UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA

ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

TESINA PARA OPTAR AL GRADO DE
BACHILLERATO EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS

VENTAJAS COMPETITIVAS EN EL MERCADO
PARA LAS ENTIDADES FINANCIERAS
BASANDONOS EN LOS MODELOS
ACTUALES DE VENTAS
NEURORRELACIONALES Y SU IMPACTO EN
EL SERVICIO AL CLIENTE, AL SEGUNDO
SEMESTRE DEL 2019

Sustentante:

Leonardo Montero Madriz

TUTOR:
M.B.A. Alexander Cordero Céspedes

Tercer cuatrimestre, 2019



TABLA DE CONTENIDO

ABREVIATURAS . ...ttt ettt e e e e e e e e e e e nnnees 13
RESUMEN EJECUTIVO ...coiiiiiiiiii ettt e e e 14
CAPITULO I: INTRODUCCION........cutiiiiiiisisieisisiseeieieiei e 16
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ...ttt e 17
1.1.1  Antecedentes del problema ... 17
1.1.2 Delimitacion del problema.........cccceeiieieiiiiiiiiii e 19
1.2.3 JUSHTICACION. ...t e e e e e e e 19
1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION .....cooiitiieiiieeeeeeeeeeee e 20
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ......ooviiiiiieieieeeteceeeee e 20
1.3.1  ODbBJetivo geNETal......cooueiiiiiiiiiieee e 20
1.3.2  ODbjetivOS €SPECITICOS ....uuuiiiiiiiieeeeei e 21
1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES.......citiiiiiiiiiiie et 22
141 AlCANCES ..ottt a e e e e 22
1.4.2  LIMItACIONES ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e s e e innees 22
CAPITULO 1I: MARCO TEORICO ...ttt 24
2.1 CONTEXTO TEORICO CONCEPTUAL ......cuvetieeieeecteete e, 25
2.1.1 Como vender y Sus respetivas tECNICAS .......cvvvivieeeeeer i 25
2.1.2 Principales técnicas de ventas efectivas.........ccceeeviiiiiiiieeiiiieececceeeciiiiiies 26
CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO.......ceoueeieeieciecteeeee e, 73
3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION ......coiiiitiieeeeecteee e, 74
. L FINAIAAG. ... 74
3.1.2 Dimension temporal y @SPpacial ..............ueeeiiiiiiiiiieieiiieieeeee e 74

3.1.3 Marco de 1a iNVeSHIgaCION .........c..uuuuiiiiiiiiieiieee e 75



.14 NAIUFAIEZA . ....ceeeeeiee e e e e e et e e e e e e s e e s 75
K R O - T - Tox (] PP 76
3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION .....cocoiiiiitieeeeeee e, 77
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION .....ceoiieieeeeececeee e 77
3.4 UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO.......ccoocoveveeeeieerenane, 78
I o R 0] o] = Tox (o] ISP PPPPPRPPP 78
I T To o (= 0 TU =] - R 78
3.4.3 Criterios de inClusion Y @XCIUSION ..........ccuiiiiiiiiiiiiiiice e 79
3.4.4 Cuidados éticos para el manejo de la informacion y el contacto con........ 80
3.5 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION........... 81
3.6 VARIABLES O CATEGORIAS ..., 85
3.6.1 DefiniCiON CONCEPLUAL .....oiiiii i s 85
3.6.2 Definicion INStrUMeNtal: ..........ceiiiiiiiiii e 86
3.6.3 Definicion operacional variable ..............ccccooiiiiiiiiiiiii 86
3.6.4 DefiniCiON CONCEPLUAL: .......ccoiiiiiiiiieee e a e e 87
3.6.5 Definicion iNStrumental: ... 87
3.6.6 Definicion operacional variable ..............ccccooieiiiiiiiiii e 87
3.6.7 DefiniCiON CONCEPLUAL .....oiiiiii e 88
3.6.8 Definicion iNStruMeNntal: ... 89
3.6.9 Definicion operacional variable .............ccccccoiiiiiiiiiiiii e 89
3.7 ANALISIS DE DATOS ..ottt sttt 89
CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS........ccccovurunnne. 90
4.2 ESPECIFICACIONES PARA TRABAJOS CUALITATIVOS.........ccccveeeennn 105

CAPITULO V: DISCUSION E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS...... 106



CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .........cccoveveveienane. 113
6.1 CONCLUSIONES ..ot 114
6.2 RECOMENDACIONES ... 116

REFERENCIAS ... e 120

ANEXOS . s 122



indice de Figuras

o 18] = R |V =2 o T (o I Y o = PP 28
Figura 2 ¢ COMO funciona NUESLIO CErebro? ........uuuuiiiiiiiiieeeaeieeie e 34
Figura 3 Necesidad INSatiSTeCha ...........cuuviiiiiiiii e 38
Figura 4 Proceso de venta Neuro- Relacional y sus Ventajas...........ccccceeeeeeeeeeeennn. 46
Figura 5 Motivaciones de compra de Un ClIeNte ..........ccccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiniiieeeeeee e 50
Figura 6 Objeciones de 10S CENLES.........uuuuiiiiiie e 55
Figura 7 Facilitar la toma de deCiSIONES ..........cciiiiiiiiiieiiieceeeee e 56
Figura 8 ServiCio POSt - VENIA .........coiiiiiiiiiiiiiiiiiie et a s 59
FIgura 9 ¢ CUAl €S SU QENEIO? ....ciiiiiiiieieiiitii et e e e e 92
Figura 10 ¢ CUAl €S SU €dad? .......ccoeiiiiiiiiiiii e 93
Figura 11 ¢Hace cuantos afios labora para una entidad financiera? .................... 94

Figura 12 ¢ Cudl es su manera de vender, por medio de beneficios o por
CANACTEIISHICAS? ..oiiieieieeii ittt e e e e e e e e e e e e e e s e e 96
Figura 13 ¢Concluye exitosamente el mes con el 100% de la meta establecida?97
Figura 14 ¢ Cree usted fundamental el capacitarse en técnicas actuales de Neuro
(VL= 1 = 3PP 99
Figura 15 ¢ Considera usted que las instituciones financieras capacitan a sus
ejecutivos en modelos de venta actuales como lo es el Neuro ventas?.............. 100
Figura 16 ¢ Conoce usted algun ejecutivo de negocios que aplique los modelos de

VENEA NEUIO FTEIACIONAUT ..o e e eeaaenas 101



Figura 17 ¢ Considera que implementar los modelos de ventas neuro relacionales
sSon costosos para las instituciones financCieras?..........cceevveevviviiiie e, 103
Figura 18 ¢ Su jefatura le brinda un seguimiento en cuanto a las técnicas de

abordaje y cierre de ventas eXitOSAS? .......ocoovvveiiiiiiiieiiiei e 104



indice de Tablas

Tabla 1 Hemisferios del cerebro y su funCion..............ooooiiiiiiiiiiiiieeeeee e 35
Tabla 2 Palabras poder a utilizar en una reunion ...........ccccoeeeeeeeeeeieeeveeeeeees 48
Tabla 3 Criterios de INClusioN Y EXCIUSION .........cccoiiiiiiiiiiii e 79
Tabla 4 TECNICAS € INSIIUMENTOS. ... ...uuiiiiiiiiiiiiie it e e e e e 84
Tabla 5 Género de |0S €NCUESTAUOS........uuuuiiiiiiiiiiiiieee e 92
Tabla 6 Edad de 10S NCUESTATOS ..........uuiiiiiiiiiiiiiiieee e 94
Tabla 7 Afios de laborar para una entidad financiera............ccccceeeeveiiiiieieiiiininnnnns 95
Tabla 8 Manera de vender, por beneficios 0 por caracteristicas............ccccvvvvvvnnnne 96
Tabla 9 Logro de objetivos al finalizar el periodo ... 98
Tabla 10 Es fundamental capacitarse en técnicas de Neuro ventas..................... 99
Tabla 11 Considera que se capacita en Neuro VeNtas.........cccceeeeeeieeeveeeeeevnnnnnnnns 101
Tabla 12 Conoce usted ejecutivos que apliquen neuro ventas .................eueveneens 102
Tabla 13 Es costoso para una entidad implementar neuro ventas...................... 103

Tabla 14 Seguimiento de jefaturas en abordaje y Cierre ..........cccoeevevvvevvieieiinnnnnns 105



DECLARACION JURADA

. . Yo
yo_ploaedo oeie Mol . mayar de edad, portador de
la cédula de identidad numerc I-154.3-C334 agresado de la
carera de Moten rslicc e e -.r:‘*“ll-"'”-ih 5 de

la Unmvarsidad Hispanoamerncana, hago censtar por medio de éste acto y
debidamante apercibido v entendido da las penas y consecuencias con |as qua
se castiga en al Codigo Penal el defito de perjuric, ante quienes s constituyen
en el ]'rlb-l,linElI Fjammadur de mi trabajo de tesis para optar par el titulo da
' blovi LB Elmilenes , juro solemnements que mi
1rabE||u . inveslgacion titulada:
ﬂllq,ﬁ}-_,,ﬁ;.:.lljﬁ 'J"".-.K'L 'H-- '}.mi 5 E“t q,k': 1R S
:»-_.m,'tw. s to by cks LH.“FI-Jr,_', & weyrke pouie vekoales
NoED --*ﬁgf-.; e Saswnit L‘I-t‘*'i’ [ | o, Wl h-:"‘:’.ﬂ!ﬁ

r'L,r -:'qu , 85 una obra onginal que ha respelada fodo lo
precepluado por las Leves Penales, asi como la Ley de Derecho de Autor y
Derecho Conexos nimers G683 del 14 de octubre de 1982 y sus reformas,
publicada en |a Gaceta nimers 226 del 25 de noviembre de 1982; incluyendo
&l numeral 70 de dicha ley que advierte; arficula 70, Es permitido citar & un
auter, ranscriblendo los pasajes pertinentes siempre gue éslos ne sean tantos
y seguidos, gue puedan considerarse como una produccion simulada y
sustancial, que redunde en perjuicio del autor de la obra original. Asimismo,
quede advertide que la Universidad se reserva el derecho de protocolizar esta
documento anta Motario Pdblico.

