que “las tacticas para hacer frente a las objeciones se
basan en la premisa de que las personas suelen dar mayor crédito a lo que ellas
mismas dicen que a lo que dicen los demas, de manera que el vendedor ha de
procurar que sea el propio cliente quien de la respuesta mas acertada *(lbidem,
p 193) El vendedor debe construir las preguntas adecuadas y llevar la entrevista de
tal manera, que el mismo cliente se dé la respuesta a su objecion

2 8 3 Tipos de resistencia logica

Segun el autor Crissy existen diversos tipos de resistencia logica entre ellas el
precio, caracteristicas del producto, la falta de la demanda del producto, el programa
de entregas, la antiguedad de la empresa Sin embargo aqui se comenta dos tipos
de resistencia i6gica probablemente los mas comunes

a) Precio

“En muchas areas de venta el precio es lo que con mas frecuencia aparece en los
casos de resistencia logica En términos monetarios, el precio es el valor que el
vendedor pone a la oferta A menos que el probable comprador vea en la proposicion
un valor igual o mayor que el precio cotizado, la operacion no se realizara Por eso
resulta importante que el vendedor evite mencionar el precio hasta que haya
investigado cuidadosamente las necesidades y los deseos del cliente, ademas de
haber determinado, hasta donde sea posible, cudles son sus valores Casi sin
excepcion, cuando se trata de valores, el pensamiento del cliente se concentra en el
producto mismo No toma en cuenta los servicios asociados, la reputacion de la
fuente ni la habilidad creativa y para resolver problemas que posea el vendedor
Corresponde a este ultimo incluirios en su presentacion e inducir al cliente a
considerarlos valiosos De otro modo, tal vez no sea capaz de contrapesar el precio
cotizado por un competidor, basandose unicamente en el producto ” (lbidem p 195)

b) Caracteristicas del producto

El producto que ofrece el vendedor es por lo regular algo nuevo para el cliente La
desconfianza que se deriva de este hecho radica simplemente en la desinformacion
y la mejor forma de eliminaria es explicando con paciencia todo lo que quiera saber



33

el cliente Hay que recordar nuevamente en este punto, que para poder transmitirle
el conocimiento al prospecto, el vendedor tiene que estar profundamente
familiarizado con lo que ofrece, de lo contrario titubeara y no conseguira desvanecer
la desconfianza

2 8 4 Manejo de objeciones
El instructor Paul Kelly (Curso de Ventas, Mayo 2000, México DF) expuso un sencillo
esqguema de como tratar exitosamente las objeciones

a) Escuche la preocupacién (objecién)
Empezando por escuchar al cliente hay que manifestar una actitud positiva y no
interrumpir mientras comunica su problema completamente

b) Comparta su preocupaciéon

En este punto lo que se pretende es mostrar empatia con el cliente, diciendo por
ejemplo “si yo estuviera en su lugar pensaria 10 mismo / tendria la misma
preocupacion” La finalidad aqui es basicamente manifestar que se tiene en cuenta
los mejores intereses del cliente

¢) Aclare las cosas
Se consigue reafirmar la preocupacion a través de una frase como “es esto lo Unico
que le impide seguir adelante” eso para determinar todas las posibles objeciones

d) Soluciones al problema
Aqui es el momento de presentar las soluciones al problema existente

e) Pida un acuerdo

En este paso se busca afirmar la aceptacion de la solucion propuesta diciendo por
ejemplo “¢esta de acuerdo que esta propuesta responde a su preocupacion, ahora
podemos seguir adelante?”

Una vez que se ha convertido el “No” en la aprobacion y después de haber
entregado la informacion y la soluciéon demandada con la objecion es el tiempo de
cerrar la venta

2.9 Negociacion.

Una vez manejada la resistencia del cliente el vendedor frecuentemente se enfrenta
a la situacion en la que tiene que negociar los términos finales del pedido o contrato
En tales circunstancias “el precio y otras condiciones se establecen mediante un
comportamiento de regateo, en el que dos o mas partes negocian convenios
obligatorios a largo plazo Aunque el precio es el aspecto que con mayor frecuencia
se negocia, otras cuestiones incluyen el plazo de cumplimiento del contrato, la
calidad de los bienes y servicios ofrecidos, el volumen de compra, la responsabilidad
de financiamiento, la asuncién de riesgos, la promocion y la propiedad, y la
seguridad del producto " (Kotler, 2001, p 638)
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Se considera la existencia de algunos puntos claves, asi como unas habilidades
personales, que debe cuidar y desarrollar respectivamente un vendedor en busca de
convertirse en un negociador eficaz y estos son “la preparacion y la planeacion, el
conocimiento del asunto que se esta negociando, la capacidad para pensar con
claridad y rapidez bajo presion y en condiciones de incertidumbre, capacidad para
expresar las ideas verbalmente, habilidad para escuchar, juicio e inteligencia
general, integridad, capacidad para convencer a otros y paciencia ” (Ibidem, p 638)

La negociacion involucra primero y antes de sentarse a la meza la tarea de armar un
plan estratégico y posteriormente durante el acto tomar decisiones acertadas
tacticamente

El mismo autor define la estrategia de negociacion como “un compromiso con un
enfoque general que tiene buenas posibilidades de lograr los objetivos del
negociador "(lbidem p 640)

Entre los diferentes estilos de negociacidn destaca uno propuesto por los sefiores
Roger Fisher y William Ury (Kotler, 2001, p 640), que consta de los siguientes cuatro
puntos

» “Separar a las personas del problema Cada parte debe entender el punto de
vista de [a otra y el nivel de emocion con que [o sostienen, pero el enfoque debe ser
en los intereses de la partes, mas gque en las diferencias personales Si se escucha
activamente a los argumentos opuestos y se aborda el problema en respuesta se
mejora la posibilidad de llegar a una conclusion satisfactoria

e (Concentrarse en intereses, no en posturas La distincidn entre posturas e
intereses es similar a la que se hace entre soluciones y desenlace deseado o entre
medios y fines Al concentrarse en intereses mas que en posturas, aumenta la
posibilidad de que los negociadores encuentren una forma mutuamente aceptable de
lograr intereses comunes

* Inventar opciones para que ambos ganen Buscar un pastel mas grande en lugar
de discutir acerca del tamaiio de la tajada de cada quien Si se buscan opciones que
ofrezcan ganancias a todos se facilitara la identificacion de intereses compartidos

» Insistir en criterios objetivos Insistir en que el convenio refleje criterios objetivos
justos independientes de la postura de cada parte Este enfoque evita una situacion
en la que un lado debe ceder ante la postura del otro En vez de ello, ambas partes
ceden ante una solucién justa basada en criterios que ambos aceptan”

Adicionalmente se conoce una serie de tacticas usadas frecuentemente en
diferentes momentos de la negociacién cuya utilidad es incuestionable Sus
denominaciones y explicaciones se presentan a continuacion
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EXPLICACION

ACTUACION DESENFRENADA

Dar un buen espectdculo demostrando de forma visible
su compromiso emocional con su postura Esto
incrementa su credibilidad y podria dar al oponente una
justificacion para aceptar sus términos

PREMIO MAYOR

Dejarse a sf mismo mucho espacio para negociar Hacer
grandes demandas al principio Después de hacer
concesiones, usted todavia se quedard con una mejor
recompensa gue si hubiera iniciado demasiado abajo.

CONSEGUIR UN ALIADO DE PRESTIGIO

El aliado puede ser una persona o un proyecto que goce
de prestigio Se trata de hacer que el oponente acepte
menos porque la persona / objeto con la que tendra
relacion es prestigiosa.

£l POLO ESTA SECO

Adoptar una postura y decir al oponente gue no puede
hacer mds concesiones.

AUTORIDAD LIMITADA

Usted negocia de buena fe con el oponente, y cuando
esid listo para firmar el frato, dice: "Tengo que preguntarle
amijefe.”

ENTRENAMIENTO / SUBASTA

Decir a varios competidores que usted esta negociando
con ellos al mismo tiempo Programe las citas con sus
competidores a la misma hora y haga que todos esperen
para verlo

DIVIDIR Y VENCER

Si usted esta negociando con el equipo del oponente,
convenza a un miembro del equipo de la bondad de sus
propuestas Esa persona ayudard a convencer a los
demds miembros del equipo

DESAPARECERSE / HACER TIEMPO

Dejar la negociacién totalmente durante un rato
Regresar cuando ltas cosas estén mejorando y trate de
renegociar entonces El periodo puede ser largo (diga
que saldra de la Ciudad) o corto (vaya al sanitario a
pensar).

INACTIVIDAD

No dé una respuesta emocional ni verbal al oponente No
responda a su presion o fuerza Quédese sentado sin
hacer nada y con cara de piedra’.

SEA PACIENTE

Si puede darse el lujo de esperar mds que el oponente,
probablemente obfendrd ganancias sustanciales.

DIVIDAMOS LA DIFERENCIA

Lo persona que primero sugiera esto serd la que menos
tenga que perder.

GLORO DE PRUEBA

Usted revela su decision posible / probable a fravés de
una fuente supuestamente confiable antes de tomar
realmente la decisién Esto le permitird probar las
reacciones ante su decisién

SORPRESAS

Mantener al oponente en desequilibrio con un cambio
repentino y dréstico en sus tacticas Nunca sea
predecible; evite que el oponente anticipe sus acciones

(Tabla 6, Tacticas de Negociacion, Kotler, 2001, p 640)

2.10 Métodos profesional de cierre de la venta.

De acuerdo a Crissy y Cunningham (1980, p 3) “el cierre se puede definir como el
esfuerzo que el vendedor hace para lograr que el comprador actué de manera

favorable al objeto de la visita”

2 10 1 Exigencias para el cierre de venta

Parafraseando a Crissy los requisitos que debe cumplir un vendedor para lograr
cerrar una venta es antes que nada demostrar la confianza en si mismo, en el
producto, en la comparfiia que representan y también no temer gestionar el pedido
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Segun el mismo autor “si el vendedor no transmite confianza al cliente, ¢por qué
habria este ultimo de comprar con confianza? Si est4 listo para solicitar al cliente que
emprenda una accion favorable, hay que demostrarle que confia en que asi lo hara
Debe expresarse en forma positiva, mostrar confianza en uno mismo, en la empresa,
en sus productos y en la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente ” (1980,
p 12)

“A muchos personas les resulta dificil cualquier intento de cierre Les falta confianza
para “encarar al cliente” y preguntarle si desea adquirir el producto Pero deben
recordar que si se representa a una buena empresa que vende un buen producto, la
mayoria de sus posibles compradores necesitaran ese producto Cuando se ha
cerrado la venta no solo saldran ganando el vendedor y su compaiiia, sino también
mejorara la situacion el cliente ” (Ibidem, p 6) Eso son los argumentos por los que un
vendedor se debe sentir seguro en o que hace

2 10 2 Métodos de cierre

Existen varios métodos que ayudan a un vendedor profesional concluir la venta En
la practica se utilizan dos 0 mas métodos a la hora de tratar con el cliente y a
continuacion se presenta una breve explicacion de cada uno de ellos

a) El método directo

“Con este método, el vendedor solicita directamente a su cliente que adquiera,
prescriba recomiende o0 use su producto, una vez que se ha efectuado la
presentacion correspondiente Este método puede tener éxito cuando el vendedor ha
encontrado poca o ninguna resistencia sicologica, el probable comprador ha ido
derecho al grano y sus objeciones se han manejado satisfactoriamente El
comprador que esta seguro de si mismo tal vez aprecie la franqueza, mientras que la
accion directa puede atemorizar a la persona insegura, provocando resistencia
sicologica

b) El método del resumen

Este método consiste en resumir los puntos acordados con el cliente y asi forzar la
decisiéon de comprar Resulta muy apropiado cuando se han realizado varias visitas y
han tratado muchos puntos Ademas, ofrece la ventaja de compensar los olvidos que
se producen de modo inevitable, sobre todo en los puntos que se trataron al principio
de la entrevista, y reforzando los que presentaba alguna resistencia

Cuando se emplea este método, el vendedor puede elegir varias manera de
sintetizar Puede reafirmar los puntos en el orden en que se trataron, lo cual tiene
l6gica y es probablemente el mejor modo de recordar al cliente lo que se ha hablado
Por otra parte, tal vez prefiera resumir en orden inverso, tomando primero el ultimo
punto acordado y continuando hacia atras Esta secuencia presenta la ventaja de
que se empieza con aquellos puntos que aun recuerda el entrevistado Desde el
punto de vista tactico, el método mas adecuado de los anteriores consiste tratar los
puntos para no encontrar la mas minima resistencia posible El vendedor empieza
con el punto en el que su interlocutor mostré mayor aceptacion y continua con el que
le siga en orden ascendente, hasta abarcar los puntos que sean necesarios para
obtener el pedido Dicha secuencia da lugar a una serie de respuestas positivas y
establece una predisposicion a cerrar la operacién Cada vez que el cliente
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manifiesta estar de acuerdo con un punto, habra menos probabilidades de que este
en desacuerdo con el siguiente ” (Ibidem, p 24)

¢) El método de la demostracion

En este tipo de cierre el vendedor termina la entrevista con una demostracién del
producto La particularidad de este método es que “se ejerce poca presién sobre el
cliente y se le cede el control de la situacion de decidir la compra Ofrece al cliente la
ventaja de sentirse satisfecho por la compra En cualquier otra forma de cierre esa
satisfaccion solo se puede prever o imaginar Es un cierre muy apropiado para usarlo
con el cliente cauteloso y escéptico, y a menudo cuando se trata de vender equipo y
magquinaria Ofrece la oportunidad, tanto a quienes toman la decision como al
personal que utilizara el equipo , de verlo tal cual es ” (lbidem, p 27)

d) El método de la suposicion

“Con este método el vendedor supone simplemente que se ha llegado a un acuerdo
e inicia los pasos necesarios para formular el pedido Por ejemplo, puede decir al
encargado de compras - Ayudaré a su secretaria a anotar el numero correcto de las
piezas en su orden de compra

Este método es apropiado cuando el vendedor observa que la decision le esta
resultando dificil a la otra persona Si se ha empleado eficazmente el método de
sugerencia en el curso de la presentacion, se supone que el cierre mediante una
suposicion también es adecuado

Oftro factor que influye en la efectividad de este tipo de cierre es la confianza que la
otra persona haya depositado en el vendedor Por ejemplo, si la relacion entre el
vendedor y comprador ha subsistido durante varios afios, este ultimo aceptara la
oferta del vendedor sin mucha resistencia

En cuanto a la personalidad y a los factores de motivacion, la persona sumisa cuya
seguridad depende de su medio ambiente aceptara esta forma de cierre con
mayores probabilidades que el individuo muy independiente Una ventaja tactica muy
particular de este método es que infaliblemente hard surgir cualquier resistencia
latente Si el vendedor da por hecho el pedido pero el probable comprador o cliente
no esta listo para hacerlo, el vendedor lo sabra inmediatamente “ (Ibidem, p 27)

e) El método de la eleccidén positiva

El cierre con esta técnica consiste en presentarle al cliente dos o tres opciones e
indagar con una pregunta directa cual de ellas prefiere El principio en el que se basa
este método es que le resulta mas facil al cliente hacer la eleccion final eliminando
las siguientes alternativas Un ejemplo que ilustra esta técnica es la venta de
camaras El vendedor le presentara al cliente fres opciones y rapidamente
desaparecera de su vista las opciones rechazadas Ademas “un principio importante
de este método es que, a medida que aumenta el numero de alternativas u opciones,
la decision se torna mas dificil y en consecuencia es menos probable que se
produzca Este método es particularmente apropiado cuando el vendedor percibe
resistencia sicologica, y reduce al minimo la posibilidad de resistencia haciendo que
la decisién sea facil y sencilla Es muy efectiva con las personas indecisas” (Ibidem,
p 28)
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f) El método de las decisién minima

“Con este método el vendedor busca una decision positiva sobre los pequefios
detalles que componen la compra, y lo emplea con frecuencia cuando se frata de
vender articulos de precio elevado Por ejemplo, un vendedor de automéviles que
atiende a una pareja de prospectos tratara que la esposa decida respecto al color de
la pintura o de la vestidura del nuevo vehiculo Toda decision que implique un gran
desembolso resulta dificil La efectividad de este método se basa en el principio de
que es mas facil tomar las pequefias decisiones y es el método de la suposicién
particularmente apropiado cuando se ha empleado con eficacia durante la
presentacién En el transcurso de la misma, el vendedor puede haber notado
reacciones positivas hacia uno o mas aspectos del producto Es obvio que son esos
detalles los que utilizara para obtener la decision positiva sobre el pequefio detalle ”
(Ibidem, p 28)

g) El método del estimulo

“Cuando el candidato tiene facultad para decidir, el vendedor le dara la debida
importancia dentro de su empresa u otros departamentos Es conveniente utilizar
este método con la persona que esta al principio de quienes toman decisiones Por
ejemplo, si no se ha permitido al vendedor ir mas alla del departamento de compras
para tratar el asunto con otras personas, la tactica puede ser la siguiente Sefior
agente de compras, sé que esta convencido de lo que ofrecemos y si me permitiera
hacer una demostracion a algunos de los administradores de la empresa, sabran que
su departamento es muy eficaz Aunque normalmente el agente de compras carezca
de autoridad para decidir, puede ser que se sienta capaz de influir ” (Ibidem, p 28)

h) El método del cierre negativo

Se le llama a veces método de la intimidacion “Esto es lo que se pierde si no
compra ahora” Con éste meétodo, el vendedor hace ver las desventajas e
inconvenientes de la falta de decisién ” (Ibidem, p 30)

La recomendacion de uso de este método que hacen los autores es aplicarlo cuando
el cliente es influenciable En general no debe ser empleado salvo el caso en el que
hayan fallado los demas intentos de cierre mas convencionales

2.11 Referencias.

El autor del curso de ventas Paul Kelly Seminars Incorporated (Mayo 2000, México
DF) recomienda pedir referencias a los clientes en dos casos

a) cuando el vendedor le da las gracias al cliente
*después de cerrar la venta

*en |a entrega del producto

*en una llamada de seguimiento

b) cuando el cliente le da las gracias al vendedor
* por resolver el problema
e por la ayuda
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Paul Kelly en su ensefianza ha enfatizado la importancia de recurrir a las referencias
como la forma mas segura de generar buenos prospectos El autor ha insistido que
los prospectos que provienen de una referencia aumentan considerablemente la
probabilidad de éxito de la venta

La actividad de pedir referencias se puede encerrar en 6 pasos justo cuando se da
una de las circunstancias mencionadas arriba

1 “Recuérdeles como vende
Juan, como Usted sabe he desarrollado mi negocio a través de los afios basado en
las referencias de clientes satisfechos y contentos como Usted

2 Recuerde como se conocieron
Probablemente se acuerde que fue Ted Hawkins quién me refirié a Usted

3 Pida referencias
¢A quien me recomienda entre su circulo de conocidos que pudiera interesarse en
(su producto o servicio) para ayudarlo como le he ayudado a Usted?

4 Cierre la boca

*No interrumpa

* Capte todos los nombres

* | uego obtenga los detalles adicionales

5 Pida permiso para mencionar su relacién

6 Llame a la referencia ya!”

2.12 Motivacion.

“La investigacion emergente muestra que hay lazos indelebles entre lo que nos
decimos a nosotros mismos y lo que logramos El psicélogo Shed Helmstetter, cuyo
libro titulado “Que Decir Cuando Se Hable a Si Mismo” se ha convertido en un
clasico en el tema, cuidadosamente nos da la esencia de su investigacion “Lo que
introducimos a nuestro cerebro es lo que vuelve a salir

De acuerdo a la Dra Pamela Butler, autora de “Hablando a Si Mismo”, su
comportamiento, sus sentimientos, su sentido de auto-estima, y hasta su nivel de
estrés se ven influidos por su lenguaje interior

Digase a si mismo que es un ganador - que Usted puede lograrlo y cerrar esa venta -
y de seguro hay mas probabilidades que lo logre que la persona que se dice a si
misma que no puede”

El Dr David un investigador en Palo Alto, California, explica “Hemos descubierto un
hecho sorprendente acerca de la menta inconsciente, y es que todo lo que le
digamos, lo toma como verdadero”
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El mismo autor dice “la mente subconsciente trabajara duro para producir lo que
Usted le diga La mente nos devuelve lo que nosotros le introducimos, y cuando
programamos nuestros cerebros apropiadamente, los resultados pueden ser
sorprendentes ”

(Paul Kelly, Curso de Ventas, Mayo 2000, México DF)

La conclusién que viene a la mente después de oir las opiniones de estas
celebridades con respecto al tema de motivacion es que la clave de éxito radica en la
actitud optimista

Las razones para el fracaso - lo que evita un vendedor exitoso
*Posponer las cosas

* Trabajar o No Trabajar Demasiado Duro

* Discutir

e Ignorar Problemas

* Olvidar Nombres y Otras Cosas Importantes
*Quejarse de Todo

*Hacer Excusas

»Perder Cosas

*Excederse - Comer o Tomar Demasiado
*Ser Sarcastico

° Decir “SI” Cuando Quiere Decir “No”

* Nunca Estar a Tiempo

*No Escuchar

* Echar la Culpa a los Demas

* Interrumpir a Otros Cuando estan Hablando
* Ser Desorganizado

*No Decir la Verdad

* Preocuparse

* Ser un Chismoso

* No Establecer Prioridades

» Permitir Que las Emociones lo Controlen
*Malgastar El Tiempo

* Dar Consejos Que No Le Han Pedido

* Gastando Mas Dinero que lo que Gana

¢ Hablar Demasiado

¢ Criticar Demasiado a los Demas

*No Tomar Cuidado en los Detalles

* Empezar Algo Para No Terminario

2.13 Marketing Directo.

Kotler (2001, p 650) define el marketing directo como “un sistema de marketing
interactivo que utiliza uno 0 mas medios publicitarios para lograr una respuesta
mensurable y/o una transaccién en cualquier lugar”



41

El autor habla sobre el incremento en el uso del marketing directo enumerando como
algunos motivos de esta tendencia “el aumento en los costos de conducir vehiculos,
el congestionamiento de transito, los problemas para estacionarse, la falta de
tiempo” Los articulos especializados que se venden en cantidades menores son
estos los que han sido manejados a través de este tipo de marketing “La
proliferacion de potencia de cémputo costeable y bases de datos de clientes ha
permitido a las empresas de marketing directo seleccionar los mejores prospectos
para cualquier producto que deseen vender Cada vez mas empresas que venden a
negocios estan recurriendo al correo directo y el telemarketing como respuesta a los
elevados y crecientes costos de llegar a los mercados de negocios empleando la
fuerza de ventas ” (Ibidem, p 650)

El marketing directo empieza por desarrollar poderosas bases de datos que le dan a
su usuario exhaustiva informacion sobre sus clientes y le permiten “personalizar su
producto, oferta, mensaje, método de embarque y método de pago a fin de
maximizar el atractivo para los clientes ” (lbidem, p 652)

“Una base de datos de clientes es una coleccién organizada de datos exhaustivos
acerca de clientes o prospectos individuales que esta actualizada, es accesible, y
ayuda a realizar actividades de marketing como generacion de prospectos,
calificacion de prospectos, venta de un producto o servicio, 0 mantenimiento de
relaciones con los clientes El marketing de base de datos es el proceso de construir,
mantener y usar bases de datos de clientes y otras bases de datos (de productos,
proveedores, revendedores) para establecer contactos y efectuar transacciones”
(Ibidem, p 652)

Marketing directo dispone de varios canales para llegar a sus prospectos y clientes,
entre ellos se encuentran las “ventas cara a cara, correo directo, marketing por
catalogo, telemarketing, television y otros medios de respuesta directa marketing en
quioscos y canales en linea "(Kotler, 2001, p 656)

En la seccion anterior se coment6 muy a detalle todo lo referente a la venta personal
y la venta cara a cara La siguiente parte se dedicara a los tres medios de marketing
que para los efectos de este trabajo ameritan una explicacion mas extensa

2 13 1 Correo directo

Kotler (2001, p 656) determina que “el marketing por correo directo implica enviar
una oferta, anuncio, recordatorio u otra cosa a una persona en una direccion
especifica”

“El correo directo es un medio muy popular porque permite seleccionar el mercado
meta, se puede personalizar, es flexible, y permite efectuar pruebas tempranas y
medir la respuesta ” (Ibidem, p 656)

Parafraseando a Kotler (2001, p 657) en los tiempos actuales se distinguen tres
formas de entregas de correo

e correo por fax

e correo electrénico

e correo de voz



42

Todos los tres medios se utilizan par entregar a los clientes y prospectos los avisos
sobre las ofertas, rebajas e incClusive eventos y también para mantener la
comunicacion

Canfield (1959, p 707) habla de la wtilidad del correo directo como una herramienta
para solicitar la entrevista y despue&s para digamos preparar el camino para la futura
visita del vendedor y de alguna forma neutralizar una resistencia natural del
prospecto Entre las funciones dexl comeo el mismo autor menciona “conseguirse
mayor nimero de citas, obtener visstasy hacer averiguaciones, insistir en las visitas
de ventas, establecer contacto con los compradores entre visita y visita,
desembarazarse de clientes que dejan poco provecho en sus operaciones y obtener
toda clase de datos utiles para su trabajp”

La publicidad enviada por adelanta do abre el camino para el agente “consiguiendo
la atencién de los posibles clientes y despertando su interés con respecto al
producto o servicio que el agente ~sa aofrecerles La propaganda directa, enviada
por delante a los prospectos, hrace que la visita del agente tenga grandes
probabilidades de encontrar un corvprador, o por lo menos, permite que el cliente le
dé un plazo de tiempo para decidlir si compra o0 no, después de haber visto el
producto que le ofrece el agente y escuchar la presentacion de ventas Se ahorra
tiempo tanto para el agente com« para el cliente, y aumenta la proporcion de
ventas por entrevista ” (Ilbidem, p. "708) Posiblemente esta Gltima consecuencia de
un correo, es decir el ahorro de tiempo y recursos es la mayor ventaja que
garantiza este medio a los agentess . Esta manera de solicitar y obtener las citas es
definitivamente mas segura tambi€& i en el sentido de que el agente se ahorrara la
desilusion de ser recibido o simplermente no encontrar al prospecto

El correo puede usarse también pa ra “respaldar y dar mas importancia a las visitas y
entrevistas de los agentes Cuamrdo el agente gira una visita, pero no logra
entrevistarse con el prospecto, unaa carta de recuerdo y saludo hace que el cliente o
prospecto recuerde la visita del agentey por lo tanto, sirve para preparar el camino a
una nueva visita del mismo En los casos en que el agente de ventas consigue la
entrevista con el cliente, pero no es capaz de lograr un pedido, puede utilizarse una
carta de apoyo a las razones del ag ente, contestando a las objeciones del producto y
haciéndole un recuento de las ventajas que para €l tiene la adquisicion del producto
o servicio ” (Ibidem, p 709)

Una carta enviada al cliente en la s ituacion en la que los agentes no pueden visitar a
los prospectos con la frecuencia de sseada simplemente logra “mantener contacto con
ellos y conseguir pedidos que, de ofra manera, irian a parar a las firmas de la
competencia”

(lbidem, p 710)

Finalmente la utilidad del correo directo “en su funciéon de servir de suplemento y
apoyo al trabajo desarrollado por lo s agentes de ventas, es el cultivo de los clientes
La propaganda se utiliza para suplemmentar los esfuerzos de los agentes por poner en
activo cuentas y clientes perezososs, aumentar el volumen de ventas realizadas con
los clientes actuales, vender a loss compradores la linea completa de productos,
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convertir a los clientes ocasionales en compradores seguros y fijos y volver a ganar a
los consumidores perdidos ” (Ibidem, p 711)

2 13 2 Telemarketing

| Las ventajas de uso del teléfono en las ventas

a) Es dirigido al blanco

“Cuando la gente de mercadeo por teléfono hace una llamada, puede tener la
certeza de haber alcanzado el contacto al que iba dirigida o no, de modo que el
mensaje de marketing siempre se le da a la persona correcta En las llamadas de
empresa a empresa, aun cuando no se conozca el nombre de un contacto, puede
usarse el teléfono para saber cédmo se llama el responsable de la toma de
decisiones o recoger otra informacion util acerca de la compaiiia

b) Es personal

El teléfono es el medio de comunicacion mas personal después del encuentro cara
a cara lLas llamadas van especificamente dirigidas, de manera que el mensaje de
marketing puede personalizarse para cada individuo, incorporando en la
conversacion informacién directamente relevante para €l y sus necesidades Al
establecer un dialogo, brinda la oportunidad de contestar preguntas, superar
objeciones, responder a sefiales de compra o a diferentes niveles de interés, e
incluso tener en cuenta la personalidad de los individuos Cada conversacién
provee mas informacion, de manera que el siguiente contacto, sea por teléfono o
por cualquier otro medio, puede ser mas altamente personalizado

c) Es inmediato

Cada llamada telefénica obtiene un resultado inmediato de algun tipo, sea éste un
nuamero imposible de obtener o erréneo, alguien que desearia que se le vuelva a
llamar, 0 una respuesta negativa o positiva Todo posible respuesta puede usarse
para decidir que accion debe acometerse en seguida para maximizar el valor de
cada individuo ” (Stevens, 1991, p 3)

d) Es interactivo

Debido a que la platica via teléfono involucra libremente a ambas partes el agente
podra manejar la conversacion de tal forma que le permita obtener la informacion o
respuestas que necesite

Adicionalmente “las llamadas van especificamente dirigidas, los comentarios del
individuo pueden anotarse y agregarse a la base de datos, para su uso posterior en
la planeacién y realizacion de otras actividades de ventas y marketing ” (Ibidem,
p4)

e) Es de alta calidad

Una llamada le proporciona al agente una informacién muy precisa proveniente de
primera mano Por esta razén el vendedor puede aprovechar la conversacion para
examinar a su prospecto por ejemplo sus necesidades y asignarle inmediatamente
el valor potencial que representa desde el punto de vista negocio
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f) Es flexible

“El mensaje puede ajustarse al individuo, no hay limitaciones geograficas, las
llamadas pueden hacerse en la hora mas oportuna para obtener los maximos
indices de respuesta y ajustarse a cada contacto, la retroalmintacion inmediata de
las llamadas puede usarse para cambiar el enfoque, etc ” (Ibidem, p 5)

g) Es mensurable

Todo resultado de un contacto por teléfono puede medirse continuamente, entre
ellos por ejemplo las llamadas hechas por hora, el numero alcanzado con los
individuos que toman las decisiones, respuestas positivas o negativas y sus
razones, etc

h) Es contabilizable

Debido a que los resultados de una jornada de llamadas se pueden medir
perfectamente el agente sera capaz de determinar el retorno de la inversion
destinados en esta actividad y tomar las decisiones pertinentes

i) Se puede probar

“Las campaias comunmente se prueban realizando una minicampafia o campafia
de prueba, para medir el valor relativo de diferentes fuentes de nombres de
contactos (o posibles contactos), diferentes tipos de oferta, etc Estas pruebas
pueden hacerse rapidamente y, puesto que los resultados se obtienen de
inmediato, pueden tomarse decisiones sobre la forma de producir los 6ptimos,
resultados de la campania, a menudo sobre la marcha ” (Ibidem, p 6)

j) Es economicamente efectivo

“Todas las cualidades anteriores se combinan en un medio que es altamente
efectivo desde el punto de vista econdémico, siempre que se use para la aplicacion
adecuada y en la forma adecuada ” (lbidem, p 6)

Il Sinergia del mercadeo por teléfono con las otras actividades de marketing
Stevens (1991, p 16) se expresa sobre el mercadeo por teléfono como un
poderoso medio de marketing que bien utilizado genera importantes resultados
Ademas el mismo autor agrega que la combinacion del teléfono con los otros
medios como por ejemplo el mencionado anteriormente correo directo o Ia
publicidad masiva se convierte en una mezcla sorprendentemente efectiva

-Correo directo

a) Creacion y prueba de listados

En este caso la comunicacion via teléfono se emplea para “crear un listado de

contactos o verificar los detalles de uno ya existente Los beneficios son, entre

otros

*un alto nimero de llamadas por hora (indice de llamadas), ya que la informacion
puede obtenerse rapidamente a nivel de conmutador, minimizando de esa manera
los costos,

*una mayor probabilidad de que el correo sea leido por la persona a quien se
pretende que llegue, incrementando asi el indice de respuesta,
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*reducido correo desperdiciado, lo cual es particularmente Gtil cuando lo que se
envia tiene un alto costo como, por ejemplo, una muestra de producto, también se
reduce el factor molestia (que causa recibir basura)

ecreacibn de una buena imagen, con envios personalizados correctamente
dirigidos,

* puede probarse la precision de listados adquiridos ya elaborados,

epuede recogerse informacién para crear un cuadro de jerarquias de los
responsables de la toma de decisiones dentro de ciertos tipos de compairiias

*la informacion adicional que se obtiene (por ejemplo, otros contactos y sucursales)
puede usarse para acciones posteriores,

ese reduce el costo de los pasos siguientes, dado que el correo va dirigido con
mayor precision ” (Ibidem p 16)

b) Estimulo previo al correo

El teléfono servira también para que el vendedor investigue con quien debe dirigirse

la propuesta que se enviara posteriormente por correo, es decir que la

correspondencia llegue con la persona indicada Adicionalmente una llamada de

este tipo logra

«“despertar curiosidad o crear interés

esentar los cimientos para una respuesta positiva, transmitiendo, por ejemplo una
impresion positiva de la idea o del concepto,

ecrear expectativa,

lograr compromiso, por ejemplo, diciéndoles a los individuos que recibiran otra
llamada después de que hayan recibido el mensaje por correo, para escuchar sus
comentarios

o calificar el potencial de los contactos los contactos que tengan poco interes,
pueden sacarse de la lista de correos, a los de mediano interés se les puede
enviar el correo, pero volverlos a contactar s6lo mas adelante, en cambio a los
que tengan gran interés, hay que hacerles el envio por correo y volverlos a llamar
en pocos dias

eincrementar el indice de respuesta

s reducir el costo de la accion posterior” (lbidem, p 17)

¢) Seguimiento a un mensaje por correo

“El teléfono puede usarse para avanzar con las personas que hayan respondido al

correo, para clasificar su interés, estimar y/o maximizar el impacto, dar el siguiente

paso a hacer seguimiento a los que no hayan respondido, para saber por que no lo

hicieron y estimular una respuesta Entre los beneficios estan

s un incremento de los indices de respuesta del 500% o mas con respecto a los del
correo solo,

*la oportunidad de apreciar la calidad de la respuesta

e |a calificacion de cada contacto de acuerdo con su potencial, de manera que la
accién posterior pueda ordenarse por prioridades

Usos tipicos de seguimiento telefénico a una accién por correo, son ventas directas,

acuerdo de citas para demostraciones de productos y fijacién de citas para la fuerza

de ventas ” (lbidem, p 17)
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-Publicidad

Stevens menciona (1991, p 18) que el uso del teléfono puede coordinarse también
con la publicidad principalmente para medir e incrementar la efectividad de Ia
misma, cualquiera que sea su forma - radio, television, publicidad impresa etc

a) Antes de la campafa publicitaria

El teléfono puede utilizarse para seleccionar el medio de publicitad mas adecuado
para la campafia dada preguntandole a los clientes potenciales que tipo de
publicaciones leen frecuentemente y por qué

b) Durante la campana

Por via telefénica es posible “estimar el nivel de reconocimiento o maximizar el
impacto de la publicidad, lo cual es especialmente util para el lanzamiento de
nuevos productos ” (Ilbidem, p 19)

c) Después de la camparia

Una vez terminada la campana publicitaria el teléfono es util para atender los
clientes interesados, quienes en respuesta a la misma habian hecho sus preguntas
0 requerimientos Adicionalmente el teléfono ayuda a valuar el éxito de la
campania, es decir obtener la informacion valiosa para la siguiente edicién de la
publicidad

-Ventas

La mezcla del teléfono con la labor de ventas sirve de respaldo para lo siguiente

a) Servicio al cliente

Stevens explica (1991, p 20) que las llamadas regulares a los clientes existentes
sirven para determinar sus necesidades actuales, fomentar las ventas, estimar el
potencial del negocio con cada cliente en particular en una perspectiva a largo
plazo y alimentar la lealtad de éstos

b) Grandes cuentas

“Las grandes organizaciones suelen tener estructuras complejas para la toma de
decisiones El teléfono puede usarse para identificar el proceso de toma de
decisiones (por ejemplo el papel de especificadores, comités y juntas) y todas las
oportunidades de ventas multiples a la misma organizacion De ese modo, puede
proporcionarsela a la fuerza de ventas una carpeta de cada compalfiia, antes de su
visita ” (Ibidem, p 20)

c) Eventos para el cliente

En la mayoria de los casos la aplicacion del teléfono es productiva para invitar a los
clientes importantes a los eventos con caracter de relaciones publicas o también
para atraer a los clientes potenciales para las presentaciones de nuevos productos

d) Recurso de respaldo

Por ejemplo, para compensar ausencias de la fuerza de ventas por motivo de
enfermedad o vacaciones, o para alternar visitas con llamadas telefénicas, con el
objeto de maximizar el recurso humano de ventas
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il Estructura de una llamada de ventas

A continuacion se presentan una serie de preguntas que en su objetivo tienen
ayudarle al vendedor “identificar los aspectos que debe cubrir la estructura de una
llamada

a) ¢ Cual es el propdsito primordial de la llamada?

b) ¢Qué beneficios tiene para el contacto dar una respuesta positiva (por ejemplo
beneficios de producto, un mejor servicio, solucion rapida a un problema)

c) ¢Qué costo tiene para el contacto dar una respuesta positiva (concretamente
cuanto dinero o tiempo)?

d) ¢ Cuando se comunicé la compaiiia por Gltima vez con estos contactos, si es que
lo ha hecho?

e) ¢Como y por qué se comunic6 con ellos y cudl fue el resultado?

f) ¢Qué mas se sabe de estos contactos y hay algo en esa informacion que sea
relevante para el proposito de esta llamada?

g) ¢ Que quiere la compafiia que hagan los contactos / qué va a hacer la compafiia
después de la conversacion telefonica?

h) Qué informacién va a requerir cada parte para hacer eso?

i) ¢, Lo que la compariia haga, depende de que los contactos califiquen con respecto
a determinados criterios?

j) ¢ Qué otra informacién seria valioso intercambiar?

k) ¢, Qué mas podria lograr la compafiia con esta llamada telefonica y cuales son las
respectivas prioridades?

l) ¢ Qué otra informacidén pueden solicitar los contactos (por ejemplo, literatura sobre
el producto o servicio, preguntas miscelaneas?

m) ¢ Como va a satisfacer la companiia esas solicitudes?

n) ¢ Quée objeciones pueden plantear los contactos durante la conversacion y como
pueden éstas rebatirse mejor?

0) ¢, Qué informacién del mercado podria ser relevante para esta audiencia objetivo
y para las conversaciones con ella?” (Ibidem, p 295)

En este lugar hay que recalcar que cualquier llamada aun cuando no alcanza el
objetivo principal puede proveer de otro tipo de beneficio como lo es por ejempio
recoger la informacién valiosa o hacer una promocion de los servicios

» La apertura “La iniciacion de una llamada varia dependiendo obviamente de si es
de salida o de entrada, pero siempre debe proponerse crear una imagen
fuertemente positiva en los primeros 15 a 20 segundos Para las llamadas de
salida, la primera tarea es abrirse paso hasta comunicarse con la persona que
toma la decision En las llamadas de empresa a empresa esto puede implicar
pasar por el conmutador, donde el ejecutivo de mercadeo por teléfono puede
querer verificar nombre, titulo del cargo y direccion del responsable de la decision
En todas las llamadas de salida es vital asegurar que se esté en comunicacion
con esta persona antes de continuar la llamada Si la persona no esta disponible o
el momento es inconveniente, debe acordarse una fecha y hora para volver a
llamar Al entrar en contacto con quien decide, el operador debe empezar por un
saludo cortés y el enunciado de su nombre, el de la compaifiia y el propdsito de la
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llamada En seguida debe preguntarle al contacto si puede continuar, cosa que
puede hacerse de la manera mas positiva mencionando un beneficio importante
La apertura también puede hacer referencia a la vez anterior (si es que la ha
habido) que se llam6 a la persona ” (Ibidem, p 297)

¢ Planteamiento de preguntas “Hacer preguntas estructuradas es el medio por el
cudl el ejecutivo de mercadeo por teléfono guia la conversacion Ademdés de
usarlas para obtener informacién valiosa, por ejemplo sobre la situacién y las
necesidades especificas del responsable de la decisidon, preguntas
apropiadamente planteadas pueden usarse para estimular el tipo de respuesta
requerido En la fijacién de citas, por ejemplo es mas positivo preguntar cuando
seria conveniente que un representante de ventas lo visite, que preguntar si un
representante de ventas podria visitarlo
Las preguntas abiertas (que usualmente comienzan con las palabras que, quién,
cuando, cudl, por qué, como o dénde) exigen una respuesta mas completa que un
simple si 0 no y, por tanto, son muy utiles para recoger informacién, por ejemplo
*¢ Qué tipo de auto maneja usted?” o “por qué decidié comprar en este momento en
particular?” Este tipo de preguntas estimula a los contactos a hacer ellos la mayor
parte de la conversacion y es especialmente importante para descubrir sus
necesidades y preferencias
Las preguntas cerradas estimulan una respuesta de si o no, por ejemplo “¢ Usa hoy
su departamento nuestro mecanismo?” Aunque son mas limitadas, obviamente
éstas son utiles para obtener una respuesta definitiva, por ejemplo “Ahora que ya
conoce los beneficios de nuestro producto, ¢asistira usted al lanzamiento del
mismo?”
Otro tipo de técnica para preguntar es estimular al contacto a escoger entre dos o
mas alternativas, como en “¢qué dia de la semana le resulta mas comodo para una
cita?” o “ile seria mas facil asistir al seminario en Londres o en Brighton?” Esta
clase de preguntas es especialmente util en las etapas finales de una conversacion
Finalmente, las preguntas comprometedoras pueden ser utiles en ciertas
circunstancias pero tienen que usarse con cuidado Compare las siguientes dos
preguntas de ese tipo “Estoy seguro de que usted querrd ordenar otros dos
paquetes, para aprovechar el descuento que hacemos por volumen sobre cinco
paquetes o mas, ¢no es cierto? Eso le ahorrara el 15% del costo de su pedido”
“Usted no querria perder esta importante oportunidad, ;o0 si? Todos sus
competidores van a estar ahi” La primera pregunta presenta un beneficio claro,
mientras que la segunda tiene connotaciones negativas y casi con certeza seria
contraproducente (ibidem, p 297)

La presentacion “Esta es basicamente el toque de venta de la llamada Sea que
la llamada esté orientada a las ventas o no, incluird una oferta de alguna clase, la
cudl tiene que presentarse positivamente, haciendo énfasis en las caracteristicas,
los beneficios y USP (unique selling point) relacionados con las necesidades del
que toma la decisién Estas no necesariamente se limitan a productos y servicios,
y pueden incluir informacién sobre el perfil, la posicion en el mercado, etc de la
compaiiia, por ejemplo Caracteristicas, beneficios y USP tienen que incorporarse
cuidadosamente a las estructuras de llamada, para dar la cantidad justa de
informacion y asi generar suficiente interés, de manera que pueda lograrse el
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objetivo de la llamada Si es una llamada previa a una invitacion por correo, con el
objeto de determinar el interés en asistir a la demostracion de un producto, es un
desperdicio de tiempo dar una descripcion detallada del producto, no obstante, la
persona de mercadeo por teléfono debe tener informaciébn a la mano para
contestar cualquier pregunta que el contacto puede hacer * (Ibidem, p 299)

*Manejo de objeciones “El tipo y la cantidad de objeciones que los contactos
puedan poner para no asumir un compromiso, dependeran en gran medida de la
efectividad de la presentacion y de la fuerza con que se expresan los beneficios,
es decir, la venta deficiente crea objeciones La relacién de negocios con ellos
(comunicaciones y transacciones previas) y el propésito de la llamada (por
gjemplo, evaluacion del mercado, o ventas) tienen aqui una importancia
secundaria ” (Ibidem, p 299)

Stevens reconoce (1991, p 300) que “el manejo de objeciones, las cuales pueden
surgir en cualquier punto de una conversacion, es uno de los aspectos mas dificiles
del manejo de llamadas Para hacerlo adecuadamente, la gente de mercadeo por
teléfono necesita entrenamiento y el apoyo adecuado en términos del texto o la
estructura de llamada, una hoja de beneficios y una lista de objeciones probables
con las respectivas respuestas “ Ademas agrega que muchas veces el cliente no
revelara la razén real por la que se niega asumir el compromiso o simplemente
oculta fa objecién que se lo impide Estas situaciones hacen que frecuentemente
hay pocas probabilidades de superar una objecidén y es mejor simplemente cerrar la
conversacion con cortesia ahorrando el tiempo y esfuerzo Tal vez una llamada en
otro momento genere un resultado mas positivo de ese mismo cliente

sCierre “La forma en que se cierre una llamada depende de su propédsito y de lo
gue se haya dicho durante la conversacion, ésta puede ir desde las tradicionales
técnicas de cierre de ventas hasta el sencillo agradecimiento a la persona por el
tiempo dedicado En el texto de llamada pueden incluirse varias formas diferentes
de cierre, de manera que el ejecutivo de mercadeo por teléfono pueda escoger la
que se adecue a la conversacion que ha tenido lugar Saber cudl es el mejor
momento para cerrar, por ejemplo, fijando la fecha y hora para una cita o
confirmando la direccién para la entrega de articulos y envio de la factura, es algo
que se aprende a base de entrenamiento y experiencia Sin embargo, todas la
llamadas deben finalizarse de una manera positiva, cualquiera que haya sido el
resultado, de manera que no se genere resistencia para una posterior
comunicacion ” (lbidem, p 300)

2 13 3 Canales en linea

Los agentes de ventas pueden en sus actividades diarias y cada vez mas seguido se
apoyan en el marketing en linea que comprende “la presencia electronica en
Internet, colocando anuncios en linea, participando en foros, grupos noticiosos,
tableros de boletines y comunidades Web, y utilizando correo electronico y difusion
por Web (Webcasting)” (Kotler, 2001, p 666)
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Para efectos de este trabajo se profundizara solamente el tema del correo
electronico, siendo este una herramienta fundamental de un vendedor de la
generacion actual

Una de las aplicaciones del correo electronico propuestas por Kotler comprende la
entrega de los “boletines para clientes, ofertas de productos o promociones
especiales basadas en el historial de compras, recordatorios de necesidades de
servicio 0 renovaciones de garantia, o anuncios de eventos especiales "(lbidem,
p 668)

Kuegler Jr (2000, p 319) ademas agrega que siendo el famosos e-mail el principal
medio de la comunicacién en Internet entonces es mas que necesario que se vuelva
parte fundamental de los planes de mercadotecnia La gran ventaja que el autor
visualiza en el uso del correo electronico es que le permite a cualquier compafia y
por consiguiente a un vendedor entregar un breve mensaje (que puede contener una
liga para el sitio de interés) a una gran cantidad de clientes potenciales De ahi que
es facil concluir que es un medio de promocién rapido, preciso y sobre todo poco
costoso Tanto Kuegler como Kotler advierten sin embargo que “al utilizar el correo
electrénico como vehiculo de marketing directo las empresas deben tener mucho
cuidado de no adquirir la reputacion de “spammer” Spam es el término que se da al
correo electronico no solicitado ” (lbidem, p 668), que es una amenaza para la
seriedad de la empresa (o vendedor) El segundo principio que seflala Kuegler es
siempre que se tiene una interaccién con la gente hay que preguntaries abiertamente
si quieren unirse a una especifica lista de mercadotecnia

En referencia al comentario anterior Kotler (2001, p 670) advierte “si los
mercadologos quieren lograr una tasa excelente de click o hacer que los
destinatarios respondan rapidamente - o siquiera que respondan - deben seguir la
regla cardinal del marketing por correo electronico pedir permiso al consumidor”
Parafraseando a Kotler (2001, p 670) no siempre es suficiente para atraer la atencién
del consumidor el pedirle permiso para mandarle la informacién de la promocion o de
sus servicios Hay tres pautas importantes que deben seguir los mercadélogos que
utilizan este medio de difusion

a) Dar al cliente una razén para responder

b) Personalizar el contenido de sus mensajes

c) Ofrecer algo al cliente que no podria obtener por correo directo, por ejemplo la
informacién que caduca rapidamente

Kuegler, Jr (2000, p 322-329) recomienda a los usuarios del correo electronico para
fines de mercadotecnia construir sus listas de clientes potenciales con sus
direcciones electronicas y después alimentarlas asi como mantenerlas siempre
actualizadas Un posible comienzo de construir tal lista puede ser el alquiler de listas
ya existentes propiedad de otras compaiiias, que de preferencia contengan los
correos electronicos de los clientes que de entrada tienen las mismas caracteristicas
gue el mercado meta del quien arma la lista Lo importante es aprovechar este envio
unico (las listas no se quedan en poder del quien la renta), que normalmente es
costosa para atraer a los prospectos a consultar el propio sitio o inscribirse
voluntariamente a la lista del quien la construye
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Otro método muy sencillo pero sorprendentemente efectivo es juntar todos ios e-
mail’'s de los clientes actuales y los prospectos con los que se ha tenido trato y
enviarles un mensaje preguntando si permiten que se les incluye en la lista que se
esta construyendo con el objetivo de comunicarles en el futuro sobre las nuevas
ofertas, servicios y oportunidades que manejara la compariia o el vendedor Hay que
ser muy sutil a ia hora de contactar de esta manera al cliente, pero se espera que el
resultado del tal acercamiento sera positivo debido al antecedente de la compaiiia (o
el vendedor) que ya tienen los clientes

Otro aspecto para recordar es mantener las listas actualizadas esto principalmente
para evitar enviar los mensajes a las personas que ya no lo desean

El mismo autor también recomienda tener mas de una lista de correos electronicos,
clasificadas por diferentes variables, eso principalmente para poder personalizar los
mensajes enviados y de alli elevar los resultados

Kuegler Jr también hace algunas sugerencias en cuanto a la forma de los mensajes
enviados por correo electrénico destacando cuatro puntos primordiales

a) el mensaje debe ser breve tomando en cuanta que la gente de negocios llega a
recibir cientos de correos en un solo dia de ahi que la atencion que pueden dedicar a
cada uno es de solamente unos cuantos segundos

b) el mensaje tiene que ser relevante y su contenido corresponder especificamente a
los intereses del destinatario

c) el mensaje debe ser personalizado, es decir utilizando el nombre del prospecto o
inclusive otro tipo de informacién personal La idea aqui es atraer la atencion del
cliente y establecer una conexion con él

d) el mensaje debe inducir a una accion, por ejemplo provocar que el cliente de un
“click”, que conteste el correo o simplemente que descuelgue el teléfono y llame al
nimero que se le mandd Lo importante aqui es marcar claramente el objetivo, la
accion que se quiere realice el prospecto

Finalizando esta parte hay que reconocer que asi como la Web es un medio de
promociéon pasivo que espera ser visto en el Internet, el correo electrénico es
proactivo y por lo mismo es una herramienta substancial para ios vendedores
profesionales

2.14 El manual en las ventas.

Segun Canfield (1959, p 161) “los agentes deben estar equipados, para celebrar
sus enftrevistas con los compradores, de ciertos elementos de consulta que les
proporcionen datos diversos de caracter informativo y técnico sobre el servicio de
que son portadores, sobre las orientaciones y objetivos del articulo, los precios, los
valores distintos que encierra y la historia de la comparia Entre estos elementos
de consulta estan los manuales de ventas, los libros de normas dictadas por la
compaiiia, las ordenanzas generales de la firma, las listas de precios, las escalas
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de descuento, los catalogos, las graficas de especificacién y los manuales sobre
servicio y mecanica”

“Los manuales de ventas son los libros principales de consulta del agente y tienen
que formar parte forzosamente de su equipo Sirven a los vendedores para
proporcionarles una informacion de caracter general sobre la organizacion y
orientaciones de la compafiia y los productos que elabora

Los manuales de ventas amplian los conocimientos de los agentes y hacen mas
eficaces sus entrevistas con los compradores QOrganizan de tal manera el material
de ventas, que pueden ser utilizados por los agentes antes de sus entrevistas y
durante ellas, porque constantemente les proporcionan datos nuevos sobre los
articulos y su conveniencia

Corrientemente contienen informacion sobre [os siguientes puntos historia y
organizacion de la compaiiia, el producto, sus valores y aplicaciones, informacion
relativa a los articulos, a sus instalaciones y a los clientes principales, técnica de
ventas, contestacion a las objeciones mas corrientes, normas de la compafiia
respecto a los precios, al servicio, al mercado, al crédito, a las pensiones o
compensaciones, a las mercancias devueltas, a su deterioro y a la propaganda,
instrucciones a los agentes sobre forma y tiempo de elevar a la superioridad sus
informes, toma de pedidos y equipo que deben transportar, cartas de testimonio de
los clientes satisfechos del servicio o del articulo, programa de anuncios, y
procesos y normas industriales de la manufactura de la empresa ” (Ibidem, p 248)

“Las fuentes que proporcionan el material de los manuales de ventas son
numerosos una la constituye el mismo analisis del trabajo de los agentes y de las
dificultades y problemas a que tienen que hacer frente en el cumplimiento de su
deber, otra son los cuestionarios enviados a los agentes para que expongan sus
dificultades, los problemas y los métodos de ventas que utilizan, otra es la
informacidn enviada por los gerentes de sucursales, las entrevistas celebradas con
agentes de ventas que alcancen un buen indice de producciéon, ¢ con los
distribuidores principales y los ejecutivos de la compania, y otra fuente de datos
interesantes es la correspondencia mantenida por los agentes ” (Ibidem, p 250)

Segun Rodriguez (1992, p 55) un manual se puede definir como “un documento
elaborado sistematicamente que indicara las actividades a ser cumplidas por los
miembros de un organismo y la forma en que las mismas deberan ser realizadas,
ya sea conjunta o separadamente “

Parafraseando al mismo autor (Ibidem, p 104) los manuales resultan de una gran
ayuda para reducir los costos, el hecho que se deriva principalmente de uniformar
todos los procedimientos Todas las tareas pueden mejorarse Una vez que se
alcance a ejecutar una tarea dada de forma optima se debe convertir este método
en un procedimiento fijo, que se seguira siempre

La finalidad que persigue un manual de procedimientos a través de la
estandarizacién de las tareas es principalmente ahorrar el tiempo y esfuerzo
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Rodriguez empieza su exposicion del tema (1992, p 104) por introducir el término
de los “procedimientos administrativos son un conjunto de operaciones ordenadas
en secuencia cronoldgica, que precisan la forma sistematica de hacer determinado
trabajo de rutina”

Los manuales de procedimientos en los que se enfocara este trabajo “son aquellos
instrumentos de informacién en los que se consignan, en forma metodica, los pasos
y operaciones que deben seguirse para la realizacion de las funciones de una
unidad administrativa ” (Ibidem p 104)

“En el manual de procedimientos se describen, ademas los diferentes puestos o
unidades administrativas, que intervienen en los procedimientos y se precisa su
responsabilidad y participacién suelen - contener una descripcién narrativa que
sefala los pasos a seguir en la ejecucion de un trabajo con “diagramas” a base de
simbolos para aclarar los pasos En los manuales de procedimientos se
acostumbra incluir las “formas” que se emplean en el procedimiento de que se trate,
junto con un instructivo para su llamado “(lbidem, p 105)

2 14 1 Objetivos del Manual de Procedimiento
Un manual de procedimientos bien realizado agrupa de forma sistematica todas las
tareas que componen cierta profesion o actividad

Los objetivas del manual de procedimientos son

a)” Presentar una visidn integral de como opera la organizacion

b) Precisar la secuencia légica de los pasos de que se compone cada uno de los
procedimientos

c) Precisar la responsabilidad operativa del personal en cada area de trabajo

d) Describir graficamente los flujos de las operaciones

e) Servir como medio de integracion y orientacion para el personal de nuevo
ingreso, facilitando su incorporacion a su unidad organica

f) Propiciar el mejor aprovechamiento de los recursos humanos y materiales “
(Ibidem, p 106)

2 14 2 Importancia del manual de procedimientos

“La importancia del manual de procedimientos consiste en describir la secuencia
légica y cronolégica de las distintas operaciones o actividades concatenadas,
sefialando quién, como, cuando, dénde y para qué han de realizarse

La finalidad de describir procedimientos, es la de uniformar y documentar las
acciones que realizan las diferentes areas de la organizacion y orientar a los
responsables de su ejecucion en el desarrollo de sus actividades

Los manuales de procedimientos deben reservarse para informacion de caracter
estable, referida a su estructura procedimental ” (Ibidem, p 107)

2 14 3 Tipos de manuales de procedimientos
Las manuales pueden clasificarse de la siguiente manera
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*“A tareas y trabajos individuales, por ejemplo cdmo operar una maquina de
contabilidad

* A practicas departamentales, en que se indican los procedimientos de operacion
de todo un departamento, por ejemplo El manual de reclutamiento y seleccion
de personal

* A practicas generales en una area determinada de actividad, por ejemplo
manual de procedimientos de ventas, manual de producciéon, manual de
finanzas ” (Ibidem, p 107)

Otra clasificacion se basa en su ambito de aplicacién y alcances

*“Manual de procedimientos general Es aquél que contiene informacion sobre los
procedimientos que se establecen para aplicarse en toda la organizaciéon o en
mas de un sector administrativo

*Manual de procedimientos especifico Son aquellos que contienen informacion
sobre los procedimientos que se siguen para realizar las operaciones internas en
una unidad administrativa con el propésito de cumplir sistematicamente con sus
funciones y objetivos (lbidem, p 108)

2 14 4 Como elaborar un manual de procedimientos

“El primer paso para elaborar un manual de procedimientos es determinar lo que
desea lograr. Para ello el analista de sistemas debera hacer las siguientes
preguntas

*; Cual es el objetivo del organismo al crear el manual de procedimientos?

El objetivo tiene su razén de ser en algunos motivos fundamentales

La necesidad de garantizar una rigida uniformidad de tratamiento de las
actividades periddicas

Reducir los errores operativos al maximo posible

Reducir el periodo de adiestramiento de los nuevos empleados
Facilitar la introduccién de los empleados en los nuevos trabajos

Evitar que los cambios del sistema sean consecuencia de decisiones
demasiado rapidas

> Facilitar el mantenimiento de un buen nivel organizacional

YV

YV VY

* ; Qué beneficios proporcionara el manual de procedimientos?

» Es muy probable que el manual permita a los usuarios aprender un nuevo
sistema de contabilidad con rapidez y facilidad Que sirve como guia para
aclarar dudas del personal

> El manual de procedimientos correctamente elaborado puede servir como
un valioso instrumento directivo

* ; Qué espero yo o mi departamento lograr con el manual de procedimientos?