I_i.l ||.-_..,

En fe de ke anterior, fime en la ciudad de San Jose, a los
Q1 dias del mes de __ Moudmpre del afio dos

mi__ fa4__

'y

I

F-rma del estudiants
Cédula: 53434




CARTA DEL TUTOR
San José, 22 de noviembre de 2019
Sefores
Administracion de Negocios-Mercadeo
Universidad Hispanoamaricana
Estimado sefior:

El estudgiante Leonardo José Montero Madnz, cédula de identidad numero 115430734, ma ha
presentado, para efectos de revisidn y aprobacion, el trabajo de investigacidon denominado VENTAJAS
COMPETITIVAS EN EL MERCADO PARA LAS ENTIDADES FINANCIERAS BASANDONOS EN
LOS MODELOS ACTUALES DE VENTAS NEURO-RELACIONALES ¥ SU IMPACTO EN EL
SERVICIO AL CLIENTE, AL SEGUNDO SEMESTRE DEL 2014, ei cual ha elaborade para optar por
@&l grado academics de bachilier

En mi calidad de tutor, he verificado que se han hecho las comecciones indicadas durante el proceso
de futoria y he evaluado los aspectos reiativos a la slaboracion del problema, objetivos, |ustificacion;
antecedentes, marco tedrico, marco metedoldgico, tabulacitn, andlisis de dates, conclusiones y
recomendaciones,

De |os resultados oMenidos por el postulante, se ohiene la sigutents calificacion:

8] | ORIGINAL DEL TEMA 0% [0 |
'b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20% |20 |
G} | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 30% | 30

| APLICADOS ¥ LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION |
g d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES |20% |20
{ &) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% |20
[ [ToTAL = 100

En wirtud de la calificaciédn obtenlda, se avala el traslade al proceso de leclura.

Atentamente,



CARTA DE LECTORA
San José, & de diciembre 2019

Universidad Hispanoamericana
Sede Llorente
Carrera Administracion de Nepocios

Estimados sefiores:

El estudiante Leonardo Montere Madriz, me ha presentado para efectos de revisidn y
aprobacidn, el trabajo de investipacidn denominade '"VENTAJAS COMPETITIVAS EN EL
MERCADO PARA LAS ENTIDADES FINANCIERAS BASANDONOS EM LOS MODELOS ACTUALES
DE VENTAS NEURORRELACIOMNALES ¥ SU IMPACTO EN EL SERVICIO AL CLIENTE, AL SEGUNDO
SEMESTRE DEL 2019" . Lo anterlor par a obtener el grado de Bachillerato en Administracion
de Negocios,

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado, particularmente lo
relativo a la coherencia entre el marco tedrico v analisis de datos, la consistencia de los datos
recapllados v la coherencia entre éstos v las conclusiones; asimismo, la aplicabilidad v onginalidad
de fas recomendaciones, en términos de aperte de la Investigacidn, He verificado que s2 han
heche las modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas,

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la defensa publica,
Cordialmente,

Milena Sotela Ramirez
Cédula 1-573-526

10



CARTA DE REVISION DEL FILOLOGO

San Jose, 23 de noviembre del 2019,

SENORES
UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
ADMINISTRACION DE NEGDCIOS

Estimados sefiores:

Hago constar que he revisado tesina para optar al prade de BACHILLERATO en
ADMINISTRACION OF NEGOCIDS, del estudiante Leanarde Montero Madriz, denominado
VENTAJAS COMPETITIVAS EN EL MERCADO PARA LAS ENTIDADES FINANCIERAS
BASANDONOS EN LOS MODELOS ACTUALES DE VENTAS NEURORRELACIONALES Y SU
IMPACTD EN EL SERVICIO AL CLIENTE, AL SEGUNDO SEMESTRE DEL 2019,

He revisado errores gramaticales, de puntuacion, ortograficos v de estilo gue se
manifiestan en o documento escrito, y verificade que estos fueron corregidos por el
auitor,

Con base an lo anterior, se considera qgue dicho trabajo cumple con los requisitos
establecidos por la UNIVERSIDAD para ser presentado como reguerimiento final de

graduncidn, T,
.J‘j \

&

- r.de cem:l'adét y Profesores

11



UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT)
CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA, LA
REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y PUBLICACION ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

San José, 9 de diciembre de 2019

Senores;
Universidad Hispanoamericana
Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT)

Estimados Sefiores:

El suscrito (a) Leonardo José Montero Madriz con numero de identificacion 1-1543-
0734 autor (a) del trabajo de graduacién titulado denominado VENTAJAS
COMPETITIVAS EN EL MERCADO PARA LAS ENTIDADES FINANCIERAS
BASANDONOS EN LOS MODELOS ACTUALES DE VWENTAS NEURO-
RELACIONALES Y SU IMPACTO EN EL SERVICIO AL CLIENTE, AL SEGUNDO
SEMESTRE DEL 2019 presentado y aprobado en el afo 2020 como requisito para
optar por el titulo de bachillerato en Administracién de Empresas; Sl autorizo al
Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) para que con fines academicos,
muestre a la comunidad universitaria la produccion intelectual contenida en este
documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos
Conexos N° 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica.

Fa

v J-1573-¢34

Cordialmen}e,

'

/

l

_ !

Ky /"" __':II }
¢ f /
- T eV T

jﬂm’f y Documento de ldentidad
e

12



ABREVIATURAS

SPIN: Situacion, problema, implicacion, necesidad.

AIDA: atencion, interés, deseo, accion.
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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion se centra en verificar, controlar y brindar una propuesta de ventas
neuro relacionales por parte de los ejecutivos de negocios bancarios de diversas

instituciones financieras, mas especificamente de Mucap.

Para el desarrollo de la investigacion, se realizara un andlisis de las distintas
técnicas de ventas mas utilizadas a nivel mundial y sus generalidades, a su vez
centraremos en explicar la nueva tendencia de neuro ventas desde diferentes
enfoques modernos, y con esto crear una propuesta de valor para demostrar que
las neuro ventas tendrian un impacto mayor es la decisién de compra del cliente

final.

Al momento de esta investigacion se tomara en cuenta las opiniones de
distintos ejecutivos de ventas especialistas en el manejo de productos bancarios y

se analizaran las técnicas efectivas en sus scripts de venta.

Mediante este profundo analisis se analizaran los procesos a seguir por parte
de los ejecutivos de negocios, se pretende brindar una propuesta de uso adecuado
de la técnica neuro relacional, asi como generar las herramientas para

implementacion de las instituciones.

Por lo tanto, se busca proponer un plan de mejora a nivel comercial para

verificar, controlar e implementar un nuevo modelo de ventas en los departamentos
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comerciales y con esto crear un mayor impacto y ventajas competitivas versus los

demas participantes de mercado.



CAPITULO I: INTRODUCCION

16
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Todas las instituciones financieras y empresas en general buscan de manera
continua el adecuado protocolo de ventas dentro de su equipo de ejecutivos, con un
fin comun que es el alcance de los objetivos institucionales, por lo tanto, esta tesina
se enfocara en buscar la mejor manera de vender al cliente por medio de un modelo
de ventas neuro relacionales. Esta herramienta nos permitirh oportunamente
detectar las falencias y oportunidades de mejora para los equipos en estudio, la idea
primordial es logran un repunte en tiempos donde el mercado esté contraido por la

situacion economica a nivel pais.

1.1.1 Antecedentes del problema

Hablar de un antecedente del problema propiamente tenemos que
trasladarnos cientos de afos atras donde diversas situaciones impulsaron a mucho

a ver las ventas como su fuente de subsistir.

El Trueque o Permuta fue una de los comienzos de las ventas, una forma de
intercambio bastante primitiva, la cual les permitia dedicar su esfuerzo al cultivo méas
facil y natural para cada asentamiento humano. Esta practica se daba no

Unicamente entre grupos sociales, sino también de manera privada.

La profesion de ventas surge a principios del siglo XX en Estados Unidos con
el inicio de la produccion en masa de bienes de consumo. Con la produccion en
masa surge la necesidad de vender en masa. Esto requiere que la funcion de

ventas, que hasta entonces estaba en manos de viajantes autdbnomos, se
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profesionalice. También requiere que los métodos de venta se estandaricen y que
se estudie la manera mas eficiente de vender. La venta pasa de ser un arte a ser

una ciencia.

Las grandes empresas se lanzan a la busca de personas inteligentes y bien
formadas. Surgen asi los procesos de seleccion de los vendedores y posterior
formacion de los mismos. En estos programas de formacién se pretende la
sistematizacion de la metodologia de ventas. Al vendedor profesional se le exige
gue se comporte de una determinada manera y que vista de una determinada

manera.

A los vendedores también se les ensefiaba técnicas para cerrar una venta
como, por ejemplo, ofrecer una pluma al cliente para que firmara el contrato y luego
preguntar si queria que el producto se lo enviaran esta semana o la que viene. Las
empresas exigian que el vendedor conociera bien el producto que vendia, que se
comportara segun unas determinadas normas de conducta (honestidad y
profesionalidad), que vistiera de forma cuidada y profesional y que cumpliera unos

objetivos de venta, las famosas cuotas.

Algunas empresas daban a sus vendedores incluso una formacion en
contabilidad para que pudieran conversar con sus clientes, que eran casi todos

comerciantes y dueios de empresas.



19

Las grandes empresas también descubrieron el valor de la cartera de
clientes. A los vendedores se les obligaba a visitar a un cliente que ya habia

comprado anteriormente un producto para venderle uno mas moderno o mejor.

Las grandes empresas eran de la opinion que los buenos vendedores no
nacen, sino que se hacen mediante formacion y esfuerzo. Surgen asi los procesos
de formacién y los primeros manuales de ventas. En el manual de ventas los

vendedores aprendian los beneficios y caracteristicas de los productos de la marca.

Esta breve resefia nos lleva a entender que las ventas datan de siglos atras
por lo tanto brindar un antecedente comun es complicado, sin embargo, se tratara
de explicar por qué el modelo de venta neuro relacional viene a subsanar errores

comunes del vendedor y entender desde lo racional y emocional a nuestro cliente.

1.1.2 Delimitacion del problema

La delimitacibn del problema se considera demografica, temporal y
geogréfica, ya que se trabajara con ejecutivos de negocios del departamento de

comercializacion de Mucap, ubicados en diferentes centros de negocios.

1.1.3 Justificacién

La presente investigacion esta orientada a estudiar las ventajas competitivas
de un grupo de ejecutivos de negocios de instituciones financieras, dando enfoque
al departamento de comercializacion, si enfocan sus modelos ordinarios de ventas
transformandolo a modelos neuro relaciones impactando el servicio al cliente y

resultado final.
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1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

El problema que se presenta en esta investigacion, es que la mayoria de
instituciones financieras no enfoca sus esfuerzos en desarrollar a sus ejecutivos en
el adecuado proceso de una venta con cierre exitoso, por lo cual se quiere mostrar

un adecuado manejo con todas las fases desde que saludamos al cliente.

La investigacion se realiza para poder constatar cuales ejecutivos tienen

conocimientos o0 si necesitan capacitacion y formacion en ventas neuro relaciones.

Por lo tanto, la pregunta del problema es la siguiente:

¢, COmo crear ventajas competitivas en el mercado fin  anciero para el
departamento de comercializacién de Mucap basandono s en los modelos

actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto en el servicio al cliente?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1 Objetivo general

Segun Carlos Mufioz Razo (2015), el objetivo general se define como “El
propésito fundamental que guia el desarrollo de la investigacion. Su redaccion se

inicia con un verbo en infinitivo y su construccion seguira el formato: lo que se quiere

hacer, para qué y porqué “. (P. 170)



21

El objetivo general de esta investigacion sera:

Determinar la manera en cdmo crear ventajas competitivas en el mercado
financiero para el departamento de comercializaciéon de Mucap basandonos en los
modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto en el servicio al cliente

en un periodo comprendido entre julio y noviembre de 2019.

1.3.2 Objetivos especificos

Segun Carlos Mufioz Razo (2015), los objetivos especificos son aquellos
propdsitos particulares que, en su conjunto, contribuyen al logro del objetivo general.

(P.170)

Los objetivos especificos "indican con precision los conceptos, variables o
dimensiones que seran objeto de estudio. Se derivan del objetivo general y

contribuyen al logro de éste" (Riquelme, 2014).

Es decir, representan los logros particulares para alcanzar el objetivo general,
deben orientar el desarrollo de la investigacion, asi como también facilitar la
estructura de la metodologia. Con los objetivos especificos se espera obtener
respuesta a ¢ Cudal seré el conocimiento generado si el trabajo se realiza? ¢Qué se

espera desarrollar?

Los objetivos especificos de esta investigacion son los siguientes:

1. Identificar las diferentes variables en el mercado financiero con el fin de poder

mostrar ventajas competitivas segun los modelos neuro-relacionales actuales.
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2. Recopilar las diferentes apreciaciones de los Ejecutivos de Negocios de Mucap
del departamento de comercializacion durante el periodo entre julio y noviembre de

2019.

3. Calcular el grado de correlacion que existe entre los modelos de neuro ventas y
el modelo normal de ventas en bienes y servicios para los ejecutivos de negocios
de Mucap del &rea de comercializacion, durante el periodo comprendido entre Julio

y noviembre de 2019, utilizando distintas técnicas estadisticas para este estudio.

1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1 Alcances

El presente proyecto de investigacion pretende verificar y proponer el modelo
de ventas neuro relaciones para ejecutivos de negocios en algunas instituciones
financieras respetando la capacitacion y desarrollo que han obtenido, para el
periodo comprendido entre junio 2019 a noviembre 2019 motivando una mejora en

la colocacion de sus productos.

1.4.2 Limitaciones

Avolio, B. (2016), indica que:

Las limitaciones de un estudio son sus potenciales debilidades (Creswell, 2003)
y que estan fuera del control del investigador; por ejemplo, las limitaciones que
tienen relacién con los métodos de investigacion de la recoleccién de datos y su
analisis, como las limitaciones de los procedimientos estadisticos, las encuestas,
la generalizacion de los datos, etcétera. (p.41)
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Dentro de las limitaciones con las que se cuenta para la realizacion de esta

investigacion, estan las siguientes:

» Disponibilidad de la informacién con la que se contara para la realizacion de
la investigacion.
* La informacién suministrada por los ejecutivos o jefaturas de la Institucion

puede estar sesgada.
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2.1 CONTEXTO TEORICO CONCEPTUAL

2.1.1 Como vender y sus respetivas técnicas

En cualquier negocio, sea fisico o electronico, el vendedor o ejecutivo de
ventas debe tener claro que se puede llegar a enfrentar con multiples rechazos, esta
es una de las razones principales de muchos para abandonar el mundo de las
ventas, pero no hay porque desanimarse, con una buena preparacion y estrategias
de ventas se puede llegar al objetivo. Las técnicas de ventas, son un conjunto de

métodos que se usan para la generacion eficaz en el mundo de las ventas.

El punto clave para que las técnicas de ventas sean efectivas se basa en
mezclar un poco de experiencia, constancia y psicologia, esto Ultimo quiere decir,
colocarse en la posicion del cliente y conocer qué lo entusiasma en comprar el
producto ofrecido. Para técnicas de ventas efectivas, el profesional debe contar con
una formacion en ética, conocimientos en comercializacion y estrategias

psicolégicas.

Los objetivos de las técnicas de ventas, es idear, administrar y llevar a cabo
los movimientos comerciales al mercado competitivo; para encajar nuestros

productos de la manera mas atractiva a los potenciales clientes.

Para que un negocio sea exitoso, se debe llevar a cabo una serie de
elementos, estudio del mercado, los productos que se quieren vender y que

necesidades resuelven las compafias al posible cliente con lo que ofrecen
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Por ello, es una buena técnica que el ejecutivo de negocios se realice una
serie de preguntas ¢Como es el campo comercial donde quiero vender? ¢Qué
diferencia mi producto del resto? ¢ Qué necesidades logra solventar el producto que

ofrezco?

La interseccion de todos esos puntos, hara que las ventas alcancen su mayor
logro, generando cada vez mas oportunidades en el mercado seleccionado.
Ademas, se recomienda en las técnicas de ventas ser proactivo y trazar los atributos
de los posibles clientes; esto ayudara a llegar a los usuarios de manera asertiva y

tener mayor efectividad en las ventas de los productos y servicios.

2.1.2 Principales técnicas de ventas efectivas

1. AIDA

El modelo AIDA es un clasico en el mundo del marketing y las ventas. Fue
creado por Elias St. EImo Lewis en 1898 y al dia de hoy todavia sigue vigente. Este

meétodo describe las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra.

El concepto AIDA es un acronimo formado por los términos anglosajones:
Attention (atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). Para que se
produzca una venta de un producto o servicio, siempre hemos de guiar al cliente

por estas 4 etapas secuenciales.

Obviamente el objetivo del modelo AIDA en marketing es siempre el cierre

de una venta, pero no es la Unica fase que hemos de trabajar en el proceso de
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decision de compra del cliente. Dificilmente se producird una venta, si primero no
se ha captado la atencién del cliente, posteriormente se consigue que el cliente se
interese y por supuesto no se ha provocado el deseo en el producto o servicio. Las

etapas del proceso son las siguientes:

Atencion: En esta primera fase el objetivo es tratar de conseguir captar la

atencion del cliente hacia nuestro producto o servicio.

Conseguir la atencion de los clientes no es tarea facil en mundo saturado de
publicidad y con cada vez mas opciones en el mercado, pero es totalmente

indispensable si se quiere iniciar un proceso de compra.

Interés: Una vez conseguido captar la atencion del consumidor se debe conseguir
generar interés en él. El cliente se encuentra en esta segunda etapa, cuando se ha
despertado una motivacion de compra debido a diferentes motivos: oportunidad,

ventajas respecto de la competencia, precio atractivo, promocion.

Deseo: Si el ejecutivo ha logrado despertar interés en el cliente, el siguiente paso
en el modelo AIDA es provocar el deseo de compra del producto. Nuestro producto
0 servicio tiene que ayudar a satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la
solucién a su problema. En esta etapa el cliente debe conocer los principales

beneficios que va a obtener si realiza la compra.

Accion: Si el vendedor ha sido capaz de captar la atencion del consumidor, generar

interés y provocarle el deseo de compra. En este punto del embudo el cliente esta
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convencido, es el momento de conseguir una accién de compray obtener el ansiado

cierre de la venta.

» DESEO

» ACCION

Figura 1 Método Aida

Fuente: recuperado de www.robertoespinosa.es
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2. SPIN

El método SPIN es una técnica de venta desarrollada a principios de los afios
90 y que puso de moda la compafia Xerox. Se basa en preguntar para averiguar
las necesidades del cliente y presentarle a continuacion los beneficios de tu
producto o servicio que las resuelven. La técnica SPIN, consiste en conocer las
necesidades de los potenciales clientes y asi ofrecerle los beneficios de tus

productos que satisfagan sus exigencias.

A continuacién, se puede conocer de qué se trata cada letra de SPIN:

Situacion: Para tener una relacion con el usuario, lo mejor es realizar una

inspeccion general sobre el consumidor.

Problema: Estudiar las insatisfacciones y problemas implicitos del cliente, es la

mayor recomendacion para tener el poder de que tu oferta encaje a la perfeccion.

Implicacién: Ya conocido el problema, el siguiente punto es conocer la importancia
para el usuario. Esto implica, responderse ciertas incognitas de las consecuencias
gue puedan surgir ¢, Cuando se pueden perder los beneficios? o ¢ Cuantos usuarios
han perdido? También de mejorar lo que ofreces, asi el cliente sera mas sensato de

la necesidad para solucionar el problema.

Necesidad: Este punto se centra en combatir los efectos del problema buscando
una solucion, ayudando que en el cliente se despierte interés sobre el producto que

ofreces.
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3. SNAP

El método SNAP (SNAP o Selling en inglés) es una serie de estrategias para
lograr ventas en un mundo que esté lleno de clientes potenciales, pero que en su

mayoria se encuentran muy ocupados y con poca capacidad de atencion.

Se debe saber que la técnica de ventas SNAP, permite centrar la atencion en la
manera como pueda pensar el posible cliente. Adelantarse a conocer como puede
llegar a pensar y actuar el potencial cliente, dara la ventaja de mostrarle la oferta

ideal.

Ofrecer informacion interesante es buen punto, para que el cliente sienta la
curiosidad de conocer lo que se ofrece. Pero hay que tener cuidado en como se
hace, no es lo mismo que el ejecutivo diga, “suministramos productos de calidad”,
a que ofrezca algo tentador como, “te ofrecemos los mejores productos a precios

gue te ahorraran tiempo y dinero”.

En el trayecto de la decision del cliente, gana su confianza, al mismo tiempo que
el ejecutivo manifiesta el valor de lo que ofrece. Alinearse con los problemas y
necesidades que tenga el cliente potencial, hara que quiera interesarse en tus

productos.
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4. Método Sandler

La técnica de ventas Sandler, se basa en entrelazar el efecto econdmico y

particular en las ventas de clientes potenciales.