» Basicamente lograr los objetivos del organismo social, el manual debe
ayudar a actuar de modo que las operaciones de naturaleza repetitiva se
realicen siempre en la misma forma, ayudando con esto a la eficiencia de
mi departamento

» Una vez determinados los objetivos del manual, habrd que ponerios por
escrito Esto ayudara al analista de sistemas a tener la certeza de que son
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l6gicos Cuando tengamos que definir los objetivos del manual de
procedimientos, hay que recordar que tienen un propésito comun obtener
resultados El proposito del manual de procedimientos es “Asegurar que
sus usuarios se comparten de una manera especifica "(Ibidem, p 109)

2 14 5 Contenido de un manual de procedimientos

La regla mas importante que revela Rodriguez es que “un manual no debe contener
mas que los elementos estrictamente necesarios para el logro de los objetivos
previstos y para el mantenimiento de los controles indispensables

Desde luego, es muy importante dejar claro que un manual de procedimientos no
debe estar sobre cargado de elementos superfluos que reduzcan
considerablemente su valor operativo En otras palabras, la sencillez y la
profundidad deben ser los caracteres que inspiren su programacion ” (lbidem, p
109)

En practica se conocen una serie de elementos que indispensablemente deben
aparecer en casi todos los manuales de procedimientos y estos son
a) “Indice

b) Introduccion

. Objetivos del manual

. Alcance

. Como usar el manual

. Revisiones y recomendaciones

c) Organigrama
Interpretacion de la estructura organica, en la cual se explican aspectos como

. Sistema de organizacion (lineal, funcional, etc )

. Tipo de departamentalizacion (geografica, por producto, etc )
. Amplitud de la centralizacion y descentralizacion

. Relacion entre personal con autoridad de linea y asesoria

d) Graficas

. Diagramas de flujo

e) Estructura procedimental

. Descripcién narrativa de los procedimientos

f) Formas

. Formas empleadas (por lo general planeadas y redisefadas)
. Instructivos de las formas empleadas

El emplec en mayor o menor escala de cada uno de los apartados anteriores,
depende de los procedimientos de que se trate, del lector al que vaya dirigido o de
la preferencia o experiencia de especialidades que lo elaboren “ (Ibidem, p 110)
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Explicando el esquema propuesto por el mismo autor vemos que

a) indice
El indice es una lista en la que se presentan todos los apartados, puntos que
contiene el manual

b) Introduccion

Como el mismo término dice es la parta en la que el autor introduce al lector al

tema, anuncia el objetivo, el alcance y como usar el manual asi como las fechas en

las que se actualizara el mismo

* El objetivo contendra una aclaracion del proposito que se intenta alcanzar con el
trabajo

* E| alcance explica estrechamente el contenido del manual

«Como usar el manual en esta seccion el autor del manual precisa de que manera
usar el manual para que la ensefianza de alli proveniente sea fructifera

*Revisiones y actualizaciones Esta seccion, debe indicar con quien debe hacerse
contacto para senalar cambios o correcciones, o hacer recomendaciones respecto
al manual de procedimientos

¢) Organigrama

“En este apartado se representara graficamente la estructura organica y debe
indicar aspectos como Sistemas de organizacion, tipo de departamentalizacion,
tipo de la centralizacion y descentralizacion, relacion entre personal con autoridad
de linea y asesoria

. Sistemas de organizacion En esta seccion, se indicara el tipo de estructura
organizacional, que el organismo social o la unidad administrativa ha
adoptado

. Método de departamentalizacion Es aqui donde debe mencionarse el tipo
de departamentalizacion

. Tipo de centralizacion y descentralizacion En esta seccidon se hara
indicacién  sobre la prolongacién de la delegacién

. Relacién entre personal con autoridad de linea y asesoria Es aqui donde

conviene indicar que la organizacion de linea esta envestida por la fuente
primaria de autoridad, y el personal asesor que ayuda y apoya al de lalinea”
(lbidem, p 113)

d) Graficas

“En este apartado los procedimientos tienen que representarse de manera grafica,
siguiendo la secuencia en que se realizan las operaciones de un determinado
procedimiento y/o el recorrido de las formas o los materiales

La técnica utilizada para representar graficamente los procedimientos se denomina
“Diagrama de flujo” Estos son idéneos para representar el flujo de los pasos de un
procedimiento

Los diagramas de flujos muestran las unidades administrativas que intervienen en
procedimiento (Procedimiento general), a los puestos que intervienen
(Procedimiento detallado) Cada operacién o paso descrito puede indicar ademas,
el equipo que se utilice en cada paso Se utilizan principalmente en el anélisis de
los procedimientos, sin embargo, presentados en forma sencilla y accesible en el
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manual, proporcionan una descripcién sintética de conjunto, que facilita la
comprension de los mismos ” (Ibidem, p 113)

e) Texto (descripcion narrativa)

“En este apartado se deberan presentar por escrito, de manera narrativa y
secuencial, cada uno de los pasos que hay que realizar dentro de un
procedimiento, explicando en que consisten, cuando, como, con qué, dénde y en
qué tiempo se llevan a cabo, indicando las unidades administrativas responsables
de su ejecucion ” (Ibidem, p 114)

“Si se trata de un procedimiento detallado, dentro de una unidad administrativa,
debe indicarse el “puesto” responsable de la ejecucion de cada operacion Se
recomienda codificar los distintos pasos, con la finalidad de facilitar su comprension
e identificaciéon aun en los casos de varias alternativas en una misma operacion”
(Ibidem, p 114)

“La redaccion de los procedimientos es muy importante Los manuales de
procedimientos no son obras literarias que tengan como propdsito establecer
distinciones sutiles ni presentar la erudicion En lugar de ello, deben ser directos,
concisos y claros Los usuarios no deben verse obligados a interpretar los temas ni
llegar a obtener conclusiones, s6lo necesitan hacer lo que indica el manual”
(Ibidem, p 115)

f) Formas

Segun Gibbs Meyers (Rodriguez, 1992, p 119) “una forma no es mas que un objeto
que tiene impresa informacion estatica con espacios en blanco para asentar
informacién variable” y agrega el autor “esta definicion es bastante explicita

Las formas son realmente un apoyo en el que se pueden recoger, de manera
sistematica y coordinada, datos e informaciones Su creacién se justifica, por tanto
si el trabajo de correlacion es facilitado por un disefio uniforme, provistos de
aclaraciones, explicaciones y espacios para la anotacion de los datos previstos”
(lbidem, p 119)

Se puede llegar a dos conclusiones respecto al tema de las formulas

*“Que la eficiencia de las formas empleadas depende en gran parte la eficacia de
los procedimientos que las utilizan, es decir, que existe una estrecha correlacion
entre estudio y analisis de las formas, y el estudio y andlisis de los sistemas y
procedimientos administrativos

*Que el costo de las formas utilizadas (costo entendido en el conjunto de sus
componentes) depende en gran medida el costo del trabajo administrativo”
(Ibidem, p 119)

“Las formas que se utilizan dentro de un procedimiento deben también formar parte
del manual de procedimientos, ya sea intercalandolos en el procedimiento en que
se originan o incluyéndolas como apéndices del mismo En la descripcion de las
operaciones que implique la utilizaciéon de formas, deben hacerse referencias
precisas de éstas, utilizando para ello nimeros indicadores
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Para un manejo apropiado de las formas, su disefio debe seguir una secuencia
logica En este sentido, la secuencia de los datos puede ser organizada en cinco
partes

1 La “ldentificacion”, consiste en el titulo y nimero de la forma y en ocasiones
también el serial
2 Las “Instrucciones”, que pueden ser la explicacién de como se debe llenar la

forma, la ruta de ésta y sus copias

La “Introduccion”, es la informacion que prepara la accién inmediata que se

vaa tomar, consiste en al que ésta esta dirigida, condiciones que

gobiernan la accion que va a tener el cuerpo de la forma

4 El “Cuerpo”, representa la parte principal de la forma y constituye la accion
que tiene lugar después de la introduccion Es la parte mas amplia de la
forma y precisa de un cuidadoso disefio

5 La “Conclusion”, consiste en firmas de autorizacion, aprobacién u otro dato
concluyente que le da validez formal ” (Ibidem, p 119)

(V]

2 14 6 Preparacién del manual

La preparacion de manual se puede iniciar por elaborar un borrador “La elaboracién
de este borrador se debe poner en conocimiento de la direccion superior, de los
gerentes de area, de los jefes de departamento y eventualmente de algunos
empleados clave Este borrador debe ser cuidadosamente revisado, con el
proposito de introducir las eventuales modificaciones o correcciones Desde luego,
las sugerencias que se aprovechan para la redaccion definitiva puede proceder de
los mas diversos niveles jerarquicos (jefes y empleados) Lo esencial es que el
manual resultante esté a la altura de los propoésitos que se desean alcanzar Es
preciso por ello que se preste atencion no solamente a su contenido, sino también
a la forma en que esta expuesto, refiriéndolo al nivel de preparacion de los
usuarios

Preparacion del manual Con los datos anteriores, el analista procedera a la
integracion del manual Para la preparacion del manual es muy importante
uniformar criterios tanto en la terminologia como en la presentacion de la
informacién, con el propésito de que se mantenga un sentido de continuidad y de
unidad ” (Ibidem, p 122)

a) “Autorizacion del manual

Ya elaborado el manual y para poder facilitar la implantaciéon de éste, se

recomienda que sea autorizado por las partes que intervienen

* Por la direccién superior, para darle la formalidad y apoyo necesario

* Del responsable de la unidad administrativa que intervino en el proceso de que se
trate, para asegurar su conformidad con la exactitud de su contenido

*De la unidad responsable de la elaboracion de manuales administrativos
(sistemas y procedimientos, organizacién y métodos, etc ) si la hay, o del grupo de
técnicas en su caso

* Del consultor externo en su caso ” (Ibidem, p 123)



59

b) Distribucién del manual

“Conviene aclarar que un manual no debe ser distribuido integramente a todos los
miembros del organismo En particular es suficiente que el personal subalterno
reciba unicamente las instrucciones que afectan a los procedimientos en los que
estamos interesados Solo los directivos, los ejecutivos y los jefes de departamento,
pueden recibir las ediciones completas ” (Ibidem, p 124)

c) Control de manual

Parafraseando al autor es indispensable tener a la vista los nombres a los que se
entregara la copia del manual para coordinar bien todo el proceso de asignacion de
manual y asegurarse que todos recibiran la versién que les corresponde

2 14 7 Revisiones y actualizaciones

“El valor de un manual y en especial el de procedimientos depende de la validez de
su informacion A un afio de su distribucion e implantacion, el manual perdera vaior,
cuando menos un 15 0 20 % de la informacidon sera inexacta, a dos afios de su
implantacion cuando menos el 30 o 35 % de su contenido sera inexacto - y nadie
sabra de que parte se trata, ademas de la pérdida de confianza en este documento

Para cortar la obsolescencia, habra que planear revisiones y actualizaciones, por
parte de la unidad administrativa responsable (sistemas y procedimientos,
organizacion y metodos) o de su equivalente ” (lbidem, p 127)

“Recomendaciones para la actualizacion Independientemente de si es planeado o

no, los analistas tendran la responsabilidad de que haya buena comunicacion de

los temas y de que se mantenga un registro apropiado de todos lo cambios Dos

recomendaciones se pueden dar a los analistas respecto a las actualizaciones,

estas son

ellevar registros de todos los cambios hechos en cada manual (o los cambios no
aceptados) y las razones para elio

euna copia de todas las paginas del manual que se ha publicado, junto con notas
que indiquen las fechas en que estuvieron en vigor *

2.15 VVentas de bienes raices.

La seccion referente al mercado de bienes raices se iniciara por definir uno de los
términos fundamentales de este negocio, frecuentemente manejado en el medioy a
la vez poco conocido para los demas, el corretaje Segun Valles y Cancinos (1997,
p 18) la palabra aqui mencionada “designa una actividad que consiste en vender
algo que no es nuestro Si fuera nuestro, seriamos comerciantes que compramos a
un precio y vendemos a otro Pero aqui se trata de ofrecer algo ajeno, dando un
doble servicio lograr que un propietario venda y que un comprador adquiera Y que
ambos queden satisfechos ”

De ahi se entiende que la tarea del corredor inmobiliario exige ubicar las
propiedades con las que sus propietarios desean hacer algo (venta o renta),
obtener su conocimiento para integrar los inmuebles a la cartera del agente y
alcanzar la meta propuesta (venta o renta) con eficacia y seguridad
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2 15 1 Construccion de la cartera de propiedades

a)¢,Que significa opcionar?

“Opcionar, en este medio es conseguir propiedades que nos sean encomendadas
para su venta El uso le ha dado esa connotacién en esta actividad y ya se quedé
Sin embargo, lo ideal seria adoptar uno mas adecuado, como contratar, obtener
en comision, integrar a inventario, listar, tomar, conseguir, y similares ” (lbidem,

p19)

Opcionar bien basicamente quiere decir tomar la propiedad al precio adecuado al
que vamos a poder venderla Muchas veces este precio varia de las expectativas
que tiene el duefio, de lo que sefiala el arquitecto que construyé la propiedad o
inclusive de lo que arrojo el resultado de un avalto Si la propiedad opcionada esta
a un precio mayor al del mercado el vendedor enfrentara posteriormente una serie
de dificultades, que implican la pérdida de tiempo y de recursos, asi como inclusive
poner en riesgo la reputacion del mismo asesor inmobiliario

b) Canales para opcionar

“Los canales para opcionar son obvios Aquellos que nos permiten detectar a
quienes han decidido vender su inmueble los periddicos, los carteles, las revistas
de anuncios gratuitos, las vitrinas o tableros de tiendas, escuelas y clubes, etcétera
Otros medios dependeran de nuestros circulos sociales y, por supuesto, la
promocion masiva de nuestros servicios Todos son validos Una vez que somos
conocidos 0 que hemos dado resultados, los clientes seran nuestros mejores
agentes Y hablando de agentes, podemos improvisarnos algunos, ofreciendo
compensar a quienes nos refieren prospectos, entre nuestros conocidos y
parientes, especialmente si se desenvuelven en actividades generadoras de
negocios inmobiliarios, como bancos, notarias, constructoras, financieras,
embajadas, empresas de autofinanciamiento, etcétera ” (Ibidem, p 21)

c) Argumentos principales para lograr opciones
Cuando un agente inmobiliario se acerca al propietario con la intencion de obtener
una opcion los argumentos que utilizara en la conversacion “deben girar en torno a

1 El tiempo nosotros estamos dedicados a esto y el propietario no

2 La especializacion no es tan sencilla como parece y el ser superficial al
respecto puede salir caro

3 La organizacién en redes de promocion (que deben tenerse), las opciones

son necesarias para lograr un resultado rapido, lo cual siempre se traduce en
beneficios econdomicos y practicos para quien ha tomado la decision de
vender” (Ibidem, p 21)

d) Objeciones mas comunes

Frecuentemente el vendedor debe enfrentar los argumentos de los clientes,
quienes se negaran a entregar sus propiedad exclusivamente a un solo agente y
“normalmente hablaran de que

1 Ya la habia tenido otro agente y no les llevd clientes

2 No se quieren encasillar con una sola persona
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3 Se encarece el inmueble ” (lbidem, p 21)

Segun los autores el vendedor inevitablemente se encontrara con ésta y otras
objeciones y debe saber manejarlas

* Negacién de entregar de la propiedad en exclusiva

Entregarle el inmueble a un agente profesional es la garantia de que la informacién
de la propiedad sea compartida con un gran numero de agentes y empresas del
mismo giro, ya que tal clase de vendedor forma parte de la comunidad inmobiliaria
en su localidad

* Intentos de rebajar la comision

En tales casos los autores sugieren identificar y sefialar claramente las razones por
las que nosotros cobramos tal comision y por que otros agentes cobran menos
(normalmente) Esto se relaciona con la capacidad de venta de la que dispone el
agente y de ahi la garantia de calidad de servicio y su eficacia Ademas hay que
hacerle ver al cliente que al pactar una comision inferior se frustra la posibilidad de
cooperar ampliamente con otros agentes con el fin de lograr la venta (por la
cuestion de reparto de la comision) e igualmente se disminuye el estimulo de
invertir en la publicidad y gastos de venta

“Ademads, en épocas de crisis, el esfuerzo, el tiempo y la inversion necesarios para
vender un inmueble son mayores, y hay que decirlo, la necesidad de quienes
quieren vender aun cuando la época sea mala para las ventas, también es mayory,
por lo tanto, nuestro trabajo adquiere una importancia de mas nivel y valor”(
Ibidem, p 22) En tales circunstancias es valido hacérselo notar al cliente y defender
firmemente la comisién De lo contrario cuando estamos en tiempos de mucha
demanda de inmuebles no le quedara de otra al vendedor que ajustar el nivel de su
comision

* Precio

“El factor mas importante en la comercializacion de un bien raiz es situar
correctamente su precio de venta, ya que de éste depende practicamente el éxito
de la operacion ” (Ilbidem, p 3) Es normal que el agente se encontrara con que el
propietario tenga una expectativa del valor de su patrimonio mucho mas alta de lo
que realmente vale en este momento en el mercado Por otro lado los que
compraran la propiedad se esforzaran por subrayar los defectos del inmueble con
tal de disminuir su precio de venta En este caso es fundamental entregarle al
duefio los argumentos soélidos, que lo satisfagan y le inspiren confianza en nuestra
capacidad y profesionalismo Para lograr esto “debemos realizar un estudio de
mercado en la zona, informarnos de la oferta y demanda para que, ayudados con
estos datos y el resultado de avallo, orientemos y centremos al cliente No cabe
duda que el elemento confianza enire el cliente y el Promotor Inmobiliario es
fundamental, y la confianza la damos con argumentos validos y bien fundados ”
(Ibidem, p 64)

d) Documentos

De acuerdo a los autores Valles y Cancino (1997, p 24, 62) los documentos que
debe verificar el agente antes de iniciar las actividades de promocion son los
siguientes
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« En referencia al terreno se requiere contar con el alineamiento, nuamero oficial y
uso de suelo

e En referencia a la construcciéon se tiene que comprobar la existencia de la
Licencia de Construccion, Aviso de Terminacion de Obra, comprobante de
domicilio, Libertad de Gravamen solicitada en el Registro Publico de la
Propiedad y Comercio

e En general se requiere tener a la vista la escritura de la propiedad y lo ideal es
confirmar las medidas del inmueble con un especialista valuador

Estos documentos deben conformar el expediente de la propiedad, eso con el fin
de evitar sorpresas y retrasos a la hora de concluir la operacién de venta

2 15 2 Actividades de promocién

a) Canales de promocion

Segun los mismos autores (1997, p 25) el canal de promocion mas efectivo es el
contacto directo y el uso eficaz de la palabra siendo “el elemento de mayor impacto
en cuanto a sus posibles resultados, dado que se convierte en una herramienta
interactiva Esto implica que se puede medir el impacto de nuestras palabras y
corregirlo, o reaccionar de manera que nuestra siguiente frase, actitud o accién,
mejore nuestras posibilidades de lograr resultados ”

Por lo mismo el potencial de la palabra tiene que ser explorado en casi todas las
situaciones tanto en reuniones informales de familia o con amigos como hablando
en la cita con los clientes

Los autores clasifican los medios de promocion entre los gratuitos y no gratuitos
+ Medios gratuitos En este grupo caben

> Las revistas tipo Segundamano publicado en el Distrito Federal
> Tiendas de comunidad (pizarrones de avisos)
e Revistas de comunidad (de escuelas, colonias y agrupaciones)
> Letreros y carteles (las mantas colocados sobre la propiedad)
> Gallardetes (anuncios colgados en los postes en la zona donde se
ubica el inmueble)
> Volantes o boletines
* Medios no gratuitos
> Diarios (por ejemplo El Universal o Excélsior)
> Radio y televisién
> Otros
v El clasico acomodo de mesita con sillas y sombrilla
v El folleto promocional
v El fax
v La carta
v El “mailing”, que es un correo directo enviado en base a los

listados especializados

Los “stands” especialmente organizados en los centros
comerciales, ferias y exposiciones son muy util para dar a
conocer lugares a los que los clientes no tienen un facil acceso
v Los bancos de datos

AN
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v Los intercambios de carteras entre los agentes

b) Teléfono - el primer contacto
“Para que nuestras conversaciones telefonicas tengan mejores resultados, resulta
practico llevar adelante tarea de andlisis respecto a quién habla ” (ibidem, p 39)

“Clasificar a las personas que hablan resulta necesario para definir el tiempo y el
grado de atencion que conviene dedicarles, si es que nos interesa ser eficientes y,
por tanto, hacer un uso optimo de recursos Bajo esta ténica, podemos clasificar
inicialmente a quienes llaman como

El interesado

Su conyuge

Un asesor inmobiliario o corredor

Un empleado, amigo o pariente del interesado

Quien llama, puede o no pedir una cita de inmediato El hecho de que no lo haga
responde a que

. No sabe en ese momento cuando pueden

Tiene que consultar con alguien mas

No es el interesado

. Sélo queria la informacion

Puede ser que lo que buscan sea lo que quieren, pero no lo que pueden pagar,
porque

. No han vendido su propiedad actual
. No cuentan con el monto total de contado
. Estan estimando que pueden obtener un descuento superior al posible

Es usual que lo que tengamos no les satisfaga por cualquier motivo, lo cual nos
obliga a investigar exactamente qué quieren y buscarles alternativas en otras
fuentes, como

. Bolsas establecidas

. Letreros colocados en inmuebles

. Periddicos

. Listados de otros agentes libres que no pertenezcan a bolsas

registradas

De las llamadas que no se convierten en citas, hay que determinar a cuales
conviene dar seguimiento, que seran aquellas que corresponden

. Al interesado directo, quien toma la decision

. A compradores de contado, que no requieren pasar por un proceso de
aprobacién de crédito

. A personas en situacién de resolver rapidamente, por tener que entregar

inmuebles ya vendidos, o razones diversas de apremio

Todos éstos son lo que podriamos llamar prospectos con potencial ” (Ibidem, p 40)
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Al atender una llamada por teléfono la informacién solicitada por el interesado debe
ser presentada con detalles como si la propiedad fuera nuestra, es decir se debe
conocer la respuesta a las preguntas mas frecuentas de los clientes Para esto es
necesario contar con un listado, kardex, libreta o computadora A continuaciéon se
presenta dos ejemplos de listados de consulta (Ver Anexo2 1y 2 2)

c) Preparacién de citas

“Para los clientes que piden cita, conviene preparar dos o tres opciones adicionales,
de acuerdo con la informacién que se recabe respecto a lo que quieren Es
importante saber los porqués de lo que dicen buscar, con objeto de verificar que
haya congruencia entre lo que buscan y lo que necesitan, de modo que no
perdamos el tiempo por falta de informacion o de un analisis previo respecto a lo
que quiere el cliente ” (Ilbidem, p 42) Un vendedor lo que mas debe cuidar es su
tiempo por lo que es primordial obtener mayor informacién posible por teléfono y
prepararse concienzudamente para la cita, siempre y cuando previamente se habia
determinado, que el prospecto “vale la pena”

“Para retener a los prospectos, hay que ofrecerles inmuebles similares a los
nuestros, o cual exige trabajar previamente en la busqueda de los mismos, entre
nuestros colegas, asi como entre particulares ” (Ilbidem, p 43)

En estos casos no sera necesario ni probablemente posible que tales propiedades
se las tenga en exclusiva Bastara con el consentimiento del duefio de pagar la
comision si se logra la venta Realmente lo que se pretende lograr con esto es
retener al cliente, que generaron las exclusivas del vendedor, pero que sin embargo
no satisficieron las expectativas del prospecto cliente Cuando se ofrece las
propiedades que no formen parte de la cartera de opciones del agente siempre
existe el riesgo de no poder cobrar la comision, cuyos dimensiones se puede
disminuir ofreciendo las exclusivas de los colegas del medio

d) Servicios parciales

En ciertas situaciones es conveniente ofrecer servicios parciales, esto cuando no es
posible conseguir la exclusiva, no le interesa al vendedor o simplemente no es el
caso

Las circunstancias mencionadas por los autores (1997, p 44), que justifican la
decisién de trabajar los servicios parciales son

. “ La propiedad no es la que sabemos o podemos manejar de manera
adecuada

. El cliente insiste en ofrecerla por encima de su valor

. No podemos costear la promocion

. No hay garantias de poder cobrar la comision ”

Algunos de estos servicios son

> Corretaje sin exclusividad, que comprende un simple acuerdo entre
las partes, de preferencia asentado por escrito, que garantiza al
vendedor la comision si logra la venta del inmueble dado La ventaja
gue esta situacion a veces beneficia al agente es que no exige el
compromiso de invertir en la publicidad (Ver anexo 2 3)
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»> Compartir gastos , esto implica que el propietario cubre parte o todos
lo gastos de promocién a cambio de una comision menor

Y

Muestra del inmueble, en tal caso el propietario acepta estar
mostrando la propiedad igualmente a cambio de una comision inferior
gue normalmente

> Valuacién comercial, que “es un analisis comparativo de propiedades
similares en el mercado, complementado con una recomendacion
sobre el rango de precios a utilizar al ofrecerlo y hasta con una serie
de sugerencias para mejorar las posibilidades de venta del inmueble ”
(Ibidem, p 45)

v

Asesoria en promocion, como una consultoria profesional externa
sobre como manejar el proceso de promocion y venta

> Asesoria en compra de inmuebles, los clientes por lo general piden
mas y mas opciones asumiendo que es el interés del vendedor
encontrar la opcion idonea por la que cobrara la comision a su duefio
Si los clientes desean ubicar opciones adicionales en el mercado sin
dedicar a esa tarea su tiempo, recursos y arriesgarse tendran que
pagar por este servicio al agente

e) Listas de prospectos

Los autores sugieren (1997, p 46) ademas de hacer listas (bases de datos) de
propiedades similares a las que maneja y tal vez en las que se especialice el
agente *hacer listas de aquellos que denominamos prospectos con potencial, de
entre quienes buscan propiedades Este archivo puede también clasificarse de
manera logica y bajo diferentes criterios que nos permitan verificar rapidamente
posibles compradores para propiedades que se integran a nuestro inventario ”
Estas listas que en practica se pueden convertir en bases de datos se vuelven muy
Utiles para obtener beneficio de los clientes contactados con anterioridad, que por
alguna razén en el pasado no estaban dispuestos a efectuar la compra Este tipo
de informacion bien ordenada permite darle al agente el seguimiento adecuado a
los prospectos, demostrar el profesionalismo, forjar buenas relaciones y la
confianza, ademas de mantener viva la posibilidad de concluir un negocio
detectado hace tiempo Las listas de prospectos tienen su fuente en las llamadas
recibidas, en los contactos realizados en frio por el agente, en los referidos, en las
noticias obtenidas de los periddicos, revistas, etc

2 15 3 Informacion general

a) Compraventa

Para que se pueda dar una compraventa deben cumplirse tres condiciones Tiene

que haber

* EI consentimiento de las partes, una voluntad reciproca de las partes
fundamentada por la existencia de las facultades necesarias (por ejemplo un
mandato)
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*El bien inmueble, el terreno, casa, departamento, oficina, bodega con todo lo
adherido permanentemente a el

« El precio, un valor equilibrado entre lo que pide el vendedor, lo que esta dispuesto
pagar el comprador y en o que se cotiza el inmueble en el mercado

Cuando las dos partes convienen en el precio y en las condiciones de [a operacion
no se requiere de un contrato previo, simplemente “se le da forma al contrato de
compraventa mediante la escritura correspondiente” (Ibidem, p 66)

Compraventa con reserva de dominio, en el que “el comprador no transmite la
propiedad del inmueble sino hasta que el precio es cubierto en su totalidad”
(Ibidem, p 65) Es importante, que se haga la anotacién correspondiente en el
Registro Publica de la Propiedad eso para proteger principalmente al comprador ya
que el bien en su poder seguira siendo el patrimonio del vendedor y podra ser
embargado por un adeudo de este mismo en perjuicio del comprador

Hay que distinguir también dos casos

«“Cuando el inmueble se vende y se pacta que su precio se pague en abonos, es
logico que el vendedor que entrega la posesion del inmueble se asegure en
alguna forma de que el saldo le sera cubierto y con toda puntualidad A tal efecto,
se exige la comparecencia de un fiador, que viene siendo un deudor colateral,
persona ésta que debe ser solvente y quien debe responder por su fiado *(Ibidem,
p 66)

*Cuando en la compraventa interviene “una institucion crediticia para cubrir el
precio del inmueble o parte de él al vendedor, entonces se trata de una
compraventa con préstamo y garantia hipotecaria, que para el vendedor equivale
a una venta al contado ” (Ibidem, p 66)

Adicionalmente se tiene que mencionar el contrato privado do compraventa a
plazos y el contrato de promesa de compraventa que anteceden el trasiado del
dominio de una propiedad y la diferencia entre ambos Esta radica “en el hecho de
que en el primero se recibe a cuenta del precio una cierta cantidad de dinero,
mientras que en el de promesa, unicamente se especifican las clausulas que
contendra el contrato definitivo” (Ibidem, p 69) y no se recibe el dinero a cuenta de
precio Por lo mismo la cantidad que se recibe al momento de cerrar la operacion
de compra venta se califica como depdsito en el contrato de promesa y como
abono en el da a plazos

b) Impuestos

Una operacion de compraventa implica el pago de los siguientes impuestos
. “Impuesto sobre la Renta por Enajenacion de Bienes Inmuebles
(Vendedor)

Impuesto de Traslacion de Dominio (Comprador)

Derechos de Registro Publico de la Propiedad (Comprador) ” (Ibidem,
p81)

Impuesto sobre el valor agregado (Comprador)

Impuesto sobre adquisicién de inmuebles (Comprador)

L]

L
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c) Notario Publico

“En las operaciones inmobiliarias, El Notario Publico, como especialista en esta
materia, que al mismo tiempo desempefia una funcién de orden publico, se encarga
de asesorar con toda independencia a todas las partes, vigilando el estricto apego
a la ley Para ello, debe conocer las necesidades y expectativas de los
contratantes, calificar la operacion que va a realizarse, debe revisar que la
documentacion que se le presente sea la pertinente, debe cumplir también los
tramites legales, administrativos y fiscales que se requieran, redacta el contrato,
explica el valor y las consecuencias legales del mismo, da fe de la celebracion, con
fe publica, liquida, retiene y paga los impuestos y derechos que se causen,
conserva el documento original del que expide copias o testimonios que son
documentos publicos y tramita ante el Registro Publico de la Propiedad su
inscripcion ” (Ilbidem, p 123)

En cuanto a los honorarios del Notario, estos son de aproximadamente uno por
ciento sobre el monto de la operacion de compraventa pero ademas se paga al
Notario también los “gastos que pueden ocasionarse por la obtencién de los
certificados de gravamenes, permisos de la Secretaria de Relaciones Exteriores,
informes de la Tesoreria, avaltos, gestorias, otros informes o avisos que haya que
presentar, derechos de registro, asi como liquidacion y pago de impuestos locales
(impuesto sobre adquisicion de inmuebles) y federales (impuesto sobre la renta,
impuesto al valor agregado, etc )”(Ibidem, p 128)

d) Registro Publico de la Propiedad

El Registro Publico de la Propiedad facilita ai interesado verificar todo lo referente a
una finca por ejemplo “a nombre de quién se encuentra una finca, mediante qué
acto juridico la adquirié, si esta gravada o si tiene alguna restriccion en su
dominio "(Ibidem, p 151)

Esta institucion representa una fuente de informacién muy importante para el
agente inmobiliario, quién podra investigar si la propiedad que le fue asignada para
la venta no tiene ningln problema

A través de esta institucion se puede obtener

. “La publicidad de los actos y contratos inscribibles

. [L.a oponibilidad frente a terceros, respecto a aquellos actos o contratos que
han precisado de su inscripcion en dicha institucion

. El caracter publico que tiene la institucidn, permite a cualquier persona tener

acceso a los sistemas de consulta por medio de digitalizaciéon del folio real
donde se encuentra inscrita una finca o bien, por el sistema de consulta por
indices, ya sea por nombre del propietario o por ubicacion del
inmueble "(Ibidem, p 153)

e) Uso de suelo

“De cualquier predio o bien inmueble, se analiza su ubicacién, las necesidades de
los vecinos, el equipamiento urbano, etc Este andlisis nos da como resultado sus
diferentes posibilidades de utilizacion

El Uso de Suelo es el uso permitido por la Secretaria de Desarrollo Urbano y
Vivienda para un inmueble en una zona especifica ” (ibidem, p 167) que se puede
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determinar a través de los Planes Delegacionales y Regionales publicados por la
misma Secretaria La misma institucién es la que atiende también las solicitudes de
cambio de uso de suelo, que con frecuencia son presentadas a raiz del dinamico
desarrollo de nuestras ciudades

La conveniencia para un agente inmobiliario de conocer el mecanismo que rige la
reglamentacion de uso de suelo radica principalmente en la posibilidad de asesorar

eficazmente a su cliente, determinar el precio adecuado de la propiedad y trazar
una estrategia de venta acertada (Ver Anexo 2 4)
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CAPITULO 3

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE VENTA DE
BIENES RAICES COMERCIALES
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Introduccion

La clave de éxito en la labor de un asesor inmobiliario radica por un lado en la
constancia y organizacion de sus rutinas, asi como en el 6ptimo aprovechamiento
del tiempo y otros recursos de los que éste dispone y por otro en una actitud
positiva siempre motivada y proactiva El trabajo de un asesor inmobiliario se
compone de una variedad de tareas que atendidas propiamente, coordinadas con
habilidad y distribuidas en el tiempo se convierten en un profesion muy interesante,
satisfactoria y a la vez bien remunerada La idea de este trabajo fue inspirada
precisamente por las experiencias de su autor obtenidos durante los 3 afios de su
desemperfio en este apasionante negocio

Objetivo.