Si un ejecutivo empatiza con la gente, es perseverante y cuenta con una
competitividad sana, que no quepa duda que la profesion que eligié no es fruto de
la mera casualidad. Nacio6 con las cualidades necesarias para desempefiar uno de
los oficios mas duros, pero a la vez mas fascinantes que existen. La venta es una
carrera llena de obstaculos y requiere una revision continuada de la metodologia y
herramientas a utilizar, es por ello que muchos comerciales tienen como filosofia

“no dejar nunca nada por sentado”.

Bajo este lema, es posible que se inspirara David H. Sandler para elaborar el
sistema de ventas que bautizé como Método Sandler. A través de esta disciplina, el
propio autor logré afrontar una época de pocas ventas, fase por la que casi todo

vendedor ha tenido que pasar alguna vez.

Esta técnica busca facilitar las relaciones del vendedor y el usuario. De esta
manera, el vendedor explora cada aspecto y motiva al cliente, descubriendo sus

necesidades, para asi mostrarle las mejores ofertas que cubran sus exigencias.

El efecto econémico y empresarial deben ir de la mano, debido a que un cliente
potencial no queda convencido solo por los productos, debe ir mas alla y traer un
impacto comercial (reduccion de tiempo y dinero), en ese punto es donde el

ejecutivo engancha al posible comprador.
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5. Método de ventas Neuro-relacional

Una vez con el panorama claro de diferentes técnicas de ventas o modelos
convencionales utilizados por los ejecutivos de ventas y la creciente tendencia de
las “neuro”, podemos analizar todo lo relacionado a este método y la importancia de
implantar una nueva cultura para lograr cierres de venta exitosos en las empresas,

en este caso entidades financieras.

La venta es emocional o racional

La neurociencia nos explica que:

Las personas no acttan ni racional, ni eficientemente cuando se trata de
dinero, sus decisiones financieras no se basan en la razon, sino que en ellas suelen
entrar en juego elementos mas incontrolables como son los sentimientos o las

intuiciones.

“Los seres humanos, estamos programados para tomar primero decisiones

basadas en las emaociones, luego en la reflexion”.

Justificaron sus decisiones emocionales con razones lbgicas, no
emocionales, hasta el punto que los dos grupos encontraron dos formas

completamente opuestas para justificar la decision.

Segun Raghunathan a esto se le llama racionalizacién a posteriori y se

encuentra en cualquier aspecto de nuestras vidas, cuando quiera que tomemos
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decisiones. Primero nos guiamos por emociones y luego creamos justificaciones

que racionalicen nuestra decision o respuesta.

La venta es una combinacion de razén y emocion. La emocién es lo que nos mueve
a tomar accion y la razén nos ayuda a justificar nuestras decisiones de compra ante

Nosotros mismo y ante otros.

Una venta racional:

* Levente ala gente

» Solo usa las técnicas de venta.

» Piensa que lo racional es lo que mas le ayuda en el proceso.
e Cree que las palabras son el arma mas poderosa.

* Usa solo la boca para comunicar.

» Utiliza un discurso de ventas “unisex.

» Tiene un discurso genérico para todos los compradores.

» Las caracteristicas del producto es lo mas importante.

* Usa las palabras comunes en el discurso de ventas.

* Vende por precio.

Una venta emocional:

* Levende ala mente.
 Ademas de la tradicional, usa Neurociencia.

» Sabe que 85% de decisiones es subconsciente e inconsciente.
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Sabe que la decision proviene del conjunto de los 5 sentidos.

Usa todo el cuerpo para comunicar.

Emplea un discurso de venta diferenciado hombres y mujeres.

Analiza al cliente para adaptar el discurso a la tipologia exacta de cada uno.
Sabe que la gente compra para llenar vacios emocionales y cubrir miedos.
Aplica historias, paradojas, metaforas y analogias para ejemplificar los
beneficios.

Utiliza palabras que llegan al cerebro réptil, limbico y racional del cliente.

Vende por servicio.

Cerebro CORTEX
(Reflexivo)

Decision de compra

Cerebro L IMBICO (Intuitivo)

Decision de compra
Emocional

Cerebro REPTIL (Primitivo)

Decision de compra
Instintiva

Figura 2 ¢ Como funciona nuestro cerebro?



Fuente: creacion propia
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En un 90% de los casos, las decisiones que tomas los clientes tienen un

origen meta consciente . El cerebro del cliente tomard una decisiéon entre 7 y 10

segundos antes de que sea consciente de lo que ha hecho.

Hemisferio Izquierdo

Hemisferio Derecho

Procesos Verbales

Procesos no verbales

Lenguaje Percepcioén tridimensional

Célculo Emociones (expresion y reconocimiento)
Logica Aleatoria

Andlisis Subjetivo

Orden Imaginacion

Secuencias Pensamiento intuitivo

Sentido del tiempo

Orientacion

Control

Comprension

Relaciones causa efecto

Sentido artistico

Jerarquias

Interpretacioén facial y corporal

Tabla 1 Hemisferios del cerebro y su funcién

Fuente: Creacion propia




Tipo de cliente dependiendo su hemisferio predomina

Izquierdo:

e Analitico

* Ordenando

» Espera argumentos claros y precisos

* Interesan los célculos y la organizacién
» Controla

* Minucioso, evaluadores y critico.
Derecho:

» Original, innovador y creativo
 Intuitivo, ludico y afectuoso

» Prefiere las imagenes

* Le gusta discutir y suele ser extrovertido
» Salta de un tema a otro

» Suele ser desorganizado

nte
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Desarrollando la relacion con el cliente

Ya conocemos como es nuestro cerebro y las formas en las que se desarrolla
en el momento de comprar o adquirir un producto, ahora conozcamos cOmMo
podemos desarrollar la venta neuro- relacional para un cierre exitoso. Algunos

puntos importantes a considerar son:

1. La venta Neuro — relacional, es una metodologia que nos ayuda a conducir
eficazmente la entrevista de ventas.

2. Técnicas para seducir a los clientes y crear una relacion duradera.

3. Detecta la estrategia de compras del cliente.

4. El ejecutivo bancario presenta en forma atractiva su producto o servicio.

5. Le permite conducir la reunion hacia el cierre eficaz de la venta.



Reconocimiento necesidad insatisfecha

Blsqueda de un satisfactor

_ Evaluacién de alternativas

¥

Demanda: decisidon de compra

Conducta posterior a la compra

o

g

Figura 3 Necesidad Insatisfecha

Fuente: Creacion Propia,2019

38

Deseo de satisfaccion -
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Habilidades Basicas Comerciales

1. Relacion: Confianza y Sintonia

2. Autodominio: Tenacidad y Entusiasmo
3. Percepcion: Observacion e Intuicion

4. Influencia: Argumentacion y Persuasion
5. Decision: Resolucidon y Rapidez

6. Organizacion: Distribucion de tiempo y Priorizacion

Todas estas habilidades basicas comerciales le permiten a un ejecutivo de
ventas bancario desarrollar con mayor facilidad una apertura con el cliente y neuro
relacionalmente vender su producto o servicio. A continuacion, veremos el

comportamiento de compra de mujeres y hombres.
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Como compra una persona si es mujer o si es hombre

Mujer:

e 12 mil palabras al dia
* Sile vende a una mujer y usted es hombre hable 3
veces mas.

* Las mujeres son mas auditivas.
Hombre:

» 6 mil palabras por dia.
* Sile vende a un hombre y usted es mujer hable 3
veces menos.

e Los hombres son mas visuales.

Factores a tomar en cuenta al venderle a una mujer:

1. Necesita mas argumentos para ser convencida.

2. Tiene mayor capacidad para relacionar aspectos diferentes y puede
hacer muchas cosas a la vez con mayor facilidad.

3. Es més sensible ante determinadas expresiones, lo cual exige cuida
el lenguaje al maximo detalles.

4. Su cerebro esta mejor estructurado para el desarrollo de empatia.

5. Reaccionan con mas intensidad ante estimulos displacenteros.
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6. Su cerebro tiene mayor desarrollo de las areas del lenguaje y en el
proceso auditivo de la informacion.
7. No olvidan, su capacidad para memorizar es mayor, Yy la fijacion con

contenidos emocionales es muy potente.

Factores a tomar en cuenta al venderle a un hombre:

1. Su cerebro tiende a abordar la informacion de modo secuencial.

2. Mayor desarrollo de las areas viso espaciales.

3. Cerebro mejor estructurado para la lo6gica analitica, la sistematizacion,
el orden y la clasificacion.

4. Menos sensible al estrés psicoldgico y el conflicto.

5. Su cerebro estd mejor preparado para generar y resistir agresiones.

6. Reaccionan con mas intensidad antes los estimulos placenteros.

7. Las zonas cerebrales relacionadas con el impulso sexual son

mayores.

Conociendo estos antecedentes mencionados podemos resaltar la
importancia de conocer y desarrollar un proceso de venta neuro relacional, debido
al impacto en el cierre de ventas. Las ventajas competitivas de una empresa de
servicios como son las financieras o bancos permitiria potencialmente mejorar sus

nameros si los ejecutivos de negocios manejan las técnicas al dedillo.

Entendiendo que el proceso de venta es diferente para hombre o mujer

podriamos lograr cerrar con mas éxito, por lo cual los nimeros mensuales de una
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sucursal o banco en general tenderian a incrementar de la mano con el manejo

neuronal correcto.

Tipos de clientes: El cliente siempre desea mantene r el control en el proceso

de venta

A. Cliente con grado de dominacion:  El ejecutivo de ventas antepone sus

propios intereses ante los mios y se va aprovechar de mi.

Dominante Hostil

» Desconfia
* Objetador
» Habla fuerte y muestra su poder.

« Tiene una actitud defensiva.
Dominante Cordial

* Pide de que lo traten de forma especial.
* Alude lo importante que es.

» Atento y comunicativo.
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B. Cliente con grado de sumisién:  El ejecutivo de ventas me va ayudar a

solventar mis necesidades y prioriza mis intereses ante los suyos.

Sumiso Hostil

* Inseguro.
» Tiene presiones personales (tiempo, econémicas).
» Casi siempre esta enojado.

e Le cuenta comunicarse adecuadamente.

Sumiso Cordial

» Agradable y apacible
» Se comunica con facilidad.
* No tiene presiones personales

» Comprende situaciones especiales.



Recomendaciones al tratar con cada tipo de cliente:

asesor tome el control sobre el proceso de venta.

Dominante hostil:

» Actué en forma directa y franca.
» Déjele mas espacio frente a usted sin que lo note.
» Baje lavoz, aunque él no lo haga.

» Demuestre que usted esta para ayudarlo.

Dominante Cordial:

» Hagalo sentir comodo.
» Sea cordial, jamas se enoje.
* Intente acercarlo a la normalidad.

e Hagale exposiciones que sean claras.

Sumiso Hostil:

» Actle en forma directa y franca.
» Sies posible aléjelo del publico.
» Bajelavoz

» Hagale preguntas.

El cliente desea que el

44
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Sumiso Cordial:

» Hagalo sentir comodo y que se preocupa por él.
» Sea cordial.
» Escuchelo con atencion.

* Nunca se aproveche de su amabilidad.

Con esta informacion antes presentada se sabe con cuales tipos de clientes
tratar al momento de la venta neuro- relacional, analicemos el proceso de venta
adecuado paso a paso, con el cual los ejecutivos de ventas bancarios podran captar

la atencion de su cliente y cerrar una venta exitosa y duradera.



1.
Preparacién

7. 2.Encuentro
Seguimiento con el
cliente

Proceso

3.
6. Identificacion
Cierre de de
ventas necesidades

5. 4.

Gestién de Demostracion
objecciones de
capacidades

Figura 4 Proceso de venta Neuro- Relacional y susV  entajas

Fuente: Creacién Propia,2019
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Basandonos en el anterior modelo conozcamos a detalle cada uno de los pasos

para lograr una venta lo mas correcta posible.

1. Preparacion: Investigar el perfil y activar cree  ncias expansivas.

Se debe desarrollar confianza en uno mismo, el ejecutivo debe vender algo que
cree que es bueno, ya que esto serd transmitido al cliente. Debe visualizar
creativamente el éxito de cada reunion. A su vez debe planificar la entrevista con el

cliente para evitar tener imprevistos durante el transcurso de la conversacion.

Otra de las clases dentro de la preparacion es generar un estado de animo

positivo y, por ultimo, pero no menos importante cuidar su presentacion personal.

2. Encuentro con el cliente: Captar la atencion, de sarrollar sintonia y

generar confianza.

El ejecutivo debe priorizar la relacion, debe cuidar el saludo y la presentacion
debido a que es la primera impresion. Importante buscar indicios relacionales,
observando el entorno de su cliente (fotografias, adornos, etc.), y es importante

utilizar siempre palabras poder como las siguientes:
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v/ Somos un equipo v" Funcional
v' Comprobado v' Desafio

v' Ventajas v Integral

v' Seguro v' Balanceado
v' Competitivo v Efectivo

v Util v Resultados
v' Estructural v" Valor

Tabla 2 Palabras poder a utilizar en una reunion

Fuente: Creacion Propia, 2019

Cabe destacar que durante el encuentro con el cliente el ejecutivo de ventas
debe mantener la escucha activa no interrumpiendo al cliente y hacer silencio, esto

le permitira obtener la confianza y hacer sentir importante al cliente.
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Esta técnica neuro relacional le va favorecer la relacion inicial y posteriormente

le asegurara mayor fidelidad y permanencia del cliente.

3. Identificacion de necesidades: Comprender necesi dades vy

motivaciones de compra.

La expresion de un deseo o0 un requerimiento no siempre describe una
necesidad, por tanto, la mayor parte de las motivaciones de compra se
desencadenan en las profundidades del cerebro, su origen es meta consciente.
Dentro de este proceso identificacion de necesidades se deben hacer preguntas
claves siempre dentro del marco de compresion y respeto correcto, el ejecutivo de

ventas debe:

» Hacer las preguntas apropiadas es la técnica més facil para que no solo
entienda mejor las necesidades de su cliente, sino también para que entable
una relacion mas solida con €l o ella.

» Obtener la informacién que no se puede conocer de ninguna otra manera,
las preguntas logran que el cliente se exprese y clarifique sus ideas.

» Hacer que la entrevista le importe al cliente, al hacerlo que diga lo que él
quiere decir.

* Unavez que se pregunta, se debe escuchar activamente.
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Seguridad: Confianza y Solidez

Ultima novedad: Originalidad e Innovacion

Comodidad: Disponibilidad y Accesibilidad

Ambicion: Precio y Rentabilidad

Servicio: Trato y Calidad

Orgullo: Prestigio y Reconocimiento

Figura 5 Motivaciones de compra de un cliente

Fuente: Creacién Propia, 2019
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Cada una de las siguientes caracteristicas nos muestran las necesidades y

motivaciones de compra de un cliente, por lo tanto, podriamos utilizarlas neuro

relacionalmente con el fin de lograr un cierre de negocio, es importante describir a

gue se refieren dentro de proceso de identificacion de necesidades.

Ya

Seguridad: Firmeza o seguridad que nos ofrece la marca, servicio 0
empresa.

Ultima novedad: Necesidad de cambiar hacia algo nuevo, por el deseo de
renovacion al querer disponer de lo udltimo.

Comodidad: Se refiere al confort o la facilidad que brinda el uso 0 manejo
de un producto o servicio.

Ambicion: Motivacion condicionada por el beneficio econdmico obtenido por
el uso del servicio.

Servicio: Busqueda de calidad en el servicio y en la atenciéon brindada
durante el contacto con la empresa.

Orgullo: Necesidad de la persona de destacarse y diferenciarse del resto.

teniendo estas herramientas claras, ahora se debe conocer

recomendaciones técnicas a modo resumen dentro del mismo proceso de

identificacién de necesidades que serian las siguientes:

Causar una positiva primera impresion.
Observar el entorno del cliente y sus comportamientos.

Utilizar de manera adecuada el lenguaje corporal.



52

Atender al cliente de acuerdo con su estado de &nimo y emocionalidad.
Comprender de manera integral las necesidades y deseos del cliente.
Realizar preguntas para comprender las expectativas y preocupaciones.

Identificar los moéviles de compra (porqué y para que).

El siguiente paso cuatro dentro del proceso de ventas es la demostracion de

capacidades, donde el ejecutivo de ventas debe brindarle la seguridad a su cliente

de que tiene amplio conocimiento de lo que le esta ofreciendo y por qué debe

adquirirlo.

b)

Demostracion de Capacidades: Presentar los benef icios y ventajas.

Presente beneficios y ventajas apoyados en carac  teristicas.

Beneficios: satisfactores que percibe el cliente asociados a sus razones o
motivos emocionales.

Ventajas: aspectos en los que nuestro producto o servicio supera a la
competencia.

Caracteristicas: aspectos técnicos que define el producto o servicio tales

como velocidad, precio, plazo, etc.

Genere imagenes verbales visuales y tactiles.
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Ponga ejemplos que ayuden al cliente a visualizar el futuro. Dibuje, escriba y

describa de la manera mas explicita y vivida dicha situacion deseada.

c) Seaclaroy preciso.

El ejecutivo de ventas debe hacer una transicion entre las oportunidades

identificadas y los beneficios o ventajas que va explicar.

d) Comprueba el impacto de sus palabras y acciones con preguntas

cerradas.

El ejecutivo debe asegurar la compresion logica y sintonia emocional, si no logra

las respuestas esperadas reita el ciclo.

Este es uno de los pasos mas importantes en la venta neuro-relacional debido a
gue el ejecutivo tiene la oportunidad de demostrar sus capacidades y a su vez ya
identificadas las oportunidades vender por medio de beneficios de una manera clara

y concisa.

A continuacioén, se explicara el paso cinco dentro del proceso de ventas, donde
las objeciones permiten al ejecutivo preparar el cierre o por el contrario si no esta
completamente preparado y con el conocimiento, el cliente no procedera a adquirir

su producto o servicio.
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5. Gestion de objeciones: Resolver dudas y convence r, racional y

emocionalmente.

Reconozca
la objecion » Son oposiciones
momentaneas por diferencias de

criterio técnico o escepticismo.
Pregunte

Sintonice o
» El ejecutivo debe

solicitar  informacion para
aclarar antecedentes y

Resuelva comprender el alcance.

» Escuche y demuestre
compresion racional y emocional.
> El ejecutivo debe evacuar dudas, aclare informacion y convenza apelando

otros beneficios o ventajas superiores.
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Figura 6 Objeciones de los clientes

Fuente: Creacién Propia, 2019

Las objeciones normalmente son lo que a los ejecutivos de ventas les cuesta
mas resolver durante una charla con el cliente, recordemos al inicio que mencioné
gue el cliente desea que el ejecutivo tome el control durante el proceso, caso
contrario cuando no es asi utilizara cualquier arma para desacreditar el producto y
no consumirlo o adquirirlo ante la no creacion de su necesidad o satisfaccion de
deseos. El cierre de ventas es fundamental dentro del proceso, el paso seis ayudara

a facilitar la toma de decisiones por parte del cliente.

6. Cierre de ventas: Facilitar la toma de decisione  s.
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e Cambios de postura, el cliente utiliza frases de aceptacidn, llama a alguien o da

LRIEEE  instrucciones,trata de asegurar garantias o de obtener ventaja adicional.

sefales de
cierre

¢ De los beneficios que obtendra el cliente al adquirir el producto o servicio.

resumen
general

* Que lleven al ejecutivo a obtener respuestas positivas de parte del cliente.
preguntas
de cierre

e Explique el plan de accion para formalizar el producto o servicio, el ejecutivo
debe solicitar la documentacién necesaria.

¢ El ejecutivo debe felicitar al cliente por su decision, pero sin volver a vender, ni

;i - recordar objecciones.
decision

N S S R

e El ejecutivo deberd indicar cuando estara disponible el servicio o producto, asi
como los telefonos de contacto y correos.

¢ Se debera proponer grupos de afinidad, hacer preguntas para calificar el servicio
recibido y por ultimo agradecer mantendiendo al cliente informado.

Figura 7 Facilitar la toma de decisiones

Fuente: Creacién Propia,2019



57

Segun el Smart-art anterior el cierre de ventas es una etapa del proceso de
ventas en donde, luego de haber presentado un producto a un cliente potencial, y
haber hecho frente a sus objeciones, se intenta cerrar la venta, es decir, se intenta
inducirlo o convencerlo de decidirse por la compra. Momento en el cual el cliente

potencial (prospecto de venta) pasa a convertirse en nuestro cliente.

Para cerrar una venta el ejecutivo de ventas debe ser paciente, esperar el
momento oportuno (el cual puede darse incluso al principio de la presentacion), y

nunca presionar o forzar al cliente, sino inducirlo sutilmente cierre de ventas.

Una forma de hallar el momento oportuno es identificando sefiales en el cliente
gue indiquen que quiere cerrar el trato, las cuales podrian incluir acciones fisicas,

comentarios o preguntas.