El objetivo de este manual es crear un guia practica, que sefalaré explicitamente
que, como y cuando hacer para convertirse en un asesor inmobiliario profesional y
triunfar

Alcance

Este trabajo toma su estructura del proceso de venta personal, compuesto por
siete pasos los que por su lado sirven de principio para las diversas actividades
desempefadas diariamente por un asesor inmobiliario

Uso del manual

Este manual sera util tanto para los individuos, que recientemente debutan en la
profesion de ventas de bienes raices como para los que tienen tiempo en este
negocic y han logrado acumular sus propias experiencias en la materia, que sin
embargo tienen una estructura cadtica Estos primeros se beneficiaran de este
trabajo acortando el tiempo de aprendizaje del tema y abordando de inicio un
camino acertado y los segundos aprovecharan esta recapitulacion para ordenar sus
experiencias e ideas con el fin de optimizar sus tareas cotidianas

A los dos se les recomienda una lectura periédica de este trabajo con el fin de
grabar en la memoria y después refrescar los conocimientos de el provenientes asi
como siempre y cuando llegue el momento en el que simplemente no sabran que
hacer teniendo 30 minutos de tiempo no comprometido, un problema con un
cliente, una negociacién o presentacion o llamada pendiente, etc

Actualizaciones
Este manual fue hecho por un asesor de bienes raices y dirigido a los mismos
asesores, entonces cualquier actualizacion provendra de éstos
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“‘los mejores representantes de ventas son aquellos
que manejan su tiempo de forma eficaz’
Kotler (2001, p 629)

3.1 Planeacion

La planeacion es por donde empieza un vendedor exitoso de bienes raices Si
inicias la nueva jornada de ventas considera estas sugerencias

Objetivo Ensefiar al asesor inmobiliario utilizar su tiempo y recursos de forma
eficiente

Descripcion del procedimiento.

3 1 1 Resumen del periodo pasado

a) Recuerda los ingresos planeados para el periodo anterior

Compara la planeacion anterior con el ingreso que lograste en la temporada
transcurrida

. Si tu ingreso fue menor del planeado, haz una lista de las causas

. Ahora proponte como vas a vencer esos obstaculos en la proxima
temporada, empieza por las prioridades

. Si tu ingreso fue mayor al planeado, identifica los negocios y las actividades
clave, que influyeron en tal resultado

. Haz una lista de tus clientes clave y apunta el ingreso que han generado
para Ti

Nombre Compaiiia | § Nombre Compaiiia |$

1 6

2 7

3 8

4 9

5 10

(Tabla 7, Relacion de Clientes segtin los ingresos generados)

. Haz una breve evaluacién de la situacion econdémico en el pais y al nivel
mundial

b) Enumera los clientes prospectos o negocios potenciales en los que actualmente
estas trabajando
Asigna a cada uno de ellos el grado de avance y el potencial de ingreso

c) Haz una tabla con las propiedades en exclusiva y con los clientes, que estas
representando
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Nombre/Direccion Ingreso Tiempo Estimado
Potencial

NN W N

(Tabla 8, Potencial de Negocios)

312 Metas a largo ptazo
El ciclo de trabajo de un asesor de bienes raices empieza por establecer las metas,
que pretende lograr en el proximo periodo (1 mes, 6 meses, 1 afio, etc)

Para aprovechar eficientemente la proxima jornada de trabajo contéstate las
siguientes preguntas

a) ¢De donde provienen los negocios que visualizo para el proximo periodo (afio
pe)?

En este punto se lo mas especifico posible, menciona los clientes, los proyectos y
los sucesos concretos

b) ¢ De qué manera alcanzaré estos negocios?
Traza un plan de acercamiento a cada uno de los negocios identificados Se
especifico en cuanto a las actividades que tendras que desempefiar

c) ¢Qué relaciones de negocios estableceré o mejoraré en el proximo periodo?
Construye una lista con nombres de las empresas o con las personas a las que te
acercaras y especifica como lo haras

d) ;,Qué ganaré entablando estas relaciones ?
Visualiza los beneficios de todo tipo, que te daré hacer las relaciones planeadas y
evalualos

Ademas recuerda las siguientes sugerencias

a) Establece objetivos que te sean convenientes, redituables de alguna manera, no
tiene caso hacer las cosas simplemente por mantenerse ocupado

b) Trata que tus objetivos coincidan con otros y que su cumplimiento te reditie mas
de una sola vez Por ejemplo si haces una busgqueda minucioso de naves
disponibles en venta para atender el requerimiento de un cliente dado, aprovecha
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para hacer una buena retacion con los propietarios contactados o inclusive obtener
en exclusiva las mejores de las propiedades encontradas Tal vez hasta puedas
aprovechar el mismo estudio para atender el requerimiento pendiente de otro
cliente

c) Evalua tus objetivos, visualiza que es lo que lograras al alcanzarlos, cuanto
tiempo tendras que destinar para ello y cuanto te costara todo Si la proporcion
costo-beneficio no es satisfactoria tampoco en términos cualitativos, desecha este
objetivo y dedicate a otro negocio

d) Se especifico y concreto, esto te ayudara a llevar el control de tus avances, por
ejemplo puedes fijarte la meta de conseguir en exclusiva 5,000 m2 de espacios de
oficina de clase B o hacer en el proximo afio dos presentaciones de servicios ante
dos de las camaras de tu localidad

e) Traza por escrito un itinerario para la realizacion de tu objetivo marcando
explicitamente las tareas a efectuar y las fechas en las que deben hacerse

f) Ademas a la hora de planear el cumplimiento de tus objetivos contempla estas

preguntas

¢ /A quienes invoiucra el cumplimiento de mi objetivo? (Jefes, colegas, proveedor de
manta, disefiador de hojas promocionales, etc)

» ;,Como se debe efectuar cada paso del programa?
Considera tu experiencia anterior, por ejemplo el programa de localizacién de
sucursales para la cadena de Oxxo que llevaste a cabo el afio pasado, pero no
dejes de ser creativo

*;Qué se requiere para alcanzar mi objetivo? (tal vez folletos, preparacion de
sobres, un nuevo anuncio espectacular que no se tiene en existencia, un estudio
del mercado adicional, etc)

g) Usa tu imaginacién para ubicar los posibles escenarios que pudieran afectar tu
plan, se flexible y piensa en como reaccionaras (por ejemplo si estas preparando
un plan de negociacién de las condiciones en el que se vendera un terreno
industrial que representas en exclusiva piensa en los posibles retrascs en la
asignacion de los permisos necesarios y como estipularas esto en el contrato
evitando que la falta de una solucion inmediata cause el abandono de las
negociaciones por parte del interesado)

Destina un tiempo para ir conociendo cada vez mejor tu negocio (incluyendo
conocimientos basicos de en materia de Derecho, Ingenieria y Construccion), tu
mercado y los inmuebles que manejas Mientras mas preparado estés, mas seguro
de ti mismo seras y es lo que permitira triunfar en este negocio

Considera en tu planeacion un tiempo reservado para el recreo y el deporte todo
para lucir una imagen saludable y positiva
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3 1 3 Planeacion diaria
Aqui hay un par de reglas, que debes seguir diariamente

a) Toma el 1 por ciento de tu tiempo para planear y controlar el 99, que te queda
b) No permitas, que las cosas urgentes e inesperadas destruyan tu plan

c) Construye tu plan diario

* Enumera las cosas que de veras intentaras hacer
 Asignales valor (A, B, C)

*Ponlas en orden (1, 2, 3)

*Siempre planea el dia anterior antes de salir de la oficina

d) Uso de tu plan diario

«Siempre ten tu plan a la vista

« Utiliza solamente un plan personal de administracion de tiempo
« Elimina todos los papelitos del escritorio

*Visualiza que ganaras si realizas tu plan diario

* Tacha las cosas, que ya has hecho y actualiza tu plan

e) Fija prioridades

» Contesta la pregunta “Que importancia tiene hacer esto?”, antes de seguir

* Haz las cosas importantes primero y no las urgentes

* Recuerda que no siempre las cosas mas urgentes son las mas importantes

» Preguntate con frecuencia “Si tengo tiempo para hacer 3 cosas en 30 minutos,
cuales escogeré?”

f) Deja un poco de tiempo sin comprometer para otras actividades

» Entérate diariamente de las noticias economicas y politicas en el pais y en el
mundo (periédicos, Internet)

| ee las revistas de negocios y de bienes raices

 Date el tiempo para monitorear el mercado y la nueva oferta inmobiliaria

g) Evalua tu dia conforme tu plan diario y las metas a largo plazo

Recuerda, que el asesor inmobiliario planea todas sus actividades y por lo tanto te
encontraras con esta funcion mas de una vez en las siguientes partes de este
manual

Ver Diagrama 1
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3.2 Prospectacion

Una de las tareas principales del asesor de bienes raices es prospectar, es decir
encontrar y clasificar los clientes y negocios potenciales En tu trabajo prospectaras
para conseguir

a) propiedades (exclusivas) para la venta o renta

b) clientes, quienes rentaran o compraran las propiedades que manejas, invertiran su
capital en las oportunidades que tu les sefiales o desarrollaran nuevos proyectos en
los que tu los asesoraras

Objetivo Sefialar las actividades a efectuar con el fin de obtener las propiedades
(exclusivas) y las nuevas cuentas (usuarios)

Descripcion del procedimiento

3 2 1 Prospectacion - exclusivas
Sigue los siguientes pasos para identificar las propiedades en exclusiva

a) ldentifica en el mercado, que atiendes las zonas industriales, comerciales y de
oficinas de mayor relevancia y monitoréalas

b) Cuando ves que se esta realizando una obra o cuando un inmueble se vacia
acércate y entérate quien esta atras, quien es el duefio, que va a haber alli

c) ldentifica en tu mercado a los caseros y desarrolladores mas importantes
Construye una lista de estas personas, que quieres conocer y vela incrementando
continuamente Realiza llamadas y contactos en frio Puedes manejarlo de la
siguiente forma

PROPIEDADES
NOMBRE ¢ PROYECTOS OBSERVACION | TELEFONO

DIRECTOR DE
JOAQUIN FLORES TOBON EDIFICIO 14 SUR 3309 EC;\IQEEE?I{IVOI\S/'E:E:\;N/YIEE%—E\ 234 54 77
SOCIAL
e T el
JOAQUIN LA MURIO NAVE INDUSTRIAL CARR RE%ESLBOB(\:/AYL:;SFL@%SBE 240 40 00

PUEBLA - VERACRUZ 990 OFICINAS EN LA 11 SUR

(Tabla 9, Clasificacion de Propietarios)

d) Acércate a ellos, establece una relacion laboral y consérvala, es decir mantente
presente “en sus mentes” Puedes usar la tabla la que se presenta a continuacion
para lievar el control de la comunicacion continua, que sostienes con cada uno de
ellos



76

¢(Eso para que? Para que cuando la proxima vez necesiten de una asesoria
inmobiliaria te flamen a Ti!

ULITMO
NOMBRE TEL DIRECCION FECHA OBSERVACION
CONTACTO

LLAMAR EN DICIEMBRE SE

DINA TABE 2437732 AV JUAREZ 2111 CITA 2/11/01 | LEIRA UN INQUILING DEL 4
PISO, 180 M2

ANTONIO EN ENERO 2002

FERRER 23379 30 PARQUE ARAGON CARTA 8/10/01 | TERMINARA UNA BODEGA

DE 2400 m2

(Tabla 10, Control de Comunicacién Propietarios)

e) Lee los periodicos, que incluyen las ofertas inmobiliarias, por ejemplo El Sol de
Puebla y Sintesis

f) Desenvuélvete en tu medio, haz relaciones, asiste a eventos sociales,
conferencias, expos, date a conocer en el medio de negocios de tu plaza Busca
alianzas con los vendedores de otros ramos (por ejemplo vendedores de seguros) o
personas que fratan con la gente que pueden estar interesados en tus servicios (por
ejemplo gerentes de bancos)

g) Cuando hablas con tus clientes pregunta por los referidos, es decir si no saben
quien de su circulo de negocios puede requerir de una asesorfa inmobiliaria
profesional para la venta o renta de sus propiedades Pregunta y escucha con
atencion la respuestal

Ver Diagrama 2

3 2 2 Prospectacion - clientes potencial

Sigue los siguientes pasos para identificar a los clientes potenciales

a) Crea una lista de empresas, las que te parece importante contactar e integrarlas a
las base de datos de tus clientes potenciales Realiza llamadas y contactos en frio

NOMBRE UBICACION OBSERVACION

MAXCOM PLAZA LAS ANIMAS UNA COMPARIA AL NIVEL NACIONAL

NEXTEL CIRCUITO JUAN PABLO | TIENEN UN EDIFICIO PROPIO PERO CON

II ESTACIONAMIENTO INSUFICIENTE

DESDE QUE ABANDONARON EL EDIFICIO

BITAL 39 PONIENTE 1214 HUEXOTITLA ESTAN DISPERSOS ENTRE VARIOS
SITIOS

GAMESA P IND 5 DE MAYO UNA COMPANIA DE ALCANCE NACIONAL

(Tabla 11, Prospectos a contactar)
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b) Utiliza las bases de datos existentes y directorios para construir tu propia base de
datos en la que vigilaras el contacto con los que pueden ser tus clientes potenciales

(Ver Anexo 3 1)

c) Aprovecha las llamadas que generan los anuncios o la promociéon de tus
exclusivas Sila exclusiva no cumple con su expectativa dale seguimiento ofreciendo
mas opciones

Lleva el registro de estas llamadas (Ver Anexo 3 2)

d) Lee los periddicos para enterarte de los nuevos proyectos de inversion en tu
plaza

e) Acércate a la Secretaria de Desarrollo Econémico del Estado y haz una buena
relacion con los responsables del Departamento de Industria y de Inversiéon
Extranjera

f) Acércate a las camaras industriales y de comercio y hazte socio de ellos (por
ejemplo Camexa, CCE, Camara de la Industria Textil, Coparmex, Canacintra,
Camara Espafiola, etc )

g) Desenvuélvete en tu medio, haz relaciones, asiste a eventos sociales,
conferencias, expos, date a conocer en el medio de negocios de tu plaza Busca
alianzas con los vendedores de otros ramos (por ejemplo vendedores de seguros) o
personas que tratan con la gente que pueden estar interesados en tus servicios (por
ejemplo gerentes de bancos)

h) Cuando hablas con tus clientes pregunta por los referidos, es decir si no saben
quien de su circulo de negocios puede requerir de una asesoria inmobiliaria
profesional

Pregunta y escucha con atencion la respuestal

Ver Diagrama 3

3.3 Acercamiento

En esta parte del proceso de venta personal tienes que empezar por investigar todo
lo que te sera util para conseguir tu objetivo en el préximo contacto con tu cliente De
aqui en adelante utilizaremos el término “cliente” tanto para hablar de los duefios de
los inmuebles, como de los que los compran y rentan Para diferenciar entre unos y
otros los llamaremos propietarios y usuarios respectivamente

En tu labor diaria atravesaras por la etapa de preacercamiento en las siguientes
circunstancias con los

a) Propietarios
e Haciendo un contacto en frio para ofrecerles tus servicios y entablar una relacién
laboral
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* Tratando de obtener en exclusiva un inmueble

*Cerrando la operacion de compra o renta (en los casos cuando estamos
representando al usuario y al propietario apenas lo vamos a conocer)

b) Usuarios

*Haciendo un contacto en frio para ofrecerles tus servicios y entablar una relacion
laborai

* Ofreciéndoles una exclusiva, que estas manejando

*Cerrando la operacion de compra o renta (en los casos cuando estamos
representando al propietario y al usuario apenas lo vamos a conocer)

Objetivo Mostrar la estrategia para establecer el contacto con el cliente y la utilidad
de las distintas formas de comunicacion en diferentes circunstancias

Descripcion del acercamiento:

3 3 1 Sugerencias para el preacercamiento
En la etapa de preacercamiento considera las siguientes instrucciones

a) Siempre identifica primero a la persona, que toma la decision en el asunto que te
corresponde

b) Investiga la mejor manera de acercarse a esta persona Puedes obtener datos
valiosos sobre su personalidad, sus gustos, sus horarios, sus rutinas, su forma de
tratar los asuntos laborales con

» Su secretaria
«Tus clientes y colegas, que han tratado con la persona
*E| circulo de tus amistades

c) Si es un propietario a quien
 Ofreceras tus servicios recuerda ademas enterarte lo mas que puedas sobre los
inmuebles que posee, donde estan ubicados, de que tipo son, quien los ocupa, etc

* Pediras en exclusiva uno de sus inmuebles, recuerda ademas conocer fisicamente
la propiedad, revisar la zona donde se ubica, cuantos metros tiene, en que estado
se encuentra, cuales son sus ventajas y desventajas

*Te acercaras con un cliente interesado en su propiedad, recuerda mas que nada
investigar sobre su personalidad y habitos (Ver inciso b anterior)

d) Si es un usuario a quien
» Ofreceras simplemente tus servicios, recuerda el anterior inciso b
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*Ofreceras una exclusiva que estas manejando conoce sus instalaciones actuales
(metros cuadrados, estacionamiento, ubicacion, servicios, etc ), viéndolas trata de
imaginar las necesidades reales de este cliente y compararlas con el lugar donde
esta actualmente Ademas trata de platicar informalmente con la gente que te
llegue a atenderte, inclusive con la recepcionista, todo con el fin de obtener el
panorama mas amplio en cuanto a la situacion actual de este cliente

»Te acercaras para cerrar la operacién, recuerda investigar sobre su personalidad,
su comportamiento de compra y la forma de negociar

e) Busca quien te podria recomendar con el cliente, piensa en las referencias (para
quien has trabajado o lo que has hecho) que reforzaran tu imagen en ojos del cliente

No olvides que los datos que logres conseguir antes del acercamiento decisivo con
el cliente te ayudaran a lograr el impacto planeado (ganar la confianza, responder
acertadamente a las objeciones, demostrar profesionalismo e interés, etc )

3 3 2 Distintas formas de acercamiento

En tu labor cotidiana de ventas puedes optar entre las siguientes formas de
acercamiento con tus clientes

Liamada telefénica

Correo electrénico

Una carta (un fax)

* Visita personal

(Ver nuevamente el Anexo 3 1)

3 3 3 El Teléfono

Este medio de comunicacién es tu herramienta esencial de trabajo Lo utilizaras
para

» Concertar y confirmar citas
» Hacer contactos en frio y prospectar
» Construir, enriquecer y actualizar tus bases de datos de clientes potenciales

*Obtener la informacion sobre las necesidades del cliente y con esto poder
personalizar las siguientes presentaciones

» Evaluar el potencial del negocio con un cliente dado

» Estimular las ventas y fomentar la lealtad del cliente

*Negociar los acuerdos menores

» Dar el seguimiento a los negocios en proceso

* Presentar la informacion general de tus exclusivas

» Resolver las dudas y contestar las objeciones

*Obtener la informacién sobre las propiedades y del mercado

* Darle seguimiento a una correspondencia mandada por el e-mail o el correo

« En general para interactuar de forma rapida y amplia con todo el medio en el que te
desempefias
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Considera las siguientes sugerencias en estas situaciones clave de tu labor
cotidiana

a) Usa el teléfono para concertar citas

*Preséntate con el nombre completo, tu cargo y el nombre de compaiiia que
representas

* Menciona brevemente tu estatus profesional, cuanto tiempo llevas en el negocio
* Menciona a tus clientes, que le serviran de referencia al contacto

» Despierta su curiosidad y el interés por recibirte, menciona el valor de la cita

* Pide la cita sugiriendo dos opciones para que tu contacto pueda escoger

* Agradece su tiempo que dedico para tomar tu llamada y despidete

b) Usa el teléfono para prospectar y hacer contactos en frio

« Si alguien te esta recomendando UTILIZALO “Estoy llamando de parte del Sr X a
quien asesore en el cambio de oficina el mes pasado ”

* Si no cuentas con ninguna referencia apoyate mandando por adelantado una carta
(Ver Anexo 3 3) o un correo electronico y después pide una breve conversacion
para comentar su contenido

* Si intentas llamar “totalmente en frio” trates de investigar desde el conmutador el
nombre de la asistente de la persona con quieres hablar, USALO y grabatele bien,
por que asi la comunicacién se vuelve mas personal y la resistencia sera menor

*Recuerda, le tienes que “caer bien" a la secretaria ganarte su buena disposicion
Usa tu inteligencia y encanto pero no olvides que eres un profesional y estas
trabajando Puedes por ejemplo decir “La Srita Amelia verdad? Vaya es Usted muy
conocida en toda la planta, me contestaron en la vigilancia y sin dudar me
informaron que debo hablar primero con Usted” o “Que tal, mi nombre es Miguel y
Usted? - Cecilia -, Cecilia un nombre verdaderamente bonito, mucho gusto ”

« Explicale brevemente y con claridad el motivo por el que necesitas hablar con su
superior, se amable pero directo

«Haz que no te perciba como uno de los “molestos” vendedores de telemarketing,
evita las palabras y formulas “choteadas” como “el motivo de mi llamada es para
ofrecerle nuestros servicios ”, se natural y dale una pequefia muestra de la
importancia del asunto

* Simplemente pide una breve oportunidad de conversar con la persona indicada
para conocerla y establecer la comunicacion para cuando requieran en algun
momento del futuro una asesoria inmobiliaria profesional

+Cuando te conteste la persona indicada, preséntate y “lanza el gancho" es decir
“picalo” con una introduccién muy breve de tipo “he trabajado con BBVYBancomer
en la apertura de sus 4 nuevas sucursales en Puebla, quisiera platicar con Usted
un momento, tengo algo que posiblemente le interese “y “pro forma” pregunta si
no le estas interrumpiendo en algo importante

Puedes decir
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“Mi nombre es Juan Pérez, soy asesor inmobiliario dedicado al mercado de oficinas,
comercial e industrial Como referencia y para que identifique mejor ie comento que
la venta de la nave de Chicolastic, ubicada en el mismo parque donde tiene su cede
su empresa, de la que Usted posiblemente se enterd fue asesorada por su servidor
Ahora digame por favor con confianza si no le estoy interrumpiendo, puedo seguir?
De entrada gracias por tomar esta llamada que estoy consciente fue un poco
sorpresiva Brevemente le comento que decidi llamarlo precisamente a Usted por
que actualmente estoy en el proceso de establecer el contacto con los usuarios
inmobiliarios mas importantes de este regidon y desde hace un tiempo estaba
buscando la oportunidad de presentarme ante Usted Siendo conciso estoy partiendo
de la base, que Usted y su empresa en algun momento necesitara de una asesoria
inmobiliaria profesional y para aquel entonces espero se recuerde de esta
conversacion del dia de hoy Hace dos dias me permiti mandarle una presentacion
de mis servicios que he estado ofreciendo aqui en Puebla desde hace 3 afios Si no
ahora mas adelante estoy seguro encuentre en ella cosas utiles Ahora para no
prolongar esta primera conversacion y no seguir interrumpiendo sus actividades, que
dia podria entregarle personalmente mi tarjeta y comentar con Usted los negocios,
que estoy atendiendo actualmente ”
» Conversa con &l cliente, se breve y concreto pero no automatico Usa con habilidad
las  preguntas abiertas para investigar cuando se vence su contrato de
arrendamiento o si el inmueble que ocupan es propio, cuales son sus planes de
expansion (o contraccion - oportunidad de conseguir una exclusiva), si estan
satisfechos con  su inmueble actual, si él efectivamente es la persona con
quien debes tratary evalliala necesidad de solicitar una entrevista directa
*Previamente prepara el tema del que partiras tu platica, éste puede ser una
exclusiva ¢ el negocio cerrado con otro cliente Preséntalo de tal modo que atraiga
la atencion del prospecto Marca brevemente las ventajas que obtuvo el otro cliente
al trabajar contigo En una hoja traza un breve plan de la conversacion los temas
que tocaras y las preguntas que quieras plantear Anticipa las preguntas que te
pueda hacer a Ti y preparate para contestarlas
e Termina siempre en un tono positivo agradeciéndole al prospecto su tiempo
»Dale seguimiento a la informacién, que has obtenido
*Usa la informacién obtenida para enriquecer tus bases de clientes potenciales, cuya
forma puede ser como la que se presenta en el Anexo 3 1

c) Usa el teléfono para presentar la informacion de tus exclusivas

»Ten siempre a la mano una carpeta con la informacién detallada sobre la propiedad
gue manejas No dejes que el quien llama te sorprenda con preguntas que nos
podras contestar Puedes usar los formatos que se presentan en el Anexo 3 4, 3 5,
36,37
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* Aprovecha la llamada no solamente para dar la informacion de la propiedad pero
también para averiguar las necesidades del cliente, que buscan, cuanto tiempo
llevan buscando, que opciones ya han visto, que uso le daran a la propiedad que
contrataran, que otros agentes inmobiliarios han contactado, cuando a mas tardar
necesitan cerrar el trato, quien es la persona indicada para tratar el asunto y cual es
el presupuesto que tienen destinado para la futura renta o compra Todos estos
datos te permitiran evaluar el potencial del prospecto que esta llamando OJO,
piensa rapido, si te das cuenta que el prospecto no encontré en tu exclusivas lo que
buscaba aprovechar la oportunidad para ofrecerle otras opciones de tu cartera o
pedir una cita para intentar conseguir esta cuenta (representacion de usuarios)

d) Usa el teléfono para dar el seguimiento a los negocios

« Siempre antes de llamar piensa en un objetivo de esta comunicacion No abuses de
esta herramienta, no arriesgues que tus lamadas se vuelvan molestas para la otra
parte

»* No seas seco en tu comunicacion, no olvides un saiudo pera tampoco olvides que
es una llamada de negocios, se amable, pero breve y directo

» Ofrece tu disposicion de proporcionar cualquier informacion o apoyo adicional que
facilite que el asunto que estas tratando “camine”

*|maginate las objeciones que pueda poner el cliente y preparate para responderlas
Estés listo para negociar

*Siempre estés pendiente de sefales de compra, es decir muestras que el cliente
esta listo para cerrar la operacion Pregunta por el negocio naturalmente sin que el
cliente se sienta demasiado presionado

3 3 4 El Correo electrénico

Este medio de comunicacién te servira

*Con las personas sumamente ocupadas y las que dificilmente encuentras por
teléfono, a causa de constantes viajes, las diversas juntas y trabajo que implica
mucho movimiento dentro de la oficina o fuera de ella

* Con las personas, que por distintos motivos simplemente acostumbran utilizar
frecuentemente este medio de comunicacion

* Para disminuir los gastos de comunicacion con las personas localizadas en otra
ciudad o en otro pais

* Para transferir instantaneamente datos, especialmente imagenes, planos o croquis
de las propiedades

Cuando usas el correo electrdnico para acercarse a un cliente procura
 Ser conciso en tu correspondencia
*Que no te confundan con una “nefasta” propaganda por Internet, personaliza el

mensaje, por ejemplo citando un nombre que le suene familiar al cliente eso con el
unico fin de retener la atencién del lector

« Atraer la atencion del lector y poner bien claro el objetivo llamarte, responder el
mail, dar el “click” en una liga, etc
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*En un primer acercamiento no mandar archivos anexos, evitando que tu cliente
borre el mensaje temiendo recibir un virus

* Pedir el permiso al prospecto antes de mandarle la informacion de una propiedad o
del servicio que quieres ofrecerle

Tratando con los clientes preguntales siempre si utilizan el correo electrénico,
pideles su direccion, guardalas en tu computadora personal y mantenlas en orden
Puede resultarte atil en cualquier momento

335 Lacarta

Una carta te sera especialmente util con los clientes, donde esperas encontrar
mucha resistencia en el primer intento de acercamiento por teléfono Esta resistencia
te acompafara principalmente cuando trataras de contactar personas que ocupan
alto nivel en la jerarquia social u organizacional

En estos casos recuerda

* Personalizar tus cartas, haciéndola diferente de publicidad masiva, que tus clientes
reciben posiblemente por docenas

» Claramente sefialar el motivo por que quieres conversar con la persona

*Despertar su interés por admitir tu llamada o concederte una cita tal vez dando una
muestra de tu capacidad (negocios que has hecho - Ver Anexo 3 3) o de las
propiedades que manejas

» Anticiparle que lofla buscaras tal dia por teléfono Después cumplelo
*Usar tu inteligencia para distanciarte de la multitud de vendedores de canbaceo

La carta te servira también para

* Cultivar la relacién con tu cartera de clientes, garantizando que te recuerden y que
te llamen precisamente a ti cuando requieran de un servicio inmobiliario

*Resumir los puntos pactados en la ultima cita, tal vez los que han negociado
previamente

* Introducir la informacion de una nueva exclusiva que manejas (Ver Anexo 3 8)

*Responder con una atenciéon a los clientes que por el momento no “ameritan”
(desde la perspectiva tiempo-beneficio) una visita personal

» Darle tiempo al cliente (propietario / usuario) para pensar en tu propuesta (por
ejemplo oferta de compra de un cliente) y poder responderia de una vez en la
cercana entrevista

 Construir una favorable imagen de tus servicios

* Preparar el “cimiento” antes de una llamada en frio

* Solicitar la oportunidad de una entrevista

= Ofrecer tus servicios inmobiliarios en general (prospectacion masiva)
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3 3 6 Visita personal

Dedica el tiempo a las visitas personales cuando realmente estas seguro que “vale la
pena”’, es decir tampoco debes pasarte todo el dia en la calle recorriendo de puerta
en puerta a decenas de clientes sino aprovecha este acercamiento de manera
inteligente y eficiente

a) Aprovecha la visita personal para identificar las necesidades y expectativas del

cliente a través de distintas preguntas

»Empieza por determinar la situacién actual de tu cliente “;Cuantos metros esta
ocupando actualmente y cuantas personas trabaja en este oficina?”, “; Donde esta
ubicado el terreno que pretende vender y con que servicios cuenta?”