Debemos estar siempre atentos a estas sefiales. Muchas veces el cliente ya
quiere cerrar el trato y, si no nos percatamos de ello, y seguimos imputando nuevas
argumentaciones, podemos incomodarlo o molestarlo, y hacer que cambie de

parecer con facilidad.

Luego de haber hallado el momento oportuno para inducir al cliente a decidirse
por la compra, algunas técnicas que podriamos utilizar para cerrar la venta son
solicitar el pedido, resefiar los puntos del acuerdo, ofrecerse a redactar el pedido,

preguntarle si desea tal o cual modelo, etc.
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Si el cierre de venta no se produce luego de estos ensayos, puede deberse a:

El cliente no esta listo para cerrar el trato.
Al cliente le quedan interrogantes y objeciones no manifestadas.

El ejecutivo de ventas no ha brindado toda la informacién que debio dar.

v V VvV VY

No se han absuelto todas las objeciones expresadas o se han absuelto de

modo insatisfactorio.

En estos casos debemos se debe ser paciente, reorganizar nuestra presentacion
0 nuestros argumentos, brindar una mayor informacion, contrarrestar sus

argumentos, resaltar nuevos beneficios e intentarlo nuevamente.

Es importante resaltar que una vez cerrada la venta el seguimiento es prioritario
con el fin de poder conocer si el cliente obtendr4 nuestro producto, ya que en
algunos casos depende de un consejo director el cual podra dar la aprobacion final
o en efecto negacion. El paso final nUmero siete podremos conocer el correcto

tratamiento post-venta.
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7. Seguimiento: Autoevaluacion y servicio post- ven ta.

1.Analice el
resultadoy
emprenda
acciones de
mejora

7.Pongasea la
orden y reita su
nombre y
contacto

2. Actualice la
informacion del
cliente

6.Agradezcala
confianza

5.Visite o llame 3.De
al cliente para seguimiento a
conocer sobre su los compromisos
expriencia adquiridos

4.Gestione los
clientes
referidos

Figura 8 Servicio post - Venta

Fuente: Creacién Propia,2019

Métodos de medicion de ventas
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Todos los profesionales, si quieren mejorar, tienen que medir. Un corredor,
por ejemplo, cronometra su carrera y solo asi puede disefiar y llevar acabo un
entrenamiento especifico para ser mas veloz. Ventas es un area apasionante
donde, justamente, se generan los ingresos para la empresa. Si de verdad las
empresas quieren que el equipo de ventas sea un "dream team"”, lo primero que

deben hacer es aprender a conocer qué es aquello que provoca ventas.

Aclaremos una cuestion fundamental, pese a que la inmensa mayoria piensa
en las cifras de venta como la principal estadistica de un negocio, lo real es que no
son una estadistica, sino el resultado de varias estadisticas. Sélo reconociendo qué
nameros funcionan para el negocio, es que las empresas lograran incrementar las

ventas.

En ventas existen los KPI (Key Performance Indicators, o Indicadores Clave
de Desempefio), que al ser afectados positiva 0 negativamente influyen en los
resultados de un negocio. La experiencia demuestra que la "cantidad vendida" esta
determinada por la "calidad de la venta" y el uso de indicadores precisos para medir

este desempernio.

Supongamos que un banco Estatal con una facturacion de $100.000,00
mensuales por venta de créditos. El equipo esta formado por 20 ejecutivos. Cada
uno de ellos tiene un desempefio y algunos son mejores que otros. Eso lo sabes las
jefaturas y muchas veces movido solo por buenos deseos es lograr que todos tus
vendedores sean buenos. Asi que realizan una junta con todos, les muestran los

resultados de la compafia de manera general y después presentan a los mejores
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tres vendedores esos que '"vaya que saben vender'. Los demas aplauden (la
mayoria pensando que fue por suerte) y el jefe termina la reunién invitando a todos

a ser como los "vendedores estrella”.

Cada persona del equipo se queda observando a los tres "ganadores" y, por la

mente, les pasan las siguientes preguntas:

* ¢Qué debo hacer... coquetearles a las clientas como el vendedor 1?

* ¢ Qué debo hacer... ofrecer siempre un lustra calzados como el vendedor 27?

* ¢Quédebo hacer... ir siempre con los clientes que se ve que pueden comprar
productos caros como el vendedor 3?

* ¢Ganarle los clientes a los nuevos como el vendedor?

» ¢Doblar turno algunos dias como el vendedor 2?

» ¢Pasarme 40 minutos con cada cliente como el vendedor 3?

Las preguntas, desafortunadamente, pueden extenderse hasta el infinito. Incluso
alguno puede pensar que ninguno de los tres es tan bueno como dicen porque él
trabaja "mas duro” todos los dias y cumple con su horario. La mala noticia es que la

fantastica junta de ventas no sirvioé para nada.
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Diferente seria determinar algunas estadisticas, las cuales pueden ser:

e Articulos por venta
* Ticket promedio
* Precio promedio por articulo

* Ventas por dia

Con base en esta informacién, la jefatura y el equipo pueden sacar
conclusiones importantes que si ayudaran a mejorar el desempefio del negocio

como son.

1-Articulos por venta: Significa el nUmero de piezas que cada ticket contiene, es

decir, la cantidad de articulos que en promedio un vendedor le vende a cada cliente.

2-Ticket promedio: Es la cantidad de dinero que un vendedor le saca a cada

cliente.

3-Precio promedio por articulo:  Representa el monto en que se vende cada

articulo.

4-Venta por dia: Es la cantidad de dinero que un vendedor genera cada vez que

trabaja.

La venta total, como cifra, es generada por las diferentes estadisticas. Es decir,
por la suma de diversas cifras. Por ejemplo, la venta total mensual de una persona

gue genera $1.000,00 puede estar conformada de la siguiente manera:
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» Ticket promedio: $ 100: Lo que significa que este vendedor atendio y cerrd
negocio con 10 clientes.

* Articulos por venta: 2.

» Precio promedio por articulo:  $50.

* Ventas por dia: 0.5 en 20 dias laborales.

Ahora viene lo interesante: ¢ Qué sucede si logramos que el vendedor vaya de

un ticket promedio de $100 a un ticket promedio de $120? La respuesta es notable:

* De $1.000 pasara a vender $1.200.
» De 2 articulos por venta pasara a 2.40.
* De un precio promedio por articulo de $50 pasara a $60.

* Y de 0.5 ventas por dias a 0.6.

En todos los casos la venta se incrementa. Incluso si s6lo moviéramos una
sola estadistica, las ventas crecen. Las areas comerciales deben comenzar a medir
la venta desde la Optica de las estadisticas, ya que es la Unica manera realmente

objetiva de mejorar a cada vendedor.

Posiblemente, en un equipo hay dos vendedores que logran lo mismo en
cantidad: $1.000,00 Sin embargo, uno de ellos lo logra vendiendo 10 articulos a

cinco clientes y otro lo logra vendiendo cinco articulos a 10 clientes.
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Para mejorar el desempefio de los vendedores, ser debe hacer que uno
venda a los mismos clientes productos mas caros, y que el otro siga haciéndolo
igual de caro, pero a mas clientes. A simple vista ambos venden lo mismo, pero no
lo hacenigual. Y la estrategia de hacer crecer la facturacion es distinta en cada caso
y exige, ciertamente, soluciones diferentes. Medir la venta no es decir cuanto vende

un negocio y los vendedores. Es saber e influir en cémo lo hacen.

Regresemos a la misma reunidon hipotética: una empresa tiene tres

excelentes vendedores.

Organizan una reunion para felicitarlos en publico por sus ventas, luego de
revisar las estadisticas de cada uno. Al finalizar, se insta a los empleados a hacer
lo mismo que Lucia ofrecer siempre un producto mas y elevar sus articulos por
venta. Lo mismo que Luis siempre presentar los productos mas caros. O que Juan

venderles a mas clientes cada dia.

En este momento se aprovecha para analizar en equipo las estadisticas de
cada uno de los vendedores para que su reunion termine con recomendaciones

puntuales:

» El vendedor Noé€, debera incrementar los articulos por venta.
> El vendedor Carlos el precio promedio.

> El vendedor Ernesto, los articulos en cada venta.

Algunos negocios miden cuénto facturan. Pero la verdadera forma de triunfar

en ventas es medir también cOmo se generan los ingresos. Y ayudar a mejorar con
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recomendaciones claras, Utiles y numéricamente concretas. Esto es solo un breve
ejemplo tedrico de como se puede maximizar el esfuerzo de los vendedores o

ejecutivos de ventas midiendo la efectividad.
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Principios de Neuroventas

Dentro de la moda del “neuro” algunos principios de las neuro ventas pueden
llegar a ser extraordinariamente efectivos si se aprenden a utilizar de la manera

correcta.

Aunque no se trata de grandes descubrimientos, si no principios conocidos
de la vieja escuela de las ventas, pero remozados y ofrecidos al nuevo publico con
un empaque novedoso y llamativo, es importante conocerlos y saberlos manejar en

un contexto de fuerte competencia comercial.

Las llamadas neuromarketing y neuro ventas son definidas con las
neurociencias aplicadas al entendimiento de los habitos y decisiones de compra de
los consumidores. Lo anterior gracias a los avances de la tecnologia que permiten
aplicar nuevas técnicas de investigacion de mercados. El gran objetivo es entender
mejor que le gusta y que no a la mente del consumidor, para poder influirle de

manera natural en la decision de compra.
Alguno de los nuevos hallazgos de las neuro ventas son los siguientes:

* La mente del ser humano tiende a recordar mas el inicio y el final de una
conversacion. Por tanto, el ejecutivo de ventas debera cuidar y estructurar
mejor el inicio y cierre del mensaje.

» Discursos de ventas mas “emotivos”, menos “racionales”. La gran mayoria
de nuestras decisiones de compra se dan en el subconsciente, emocional e

irracionalmente; luego tratamos de justificarlas racionalmente. Por ejemplo:
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el ejecutivo no debe vender un fin de semana para dos personas en un hotel
todo incluido, debe vender recuerdos memorables con sus seres queridos.
Se debe despertar las emociones del prospecto o cliente.

Se debe ser tangible en los argumentos. No se debe tratar de responder a
una objecién solo con palabras, el ejecutivo debe previamente documentarse
y estar listo para mostrar los argumentos en el momento que surja la
objecién. Por ejemplo: no es o mismo decir “Mi producto es el mejor” a decir
“Permitame mostrarle este articulo donde nos certifican como la empresa con
los mejores productos de la categoria”.

Existen palabras que generan reacciones negativas y otras que generan
empatia entre las partes. Palabras que afectan negativamente una
presentacion: firmar, objecion, contratos, abogados, etc. Palabras que
favorecen: imagina, eventualmente, inversion, autdgrafo y utilizar el nombre
del cliente. Se debe prestar atencion a las palabras.

El ser humano se conecta con las historias. El ejecutivo debe tener listo e
incorporar una gran cantidad de anécdotas, cuentos, historias y parabolas
durante la presentacién. Las historias captan poderosamente la atencion de
la mente desde que se es un nifio.

Se debe presentar la informacion en trios. EI nimero tres es magicas, la
mente humana procesa mas facilmente la informacién en trios. Ejemplos:
mostrar tres beneficios, concluir con tres ideas y ofrecer tres alternativas para

cerrar la venta.
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» El precio juega en la sicologia de la venta. Se debe establecer un precio alto
desde el inicio y después brindar alguna opcion creible para adquirir el
producto a un precio menor. La persona estara mas dispuesta a adquirir el
producto si siente que esta aprovechando una oportunidad, a esto se le llama
método Ancla.

« El ser humano reacciona por miedos y compra para llenar vacios
emocionales. El ejecutivo debera identificar cual es el miedo que resuelve su
producto al prospecto y la presentacion de su venta se facilitara. Importante
siempre hacerse la pregunta. ¢ Qué miedos y problemas resuelve mi producto
0 servicio a las personas?

» Estad demostrado que las mujeres hablan mas que los hombres. Si eres mujer
y le vendes a un hombre habla mejor. Si eres hombre y le vendes a una mujer
se debe hablar mas. Como vimos anteriormente en esta investigacion el
discurso de venta debe adaptarse al género.

» El vocabulario corporal cada dia toma mas relevancia. Se vende con todo el
cuerpo no solo la boca.

 El ejecutivo debe vender sin vender. Se lee un poco confuso, pero
precisamente el cerebro se bloquea cuando siente que le estan vendiendo.

A la gente le gusta comprar, no le gusta que le venda.

Las neurociencias han venido a ratificar y validar cientificamente tacticas de
venta conocemos desde décadas atras pero que pueden ser parte de su estrategia

comercial, la cual debe estar en constante revision.
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Venderle a la mente y no a la gente

La mente es muy estable, la gente es muy emocional, afirmo6 Jurgen Klaric,
especialista en neuro marketing, de origen estadounidense quien estuvo en el Costa

Rica.

Este pionero en la materia en América explicd que no se le debe hacer caso
a los que las personas dicen, ya que las opiniones son muy cambiantes y la gente

no sabe realmente que es lo que le gusta.

“Si le preguntas a una persona cudl es su color favorito dice rosa, pero si le
muestras una variedad de colores en una computadora puede decir que le
gusta el verde y es simplemente porque su cerebro conectd con ese color”,

explicé Klaric.

Es especialista agreg6 que el error que cometen las empresas es hacer lo
gue la gente dice y se ha demostrado que muchas técnicas de mercadeo no
funcionan. “Se deberia ver al cliente con bases cientificas y desde la neurociencia

para entenderlos”.

Klaric les recomendé a las empresas que estén en constante innovacion para
gue no permitan que su marca se vuelva ciega, lo que significa que es un producto

gue no conecta con las personas.

“Los empresarios deben entender que a la hora de comprar el 85% se hace
de forma inconsciente y tan solo un 15% es consciente, por esto la

importancia de conocer sobre las neurociencias”.
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¢, Qué le atrae a mi cerebro?

» El olor que mas les atrae a las personas es el de barbacoa.

» El color que mas le gusta a una persona, es porque evoca algun recuerdo
agradable.

» Las palabras que mas le gustan al cerebro son las que denotan accion y le
agrada la palabra “tu” o “vos”, por lo que una buena técnica para vender es
usar esas palabras seguidas de un verbo.

* Cuando nos llega una informacion, nuestro cerebro la va analizando del
inconsciente a consciente. En contra lo que se puede pensar (la mente
consciente domina la inconsciente), en realidad, la parte del cerebro que
primero filtraria, el cerebelo, es la parte que se encarga de filtrar y analizar si
es un nuevo estimulo o no, por lo que, si es algo ya conocido, actuaremos
con el piloto automatico.

» Esimposible convencer a alguien de que tu producto es el mejor usando solo
la razon, la decision se toma a nivel mas interno.

» Ignorar el subconsciente de tus clientes y vender solo explicando las

bondades técnicas de tu producto, aburriran a tu cliente y perderas la venta.
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Perfil del ejecutivo bancario y su importancia para el modelo de neuro ventas

El trabajo de los ejecutivos bancarios se basa en gran medida en el contacto
con el cliente. En algunos bancos, realizan esta tarea tales como el asesoramiento

y negociacion.

También son responsables de la apertura y el cierre de las cuentas de los
clientes. Asimismo, explican y promueven los servicios financieros ofrecidos por el

banco.

Algunos ejecutivos bancarios trabajan en centros de contacto, donde la
comunicacion con el cliente es telefénico, presencial u online. Adquiriendo mas
responsabilidad, un ejecutivo bancario podria asegurarse de que las operaciones

de la sucursal o centro de negocios se den con exactitud en beneficio para el cliente.

Por otro lado, se encarga de la gestion, venta y tramitacion de las pdlizas de
seguro del cliente, adecuadas a cada caso. Con ellos, tendra que utilizar habilidades
para la negociacion y establecer los riesgos que interesa cubrir. El cliente tendra

gue conocer el coste que le supondra cubrir las condiciones.

También tienen que ser capaces de identificar oportunidades de ventas y
mercadotecnia. En los bancos més grandes y con enfoque empresarial se busca la

colocacion de créditos PYMES y linea de crédito empresarial.

En esta investigacion estara basada en ejecutivos de colocacion de

préstamos de vivienda y empresarial.



Perfil profesional de un ejecutivo de negocios

1-

Un empleado de la banca necesita tener:

Habilidades comunicativas para el servicio de atencion al cliente.
Iniciativa, motivacion, entusiasmo y capacidad de adaptacion.
Habilidades numéricas y de tecnologias de la informacion (TI).
Una forma de trabajar precisa y metodica.

Un aspecto elegante.

Debe ser capaz de lo siguiente:
Comunicarse con claridad y precision, oralmente y por escrito.

Trabajar en equipo.

Debe tener estas competencias:

Aptitudes para la comunicacion verbal y escrita.
Aptitudes para trabajar en el servicio al cliente.
Capacidad para trabajar en equipo.

Capaz de tomar la iniciativa.

Caréacter emprendedor.

De aspecto inteligente.

Destrezas en informética.

Entusiasta y preciso.

Flexible y metddico
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3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad

Segun Héctor Martinez Ruiz (2012), “Una investigacion aplicada busca la
resolucion de problemas practicos, con un margen de generalizacion limitado. Su

proposito de realizar aportes al conocimiento cientifico es limitado”. (p.37)

El tipo de investigacion por desarrollar en este trabajo es de enfoque
cualitativo ya que buscara la recoleccion de datos sin medicion numeérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion, ya que
la finalidad de esta investigacion es generar conocimiento del manejo, verificacion
y cierre de ventas efectivas bajo los modelos actuales de ventas neuro relacionales

y a su vez el impacto con el servicio al cliente.

3.1.2 Dimension temporal y espacial

Esta investigacion tiene un alcance temporal transversal, al ser su proposito
el andlisis y recomendacion de herramientas para la implementacion de mejores
técnicas actuales de neuro ventas para los ejecutivos de negocios de las entidades
financieras al momento de venderle a sus clientes y el verdadero impacto para el

comprador.

Con respecto a la investigacion transversal, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) manifiestan: “Los disefios de investigacion transversal recolectan

datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables
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y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

fotografia de algo que sucede” (p. 39).

3.1.3 Marco de la investigacion

El marco de la investigacion se refiere al tamafio o amplitud de la
investigacion; es decir, la magnitud y extension de la organizacion, las areas, el

lugar o la tematica que se pretende investigar. Figueroa (2016) define:

El concepto de marco teorico esta directamente relacionado con la
investigacion y, por lo tanto, con la ciencia. Se entiende por marco teorico el
conjunto de ideas, procedimientos y teorias que sirven a un investigador para
llevar a término su actividad. Podriamos decir que el marco tedérico establece
las coordenadas basicas a partir de las cuales se investiga en una disciplina
determinada.

El marco de aplicacion de esta investigacion es micro, ya que se va a
desarrollar en el departamento de comercial de Mucap con los ejecutivos de
negocios; y la propuesta de uso adecuado de técnicas de ventas en sus respectivos

productos a comercializar.

3.1.4 Naturaleza

La investigacion es de naturaleza cualitativa, ya que las técnicas utilizadas
en dicha investigacién son la observacién y la implementacion de instrumentos

como entrevistas por medio de cuestionarios. Con esto se determina el grado de
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aplicacion de los procesos relacionados con la preparacion del ejecutivo y el

conocimiento de técnicas de ventas.

Asi, se realizan procedimientos de observacion a los colaboradores,
recoleccidn de datos por medio de los sistemas y formularios que se utilizan, analisis

de datos, elaboracién de instrumentos y técnicas de andlisis.

En relacion con lo expuesto, Hernandez et al. (2014) mencionan que “Podria
definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables” (p.

40).

3.1.5 Caréacter

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), “Por el caracter, las investigaciones
se clasifican en: exploratorias, descriptivas, analiticas-interpretativa, causales,

correlacionales, retrospectivas y prospectivas, entre otras” (p. 40).

Dicha investigacion se considera de caracter descriptiva, ya que es
indispensable la recoleccion de datos que den a conocer la manera en la que se
aplica las diversas técnicas de ventas de los ejecutivos de negocios en instituciones
financieras del pais, asi como el respectivo seguimiento después de la visita del

cliente o comprador.
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3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Dicha investigacion se considera de caracter descriptiva, ya que es
indispensable la recoleccion de datos que den a conocer la manera en la que se
aplican las técnicas de ventas de los ejecutivos de negocios, asi como el respectivo

seguimiento después de la visita del cliente o comprador.

Por otra parte, debe tomarse en cuenta que esta investigacion también va a
ser explicativa, ya que se debe analizar el impacto de las técnicas comunes
utilizadas versus los actuales modelos de ventas neuro relacionales o las también

llamadas neuro ventas.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion tiene un alcance temporal transversal al ser su proposito
el analisis y recomendacion de técnicas para la implementacion de modelos de
ventas neuro relacionales para los ejecutivos de negocios bancarios, durante el

segundo semestre del 2019.