* Sigue por entender el problema que esta experimentando el cliente "4 Es suficiente
el espacio gque tienen actualmente?”, “; Cuanto tiempo lieva tratando de vender esta
propiedad?”

*Indaga las consecuencias que traen consigo los problemas detectados “; Supongo,
que la impresion que da esta oficina donde falta una amplia recepcién y la sala de
juntas siempre esta ocupada no es la imagen que quiere transmitir su empresa?’,
“¢Por cierto, esta planeando proximamente construir mas bodegas sobre la
autopista?”

*Sondea cuanto vale para el cliente la solucién que le propondras “¢A veces me
imagino que soy un empresario como Usted, tengo mil cosas en la cabeza, no se
nada de esto negocio de bienes raices y tengo que cambiar de oficina Me pongo a
pensar cuanto tiempo, esfuerzo y dinero me costaria encontrar, negociar y contratar
una nueva oficina en esta ciudad donde hay una oferta de 250,000 m2 y 18
edificios solo de categoria A, Usted que opina?”, “; Por lo que entiendo si se logra
vender este terreno en menos de 4 meses le daria tiempo para construir la nueva
bodega y rentarla para el cliente que me acaba de mencionar?”

b) Cuando visitas al cliente personalmente recuerda
«Escoger un horario en el que habré suficiente tiempo para que seas atendido
Ser puntual

» Asistir preparado a la cita, es decir tienes que ir a la cita teniendo un objetivo (uno
que “valga la pena”) y previamente preparar todo lo que te ayude a conseguirlo

» Utilizar la informacion obtenida en la etapa de preacercamiento

«Tienes 15 segundas para hacer una buena impresion sobre el cliente Eres un
profesional y debes empezar por dar esta imagen con tu aspecto fisico, forma en la
que te vistes, con tus modales, etc

» Ser positivo y dinamico, actuar de forma natural y propia

ePreguntar y escuchar con atencién las respuestas mas que hablar (Utiliza las
preguntas del inciso anterior)

No desperdicies esta excelente oportunidad de ganarse la confianza del cliente y de
establecer la empatia con él (“ponte en sus zapatos” y asegurate que &l lo sienta )

Ver Diagrama 4
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3.4 Presentacion

Una de las actividades primordiales de tu trabajo es presentar lo que tienes que
ofrecer a tus clientes Basicamente lo haras en estas dos situaciones

a) Ofreciendo tus servicios como asesor inmobiliario ya sea para obtener una
exclusiva o para representar al usuario

b) Ofreciendo una propiedad a un cliente potencial

Objetivo: Instruir como preparar una presentacion persuasiva de |os servicios
inmobiliarios o de una propiedad

Descripciéon del procedimiento:

3 4 1 Presentacién de los servicios

Especialmente en el caso descrito en el inciso a) es recomendable que utilices
medios visuales como por ejemplo una presentacion elaborada en el PowerPoint

a) Considera las siguientes sugerencias generales a la hora de exponer

< Antes que nada investiga los datos que te permitiran personalizar tu presentacion y
adaptaria a tu auditorio Considera factores como el caracter (Ver Seccion 3 4 3) de
tu auditorio, la urgencia y el grado de interés que podrian tener por tu propuesta,
tiempo de exposicién, que tanto conocen el tema, las principales expectativas, etc

« Empieza por presentarte y por establecer el objetivo de tu presentacion

*Recuerda captar la atencidn de tu auditorio (compuesto por una o varias
personas), se original y diferente a [os tipicos vendedores aburridos

* Menciona datos que hablen de tu experiencia, tus logros, es decir que negocios has
hecho y a quien (ejemplos de empresas, propietarios) has atendido con éxito

eIncluye también cartas de agradecimiento de los clientes representativos
satisfechos con tu servicio

sincluye en tu presentacién los datos que demuestren el conocimiento del mercado
en el que operas (corredores, negocios cerrados, informacion del mercado, datos
estadisticos)

*Dile al cliente paso a paso en que consiste tu servicio y como vas a atender su
requerimiento, se breve recuerda dedicarle mas tiempo a las ventajas y beneficios
que a las caracteristicas de tu servicio (Ver Anexo 3 9y Anexo 3 15)

*Menciona claramente las ventajas que implica para el cliente trabajar contigo, es
decir por que el contratar tu servicio lo pone en una posicion ventajosa Se creativo
pero no inventes cosas que no podras cumplir

¢ Puntualiza los beneficios de contratar tu servicio En caso de exclusiva puede ser
la seguridad que ofrece un asesor experimentado y preparado para cerrar un
contrato de arrendamiento que proteja los intereses del propietario En caso de
representacion de usuarios es la rapidez con la que el asksor con solido
conocimiento del mercado localizara la propiedad idénea Todo eso se puede
traducir en beneficios monetarios

* No olvides incluir el esquema de honorarios que cobraras por tu servicio
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b) Aspectos técnicos de una presentacion

* En tu presentacién apdyate en los diagramas e imagenes a color

* Procura no colocar textos en la pantalla y si es necesario que sean los mas cortos
posibles

e Parate en frente de tu auditorio, habla claramente y asi que todos puedan oirte,
utiliza el lenguaje corporal, gestos para ser mas convincente

« Establece el contacto visual con tu auditorio

* Se alegre, sonriente y natural

« Evita pasusas demasiado largas, que pudieran parecer que no dominas el tema del
que estas hablando

*Elimina palabras técnicas o las que no comprenda el oyente

*Parate del lado izquierdo de la pantalla para que puedas verla pero no leas las
dispositivas

*Recuerda que las letras amarrillas o blancas sobre el fondo azul son las mas faciles
de leer

e Prepéarate muy bien y practica antes de exponer

3 4 2 Presentacion de los inmuebles

Ofra de tus responsabilidades sera presentar a los clientes potenciales las
propiedades que manejas (Ver inciso 3 4 b) Cuando planees una visita al inmueble
o un recorrido no olvides

» Asegurarte que el inmueble que visitaran estara abierto y presentable, es decir por
lo menos aseado

* Programar una ruta, confirmar las citas en cada lugar, preparar el itinerario y
entregarselo al cliente junto con una descripcién de las propiedades que le
presentaras

*Tener todos los datos de la propiedad presentes en la memoria 0 a la mano , es
decir que el cliente no te sorprenda con una pregunta elemental que no sabras
contestar o la contestaras equivocadamente (Utiliza los formatos del Anexo 3 4,
35,36,37)

*Que el cliente reciba por escrito (Ver Anexo 3 24) la informacion que le presentas,
especialmente cuando la propiedad no la manejas en exclusiva

* Enfatizar las caracteristicas, que responderan a las necesidades de tu cliente,
necesidades que tu ya habias determinado con anterioridad

+Que la mayoria de los usuarios se interesaran principalmente por la funcionalidad
de la propiedad pero habré clientes, que valoraran mas la imagen y el estatus que
viene adherido a la adquisicion de una propiedad dada (normalmente caso de
locales comerciales y algunas oficinas)

* Estar pendiente de las “sefiales de compra” es decir palabras, gestos, expresiones,
que hablaran sobre la preferencia por la propiedad dada

e Escuchar, escuchar y otra vez escuchar Esto te ayudara entender ain mejor el
requerimiento de tu cliente ¢

Intentar peribdicamente el cierre del negocio haciéndolo como algo natural con
tacto y firmeza
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3 4 3 Presentacion personalizada
El elemento clave para alcanzar una presentacion exitosa es personalizar su
contenido y forma en la que la llevaras a cabo Para esto debes identificar primero el

estilo de compra (de tomar las decisiones) de la persona a la que ofreceras tus
servicios, un inmueble o hasta el remedio a una objeciéon

a) “El impulsor” es el cliente que reconoceras por las preguntas de tipo

*“Digame directamente ¢ cual es su mejor precio? no perdamos el tiempo en estira y
afloja”

*“Ahora, ¢para cuando estara desocupada esta nave?”

«“¢ En cuanto tiempo se puede comprometer a lograr la venta de este terreno?”

*“; A que empresas de ramo financiero ha representado hasta el momento y cuantas
sucursales han abierto?”

Cuando te enfrentes al temperamento impulsor no pierdas tiempo en pilatica
sociable, eso lo puede impacientar Inclusive deja que el marque el ritmo de tu
presentacion Se directo, breve y exacto Contesta las preguntas sin titubear y
ajustate al tono de trabajo de esta persona Aprovecha por que normalmente estas
personas son las que toman las decisiones, entonces estas ante una gran
oportunidad de cerrar el negocio en un dos por tres

b) “El expresivo” es el cliente que reconoceras por las preguntas y afirmaciones de

tipo

*“Una disculpa por la tardanza pero tuve una reunién con mis socios y se alargo
demasiado, ¢gustas una taza de café o un vaso de agua?”

*"A si ya se cual es el edificio que me estas comentando, esta en frente de este
restaurante Argentino, te lo recomiendo por cierto, tienen unas costillas "

*”Si me interesa que la promuevas, ¢tu tienes en renta también la nave de mi

compadre Paquito Suarez verdad? si vi tu anuncio el otro dia que pase por alli ”
Cuando te encuentres con este tipo de clientes ponte a su nivel, lleva la presentacion
con calma sin detenerse mucho en los detalles, que seguramente aburririan a tu
oyente Menciona mas bien los nombres de tus clientes, que el conoce y en tono de
platica social dile que has hecho por ellos No esperes con este cliente lograr tu
objetivo a la primera pero si le caes bien es casi seguro que accedera a tu
propuesta Recuerda presentarle a este cliente los proyectos nuevos, le gustara
participar en elios por que esto lo distinguird en su medio

c) “El Amigable” es un cliente que se caracteriza por las expresiones como

*“Muy interesante tu propuesta, pero ya estoy trabajando con un asesor inmobiliario,
pero de todas formas gracias por tu atencion”

*“Si la veo muy bien esta bodega, tiene el anden, una buena altura, pisos en buen
estado, el precio es accesible, pues deme un tiempo para pensarle y yo me

comunicaré con Usted ” /

*“Usted que tiene experiencia cudl es la mejor zona para poner la tienda de
muebles, por donde tienen su establecimiento los otros negocios de este mismo
Qiro?”
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Si te toca trabajar con un cliente “amigable” tu objetivo principal durante la
presentacion debe ser ganar su confianza Este es un proceso paulatino y lo
completaras impresionando al cliente con tu experiencia, tu profesionalismo y la
seguridad con la que manejas el tema de bienes raices No te precipites, no
presiones, “gana el campo” con firmeza y reafirma tus logros

d) “El Analitico” es un cliente que se delatara con las frases de tipo

*“Expliqueme la clausula quinta donde habla de la cancelaciéon anticipada del
contrato de Exclusiva”

«“Por favor mandeme el curricuium de su empresa, quiero revisarlo antes de tener la
junta”

*“Aqui estan todos los documentos segun la relacion que me mandoé ayer”

«“¢$Cual son las garantias que se pide para avalar el contrato de arrendamiento de
tipo comercial?”

Con “El Analitico” ni se te ocurra improvisar en la presentacion, debes seguir una
secuencia logica que el podra secundar y entender Preparate a contestar las
preguntas concretos y ten a la mano evidencias de tipo datos del mercado, precios,
informacion sobre los negocios cerrados Si hay algun punto en el que sabes que
habra resistencia exponlo de frente y siempre al inicio de la presentacion y apéyate
con argumentos contundentes

Si por algun motivo tu presentacién no alcanzé impulsar el cierre, no te desanimes,
piensa a cual de estas causas se debid este resultado
. No eres persuasivo por que estas demasiado enfocado en tus intereses (la
comisién, el reconocimiento, el cumplimiento de una meta personal)
. La mente del cliente esta ocupado en otras cosas, escogiste un mal
momento
. El cliente tiene un conocimiento del tema muy limitado y le da pena
preguntar para no delatarse
. No aclaraste el objetivo de tu presentacion y el cliente esta perdido
*« No habias identificado correctamente las necesidades y expectativas del
cliente

Ver Diagrama 5

3.5 Superacion de objeciones

De la habilidad con la que manejes las objeciones en tu trabajo dependera el grado
de operaciones que llevaras al final hasta el cierre Una buena presentacion es
apenas el preambulo el etapa en el que despiertas las ganas del cliente por concluir
el trato contigo Pero si no llegas a neutralizar con eficacia su resistencia el
entusiasmo se cortard y la operacién se hundira antes de entrar en su fase final

sl

Objetivo: Puntualizar las situaciones mas comunes cuando se presentan las

objeciones, identificar su naturaleza y fondo asi como enseifiar las tacticas practicas
de manejarias



89

Descripcion del procedimiento:

3 5 1 Cuando se presentan las objeciones

En tu trabajo de asesor inmobiliario te encontraras con la resistencia (objeciones)
cuando intentes

a) Firmar un contrato de exclusiva o de representacion de usuario
b) Realizar contactos (por ejemplo llamadas) en frio

c¢) Dar tu opinion sobre el valor de una propiedad

d) Comunicar el monto de la comisién por tu trabajo

e) Dar seguimiento al negocio

f) Presentando una propiedad

g) Impulsar la decision de cierre por parte del cliente

h) Tratando las condiciones del cierre (precio, plazo de gracia, incrementos anuales,
garantias, forma de pago, tiempo de entrega, adaptaciones, etc )

3 5 2 Los ejemplos concretos de objeciones mas comunes
Preparate para enfrentar las objeciones mas comunes
a) Firmar un contrato de exclusiva o de representacién de usuario

“No firmo ningunos contratos (de exclusiva), cuando tenga un cliente llameme vy si
hacemos el trato le pagaré la comision”

“Ya tengo un compromiso con un corredor inmobiliario”

b) Realizar contactos (por ejemplo llamadas) en frio

“Ahora no necesito ninguna propiedad”, “Deje el recado y mi jefe se reportard con
Usted en cuanto se desocupe”, “Ahora el Sr esta con unas personas y no
puede atender su llamada”

c) Dar tu opinién sobre el valor de una propiedad

“Es imposible, ésta bodega es nueva, no como las bodegas que se venden a dos
cuadras de aca por o que su valor es inclusive mayor”, “Esta oficina tiene divisiones
y alfombra por lo que el precioesde ~

d) Comunicar el monto de la comisién por tu trabajo

“Yo creo que el 5 por ciento estaria bien por una propiedad de 1,000,000 de pesos
pero no por una de 10,000,000 “, “Dos meses de renta es demasiado, siempre se
pagaunmes derentaysinel IVA”

e) Dar seguimiento al negocio

“Todavia no tengo ninguna respuesta, yo le llamaré en cuanto tomemos una
decision ” >~
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f) Presentando una propiedad

“Si el edificio esta bien, pero la zona en la que esta ubicado y el estacionamiento
dejan mucho que desear”, “A esta nave le falta un area de oficinas y bafios”

g) Impulsar [a decisién de cierre por parte del cliente

“Tengo que consultario con mi socio,” “Necesito pedir la autorizacion de la direccion
en la oficina central en México ”, “El precio del inmueble rebasa el presupuesto que
tenemos asignado "Voy a presentar esta informacion y a ver que me dicen”

h) Tratando las condiciones del cierre

“Yamos a realizar una inversion en la propiedad de 500 000 pesos, eso nos llevara 3
meses, ese es el plazo sin pago de renta que necesito para iniciar el
funcionamiento ”

“‘Represento una empresa ampliamente conocida y la misma marca garantiza el
cumplimiento de todas las condiciones del contrato ”

3 5 3 ;Como manejar las objeciones?

Algunas reglas que debes tener en mente cuando enfrentes las objeciones son

*Se positivo, afirma gue cada objecion tiene una solucion

* Recuerda que una objecion es simplemente una solicitud de informacion adicional y
que comprueba el interés del cliente por tu propuesta

*Pidele a tu cliente que aclare la objecion con mayor detalle

*Se creativo y supera la objecion planteando las preguntas que te lleven a encontrar
una solucién a la objecién

* Recuerda que la mejor forma de deshabilitar una objecién es dejando que el cliente
mismo se la conteste

3 5 4 Ejemplos de como superar las objeciones mas comunes

Una vez que te encuentres con una de las objeciones mas frecuentes mencionadas
en esta misma seccion actua de la siguiente manera

a) Firmar un contrato de exclusiva o de representacion de usuario

«“;Sabia Usted que el firmar éste contrato para mi implica un compromiso, un
compromiso de destinarle recursos, dedicarle tiempo y esfuerzo y lograr la meta
que Usted me pone en este momento - la venta de su propiedad? ¢Sabia Usted
que éste contrato no es mas que una alianza entre Usted y yo en la que me unireé
solidariamente y con todo mi potencial a su objetivo? Me quedé bien claro que su
proposito es vender la propiedad rapido evitando cualquier problema de tramites y
cobro? Aqui estoy para garantizarselo a cambio le pido deme los argumentos para
dedicarme a esta tarea “

*"Respondiendo su propuesta, le diré que no tengo motivos para sgspechar que el
cobro de mi comision peligraria logrando la venta aun sin contrato firmado, no es el
punto, el punto es que sin el contrato no tengo las garantias suficientes para darle
un servicio mejor (en términos de los recursos invertidos) que a cualquier otra
propiedad que se pretende vender en este momento en el mercado ”
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*“i Le parece bien que hagamos un “intercambio” de tal naturaleza, Usted me ofrece
la garantia que le estoy solicitando y a cambio yo me comprometo dedicarle los
recursos pertinentes para lograr el objetivo y rendirle cuentas de mis actividades en
torno a lograr el objetivo?”

*“Es importante que Usted sepa que al asignarme la tarea de promover su
propiedad en exclusiva no se esta amarrando las manos, al contrario me da una
garantia para compartir abiertamente la informacién del inmueble con mis
comparieros del medio”

*“Permitame sefialarle las repercusiones directas que tendria para Usted pactar una
comisién menor a la que pido primero desalienta mi disposicion y el interés de mis
colegas del medio en cooperar en la promocién y venta de su propiedad y segunda
limita mi presupuesto que pienso invertir en la publicidad ”

b) Realizar contactos (por ejemplo llamadas) en frio

Aqui te encontraras con la resistencia sicoldgica y la primera barrera sera la
secretaria

Mira de nuevo la seccion 33 3inciso b

c¢) Dar tu opinién sobre el valor de una propiedad

Recuerda que para el propietario su propiedad es como un hijo, siempre sera mejor
que las demas Tu conoces el mercado, tienes la informacidén sobre |a oferta y los
precios en los que se cierran las operaciones de venta y renta, hazle saber ésto

“Estoy de acuerdo con Usted, pero le tengo que advertir que nos arriesgaremos a
que la propiedad sea etiquetada como una “fuera del mercado” y tendremos muchos
problemas para venderia Si Usted insiste la puede poner el precio que sugiere pero
yo no me podré comprometer a vendarla ”

d) Comunicar el monto de la comision por tu trabajo
Dile al propietario por que cobras esta comision

“De entrada le agradezco que tocod este punto, ya que tendré la oportunidad de
explicarle en que consiste le complejidad de mi trabajo Las propiedades de un valor
relativamente bajo tienen un mercado potencial bastante amplio, es decir hay un
numero grande de empresas o inversionistas que tienen la capacidad de adquirirlas,
por lo que la tarea del asesor inmobiliario es relativamente sencilla En caso de las
propiedades con un valor grande mis opciones al nivel local son solamente unas
cuantas y tal vez tenga que buscar prospectos en otras partes del pais ademas de
que el proceso promocion y del cierre es mucho mas complejo que de estas
propiedades, donde una manta y un sencillo contrato es suficiente para concluir la
operacion El mayor grado de dificultad, la mayor inversion de tiempo y de dinero,
automaticamente debe implicar una mayor recompensa Ademas recuerde que a
partir de este momento voy a representar sus intereses y pienso que Usted
pensando en sus intereses desearia tener un representante totalmente
comprometido con su tarea ” -
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e) Dar el seguimiento al negocio

Piensa en que a nadie le gusta sentir la presion para tomar una decision y tienes que
saber que tus llamadas la estaran ejerciendo Haz que tu cliente sienta que le estas
ayudando a resolver un problema y no vendiendo un producto

“Ing Flores le estoy llamando para asegurarme que la informacion que le presenté
estaba completa y asi como Usted la esperaba Estaba yo pensando que oftra
informacién podria ayudarle tomar la mejor decision en beneficio de su empresa, por
que yo se que es precisamente |0 que sus superiores estan esperando de Usted y es
una responsabilidad fuerte Es por eso que le he estado llamando por que la verdad
desde mi posicion como su asesor comprometido con su objetivo no quiero perder
ninguna oportunidad de ayudarie en esta tarea”

f) Presentando una propiedad

No olvides que cuando el cliente empieza a encontrarle “defectos” a tu propuesta es
probablemente una sefal de interés y lo hace simplemente para tener argumentos
de hacerte una propuesta financiera inferior

“¢ Por favor digame, sile presento otra opciéon una que cuente con todos los servicios
que en este inmueble Usted encuentra insuficientes, podremos cerrar el trato esta
misma semana? La propiedad en la que estoy pensando esta en un 30 por ciento
mas cara, tiene algun inconveniente? Si no puede exceder el limite de 40,000 pesos
de renta mensual entonces le recomiendo que decidamos que arreglos podemos
hacer en esta misma propiedad para adaptaria a sus necesidades, de lo contrario
tendriamos que detener su proyecto ya que Usted acaba de reconocer, que no
existen en este momento en el mercado los inmuebles, que cuenten con los servicios
que Usted requiere y dentro del mismo rango de precios ”

g) Impulsar la decisién de cierre por parte del cliente

“Me estoy poniendo en su lugar y me imagino, que la junta con su socio (superior en
México) no sera facil tomando en cuenta que él no conoce el mercado local, y que el
material publicitario que le entregué no es lo suficientemente completo para tomar
una decision tan importante solo en base a éste Tengo una idea, por que
simplemente no me invita que lo acompafie en calidad de su asesor y si es necesario
lo ayudaré a contestar las preguntas mas especificas, que seguramente tendra para
Usted su socio (jefe) respecto a la propiedad y al mercado?”

h) Tratando las condiciones del cierre (precio, plazo de gracia, incrementos anuales,
garantias, forma de pago, tiempo de entrega, adaptaciones, etc )

Sobre este tema hablaremos mas en la siguiente seccion del manual

3 5 5 Resistencia sicolégica

Al principio de una presentacién, en un acercamiento, durante la negociacion te
enfrentaras seguido a la resistencia sicolégica |dentificala, manéjala y supérala
en beneficio de todos

a) El estado de animo - fijate en que humor se encuentra tu oyente, no lo ignores,
aprovecha esta oportunidad para lograr la empatia con el cliente Puedes dirigirle
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unas palabras amables que provoquen que libere un poco su tension Esto lo hara
sentirse mejor y mejorar la disposicion de escucharte

b) La tarea interrumpida - si te das cuenta que le estas interrumpiendo al cliente en
algo importante, ganaras mucho en los ojos de éste reconociendolo No fuerces
una presentacion en tales circunstancias, no te conviene, aprovecha para tratar de
pasar con el superior o pide ofra cita Puede ser que con esta actitud atraigas su
atencién de momento o simplemente logrards su mayor compromiso para la
siguiente cita

¢) Preferencia por los habitos - te toparas con esta clase de resistencia cada vez
que estés prospectando Toémalo con calma, observa por ejemplo el inmueble que
el cliente ocupa actualmente, fijate como éste satisface sus necesidades de
comodidad, imagen, etc En base a esto podras personalizar la presentacion de la
propiedad que ofreces

d) Indiferencia al producto - esta situacion se repetira también a la hora de
prospectacion Tu cliente considerara por ejemplo, que si las dos ultimos veces se
ha cambiado de bodega sin ayuda de un profesional lo puede lograr una tercera
vez Tal vez no este muy equivocado, pero si aprovechas esta oportunidad para
preguntarle y que el mismo te hable de sus necesidades y lo que reaimente
resulta importante para él, es muy probable que recibas mucha informacion
valiosa para que tu siguiente presentacion sea muy persuasiva

e) Resistencia a desprenderse de algo - aparece con frecuencia en el momento de
tratar con los propietarios que van a vender o rentar su inmueble, a veces con las
empresas con mucha antigiedad en un solo lugar Tu tarea en estos casos es
hacerios sentir de que lo que reciben a cambio supera el valor real de la propiedad
de la que se desprenden Actua con mucho tacto pero seguridad, en el juego esta
normalmente un puro sentimiento

f) Tendencia de oponerse a ser dominado por otros - en tal caso simplemente
controla que en ningin momento el cliente se sienta presionado Si es un usuario,
una buena estrategia es presentar al cliente varias opciones de propiedades y
estimular que el mismo tome la decision Si es un propietario del quien pretendes
obtener una exclusiva esmérate por exponer de una manera muy tentadora los
beneficios que le traera confiarte esta tarea

g) ldeas determinadas acerca de los productos - a veces cuando llames a un
propietario para pedir informacion de su inmueble y ofrecerle tu apoyo, cuando el
duefio escuche que eres un agente inmobiliario, cortara toda la conversacion
concluyendo que “no le interesa y no paga ningunas comisiones” Da coraje que te
confunda con un “coyote”, pero a veces eso pasara No te enojes, no te involucres
en una discusion, si el negocio vale la pena, responde a la “agresion” con
profesionalismo, en un tono firme y decidido pide sin ningin compromiso una
oportunidad de conocerse personalmente y explicarle a propietario en que
consiste tu trabajo y a quien has asesorado Sin tomarse a pecho la actitud del
casero y sin cuestionar su apreciaciéon dale una muestra de tu capacidad
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h) Renuncia a tomar decisiones - un remedio para tal resistencia consiste
sencillamente en darle mas confianza al propietario o usuario en que la decision
gue tomen contribuird para su bien El método casi infalible es citar referencias de
las personas y empresas que han usado tus servicios y terminaron muy contentas
de éste Una carta de agradecimiento de alguien conocido al individuo indeciso
resulta de gran impacto

Ver Diagrama 6

3.6 Negociacion

La naturaleza de Tu profesidon en multiples ocasiones te pondra ante {a necesidad de
negociar ya sea con

a) El propietario
b) El cliente - usuario
¢) Tus compafieros del medio

El papel del asesor inmobiliario es mediar entre las demandas de las partes
buscando acercar sus posiciones con apego a las reglas, que rigen cualquier
operacion en el mercado de bienes raices comerciales, las condiciones actuales, que
Tu como especialista conoces mejor que nadie y la ética profesional

——

Objetivo: Revelar las situaciones y los puntos concretos que son negociados en
este negocio asi como marcar las pautas que rigen una negociacion

3 6 1 Negociacién con el propietario

Debes saber que con el propietario primero te espera la negociacion de las
condiciones de exclusiva y después de las condiciones de cierre con el futuro
usuario

Prepérate para la negociacion en los siguientes casos

a) Exclusiva

e Tiempo de duracidn del contrato y la renovacion automatica

*Porcentaje de la comisidn

* Monto de la comisién por cerrar la operacién con el cliente, que llegue por parte del
propietario

*Monto de la comisiéon cuando el propietario espera seguir trabajando con otros
agentes inmobiliarios

*Monto de la comision relacionado con el tiempo transcurrido (resultados a mayor
tiempo iguales a una comisién menor)

» Gastos de promocién a cargo de las partes

* Precio de lista del inmueble

* Forma de pago de la comision
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b) Cierre de |la operacion

Los puntos que negociaras con el propietario cuando estés cerrando una operacion
seran basicamente los mismos, que tocaras con el futuro usuario Velos en la
siguiente seccion

Estando en el medio tienes la ventaja de tener una vision plena y objetiva Actia
como un arbitro, se creativo y recuerda tu tarea es acercar las partes poniendo en la
mesa las propuestas de soluciones viables, claras y favorables para ambas partes
apoyadas por los datos del mercado y las leyes correspondientes

3 6 2 Negociacion con el usuario
Se listo para negociar con las partes los siguientes puntos

*Precio y forma de pago (a plazos en caso de compra, al principio o al final del mes
en caso de renta)

* Periodo libre de pago de renta (plazo de gracia)

s Tiempo de entrega del inmueble

+Vigencia del contrato (arrendamiento forzoso, voluntario)

* Penalizacion por cualquier incumplimiento y garantias (fianza, fiador, depdsito,
anticipo a cuenta de renta o compra)

* Aumentos anuales de renta (segun el indice Nacional de Precios al Consumidor, en
dolares americanos)

* Adaptaciones y mejoras al inmueble (a cargo de quien, previa autorizacién del
propietario, mejoras que se quedaran en beneficio del inmueble, contrataciéon del
seguro, etc)

*Plazo y forma de pago de la comisién (normalmente el contrato lo garantiza)

En algunas ocasiones trabajaras en la promocion de las propiedades junto con otros
brokers y por o siguiente la comision que se cobrara sera repartida

Siempre asegd(ate pactar el porcentaje, que te correspondera por una operacion
dada antes de su cierre y HAZLO POR ESCRITO

Descripcion del procedimiento: :

3 6 3 Como negociar en este negocio

*Con la informacidn obtenida (citas anteriores, comentarios de otros) visualiza el
estilo de negociar de la persona con la que trataras

*Conoce muy bien el tema de la negociacién, piensa en los puntos que crees
encontraran la resistencia por parte de la otra parte (usuario, propietario), en las
soluciones posibles y los argumentos que apoyaran tu propuesta

* Traza un plan de la negociacion e inicia por los puntos donde encontrar el acuerdo
llegara sin problemas

*Empieza por crear un clima positivo de la reunién, enfatiza el objetivo de la reunién
(cierre de condiciones de venta, renta o0 de un compromiso de exclusiva) y hazle
sentir a tu cliente (propietario, usuario), que estas aqui para lograrlo y a la vez
asegurarse que sus intereses no sean perjudicados
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elnicia la conversacion exponiendo todo el asunto brevemente pero sin ignorar
detalles importantes (especiaimente donde esperas encontrar una objecion),
observa las reacciones (lenguaje corporal) y escucha con atencién las
preocupaciones y demandas exteriorizadas

*Se un oyente activo, preparate para responder las objeciones pidiendo mas
informacién a través de preguntas como

v

v

“¢Entonces siente Usted que interpongo mis intereses ante los de
Usted?”

“¢ Entendi bien, que su empresa no puede comprometerse
firmando un contrato forzoso a 5 afios por que la
perspectiva de negocios que tiene es incierta?”

“¢Que plazo de gracia Usted podria aceptar?, ¢ Le interesaria conocer
a detalle las modificaciones que haréa el nuevo cliente en su propiedad
y a cuanto asciende la inversidén en pesos?”

“Me parece interesante su propuesta pero me gustaria me platique
los motivos que me ayudaran a pasar su solicitud de 4 meses de
depdsito con el cliente ”

“Permitame decirle que mi objetivo es darle a Usted una

tranquilidad total que firmado asi como esta el contrato sus

intereses estan protegidos, platiqueme por favor ¢ Hay alguna
informacion tal vez referencias que le pudiera pedir

adicionalmente al cliente y la que le dard a Usted una mayor

confianza en este negocio?”

“¢Para contestar esta oferta de compra le ayudaria un reporte
profesional del mercado que incluye una recopilacion de precios de
la zona y un resumen de la operaciones cerradas este afio?”

“¢Que comision le parece justa por toda la labor de promocion que
le acabo de exponer paso por paso? ;Después de revisar varias
ofertas de inmobiliarias cual le parecid la mejor dentro de lo que
Usted espera y por que?”

 Esfuérzate por alcanzar la empatia con el cliente enfatizando que comprendes los
motivos y te parece muy natural que manifiesta las objeciones

*Resume los puntos donde hallaste la inconformidad y asegurate si ya son todos
*Propone las soluciones y no olvides cuidar este par de detalles

v

Crea propuestas concretas e insiste en las respuestas de mismo tipo
(nada de “vamos a ver’, “veremos mas adelante”, “tal vez podria ser”,
etc)

Utiliza expresiones que alienten la negociacién (“‘me parece bien,
adelante”, “lo tengo listo hoy en la tarde”, “correcto lo haré”, etc)
Nunca respondas a un ataque con declaraciones que parezcan una
defensa En lugar de esto plantea preguntas que aclaren la intencion
de tu oponente “¢A ver, ayidame por favor entender tu punto de
vista?”

No caigas en una discusion que se pueda convertir en una guerra de
poderes
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v No seas rigido y si el otro lo es, busca conocer sus motivos (miedos,
deseos, expectativas, creencias, preocupaciones, metas, etc)
preguntando y preguntando

e Pon por escrito los puntos que han acordado y por lo menos mandale una copia a
la otra parte o si es posible, pide que te los firme de conformidad

3 6 4 Negociacion del precio

En éste asi como en la mayoria de los negocios el precio tiene el aspecto crucial
Cuando negocias el precio toma en cuenta estas sugerencias

e Desde un principio, en el primer acercamiento pregunta por sus expectativas y
posibilidades en cuanto al precio

« Trata de investigar cuél es el estilo de negociacién del cliente
= Considera la urgencia que tiene para cerrar el trato

«Observa las sefiales de compray evallia el grado de interés que has despertado en
el cliente

e Tomando en cuenta lo anterior fija el tamafio del margen de negociacion
* Apodyate en la informacién del mercado

» Negocia el precio siempre en el contexto de los otros puntos tales como el anticipo,
deposito, plazo de gracia, adaptaciones para restar un poco de presion

Ver Diagrama 7

3.7 Cierre

Una vez establecidas las necesidades del cliente, ofrecida la solucion a éstas,
manejadas y negociadas las objeciones escoge los momentos para intentar cerrar la
operacion No te desanimes si a la primera tu intento fracasa Determina la causa de
esta prueba fallida y vuelve a preguntar por el cierre

Objetivo Recalcar los puntos a cuidar en la hora de concluir el trato y también
informar sobre las técnicas utiles de cerrar cualquier operacion en este negocio

3 7 1 Recomendaciones generales

. Demueéstrale la confianza en si mismo y en la solucién que le propones a tu
cliente

. Cuando pretendes conseguir una exclusiva o cuenta de representacion
manifiesta con seguridad y conviccién las ganas y la capacidad para cumplir
con en el compromiso que ofreces

. Cuando ofreces una propiedad la seguridad que debes fransmitir provendra

del conocimiento minucioso de ésta asi como del mercado, entonces
ESPECIALIZATE \
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Cuando propones una solucion, que responda la objecién de tu cliente tienes
que creer en ella Por lo tanto se honesto no propongas cosas de las que nos
estas convencido
Siempre estés pendiente de las sefales de compra
“‘Aqui estaria la oficina del gerente, en esta parte la recepcion y
compras y alla mi oficina ”
“¢Y los pisos de esta bodega seguro aguantaran el peso de un
montacargas?”
“La prima de seguro por este local, seria muy alta ya que junto esta
la panaderia pues que en teoria representa un riesgo Deberia
considerarlo para la fijacién del precio final ”
“¢ Es posible hablar directamente con el propietario, hablando de
frente se entiende mejor la gente?”
“Este terreno limpio se veria muy diferente y pues la zona donde
esta ubicado es muy buena”
Dale el seguimiento al negocio en proceso, estés pendiente de cualquier cosa
que pueda necesitar el cliente, si te pide algo adicional no lo respdndele,
utiliza
Teléfono — lldmale al cliente periédicamente, pero jAGUAS! lo que
pretendes es que el cliente se sienta atendido y NO FASTIDIADO, el
limite es muy tenue
Carta ~ una comunicacién por escrito contribuira en que el trato tome
una forma mas formal y seria asi como sea recordada por mas tiempo

Descripcion del procedimiento:

3 7 2 Aplicacién de los diferentes métodos de cierre
Considera los distintos métodos de cierre en las siguientes circunstancias

a) Método directo

Cuando percibes el cliente muy seguro y las objeciones que ha expresado llegas a
manejar sin mayor problema simplemente di

“¢Le mandaré ia propuesta del contrato de arrendamiento hoy mismo?”

“Esta es la lista de documentos (copias), que necesitaré para preparar el
contrato de arrendamiento, ¢prefiere que pase por ellos hoy en la tarde o
mafana antes del medio dia?”

“¢Con cual Notario vamos a escriturar la venta de esta propiedad, tiene

uno o prefiere que le sugiera a alguien de confianza?”

“‘Aqui traigo una copia del contrato de exclusiva, es bastante corto, le
propongo que lo lea y vamos aclarando las dudas de una vez, ¢le parece
bien?”

—
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b) Método de resumen

En las ocasiones en las que tengas que pasar por varias citas con un mismo cliente
revisando distintas opciones de propiedades o cuando llevas una negociacion
compleja acordando muchos detalles llegara un momento en el que la cantidad de
informacion analizada agobiara la mente de tu cliente quien pedird tiempo para
pensar No te arriesgues y no dejes ir esta oportunidad Ayudale haciendo un
resumen de los puntos clave y finalmente pregunta por el cierre

. “Repitamos lo que hemos visto hasta el momento Su empresa requiere de un
almacén de 3000 m2, que cuente con un buen acceso para los trailers, por lo
que las opciones de Sanctorum, Resureccion y Chachapa quedan excluidas
por tener calles no pavimentadas De ahi que queda solamente la opcion de
Puebla 2000, Finsa y Bralemex Hemos visto que su presupuesta es de 25
pesos por metro cuadrado entonces su opcion es la bodega ubicada en
Puebla 2000 por que tanto Finsa como Bralemex manejan navesde 4 5y 4 8
délares por metro cuadrado, ¢es correcto? En Puebla 2000 tenemos dos
almacenes de 3000 m2 actualmente disponibles, ¢cual de elios considera
Usted mas adecuado?”’

. “Déjeme resumir 10 que hemos acordado hasta el momento, estamos de
acuerdo que la vigencia del contrato de arrendamiento sera de 3 afios
forzosos para ambas partes, la renta mensual por esta oficina se fija en
40,000 pesos mas | V A y el comienzo de arrendamiento sera a partir del dia
15 del préximo mes Ahora, el cliente pide 3 meses de gracia para adaptar el
local a sus necesidades y quiero sugerirle que lo acepte siempre y cuando
acceda a entregarle 2 meses de depésito vy la fianza primero por un afo a la
firma del contrato Hay que tomar en cuenta que es un local nuevo y las
lamparas, plafones y divisiones que instalara se quedaran en beneficio de su
propiedad ¢ Esta Usted de acuerdo que manejemos este esquema?”

c) El método de la demostracion

En tu trabajo utilizaras este método en la mayoria de los casos Procura siempre que
el cliente tenga que usar la menos imaginacion posible para visualizarse en el
inmueble, es decir cuida que la propiedad siempre este limpia, con luz y en
condiciones de uso Si puedes mostrarla funcionando es mejor, por ejemplo puedes
mostrar la oficina vecina a la que ofreces, donde haya gente trabajando y se pueda
apreciar la funcionalidad del nuevo espacio Recuerda tu objetivo es despertar en tu
cliente el deseo de ocupar el inmueble, tienes que hacer que se imagine a si mismo
trabajando a gusto y con éxito en el nuevo lugar Recuerda enfatizar los elementos
que respondan a las necesidades actuales del cliente, por ejemplo el
estacionamiento, la imagen, etc Cuando veas las sefiales de compra, no dudes
preguntar por el cierre

d) Método de suposicion

Usa este método con los clientes con los que has trabajado mas de una vez y has
llegado ganar su confianza o cuando sientes, que el cliente es una persona que “se
deja llevar’, un poco indecisa y que le cuesta trabajo tomar las decisiones Si no has
encontrado mayor objecion y el cliente se ve interesado por la propiedad o tus
servicios simplemente actia como si ya hubiera dicho “si” a tu propuesta
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. “¢Cuando puedo pasar por los documentos que necesitaré para llenar el
contrato?”

. “¢Cual privado en esta oficina sera para Usted?, perfecto, pues nada mas
firmamos el contrato y pueden empezar con ia mudanza”

. ‘Aqui en el disquete traigo el contrato de exclusiva, ¢puedo usar la

computadora de su secretaria para llenarlo y dejarlo listo para la firma?”

e) Método de eleccidn positiva

Este método también te servira con las personas indecisas Cuando atiendes un
requerimiento de propiedades (bodega, terreno, oficina) empieza por hacer una
buena presentacién, que incluya descripcion del mercado, datos que revelen que lo
conoces asi como las fotos, descripcion detallada y los croquis con la ubicacion de
las opciones disponibles Hazla de tal forma, que le permita al cliente realizar la
eliminacion preliminar desde “su escritorio” Recuerda que es de suma importancia
que previamente conozcas las necesidades del cliente, solo asi podras preparar una
presentacion (catalogo) acertada Hazle ver al cliente, que gracias a Ti y tu amplio
conocimiento del mercado y el producto que manejas él se esta ahorrando varias
semanas de esfuerzo y tiempo recorriendo la ciudad a ciegas en busca de la
propiedad que necesita Afirma “Estas son todas las opciones disponibles
actualmente en el mercado dentro de la categoria que Usted me solicité” De ahi
ayudale al cliente seleccionar maximo tres propiedades que iran a ver fisicamente
Una vez terminado el recorrido pregunta directamente “Después de que conocio la
oferta actual en el mercado, cudl de estas tres opciones, que acabamos de ver mejor
cumple sus expectativas?” Escucha la respuesta y cierra el trato

f) Método de decision minima

Empléalo cuando visitas con el cliente la propiedad, observa sus reacciones escucha
sus comentarios, éstos te seran util a la hora de preguntar por el cierre Pregunta

“¢Veo que el tamafio de la oficina es la que esperaba verdad?, y la imagen que da el
edificio ¢no me equivoqué insistiendo en que conociera precisamente éste inmueble,
verdad?, el numero de cajones es 1 cada 50 metros cuadrados de area rentable,
recordando lo que me comento, que en la empresa tienen 20 vehiculos sera
suficiente ¢jno es asi?, el precio, dejemos por el momento el precio, quisiera
asegurarme primero que esta oficina es la adecuada”

g) Método del estimulo

Usa este método especiaimente cuando los negocios, que atiendes se encuentran
en provincia Recuerda que la mayoria de las decisiones se toman en las oficinas
centrales en México( Primero asegurate “ganarte” al ejecutivo, que fue asignado para
atender la tarea de hacer todo el trabajo preeliminar, es decir “enaméralo” de la
propiedad que presentara para su aprobacion a la direccibn Segunda, aunque te
des cuenta que no es el quien toma la decision hazle sentir lo contrario Recuerda
esta persona en mayor o menor grado influira en su superior Intenta SUTILMENTE
que te facilite el contacto con su superior diciendo “estoy comprometido con la tarea
que le fue asignada y después de que trabajamos arduamente en su realizacion, me
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gustaria ayudarle a presentar el resultado de su esfuerzo ante la direcciébn Tengo
preparada en PowerPoint una presentacion de la propiedad, que incluye ademas los
datos del mercado local que estoy seguro le facilitaran a su director tomar la decision
adecuada y a la vez le demostraran el profesional cumplimiento de la tarea que le
habian encomendado, ¢ que la parece, que dia debo acudir a su oficina con todo el
material?”

h) Método de cierre negativo

No abuses de este método si le dices a un cliente “es mi obligacion decirle, que hay
otra empresa interesada en este terreno” pocas veces apurarads la decision de
compra En este negocio las cosas no se dan de un dia a otro, el cliente lo sabe y
normalmente te contestara “adelante, si hay alguien interesado considérelo primero,
en tal caso revisaremos otras ubicaciones” Usalo con inteligencia, el mismo
argumento es toma peso con referencia a un local comercial, debido a una dinamica
muy alta de éste mercado Dale otro enfoque al mismo método, apdyate en

. Tu conocimiento del mercado “al final de este afio la oferta de oficinas
disminuird en un 30 por ciento de acuerdo a lo planeado debido a la
detencion de dos proyectos de oficinas con un total de 15,000 m? de
superficie Esta situacion inminentemente provocara un incremento en el
precio por metro cuadrado de aproximadamente 25 % en edificios de clase A
en el primer trimestre del proximo afio Si la necesidad de cambio de sus
oficinas actuales es un hecho desde ahora le sugiero procedamos con esta
tarea sin perder el tiempo ”

. Las experiencias pasadas sobre todo en las que el cliente puede comprobar
(conocidos del medio) o las vivié en carne propia “permitame comentarie, que
tuve una platica muy parecida con el Ing Campos, propietario de la fabrica
Ropamex, quien Usted seguramente conoce bien y quien prefirio promover en
venta este inmueble sin exclusiva durante mas de un afio y medio No hubo
compromiso con nadie y tampoco hubo resultados Mientras tanto la situacion
economica del pais cambid, las tasas de interés subieron y los inversionistas
muy activos unos meses antes frenaron las inversiones en bienes raices
Actualmente estoy manejando esta propiedad y después de 5 meses de una
intensa promocion estamos recibiendo las primeras dos ofertas de
compra que tienen posibilidades de ser aceptadas ”

3.8 Seguimiento y mantenimiento (Servicio postventa)

Objetivo Informar sobre la importancia y las técnicas de asegurar la satisfaccion del
cliente y garantizar su “lealtad"
/

Tu labor no termina una vez firmado el contrato y recibido el pago correspondiente

Recuerda, que eres un profesional y tu objetivo primordial es la satisfaccién entera
del cliente Ademas no olvides que un cliente contento es igual a una garantia de
que

. Vuelva a acudir a Ti la pr6xima vez que lo requiera
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. Y aun mejor, te recomiende en su medio de negocios
iiiNO DESPERDICIES ESTA OPORTUNIDAD !

Considera las siguientes recomendaciones en esta etapa de tu trabajo

* Después de cerrar una operacion de venta o renta vigila, que todo lo acordado por
las partes se lleve a cabo (por ejemplo la contratacion de la fianza y entrega de la
misma asi como de los depdsitos, limpieza del inmueble, acceso a la propiedad en
la fecha estipulada)

* Al final de una operacién cerrada (de uno a tres dias después) llama a ambas
partes para agradecerles la confianza que depositaron en Ti asignandote la tarea
de atender este asunto Pregunta si necesitan algo mas y afirma que sigues a sus
ordenes Aprovecha la oportunidad de preguntar por referencias (“personas o
empresas, que podrian interesarse y beneficiarse de mis servicios, de la misma
forma como Usted lo hizo *)

*Incluye a los clientes, usuarios o propietarios, que has atendido en la base de
datos de clientes, “mantente en su mente”, es decir fomenta una comunicacion
activa con ellos, periédicamente

Mandales una carta (Anexo 3 18)

Concédeles una llamada

Hazles llegar un breve reporte de la situacién en el mercado

Enviales la informacién de las propiedades mas representativas, que
manejas, para que las tengan presentes Un buen folleto promocional

se ensefia facilmente y puede que el cliente haga una promocion entre
la gente que trata

AN NN

* Ademas explota las ocasiones como la Navidad y el fin del afio para volver méas
estrecha la relacion laboral con tus clientes dirigiéndoles una carta, tarjeta o
simplemente una llamada Si conoces la fecha de nacimiento o del santo del
cliente, no dudes en enviarle un saludo

*Considera la opcion de pedirle una carta de recomendacion en la que el cliente de
el testimonio de la satisfaccién que le ha brindado tu servicio

Ver Diagrama 8

3.9 La cadena de éxito.

v
Mira el diagrama presentado a continuacién y recuerda que tu labor diaria se base
principalmente en dos actividades que nunca debes dejar desatendidas
. Proceso de exclusivas
. Proceso de representacién de usuarios

Objetivo Reafirmar el procedimiento de los dos ciclos vitales en la labor de una
asesor inmobiliario - obtencién de exclusivas y la representacion de usuarios
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Ambas tareas en practica continuamente se empalman en diferentes momentos y

son el motor de tu existencia como asesor inmobiliario

Por eso recuerda

. Nunca suspendas la busqueda o la prospectacion que te lleve a encontrar
nuevas exclusivas o usuarios, que se beneficien de tu asesoria (por ejemplo
las  empresas que busquen bodegas en renta o compra)

. Nunca descuides las exclusivas que te han sido confiadas o los clientes que
acudieron a Ti en busqueda de una solucion a su necesidad

Si logras ligar estas dos tareas de forma armoniosa y eficaz, la cadena de los
negocios nunca terminara y Tu seras un asesor EXITOSO

Debido a la suma relevancia de ambos procesos, en esta parte se sintetiza paso
por paso cada uno de ellos

Descripcion del procedimiento:

3 9 1 Proceso de exclusiva

a) Prospecta para identificar las propiedades que podrias manejar en exclusiva
(Ver seccién 3 2 1)

b) Busca la mejor manera de acercamiento al propietario o al desarrollador, duefia
del proyecto (Ver seccion 3 3) No olvides familiarizarte con la propiedad antes

c) Presenta tus servicios, la forma en la que trabajas, la informacion que hable de tu
conocimiento del mercado y tus logros (Ver seccion 34 1y Anexo 3 9)

d) Ponte de acuerdo con el propietario en el precio al que ofreceran la propiedad en
el mercado De ser necesario practica (si tienes facultades) o contrata una “Opinién
de Valor Comercial” o un Avaluo

e) Negocia los términos del contrato (comision, tiempo de duracion, forma de pago)
de tal manera que tu trabajo sea redituable (Ver seccion 3 6)

f) Pidele al propietario los documentos (Anexo 3 12) para abrir un expediente de la
propiedad y preparar el contrato (Anexo 3 13)

g) Conoce la propiedad como si fuera tuya, toma fotos, pide planos, prepara los
croquis entre ellos el de la ubicacién

h) Prepara una estrategia de comercializaciéon

*Determina la vocacion de la propiedad tomando en cuenta su uso anterior y las
caracteristicas de alli provenientes, el tipo de zona en la que se ubica, los
servicios disponibles, las restricciones y planes de autoridad municipal (DGDUE),
el tipo de vecinos, etc

*En base al analisis anterior determina el perfil de los clientes potenciales (por
ejemplo giro textil, automotriz, quimico o estacionamiento, centro de distribucion,
etc) /

/
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e Decide que medios de promocion utilizaras

Manta

Website

Hoja promocional (Anexo 3 19)

Envios directos de la informacién por e-mail, correo o fax (Ver Anexo
38)

Telemarketing

Intercambios con el medio inmobiliario

Subcontrataciéon de alguno de los medios de promocién

AN N NAY S

* Prepara los medios de promocion que utilizaras
* Fija la secuencia y las fechas a cada una de las tareas que tendras que realizar

i) Preséntale al propietario esta estrategia, compromete con su cumplimiento y

HAZLO

* Empieza por ofrecer el inmueble a los vecinos

*No olvides presentar la nueva exclusiva primero a tus colegas del medio y
consultar la base de datos de los clientes que buscan (Ver Anexo 3 2)

 Utiliza las bases de datos de Tus clientes asi como de los clientes potenciales
(directorios industriales, Seccién Amarilla, directorios de las camaras)

» Escucha tu intuicién y haz las llamadas en frio

e Habla con tus comparieros del medio y tus clientes, tal vez ellos te sugieran a
quien debes llamar

j) Reporta al propietario minimo una vez al mes de los avances (Ver Anexo 3 14)

k) No dejes ir a los prospectos que se han interesado por la propiedad que manejas
y que finalimente no logré cumplir sus expectativas Dale seguimiento a estos
clientes ofreciéndoles otras opciones y si “vale la pena” trata de representar esta
cuenta

) Una vez localizado el prospecto interesado en tu exclusiva, atiéndelo
(presentacion, visita al inmueble, entrega de toda la informacion que solicite) hasta
lograr una oferta formal y por escrito de su parte

m) Presenta la propuesta al propietario y haz tu trabajo de mediador hasta acercar
las partes

n) Cierra la operacion y efectta el cobro de tu comision (Ver seccion 3 7)
0) No olvides dar el servicio postventa (Ver seccién 3 8)

3 9 2 Proceso de representacion de usuarios

a) Prospecta para identificar los usuarios (clientes) potenciales a quienes podrias
representar (Ver Seccién 3 2 2)
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b) Busca la mejor manera de acercamiento al representante de la empresa que
pretendes representar (Ver Seccion 3 3) No olvides familiarizarte con sus
instalaciones actuales e investigar sobre sus necesidades La busqueda en Internet
es muy recomendable

c) Presenta tus servicios, la forma en la que trabajas, la informacion que hable de tu
conocimiento del mercado y a quien has representado con éxito (Ver Seccion 3 4 1
y Anexo 3 15)

d) Negocia los términos del contrato (comision, tiempo de duracion, forma de pago,
clausulas de penalizacion, etc) de tal manera que tu trabajo sea redituable (Ver
Seccibén 3 6)

e) Solicita a tu cliente los documentos para abrir un expediente de representacion
de usuarios y prepara el contrato (Anexo 316y 3 17)

f) Conoce las necesidades de tu cliente como si fueras a buscar una propiedad
para ti mismo Estudia sus instalaciones actuales, conoce el proceso o la dinamica
de su trabajo, entrevistate no solamente con la direccion pero tambien con alguno
de los empleados

g) Prepara el perfil de la propiedad idonea, preséntaselo a tu cliente e inféormale en
que rango de precios se ubica la propiedad que requieren

h) Planea y efectua la busqueda, recuerda considerar

*Primero tus exclusivas

| as propiedades que tienes en la base de datos

*| as propiedades que manejan en exclusiva tus comparieros y la competencia

« El trabajo de campo - busqueda directa en el mercado

Presenta todas las alternativas disponibles momentaneamente en el mercado que
cumplen con el perfil establecido

i) Presenta la informacién al cliente de tal forma que pueda hacer la seleccion
preliminar desde su escritorio, en la presentacion incluye

* Una descripcién detallada del inmueble con las condiciones de venta o renta
«Croquis de la ubicacion con una descripcién de la zona y de los servicios

e Fotos exteriores e interiores

j) Ayudale al cliente escoger de tres a cinco propiedades que ira a conocer
personalmente

k) Entabla la negociacién con los propietarios de los inmuebles, que sefiald el
cliente

I) Cierra la transaccion con el propietario, que accedi6 aceptar las mejores
condiciones, previa autorizacion del cliente (usuario)

Ver Diagrama 9
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MUCHAS VECES NO LOGRARAS FIRMAR UN CONTRATO (EXCLUSIVA,

REPRESENTACION DE USUARIO) NO TE DESANIMES, SE INTELIGENTE,
EVUALUA EL POTENCIAL DE CADA NEGOCIO Y EN ALGUNOS CASOS

LLEGARAS A LA CONCLUSION QUE DE TODAS FORMAS TE CONVIENE

ATENDERLOS EL PROCESO EN AMBOS CASOS ES IGUAL, LO QUE

TENDRAS QUE MODERAR ES LA CANTIDAD DE TIEMPO Y LOS RECURSOS

QUE INVERTIRAS EN UN NEGOCIO DE MAYOR RIESGO

RECUERDA QUE A VECES VALE LA PENA ARRIESGARSE PARA

« ABRIRSE LAS PUERTAS PARA LOS NEGOCIOS FUTUROS

*GANAR EL PRESTIGIO Y RECONOCMIENTO ATENDIENDO UNA EMPRESA O
A UN PROPIETARIO QUE TE SERVIRAN DE REFERENICA MAS ADELANTE

ANIMO, AHORA YA SABES TODO LO NECESARIO PARA TRIUMFAR EN EL
NEGOCIO DE BIENES RAICES COMERCIALES,

DISFRUTALO !!!
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES
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4. CONCLUSIONES

En el presente trabajo se ha demostrado, que las ventas de bienes raices
comerciales s una labor compleja pero a la ves muy apasionante y fructifera
siempre y cuando se ponga en marcha las sugerencias y las reglas presentadas en
la seccion anterior

La tarea que destaca desde un principio y aparece en todas las etapas del trabajo
de un asesor inmobiliario es el deber de planeacién Se planea una nueva jornada
de trabajo, el siguiente dia en este negocio, se planea las acciones que se
emprenderan con el fin de captar los nuevos requerimientos y encontrar un
usuarios idéneo para una de las exclusivas, se planea también la estrategia para
acercarse a un cliente o exponer una presentacién persuasiva, finalmente la
planeacién resulta indispensable antes de una negociacién y el cierre ademas de
ser util para sostener una buena relacion con los clientes una vez atendidos La
finalidad primordial de la planeacién es el uso 6ptimo de los recursos con los que
cuenta un broker, principalmente el tiempo que aplicado impropiamente (desde el
punto de vista seguridad de un negocio y el nivel del beneficio) es igual al
incumplimiento de metas cuantitativas tanto personales como de la organizacion a
la que pertenece Esta es una situacién muy grave y a la vez inadmisible previendo
que en la mayoria de los casos el vendedor no tiene otra fuente de ingresos Por lo
tanto planear se convierte en una garantia de resultados y aunque a veces parezca
tedioso o aburrido dedicarle tiempo a esta tarea no queda de otra como hacerlo

Un consultor inmobiliario decidido a triunfar en este negocio se esfuerza por
desarrollar un habito de ser siempre proactivo, es decir no esperar hasta que las
cosas sucedan para reaccionar ante ellas sino anticipar los hechos o las iniciativas
de la competencia, en otras palabras siempre estar un paso adelante Los
beneficios directos de tal actitud se traducen en las posibilidades obtener los
negocios mas atractivos e inmediatos por el simple hecho de llegar a ellos antes
que la competencia (representaciéon de los usuarios o exclusivas) y el cumplimiento
mas pronto de las metas fijadas (por ejemplo el logro de la venta o renta de una
exclusiva) Las recomendaciones ofrecidas en la parte del manual que trata el tema
de prospectacion deben inspirar una actitud emprendedora que caracteriza a los
vendedores que logran el éxito en el negocio de bienes raices comerciales

El desenlace que tendra el acercamiento con un cliente en este trabajo dependera
en gran medida del primer impacto que causara el asesor inmobiliario Por esto es
importante decidir acertadamente la mejor manera de introducirse ante éste
escogiendo entre la opcién de una llamada telefénica, una carta, un correo
electronico o una cita directa La investigacion previa sobre la persona con la que
se buscara el contacto resulta muy provechosa para personalizar cada intento y
asegurar con esto el logro del impacto deseado Lanzar el “gancho” es una
manera muy simple de describir la esencia de esta parte del trabajo de un asesor,
que consiste en interesar a la contraparte en su propuesta y generar una buena
disposicioén de su parte para la siguiente fase - presentacion
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Una presentacion efectiva, sin importar si es de servicios o de un inmueble debe
ser personalizada, es decir adaptada al nivel de entendimiento y el tipo de cliente
De ahi otra vez se deduce que es necesario estudiar previamente al quien ira
enfocada la propuesta del broker El analisis comprendera una serie de aspectos
entre los cuales destaca el establecimiento de las necesidades del cliente En vista
de estas necesidades y con la informacion referente al estilo de compra
(personalidad) del prospecto se crea una presentacién en la que el mayor hincapié
se pone en las ventajas y beneficios que representa la oferta del consultor de
bienes raices o siendo mas especifico, como lo que él propone cubre las
necesidades y expectativas del cliente No es sorprende el hecho de que hasta las
mejores presentaciones se tropezaran con las objeciones que surjan en su curso
que lejos de preocupar deben interpretarse como las sefiales de interés en la
oferta

El surgimiento de las objeciones, es como se ha visto a lo largo de este trabajo un
temor injustificado de la mayoria de los vendedores Al diferenciar entre la
resistencia sicologica y logica claramente se puede determinar cuando esperarlas y
definir en que consiste la tactica para desvanecerlas La regla cardinal al
encontrarse con una objecion es entablar la empatia con el cliente y por medio de
las preguntas inducirlo a responderla con sus propias palabras Es de suma
importancia saber anticipar las posibles objeciones y prepararse a contestarlas Eso
es viable solo con un previo analisis de las necesidades y de la personalidad del
cliente de la que ya se menciond con respecto a la presentacion

Justo antes de cerrar un negocio el asesor inmobiliario se enfrenta a la necesidad
de negociar los términos finales de éste El manejo de las objeciones se vuelve
parte integral de este proceso el que inicia por trazar una estrategia asi como el
establecimiento de los objetivos y los limites, todo basado en un profundo
conocimiento del negocio, de la contraparte, de los factores influyentes, etc
Amarrando una operacion en practica es recomendable apuntar la negociacion al
logro del acuerdo, que sabemos sera aceptado por la otra parte y una vez
alcanzado tal concilio iniciar la negociacion con ésta inclusive “por arriba” de lo que
ya se tiene garantizado, protegiéndose de una iniciativa “a la baja” que pudiera
salirse de lo ya pactado La reglas que rigen la negociacion en el negocio de bienes
raices es establecer un clima positivo, tratar cada punto en contexto de los demas
aspectos y de ahi buscar opciones que beneficien a las dos partes, evitar un
irracional choque de posturas y perseguir siempre un consentimiento mutuo en
lugar de una situacion en la que uno tendra que ceder ante la posicion del otro

Una vez avanzada y encaminada la negociacion hacia el logro de un acuerdo viable
el asesor inmobiliario centrara su atencioén en detectar o hasta provocar el momento
propicio para cerrar el trato Existe una amplia gama de tacticas para llevar al
cliente hasta tal decision, que bien empleadas tienen un alto grado de efectividad
Las sefiales de compra son las que le indican a un broker cuando es el momento
de hacer uso de estos métodos La confianza en si mismo, en el producto o servicio
ofrecido y en sus habilidades como asesor inmobiliario son los aspectos que éste
debe desarrollar con dedicacion dia tras dia La fase del cierre termina con lo mas
placentero, es decir el cobro de la comision, que por cierto también debe ser bien
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atendido hasta el final para evitar las frustraciones de tipo rezagos en el pago u
otras sorpresas menos agradables

Un buen negocio es el que abre las puertas para los siguientes y es por eso que es
tan importante asegurarse que el cliente quedo plenamente satisfecho con la labor
del consultor inmobiliario, que todo lo acordado se cumpli6é al pie de la letra y
finalmente preguntar directamente por las referencias Esas son las
recomendaciones a corto plazo sin embargo un cliente contento es algo mas que
una fuente de negocios inmediatos sino la mejor promocién y por eso es esencial
mantenerla permanentemente a través de las atenciones descritas en el manual

Finalizando hay que reiterar que la prosperidad de los que se dedican al negocio de
bienes raices comerciales proviene de la riqueza de la “cadena de éxito” que se
llegue a formar a lo largo del tiempo De ahi que la meta de cada broker que esta
decidido a triunfar en este medio es generar continuamente las exclusivas y los
requerimientos cada vez de mayor magnitud y en base a estos construir las
fructuosas relaciones de negocios a largo plazo
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Anexo 2.1

R‘:&EEE DIRECCION |$MNMILES |SUP.M2 |CONST.M2 |RECS. |Bfs. |ESTD. SERV. |G3s. |3AR.M2 |TEL. |EDAD |oOTROS
CASAS Roma Pomona ‘

poe R P 1000 300 600 4 2.5 1 1 3 100 3 40 Renovada
CASAS Coyoac Museo

oS = 980 200 180 2 2 1 1 3 0 1 0 5 casas
DEPTOS. \l’g”e Tigre | 550 0 137 2 2 1 1 2 0 1 10 Departamento
OFICINAS \{gge Eugenia | 55, 0 150 0 0.5 0 0 1 0 3 15 Cancelaria
LOCAL pixcoac Malaga | 559 0 50 0 0.5 0 0 1 0 1 12 Esquina
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TARJETA INDIVIDUAL DE INFORMACION SOBRE INMUEBLES
(FRENTE)
ANZURES CASA $ 600,000

Comte 26
(entre Darwiny C Int)

S -114 m2 (8 m de frente) Oriente-Poniente
C - 200 m2 Edad 40-45 afios

PB Garaje cubierto para 2 autos, sala, comedor, 1/2 bafio, closet visitas, cocina equipada, patio
trasero

PA 3 recamaras con cléset, 1 bafio, alcoba pequefia

AZ Cuarto de servicio con bafio

Acabados Aplanados de yeso y pintura, alfombra nueva de uso rudo, muebles de bafio y cocina
nuevos, herreria tubular vieja, instalaciones renovadas

(VUELTA)

Propietario José Rodriguez

Teléfonos Of 637-01-65(%9a2y4a7)
Cel 900-400-1000

Beep 532-32-32 clave 1001

Casa 568-67-66

Opcion de J R

Referido por Luis Ruiz
Comisién. 6 %

Tipo contrato Exclusiva
Vigencia 1 oct 96 - 31 ene 97
Para verla Tenemos llaves
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Carta de respecto de comision
sin otorgamiento de exclusiva

Empresa X, S A (o persona X)
Presente

Manifiesto a ustedes mi conformidad en que promuevan para su venta el inmueble
de mi propiedad ubicado en

Esta autorizacion no tiene caracter de exclusividad y acepto cubrirles una
comision del 6 % mas IVA sobre el precio en el que se pacte la compraventa con
algun prospecto presentado por Ustedes El importe de su comision les seria
cubierto al firmarse contrato preliminar de compraventa con algun comprador

Les agradeceré hacer de mi conocimiento cualquier oferta que reciban sobre
el inmueble, aunque sea menor al precio establecido

Anexo copia de las ultimas boletas de predial y agua, asi como de la
escritura de propiedad y de la identificacion y acta de matrimonio (en su caso) del
suscrito

Por ultimo, manifiesto que el inmueble al que me refiero no se encuentra
sujeto a ningun juicio y que el suscrito tiene plena capacidad legal para enajenarlo

Atentamente, El precio de venta autorizado
por el propietario y aceptado
por el agente X es de

$

Firma autorizada
Nombre
Direccion
Teléfonos

Informacidn adicional

Escritura No de fecha

Notaria No a cargo del Lic

No FolioReg P P De fecha
Cuenta Predial No De agua

Gravamenes No Si $ Plazo
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Programa Delegacional de Desarrollo Urbano
Simbologia

Suelo urbano

Habitacional
Es uso basico para vivienda

H

Habitacional con comercio
Es preferente habitacional, pudiendo tener comercio basico en planta baja

HC

Habitacional con oficina
HO Se permite la mezcia intensa de usos habitacionales con usos comerciales, de oficina, administrativos y de
industria no contaminante.
Habitacional mixto
HM Permite una mezcla mas intensa de usos habitacionales con usos comerciales, de oficina, administrativos y de
industria no contaminante.
Centro de barrio
$6lo permite fa mezcla de usos gue sean necesarios para dar servicios basicos a fas zonas habitacionales.
Equipamiento o

CcB

Industria
Esta zonificacion es destinada a alojar las actividades productivas det sector secundario.
Espacios abiertos
EA Comprende todos los espacios abiertos de uso publico, tales como plazas, parques, jardines tanto publicos

Areas verdes de valor ambiental
AV Comprende las areas o zonas que pos sus caracteristicas constituyen elementos naturales fundamentales para
la preservacién del medio de la Ciudad

Numero de Niveles/Porcentaje de Area libre/* Area de Vivienda Minima, en su caso Ejemplo de anotacién
donde el primer nimero, indica Nimero de niveles / el segundo nidmero, el porcentaje de area fibre sin construir
[ * el tercer nimero se refiere al area de Vivienda minima, en su caso, o sea, la superficie de construccién por
vivienda.

3/25/*

Suelo de conservacion

Rescate ecoldgico

RE Son zonas donde fas condiciones naturales ya han sido alteradas y, por la presencia de usos inconvenientes,
requieren acciones para restablecer su situacién original
Produccion rurat agroindustrial

PRA Son aquellas areas que por sus caracteristicas presentan indices importantes de productividad del sector
agropecuario y, por tanto, es importante apoyar dichas actividades

Preservacion ecolégica
PE Son zonas donde se presenta poca alteracién y donde son necesarias medidas para el control de uso de suelo
permitiendo sélo actividades compatibles con la funcién de preservacion

Poblado rural o
Habitacional rural de baja densidad
HRB Destinado Gnicamente al uso habitacional permitiendo bajas densidades con lote minimo de 1000 m2, un nivel y
80% de area libre.
Habitacional rural
Areas destinadas a uso habitacional con lotes minimo de 750 m2, dos niveles y 60% de érea libre

HR

Habitacional rural con comercio y servicio
HRC Uso habitacional y permite comercio en planta baja, dos o tres niveles, 50% de area libre y lote minimo de 350
m?2 Esta zonificacién se dara principalmente en ias areas centrales de los poblados rurales

ER Equipamiento rural
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Influencias externas

Esfuerzos de marketing de la
empresa

1 Producto

2 Promocion

3 Precio

4 Canales de distribucion

Ambiente sociocultural
1 Familia
2 Fuentes informales
3 Otras fuentes no
comerciales
4 Clase social
5  Subcultura v cultura

INSTTMO

Toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento
de la necesidad <

Campo psicologico
Motivacion
Percepcion

Busqueda antes
de la compra

Evaluacion de
alternativas

Aprendizaje
Personalidad
Actitudes

W bW

A

Experiencia
X

Comportamiento después de la decision

Compra
1 Prueba o ensayo
2 Compra repetida

l

Evaluacién después de la
compra

PROCFESO

PRODUICTO
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EMPRESA ACTIVIDAD REPRESENTANTE CARGO | TELEFONO FAX DIRECCION [CONTACTO} FECHA | COMENTARIO
AV. 80 PONIENTE 310,
Aceites y Ing. Agustin Ramén |GERENTE | 220 44 44, COL. 16 DE
Aceitera el Paraiso. [Dervados Eisenmng GENERAL [ 220 22 20 1220 10 39}SEPTIEMBRE 72230
Hiloy Lic. José Chedraur |DIRECTOR | 222 13 28, ZARAGOZA 410, COL.
Acrnimex Confeccion Budib GENERAL | 222 13 16 | 222 00 61]SAN PEDRO, 72210 CARTA ABR 2001]LLAMAR JUNIO
Anexo 3.2
CLIENTE BUSCA TIPO CONTACTO SUPERFICIH FECHA TEL. OBSERVACIONES
JUAREZ, CIRCUITO, BLVD. ATLIXCO, 5
RED UNO OFICINA RENTA CP MARIA ORTIZ ]300 M2 10/03/00]234 66 31 LUGARES DE ESTAC., PLANTA BAJA.
ANDEN, 7 M ALTURA, PARA ALMACENAR
LIC. ARTURO TELA, PREFERENCIA RESURECCION,
COSTURTEX |BODEGA COMPRA JVARGAS 2000 M2 19/07/00]044 (22) 23 04 87 |PUEBLA 2000
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de de 200_

Nombre cliente

Puesto
Nombre empresa

Estimado Ing.

Aprovecho la presente oportunidad para mandarle un cordial saludo, y a la vez poner a su
disposicidn nuestros servicios que, estamos seguros le seran de utilidad para el desarrollo de las
actividades de la empresa que Usted representa.

Inmobiliaria ofrece a través de sus __ oficinas en la Republica Mexicana el servicio de consultoria
inmobiliaria especializandose en los siguientes tres mercados:
¢ Industrial
« De Oficinas
o Comercial
Los servicios, que hemos desarrollado dentro de nuestra oficina en la ciudad de Puebla son:
e Promocion en renta y venta de propiedades a través de herramientas mas
modernas.
¢ Representacion de usuarios con el objetivo de localizar la propiedad idénea en
renta o compra.
Asesoria inmobiliaria para los inversionistas
Preparacion de los estudios del mercado
Avallios comerciales
Asesoria en desarrollo de proyectos “a la medida”
Administracion de inmuebles

Quiero reiterar en esta ocasion, que el equipo profesional de Inmobiliaria estara complacido de
brindarle su apoyo en el momento que Usted lo requiera, teniendo como objetivo fundamental el
encontrar la solucién a la necesidad de su empresa y ademds crear una relacion laboral a largo
plazo. Estoy a sus oOrdenes en el tel o correo electrénico
nombre@inmobiliaria.com.mx

Sin mas por el momento y esperando poder servirle préximamente, quedo de Usted.

Atentamente

Nombre Asesor
Asesor Inmobiliario
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CHECK-LIST OFICINAS

Localizacién: Colonia:

Descripcion (resumen):

Accesos al edificio:

AREAS:

Disponible en total: M2 Contigua:

Disponibilidad por piso:

Descripcion de areas por piso:

PRECIOS Y CONDICIONES:

RENTA: Oficinas: , bodegas,

VENTA: -

Plazo del arrendamiento: - afio(s)

GASTOS E IMPUESTOS:

Gastos de administracién y mantenimiento:

ESPECIFICACIONES DE CONSTRUGCION:

Altura del teche, en vestibulos: metros, y en oficinas:

M2

y estacionamientos

Impuestos a la propiedad/predial:

Altura del techo interior, claro entre columnas:

metros

Bafios y cocinetas:

Estacionamiento:

TELEFONOS Y ELECTRICIDAD:

Sistema telefénico:

Instalacion eléctrica:

ELEVADORES Y ESCALERAS:

Elevadores: A oficinas: , a estacionamientos:

metros

y de servicio

VENTILACION Y ENFRIAMIENTO:

Aire acondicionado (resumen):

SISTEMAS DE CONTROL:

Sistemas de controf (resumen):

ENTORNO:

Propietario:

Agente comercializador:, Administrador:

COMENTARIOS:
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‘ECK LIST NAVE
No._ Colonia cCP Estado

3 que calles

a Build to suit Proyecto Construccion Existente
de construccién. Avance de obra

actos

erficie: Terreno m? Bodega m?  Oficinas m?
» de servici Bafio Cocina Comedor Patio m?

‘ Estacionamiento m? Otros

S: Almaeen y distrib Ind Pesada ind ligera

Servicios, Otros

'E

ho:

asto Concreto Panel Pinto Con aislante?

na Arco Diente de sierra Dos aguas Plano

ra libre Maxima Minima

)S: Nivel Calle Andén Losa de concreto?

acidad de carga tonelada / kg Conservacion Bueno Regular Malo
ubrimientos? granulado___ marméi resina epoéxica azulejo

os*

'k hueco___ Concreto colado Tabique Lamina

k + [&mina Congcreto tilt up Tabique + lamina

umnas:

creto Acero Claro entre columnas m de ancho m de largo

re pisos  Concreto Acero

lenes: No Rampa niveladora Manual Eléctrica

a trailer Rabon Tortén Panel

rtas: Nivel calle De emergencia

‘'mbrado:  Neén Mercurio

itilacién:  Natural Aire lavado Extraccion de aire Cambios por hr
temas contra incendio: Extintores Alarmas Detector humo

Gabinete en columnas Extractor de humo

Mo: Asfaito Concreto__  Alumbrado__ A verdes___  Estacionamiento

ICINAS: Alfombrado__  Azulejo Plafones Lamparas____ Sala juntas__ A secretarial Cocineta____
sepcion Baiios privad  Aire lavado  Sis Incendioc AC Fun&Coil Volum variable
RVICIOS: Baiios obreros Vestidor ¢/regaderas Cocina Comedor Enfermeria
a de capacitacion Cuarto de maqguinas Cuarto para transformador

ctricidad: Subestacion KVA 110 V 220 V 440 \Y

s natural m¥anuales GasLP i Cisternas m?
ua: Pozo diam Drenaje diametro

Planta de trarat de agua Espuela Ferrocarril
efonia: Sist analogo Conmutador RDI Cabl Fibra Optica / Estructurado  Via satelite

juridad: Caseta vigilancia

Circuito cerrado TV

Sensores movimiento
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ECK LIST TERRENOS INDUSTRIALES

iietario/Comercializadora

fonos.

INFORMACION BASICA
acion

< |uis

arficie de terreno

cripcion de la propiedad

ridumbre

samenes

diciones de subsuelo

SERVICIOS
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CHECK-LIST LOCAL COMERCIAL

Delegacién o municipio

Calle y ntimero

Colonia
Ubicacion Corredor Centro Comercial
Ciudad Estado

CARACTERISTICAS:

Descripcion

Superficie" Frente- m Fondo-
Altura m
Cajones de estacionamiento Lineas telefénicas

Uso de suelo. -
Entorno

PRECIOS Y CONDICIONES
Renta
Venta

Condiciones:

PROPIETARIO.

Nombre

Direccion Teléfono.

CORREDOR

Nombre* Exclusiva.

Teléfono*
COMENTARIOS:
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México, DF a de del 200_

«NOMBRE_»
«EMPRESA»
«DOMICILIO_»
«COLONIA»

«CP» «CIUDAD _»

Estimado «NOMBRE_»

Por éste conducto (nombre empresa) se complace el participarle la promocion de venta en exclusiva de una
atractiva propiedad industrial localizada en Coatzacoalcos / Minatitlan en el Sur del Estado de Veracruz, centro
de la petroguimica nacional, la cual consta de las siguientes caracteristicas

Superficie de Terreno 270 has
Area de Naves Industrial A 12,198 m2
Area de Naves Industrial B~ 2,451 m2
Area de Oficinas y Servicios. 1,207 m2

o Ty R

y ofrece las siguientes ventajas

0 Dentro del corredor industrial integrado por los Complejos Petroquimicos Morelos, La
Cangrejera, Pajaritos, Cosoleacaque y la Refineria de Minatitlan

O Cercania con empresas privadas tales como Celanese, Grupo Cydsa (JQUISA, Sales del Istmo e
ICB), Grupo Alfa (Tereftalatos Mexicanos), IDESA, Eastman Chemical, Cloro de Tehuantepec
(Industrias Mexichem), Quimir y Resirene, por solo mencionar a algunas

0 Cercania a centros urbanos con mano de obra calificada, tales como Coatzacoalcos, Nanchital,
Ixhuatlan del Sureste y Minatitlan

0 Accesos viales a los ejes carreteros mas importante en el Sureste del Pais
0 Disponibilidad de servicios e infraestructura industrial tales como energia eléctrica, gas y agua

0 Frente al rio Coatzacoalcos sobre el canal de navegacion y con la posibilidad de desarrollar
muelles de atraque

O Con potencial de desarrollo para 1) parque industrial tinico en la regién, 2) planta petroquimica,
3) extraccion de sal (domos de sal Tuzandepedetl), 4) Almacenaje de liquido petréleo, petréleo
y/o gas natural en cavernas / domos de sal (estudio de factibilidad)

Adicionamos un plano de la propiedad, asi como fotografias del mismo Estamos seguros que le sera
interesante recibir esta informacion y lo invitamos a conocer mas acerca de esta unica oportunidad

Para mayores informes, favor de marcar al teléfono ( ) 0 enviar correo electrénico a la siguiente
direccion aombre@inmobiliaria.com.mx

Muy cordialmente,

Nombre Empresa
Nombre Asesor



Para su informacion la tactica de para lograr les resultados propuestos de renta tiene la
siguiente estructura

1) Acercamiento directo: A través de un mailing enviandole al cliente prospecto de cada inmueble
una carta invitacion y una hoja promocional en [a cual se le informe de la oportunidad que
representa cada inmueble

2) Acercamiento indirecto: Este mecanismo de promocion es fundamental ya que es la forma mas
conveniente de que un gran ndmero de clientes potenciales conozcan de esta oferta Este
mecanismo se realizaria utilizando los canales de comunicacion mas usuales

El camino por el que llegamos a nuestro mercado meta es miltiple y se logra a través de

a) Rétulo en el inmueble. Se buscaria la conveniencia de la colocaciéon de uno o mas rotulos con
una presentacion impecable en ubicaciones estratégicas en el mismo inmueble

b) Internet. Se daria de alta dentro de las paginas de promocion de Internet de
(v ininobitiaria, cotr)

¢) Revista ”. Se daria de alta dentro de nuestra revista © " dando
especial énfasis y preferencia para su promocién

d) Bolsa Inmobiliaria de E.M.I.P. Se daria de alta en las bolsas inmobiliarias de intercambio de la
Asociacién de Empresarios Inmobiliarios de Puebla en donde tiene presencia

e) Hoja promocional, es el material promocional en el que en forma resumida se presenta la
informacién de la propiedad incluyendo fotos y croquis, que es dirigida de manera masiva al
segmento del mercado potencial previamente determinado

Todo este proceso es nuestra garantia de éxito y el cumplimiento del compromiso que buscamos con
Ustedes

La remuneracién por esta labor de tiene la siguiente forma
a) El 5 % sobre el monto total del contrato de arrendamiento mas el valor del IVA no pudiendo ser
mayor a 2 meses ni menor a 1 mes de renta
b) En caso de que algun otro agente inmobiliario intervenga en el arrendamiento representando al
inquilino, compartiremos con él el 3% de los 5%, que pagard el propietario buscando de esta
manera estimular el interés de nuestros competidores locales por contribuir en la comercializacion
de su edificio

Plenamente confiados, que evaluando el potencial de promocion, que extendemos ante Usted, nos confiara
le responsabilidad de atender la comercializacion de su patrimonio, nos reiteramos a sus 6rdenes.

Atentamente

Nombre Asesor
Asesor Inmobiliario
Inmobiliaria
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Puebla, Pue a __de de 200___

Ing.
Propietario
Edificio Calle No

Estimado Ing

Aprovechamos la presente para mandarle un cordial saludo, y a la vez poner a su disposicién nuestros
servicios que, estamos seguros, le seran de utilidad en la comercializacion de su edificio de oficinas
ubicado en la Calle No en la Cd de Puebla

Con el objeto de brindar a nuestros clientes el mejor y mas completo servicio dentro de una misma
organizacion a nivel integral, nos hemos especializado en las distintas tareas relacionadas con el negocio
de bienes raices comerciales e industriales dentro del despacho de la Ciudad de Puebla, entre ellas la
fundamental — REPRESENTACION DE LOS PROPIETARIOS

En vista de la creciente oferta de espacios de oficinas en la Ciudad de Puebla, un alto indice de
disponibilidad en los edificios existentes y cada vez menor efectividad de los métodos tradicionales de
promocién de inmuebles (periddica, manta) tenemos la intencién de invitarlo a cooperar estrechamente de
aqui en adelante con nuestra compaiia con el propoésito de lograr el arrendamiento de su edificio

a) a un usuario de clase mundial

b) alargo plazo

¢) enun periodo no mayor a 6 meses a partir de la celebraciéon de nuestro compromiso

Los argumentos a favor de nuestra propuesta

e El acceso a conexiones tanto nacionales como internacionales con la consecuente potencializacion
en las oportunidades de comercializacion para su proyecto

e El respaldo de un grupo mundial de profesionales inmobiliarios de primer nivel

o La seguridad de que la bisqueda de prospectos compradores se realizara a nivel tanto nacional
como mundial

« Latecnologia de punta y las herramientas de promocién mas modernas y efectivas
« El equipo de trabajo experimentado y especializado en el mercado de oficinas

« El apoyo de una base de datos con alcance nacional
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DOCUMENTOS Y DATOS REQUERIDOS
PARA ABRIR EL EXPEDIENTE DE LA PROPIEDAD
(EXCLUSIVA)
A) Copia de la escritura de la propiedad
B) Copia de Licencia de Construccion y Aviso de Terminacion de Obra
C) Copia de comprobante de domicilio
D) Uso de suelo

E) Copia del alineamiento con numero oficial*

F) Libertad de Gravamen solicitada en el Registro Publico de la Propiedad y
Comercio

() Copia de la identificacion del propietario
H) Copia de la Boleta Predial

I) Planos de la propiedad (arquitecténicos, hidraulicos, eléctricos — todos
disponibles)

J) Datos del propietario
» Domicilio para notificaciones
» Teléfonos
» Horarios en los que se pude ensefiar la propiedad

* solo aplica para terrenos
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CONTRATO DE PRESTACION
DE SERVICIOS (EXCLUSIVA)

CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES INMOBILIARIOS DE MEDIACION QUE CELEBRAN POR

UNA PARTE ., SA DE CV, REPRESENTADO POR EL LIC CON
DOMICILIO EN NO EN LA COLONIA ,CP , EN MEXICO, DF,
CON TELEFONO ., A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA "LA COMPANIA" Y POR
CON DOMICILIO
EN COLONIA CON
NUMERO TELEFONICO , A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA "EL CLIENTE", EN
RELACION A UBICADO EN LA
CALLE NUMERO COLONIA EN ESTA CIUDAD, EN

ADELANTE SIMPLEMENTE "EL INMUEBLE", AL TENQR DE LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS
DECLARACIONES

PRIMERA - DE "EL CLIENTE"
A) Ser legitimo propietario de "EL INMUEBLE" materia de este contrato y tener capacidad legal para enajenarlo libre de
gravamen y al corriente en el pago de sus contribuciones
B) Que es su deseo que "LA COMPANIA" se encargue en exclusiva de la promocién y venta de "EL INMUEBLE" de su
propiedad
SEGUNDA.- DE "LA COMPARNIA"
A) Que es una empresa legalmente constituida conforme a las leyes mexicanas y que dentro de su objeto social esta
contemplada la celebracion del presente contrato
B Que su representante cuenta con todas las facultades para que en su nombre y representacion se obligue en los términos del
presente contrato, segin se acredita en los términos de {a Escritura Numero 52 640 de fecha 25 de abril de 1995 pasada
ante la fé del Lic Carlos De Pablo Serna Notario Publico NGmero 137 del Distrito Federal, misma que no le han sido
revocadas ni modificadas
C) Que acepta prestar sus servicios a "EL CLIENTE" a efecto de lograr la venta de "EL INMUEBLE" por ser ésta una de sus
actividades principales, contando con personal capacitado para desempefiar el objeto a que se refiere este contrato
TERCERA - DE AMBAS PARTES
UNICA) Que el presente contrato se sujetara a los términos y condiciones que a continuacién se sefialan, asi como al contenido
de todas y cada una de las cldusulas que forman parte integrante del mismo
1 La vigencia de este contrato de prestacion de servicios es de 120 dias naturales contados a partir de la
fecha de firma del presente contrato
2 Este contrato se renovara en forma mensual si no se recibe aviso por escrito de "EL CLIENTE"
indicando lo contrario, con un plazo de 15 dias naturales de anticipacion
3 Honorarios por el servicioc 5% ( Cinco por ciento) mas IVA sobre el precio
neto en que se venda "EL INMUEBLE"
4 Los gastos de publicidad correran por cuenta de “LA COMPANIA”
5 Precio $ ( )
6 Fecha de firma del presente contrato




En mérito a lo anteriormente declarado las partes convienen en sujetarse a las siguientes

CLAUSULAS
OBJETO DEL CONTRATO
PRIMERA.- Las partes celebran el presente contrato con el objeto de que "LA COMPARNIA" preste sus servicios a fin de lograr la
venta de "EL INMUEBLE", relacionando a "EL CLIENTE" con el comprador para que entre ellos realicen la operacion de
compraventa
SEGUNDA - "EL CLIENTE" se obliga a entregar copia o duplicado de toda fa documentacion, asi como a proporcionar los datos
y facilidades que "LA COMPANIA" le solicite a efecto de lograr la venta de "EL INMUEBLE"
TERCERA - "LA COMPARIA" actuard expresamente a nombre de "EL CLIENTE", por consecuencia no contraerd ninguna
obligacion propia frente a presuntos adquirientes

VIGENCIA

CUARTA.- La duracion del presente contrato es la sefialada en el inciso 1 de la Declaracion Unica de ambas partes, con
renovacion mensual automatica si no se recibe aviso por escrito de "EL CLIENTE" indicando lo contrario, en el plazo sefialado
en el inciso 2 de fa Declaracion Unica de ambas partes

HONORARIOS

QUINTA - "EL CLIENTE" pagara a "LA COMPANIA" por la prestacion de sus servicios la cantidad sefialada en el inciso 3 de la
Declaracién Unica de ambas partes Dichos honorarios seran cubiertos en forma proporcional a las cantidades recibidas de
parte del comprador

TERMINACION

SEXTA - Si "EL CLIENTE" da por terminado anticipadamente este contrato ya sea por haber comprometido "EL INMUEBLE",
directamente o por tercero, o si después de firmar contrato privado de compraventa decidiese no realizar la venta, debera pagar
a “LA COMPANIA" el 100% de los honorarios pactados, tomando como base para el célculo, el precio fijado para la venta de "EL
INMUEBLE", dicho pago se liquidara a mas tardar en la fecha en que “LA COMPARNIA" haya dado su aceptacién de la
terminacion del presente contrato, o bien en el momento en que "EL CLIENTE" hubiera comprometido "EL INMUEBLE" o al
decidir no formalizar la compraventa pactada

AGENTES EXTERNOS

SEPTIMA - "EL CLIENTE" autoriza a "LA COMPARNIA" para que ésta, si asi lo desea, obtenga la colaboracién de algn otro
agente o empresa de bienes raices, para lograr el objefo del presente contrato y en caso de llevarse a cabo la operacién con la
ayuda del otro agente, los honorarios pactados en la claGsula quinta de este contrato, los cubrirg totalmente "EL CLIENTE" a "LA
COMPARNIA", quien los compartira con el otro agente, 0 en su caso los cubrira en la parte proporcional que coresponda a cada
uno de los agentes o empresas que hubiesen intervenido de la manera en que le sea solicitado por “LA COMPANIA®

PUBLICIDAD

OCTAVA.- A fin de conseguir presuntos interesados en “EL INMUEBLE", "LA COMPARNIA" podra hacer la publicidad que
considere conveniente, corriendo estos gastos por cuenta de la parte sefialada en el inciso 4 de la Declaracion unica de ambas
partes

PRECIO

NOVENA.- El precio de venta establecido para "EL INMUEBLE", es la cantidad sefialada en el inciso 5 de la Declaracién Gnica
de ambas partes, obligandose "EL CLIENTE" a cubrir por su cuenta el Impuesto Sobre la Renta que resulte de la operacion de
compraventa

OFERTAS



DECIMA - En caso de que alguna persona fisica o moral ofrezca por "EL INMUEBLE" un precio menor que el sefialado en la
cldusula anterior, "LA COMPANIA" se lo comunicara a "EL CLIENTE" para que éste manifieste si acepta o no, pero si acepta el
ofrecimiento, se lo hara saber inmediatamente por escrito a "LA COMPANIA"

INCUMPLIMIENTO DEL PROSPECTO COMPRADOR

DECIMA PRIMERA.- En caso de que el prospecto comprador no celebrase definitivamente la operacién por causas imputables a
él y le fuera aplicada alguna pena convencional por su incumplimiento, "LA COMPARIA" cobraré el 100% de la comisién, que en
ningun caso seré superior & la pena causada por el prospecto comprador

DECIMA SEGUNDA.- Durante la vigencia de! presente contrato y aun después, "EL CLIENTE" se compromete y obliga a
respetar a los prospectos compradores que han sido presentados por "LA COMPANIA" y cuyos datos aparezcan en las hojas
anexas, comprometiéndose a firmar dichos anexos al momento que le sean presentados, los cuales formaran parte integrante
del presente contrato En consecuencia si "EL CLIENTE" compromete "EL INMUEBLE" a cualesquiera de los prospectos
compradores que obren en dichos anexos, éste se compromete y obliga a cubrir los honorarios de conformidad con la clausula
quinta del presente instrumento

POSESION MATERIAL Y JURIDICA DE "EL INMUEBLE"

DECIMA TERCERA.- "EL CLIENTE" se obliga a entregar al prospecto comprador la posesién material y juridica de "EL
INMUEBLE" al momento de celebrarse la escritura de compraventa definitiva

DECIMA CUARTA - En caso de incumplimiento a lo estipulado en la cldusula inmediata anterior, "EL CLIENTE" seré el (nico
responsable de los dafios y perjuicios que se causen al comprador, por lo que "LA COMPANIA" no asume ninguna obligacién ni
responderd de la reclamacion que se presente por dicho incumplimiento

CONTROVERSIAS

DECIMA QUINTA - Para todo lo relativo a la interpretacion y cumplimiento de este contrato, las partes se someten
expresamente al Cédigo Civil del Estado de Puebla, demas leyes mexicanas aplicables y a los tribunales del Estado de Puebla,
renunciando a cualquier ofro fuero que pudiera corresponderles en virtud de su domicilio actual o futuro

“"EL CLIENTE"
“LA COMPANIA"
,SADECV.
REPRESENTADO POR REPRESENTADO POR EL

LiC. -
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REPORTE DE
COMERCIALIZACION
DEL EDIFICIO

Presentado a

(Edificio)
(Contacto)

(Fecha)
Report

Preparado por

(Fecha)

Nombre del contacto
Compafiia
Direccion

Re

Estimado

Puntos para mencionarse

«  Comentarios sobre el mercado

Competencia

Las transacciones mas recientes en el mercado

Rétulos

Informacién sobre alguna construccién o espacio nuevo en el mercado
Mailings

Enfoque a llamadas frias

Llamadas por rétulo

Atentamente,

Nombre del Asesor
Cargo

ccp Director

RESUMEN DE ACTIVIDAD

Ene Feb Mar

Prospectos Nuevos

Prospectos Nuevos (m2)

Prospectos Activos

Prospectos Activos (m2)

Prospectos Cancelados

Prospectos Cancelados (m2)
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de de 200_

Nombre Cliente
Puesto
Nombre compaiiia

Estimado Sr

Por este medio le dirigo un cordial saludo y a la vez quisiera referitme a la conversacion telefonica, que
sostuvimos el dia 30 de agosto de 2000

Anexo al presente ¢l proyecto del contrato de Prestacion de Servicios Inmobiliarios de Mediacion, que utiliza
Inmobiliaria para la atencion de requerimientos como el de -

De esta manera hemos representado en la Cd de Puebla al Banco Bilbao Vizcaya, Serfin, Axtel y Seguros
Monterrey entre otros

Nuestro compromiso comprenderd la localizacion y presentacion de opciones viables de locales, la
negociacioén de contratos de arrendamiento y la asesoria legal permitiéndole a nuestro cliente obtener lo que
necesita practicamente desde su escritorio

Los puntos que le pedimos especifiquen y que conformarin parte de nuestro comprontiso son

a) las caracteristicas de local (medidas, altura, frente minimo, es conveniente tener una foto de un local tipo
ya existente)

b) las mejoras, que tienen planeado hacer en el inmueble

¢) el presupuesto disponible para la renta

d) flexibilidad en casos como un adelanto de 1a renta, las garantias (fianza, fiador, depésito), seguros — todo
lo que nos pueda pedir el arrendador

e) Definir las zonas de su interés (de preferencia calles especificas), que seran ubicadas en un mapa

f) La duracion de los contratos de arrendamiento, que celebrardn

Le anexo también una carta, que nos sirve de apoyo para referirlos ante los propietarios como nuestros

clientes

Lo invito a la vez, que revise la informacién y las publicaciones de mnuestra empresa, sobre todo

recomendandole 1a lectura de un trabajo finico en el mercado de Bienes Raices, el Reporte Inmobiliario, que
- elabora en forma anual

Sin mas por el momento y en espera de ser favorecidos con su eleccién, me reitero a sus 6rdenes

Atentamente

Nombre Asesor
Asesor Inmobiliario
Inmobiliaria
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CONTRATO DE REPRESENTACION DE USUARIO
CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS INMOBILIARIOS DE MEDIACION QUE CELEBRAN POR UNA

PARTE , SA DE CV, REPRESENTADA POR EL LIC , CON
DOMICILIO EN No EN LA COLONIA , CON TELEFONO , A QUIEN
EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA “LA COMPANIA", Y POR LA OTRA PARTE REPRESENTADO POR
CON DOMICILIO EN , EN LA COLONIA EN ADELANTE SIMPLEMENTE "EL CLIENTE",

AL TENOR DE LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS
DECLARACIONES
PRIMERA: DE "EL CLIENTE"

a} Ser una empresa legalmente constituida conforme a las leyes mexicanas y que la personalidad de su
representante legal no le ha sido revocada, ni limitadas sus facultades
b} Que es deseo establecerse en el teritorio nacional, contando para ello con la aprobacién del consejo

administrativo, quien cuenta con facultades para tomar dicha decision, asi como con los permisos legales
que para el arrendamiento de bienes inmuebles le son requeridos

c) Que es su deseo que "LA COMPARIA" se encargue en exclusiva de la localizacién, negociacion y demds
trdmites necesarios para la compra o renta de un inmueble que relna las caracteristicas que se
describen en el Anexo No 1 del presente contrato, en adelante simplemente "EL INMUEBLE"

SEGUNDA: DE "LA COMPANIA”"

a) Ser una empresa legalmente constituida conforme a las leyes mexicanas y que la personalidad de su
representante legal no le ha sido revocada, ni limitadas sus facultades
b} Que acepta prestar sus servicios a "EL CLIENTE" a efecto de localizar y lograr la compra o renta de "EL

INMUEBLE" por ser ésta una de sus actividades principales

En mérito de lo anteriormente declarado, las partes convienen en sujetarse a las siguientes
CLAUSULAS

PRIMERA: Las partes celebran el presente contrato con el objeto de que "LA COMPANIA" preste sus servicios a
fin de lograr la localizacion, negociacion y demds tramites necesarios para la renta de "EL INMUEBLE",
relacionando a "EL CLIENTE" con el propietario, para que entre ellos realicen la operacion respectiva
SEGUNDA: "LA COMPARNIA" se obliga en este acto a realizar un esfuerzo razonabie para la localizacion,
negociacion y demas trdmites necesarios para la consecucién del objeto del presente contrato, para lo cual
asignara a un asesor inmobiliario que atendera especialmente a "EL CLIENTE" y lo mantendré informado de los
avances Yy posibles predios que reunan las caracteristicas de "EL INMUEBLE"
TERCERA: La duracién de este contrato es de 120 dias naturales contados a partir de la fecha de su firma, con
renovacion mensual automatica si no se recibe aviso por escrito de "EL CLIENTE" indicando lo contrario, con un
plazo de 15 dias de anticipacién
CUARTA: En caso de cualquier incumplimiento por parte de los posibles arrendadores "LA COMPANIA" no
asume ninguna obligacion, ni respondera de la reclamacion que se presente por dicho incumplimiento
QUINTA: Por la localizacién de la propiedad los honorarios que se pagaran a "LA COMPANIA" por parte de "EL
CLIENTE" seran de la siguiente manera
Solo y exclusivamente en caso en que el arrendador o parte vendedora se niegue a pagar la comisién a “LA
COMPANIA" y “EL CLIENTE" decidird quedarse con la opcién, este ultimo se compromete a remunerar a “LA
COMPANIA", por el concepto de asesoria inmobiliaria con el importe de un mes de renta mas IVA
correspondiente, en que se concluya la operacion de arrendamiento o con el 2 por ciento sobre el monto de
compra
SEXTA: "EL CLIENTE" autoriza a "LA COMPANIA" para que ésta, si asi lo desea, obtenga la colaboracion de
algun agente o empresa de bienes raices para lograr el objeto del presente contrato y en caso de Hlevarse a cabo
la operacion con la ayuda del otro agente, los honorarios pactados en la clausula cuarta de este contrato se
pagaran sin que "EL CLIENTE" asuma responsabifidad alguna con este otro agente
SEPTIMA: Para todo lo relativo a la interpretacién y cumplimiento de este contrato, las partes se someten
expresamente a los Tribunales de la Ciudad de Puebla, Estado de Puebla, renunciando a cualquier otro fuero que
pudiere corresponderies en virtud de su domicilio actual o futuro
OCTAVA: Previendo la cancelacién del contrato por causa imputable a “LA COMPANIA”, “EL CLIENTE” se
compromete a indemnizar a “LA COMPARIA" por el trabajo realizado, pagando por este concepto la cantidad
equivalente a $ MN, siempre y cuando se habia presentado y debidamente registrado ante “EL
CLIENTE” al menos dos opciones viables

Puebla, Pue, a de de 2000

“EL CLIENTE™ ""LA COMPARNIA"
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de de 200_

A quien corresponda

Sirva la presente para informarie que actualmente nos encontramos en el proceso de
busqueda de espacio de oficinas en la Ciudad de Puebla que cuente con

aproximadamente m? de superficie
Asimismo, nos es grato comunicarle que ha seleccionado
a (la Inmobiliaria) representada en este caso por el Sr para llevar

a cabo las actividades y procesos inmobiliarios que se requieran a fin de obtener los
resultados 6ptimos para este requerimiento en particular

Grupo Crece deberd, bajo los términos de esta carta de representacion, concretar una
transaccion con el propietario de alglin inmueble Unicamente cuando dicho propietario
acuerde pagar a (La Inmobiliaria) una comisioén por el servicio de asesoria inmobiliaria y
promociéon mas el valor del | V A correspondiente La comision deberd ser pagada una
vez que se firme el contrato de arrendamiento correspondiente y el depoésito sea
entregado

En el caso de que el propietario del inmueble seleccionado no pagase esta comision una
vez firmado el contrato y efectuados los depdsitos rescindira el contrato
de arrendamiento y revisara otras alternativas de ubicacién

Cualquier negociacion que (La Inmobiliaria) realice representando nuestros intereses,
propuestas, arrendamientos y la documentacion relativa, estaran sujetas en todos los
casos a la aprobacién de nuestro consejo de administracién y los directivos respectivos

Confiamos en que hemos sido claros en nuestro requerimiento y representacién Si usted
desea que su propiedad sea considerada por , solicitamos a Usted su
amplia cooperacion con (La Inmobiliaria)

Atentamente,

Nombre Representante
Cargo
Nombre Cliente
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de de 200_

Nombre propietario

Estimado

Reciba por favor un cordial saludo de mi parte y a la vez permitame agradecerle Ia
asignacion a la tarea de trabajar en la promocion del
terreno comercial ubicado en la calle ____ esquina en esta ciudad, que
logramos concluir exitosamente el pasado dia '

Al mismo tiempo reitero mi mejor disposicion de servirle nuevamente en un futuro
cercano atendiendo sus intereses en el ambito inmobiliario

Finalmente le entrego su factura y me despido en esta ocasi6n cordialmente

Atentamente,

Nombre asesor
Asesor Inmobiliario
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POLIZA DE FIANZA RAMOS 11 Y 1l LO

P

IANZAS ASECAM, S A GRUPQ, FINANCIEROASECAM EN USO DE LA AUTORIZACION QUE LE OTORGO EL GOBIERNO ‘EEDERAL POR“
ONDUCTO DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y., CREDITO PUBLICO EN LOS TERMINO 1OS, D %DERAL DE,
JSTITFL:JEI%NSES DE/I;IANZAS SE CONSTITUYE F!ADORA HASTA POR LA SUMA DE: ?PFEELS[?I@%‘!'FHD "’agr\&gﬁ‘g E\'}Aclfhjg

L GG/100 MW,

ANTE:

MARTA DEL  CARMEN ZAVALA LOFEZ. Fara garantizar el page de lag emas"
correspondientes a las men:ualxddueb comprendidas del dia 15 DE DC*UEnE sDEL 2001 »
AL 14 DE OCTTUBRE DEi sUEGDE a razén de $28,7350.00 (VFINTIDCHD MIL QETECIENTOS
CINCUENTA FESOS 00/106 M.N.) I.V.A. incluide mensuales, en al caso de gue, CITY
WATCH, S.A. DE C.V., nolas pagueren los términcs estipulades en el Contradto de
drrendamiente celebrado con fecha 25 DE SEFTIEMBRE DEL 2001, respactc al inm{f&ble
ubicade en. BLVD. HEROES ,DEL CINCO DE MAYD No. 910-A (FISO 1) BARRID ANALCO
FUEBLA, ESTADD DE PUEELA, qy gueg s2 de:t*naré =vclusivamente para i
REGIONAL . Fara reclamar esta fianza serd necesar i gue el Eenpf1ua110 de esta

fianza cumpla con 1o siguiente: A) Bde presente reclamacisén por escfita en 1a%
Oficina FPrincipal, Sucursales  ‘oficinas de Servicio de FIANZAS ASECAM, S.A.,
dentro  de los diez dias naturales siguientes & la fecha en gue deda ser paaqda
la mensualidad Lu..uspod ente, es decir, & partir. de aue venza el ple
convenido  2n el contrato’de drrendarxen*- para factuar el pagu‘ Transcd'y
es2 Dlazfo para pressanta la. reclamacisn sin gue se hubiere preqentaduq
Afianzadora qusdara libe”ada-*de 1a Obiiﬁa'luﬂ de pago por lo gus! hdhe a taf
nensualidad; B Sus 3l acurris el vencimiento de mds de dos mensualidades
sucesivas, =1 bensficiario promuevs judicialmente v de inmediato la d”gﬁcuudc;or
d2 la lecalidad avrendada, para lo cual, la Institucién afianz adata esta de
acusrde  en seguir pagand(;&as centas por el ttempo quese lleve el Juicim.yshasta -
2l venciamientc de la g El"incumplimiento de la anteriary, llberdtv a
Afianzadora de cubrir ldS subsecuentes rentas. La presente fianza no surtira

[}

efecte alguno cuande  1a® eheficiaria de la misma autotice el subaFhiendo FEGLa
localidad =in =] previc condéntimiento por escrito de FIANZAS ASECA

presente fianza, también dejara de =u tir sus _efectos en el casg,

ESTA POLIZA CUENTA CON LAS: SIGUIENTES MEDIDAS DE SEGURIDAD: 1) FOLIO SANGRANTE 2) LOGOLINE 3) TINTA TERMICA

localidad  .arrendada  se desacupe con anticipacisn al vencimiento qgg:perfb
garantizado. En tal casac, la afianzadera sole responde por el page de las rentas
i smd

durante =1 tiempo gue' permanezca ocupada la locdlidad porels fiadd, ¥l
gowrrira  si se conviens la modificacidn del uso del bien‘arrendado 'gin el

. cunsentimientc  por escrito de la afiasnzadora. En el supuesto de gue la locglidad
se desocupe ' o del fiada, &l : tAmblén promoyera
judicialmente v de ia 'auLori ég‘lo
Xw %%?

EE

P

Esta fi

Fara garantizar Dégraciones;de Creditéy

{DICACIONES IMPORTANTES PARA EL BENEFICIARIO AL REVERSO DE LA POLIZA ORIGINAL

strito Federal: Paseo de la Reforma 369-B, 7° Pisc Meéxico, D.F 06500 Tels (S) 207-06-76 Fax (5) 525-35-07 (5) 514-29-62 Oficinas de Servicio: Culiacén: Tels 01(67)
-72-42, 14 72-43 Guadalajara: Tels 01(3) 642-38-32 642-38-92 Fax 630-34-09 Hermosillo: Tels 01(62) 60-41-51 60-41-52 Fax 60-41-50 Monterrey: Tels /Fax 01(8) 363-26-67
3-26 65 Querétaro: Tel 01(42) 15 33-67 Fax 15-64 55 Tijuana: Tels /Fax 01 (66) 34-32-42 34-32-00 Veracruz: Tel 01(29) 37-72-65 Fax 37-71-15

BENEFICIARIO
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FIANZA No

ia résponsabilidad de la afianzadora.

comftrario se axtinguira
menciono  an el inciso anteior, la afianzadora seguird pagando las rentas .
mientras dwe 2l juicio de ccupacién o termine la vigencia de la fianza; (lo que 5
OUUYra [ oimeru) 5}.* L3 fi n*a se reducira en la misma propovoien vy cantidad que
i iy ate] ¢ @l arrendataric: 2) Les pagos realizadd g
F la suma que 1z Afianzadora hayva dejado de pagar BR'el
qUer HE arrendader no presenté su ynLlamaLlwn ex.el plaze sefalado en
A} de =sta paliza; 4 Por las gnacionss realizadas por el fiado.
presente fianza se  eutinguird: a) Cuando las rentas estan siends consignadas
ante:. autoridad competente; b) Cuando se agete el monto de la fianza: o) Cwande §
rarmine  la vigsncia de  la fiamza. Esta fianza se cancelard automaticamente una
vaz  transcurvides diez dias naturales siguientes a ‘a ultima mensualidad
(garanfizada. La presente fianzasise oterga  de conformidad coneel Lf1c1jgf ‘
366-111-1814 girado por 13 fecha % de abril de 1997.- Fin de
srleRto .~ KL%/ E/

DICACIONES IMPORTANTES PARA EL BENEFICIARIO AL REVERSO DE LA POLIZA ORIGINAL

‘trito Federal: Paseo de la Reforma 368 B, 7°? Piso México, D.F 06500 Tels (5) 207-06-76

Al igtal que s

ESTA POLIZA CUENTA CON LAS SIGUIENTES MEDIDAS DE SEGURIDAD: 1) FOLIO SANGRANTE 2) LOGOLINE 3) TINTA TERMICA

Fax (5) 525-35 07 (5) 514-29-62 Oficinas de Servicio: Cullacén: Tels. 01(67)

72 42, 14 72 43 Guadalajara: Tels 01(3) 642-38 39 642 38-92 Fax 630-34-09 Hermosillo: Tels 01(62) 60 41-51 60-41 52 Fax 60 41-50 Monterrey: Tels /Fax 01(8) 363-26-67

} 26 65 Querétaro: Tel 01(42) 15 33 67 Fax 15-64 55 Tijuana: Tels /Fax 01 (66) 34-32 42 34 32 00 Veracruz: Tel 01(29) 37-72 65 Fax 37-71-1§
BENEFICIARIO
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7T DFCLARACION DE VALOR CATASTRAL Y PAGO DEL IMPUESTO PREDIAL {r;;v
GLLLEN VI DEL FORMATO FAVOR DE 'L R EL INSTRUCCTIVO AL REVERSO (1) ALBIMESTREDEL 1° AL §° DE 23950

MA DE CALCULO DEL VALOR CATASTRAL (3) U80 DEL PREDIO (4} ARRENDAMIENTO [ ]

SUMTANTS Uiy subiw (X Bl USU HABITACIONAL (3) TERRENO wiN

S UNITARION OE LA w7 LG ¢ LieCTo ‘ o UN S0LO USO t CORSTRUCCION 3
T g —/ s OIFERETE A vl USO MIXTO O

WUATTS DE ENTIFICAC ON DE. SONTRIBUYENTE Y UBICACION DEL INMUEBLE

CTEHOMUIALION € HASUY ol AL oo v ALt T NUM U
20X MEXICANA, S.A. DE C.V. 035-4%3-33-087-0

3QUE DE DURAZNOS No. 61
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MIGUEL HIDALGO %5060 1700

1 DATQS PARA RECIBIR CORRESPONDENCIA

JICALLE o ELTEFICH Tii dTe il R

DELEGACION CODIGO PUSTAL J

al

SETERMINA 100 UEL JALUR © ATAG TR PAGO ANTICIPADO DESCUENTO MPUESTO A PAGAR

TLELD TERRENO AR N TARN SO Y WLA DED SUELD 2,488.14 149.29 2;339-00

H CALCULO PARA EL PAGO EXTEMPORANEQ DE ESTE BIMESTRE

342.00 A 1,368.00

P X

o~ ; - 5 ; 8 - o EGTOA P om e
CONSTRLITHN J] ABLR Y TR POR Y YALOR DE LA CONSTRUCTION FES:&“E .rAPL:g?L?L?xggTRE {T‘»F i |1 mekﬂlunﬁ N J{&'X&E‘zg@_ﬁemug
1 ' 1 EZREN
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| ‘f ]
p ; 1. EVRTY % FUNDAMENTO EN EC ART 17 OE LA LEY DE H ND
10 l Sl - I e 3 CEC ARG BAIC PROTESTA DE DECIR VERDAD OUE tbs
i c ASENTADOS EN ESTA DECLARACION SON CIERTOS -,\_,':
CRCAT2ZETRAL DEL RSB s s i
] . [ 51 13 68’437.21
FE 4TRS¢ EF SUAL et FACTLR WOR Ui BASL AENTA

X 2 , 38 47 D
1
P ING. JUAN PEDRO TREVINO CANTU

. v otiE — HOMARE Y FIRMA OEL CONTRIBUYENTE O REPRESENTANTE LEGAL
AR F 414 69 RECIAC PARA EL CONTRIBUYENTE

DerED Al A RANGAR 2T

COQUES CLUNENMDD .00

HPLESTT T



	Título: Manual de procedimientos de venta de bienes raices comerciales


	Carta Asesor
	Dedicatoria
	Resumen
	Abstract
	Índice
	Índice '
	Índice ''
	Índice '''

	Cap. 1 - Propósito y Organización
	Página 2
	Página 3

	Cap. 2 - Marco Teórico
	Página 5
	Página 6
	Página 7
	Página 8
	Página 9
	Página 10
	Página 11
	Página 12
	Página 13
	Página 14
	Página 15
	Página 16
	Página 17
	Página 18
	Página 19
	Página 20
	Página 21
	Página 22
	Página 23
	Página 24
	Página 25
	Página 26
	Página 27
	Página 28
	Página 29
	Página 30
	Página 31
	Página 32
	Página 33
	Página 34
	Página 35
	Página 36
	Página 37
	Página 38
	Página 39
	Página 40
	Página 41
	Página 42
	Página 43
	Página 44
	Página 45
	Página 46
	Página 47
	Página 48
	Página 49
	Página 50
	Página 51
	Página 52
	Página 53
	Página 54
	Página 55
	Página 56
	Página 57
	Página 58
	Página 59
	Página 60
	Página 61
	Página 62
	Página 63
	Página 64
	Página 65
	Página 66
	Página 67
	Página 68

	Cap. 3 - Manual de Procedimientos de Venta de Bienes Raices Comerciales
	Página 69
	Página 70
	Página 71
	Página 72
	Página 73
	Página 74
	Página 75
	Página 76
	Página 77
	Página 78
	Página 79
	Página 80
	Página 81
	Página 82
	Página 83
	Página 84
	Página 85
	Página 86
	Página 87
	Página 88
	Página 89
	Página 90
	Página 91
	Página 92
	Página 93
	Página 94
	Página 95
	Página 96
	Página 97
	Página 98
	Página 99
	Página 100
	Página 101
	Página 102
	Página 103
	Página 104
	Página 105
	Página 106

	Cap. 4 - Conclusiones
	Página 108
	Página 109
	Página 110

	Bibliografía
	Diagrama de Flujo
	Página 113
	Página 114
	Página 115
	Página 116
	Página 117
	Página 118
	Página 119
	Página 120
	Página 121

	Anexos
	Página 123
	Página 124
	Página 125
	Página 126
	Página 127
	Página 128
	Página 129
	Página 130
	Página 131
	Página 132
	Página 133
	Página 134
	Página 135
	Página 136
	Página 137
	Página 138
	Página 139
	Página 140
	Página 141
	Página 142
	Página 143
	Página 144
	Página 145
	Página 146
	Página 147
	Página 148
	Página 149
	Página 150
	Página 151