Con respecto a la investigacion transversal, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) manifiestan: “Los disefios de investigacion transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables
y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

fotografia de algo que sucede” (p. 39).
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3.4 UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

Los sujetos son las personas o elementos objeto de estudio, también se les
conoce como poblacién o universo. Por su parte, las fuentes de informacion son de

tres tipos: primarias o directas, secundarias y terciarias.

En esta investigacion, los sujetos de investigacion son los ejecutivos de
negocios bancarios del departamento de comercializacion de Mucap durante el

segundo semestre del 2019.

3.4.1 Poblacion

El universo o poblacién de la investigacion es el conjunto de todos los casos
gue concuerden con una serie de especificaciones, o en si, la serie de unidades o

fuentes de datos que conforman un todo.

Para dicha investigacion, la poblacion son los funcionarios y funcionarias
bancarios especificamente dedicados a la venta de productos bancarios de Mucap

tales como hipotecas, captacion de recursos y prestamos empresariales.

3.4.2 Tipo de muestra

Hernandez, R., Mendoza, C. (2018), explica la seleccidon de muestreo en una

investigacion, de la siguiente manera:
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En las Muestras probabilisticas , todas las unidades, casos o elementos de
poblacion tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para
conformar la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacion y el tamafio adecuado de la muestra, y por medio de una seleccién
aleatoria de las unidades de muestreo. En las Muestras no probabilisticas
la eleccion de las unidades no depende de la probabilidad, si no de razones
relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion. (P. 200)

Bernal, C. (2016) las define como “Probabilistico aleatorio simple,

sistematico, estratificado, por conglomerados etcétera. No Probabilistico por

conglomerados con fines especiales, por cuotas, de juicio etcétera”

Dado a que la informacion que se obtenga de las diferentes fuentes de
informacion que se van a utilizar en esta investigacion y que sera a juicio la muestra
a considerar, la seleccion de muestreo que se razonara sera la de muestreo no

probabilistico.

3.4.3 Criterios de inclusion y exclusion

CRITERIOS DE INCLUSION

CRITERIOS DE EXCLUSION

Ejecutivos  de Negocios  del
departamento de comercializacion de

Mucap.

Ejecutivos de  Negocios  del
departamento de comercializacion de
Mucap con menos de 1 afio en el

puesto.

Tabla 3 Criterios de Inclusion y Exclusion

Fuente: Creacion propia,2019
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3.4.4 Cuidados éticos para el manejo de la informac  i0n y el contacto con

los participantes

Cabe destacar que para desarrollar de manera satisfactoria dicha
investigacion, es indispensable el adecuado manejo de la informacion que se
requiera para realizar el correcto andlisis y recomendacién de técnicas para la
implementacién de modelos de ventas neuro relacionales para los ejecutivos de
negocios bancarios y la elaboracion de una propuesta de manejo adecuado de las

técnicas.

Es importante mencionar que, para el éxito de dicha investigacion, se
realizaran encuestas a funcionarios propios del departamento de comercializacion
de Mucap, estas seran enviadas a sus respectivos correos electrénicos, ademas se
haran reuniones para explicarles los objetivos de la investigacion y conocer su
opinion acerca de los nuevos modelos de venta neuro relacionales, lo cual permitira

identificar las principales debilidades y fortalezas de estos en el proceso de ventas.
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3.5 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA

INFORMACION

Para la recoleccién de la informacion, se consultaran diferentes fuentes de

informacion, Torres (1999) detalla al respecto:

Las fuentes de informacion son instrumentos para el conocimiento, busqueda
y acceso a la informacion. La difusion del uso de la comunicacién a través
del ordenador y de flujos de informacion a través de Internet, adquiere una
importancia estratégica decisiva en las sociedades desarrolladas.

Fuente de informacion primaria

Hernandez et al. (2014) expresan en cuanto a la fuente de informacion
primaria: “Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano,
pues se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios
correspondientes, ejemplos de éstas son libros, antologias, articulos de

publicaciones”.

Mejia (s.f.) agrega: “Las fuentes primarias son también llamadas fuentes de
primera mano. Son aquellos recursos documentales que han sido publicados por
primera vez, sin ser filtrados, resumidos, evaluados o interpretados por algun

individuo”.

Dentro de la fuente de informacion, se considerara todo aquel material de

apoyo donde pueda verificar la informacion que se presentara en esta investigacion,
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asi como lineamientos a seguir en la posible puesta en marcha de la supervision,

seran los siguientes:

a. Fuentes bibliograficas
Curso de ventas neuro relacional cursado:

» Laventa Neuro — relacional. El poder de la persuasion 2018.
b. Fuentes electronicas

» Diversas fuentes detalladas en las referencias de esta investigacion.

Fuente de informacion secundaria

Mejia (s.f.) sefiala en relacién con la fuente de informacién secundaria:

Las fuentes secundarias tienen como principio recopilar, resumir y
reorganizar informacion contenida en las fuentes primarias. Fueron creadas
para facilitar el proceso de consulta, agilizando el acceso un mayor nimero
de fuentes en un menor tiempo. Por lo general, estan compuestas por
colecciones de temas o referencias primarias. Al igual que las fuentes
primarias, su formato puede ser digital o impreso

Las fuentes secundarias de esta investigacion estan compuestas por
documentos asociados al curso de ventas neuro relacionales de donde sale la
mayor parte de informacion de esta investigacion, con la finalidad de establecer las
pautas para llevar un proceso ordenado y sistematico de cara al cliente en el

momento de la venta, ayudando a generar un mejor cierre y facilitando un retorno o

recomendaciones de un cliente en el futuro.
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A su vez, Pimienta, J. (2018) afirma lo siguiente:

Tanto el método como el disefio sobre los cuales se guia la investigacion
determinaran el tipo de técnicas que seran aplicadas. Es decir, si bien
algunas se aplican en todas las modalidades de investigacion, existen otras
mas apropiadas para la investigacion de campo o mas recomendables para
el trabajo. Entre las técnicas mas utilizadas para recolectar informacion
destacan:

Observacion: consiste en recabar informacion mediante el andlisis a detalle
y con detenimiento del objeto, fendmeno o hecho a estudiar. Los tipos de
observacion son: Directa, indirecta, participante y no participante.

Entrevista: Basada en una serie de preguntas que el investigador formula
de manera directa a una o varias personas o bien, conversa con ellas, con la
finalidad de conocer su opinién y experiencia acerca del tema o problema
estudiado.

Encuesta: Consiste en la elaboracion de un cuestionario compuesto por un
conjunto de preguntas estandarizadas, es decir, ajustadas a un modelo o
norma comun, para conocer la opinioén de un grupo amplio de personas. Las
encuestas pueden clasificarse en: descriptivas — analiticas — de preguntas
abiertas — de preguntas cerradas — por correo — por teléfono y personal.

Cuestionarios: Son un conjunto de preguntas organizadas con la finalidad
de obtener informacion acerca del tema o fendbmeno de estudio. En
ocasiones, son el elemento base para la realizacién de entrevistas y de
encuestas. (P. 61)

A continuacion, se muestran las técnicas e instrumentos que se utilizan para la

investigacion:



84

Técnica Instrumentos de campo
Entrevista Observacion
Cuestionario Observacion

Tabla 4 Técnicas e instrumentos

Fuente: Creacion propia,2019

Con el proposito de contestar cada uno de los objetivos y variables de este
estudio, se realizaran entrevistas y cuestionarios a los ejecutivos de negocios de
Mucap, con el fin de recolectar informacién que permita determinar si la hipotesis

del problema planteado es correcta.

En este cuestionario se utilizaran preguntas estructuradas para aplicar a los
diferentes profesionales y conocedores del tema, se aplicarad una encuesta cerrada
para considerar aspectos importantes que funcione para contextualizar las

respuestas de los entrevistados.

Luego de captar la informacion, esta se procesara y analizara para tomar las

consideraciones importantes.
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3.6 VARIABLES O CATEGORIAS

Objetivo especifico No.1:

Identificar las diferentes variables en el mercado financiero con el fin de poder

mostrar ventajas competitivas segun los modelos neuro relacionales actuales.

Variable No. 1: Principales variables en el mercado financiero con el fin de

demostrar ventajas competitivas segin modelos neuro relacionales.
Indicadores

a) Principales ventajas de manejar las neuro ventas.
b) Correcto abordaje al momento del encuentro con el cliente.

c) Cambios del entorno y su impacto en el area de comercializacion.

3.6.1 Definicién conceptual:

Definicion conceptual No.l: Para efectos de este estudio, se define
conceptualmente la variable No.1, principales variables en el mercado financiero
con el fin de demostrar ventajas competitivas segiin modelos neuro — relacionales,
como aguellos componentes que caracterizan este tema en estudio segun las

técnicas analizadas para la venta.
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3.6.2 Definicién instrumental:

Se establece para la medicion de esta variable un cuestionario estructurado,
el cual se aplica a los ejecutivos de negocios, segun los sujetos seleccionados en
la muestra de estudio, en este aspecto la medicion contempla los items del 1 al 3

gue se establecieron en los indicadores de esta variable.

3.6.3 Definicion operacional variable

En relacion con la operacionalizacion de esta variable, para este cuestionario

se trabajara con los criterios si, no, entre otras.

Objetivo especifico No.2:

Recopilar las diferentes apreciaciones de los Ejecutivos de Negocios de
Mucap del departamento de comercializacion durante el periodo entre julio y

noviembre de 2019.

Variable No.2: Apreciaciones de los ejecutivos de negocios concretamente en torno

al utilizar los modelos actuales de neuro ventas.
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Indicadores

a) Control y seguimiento por parte de las jefaturas en torno a su labor de venta.

b) Inversion en capacitacion y manejo de curva de aprendizaje.

3.6.4 Definicion conceptual:

Definicion conceptual No.2: Para efectos de este estudio se define
conceptualmente la variable No.2, apreciaciones de los ejecutivos de negocios de
Mucap concretamente en torno al utilizar los modelos actuales de neuro ventas

versus sus técnicas comUdnmente utilizadas.

3.6.5 Definicién instrumental:

Se establece para la medicion de esta variable un cuestionario estructurado,
el cual se aplica a los ejecutivos de negocios, segun los sujetos seleccionados en
la muestra de estudio, en este aspecto la medicion contempla los items del 4 al 6

gue se establecieron en los indicadores de esta variable.

3.6.6 Definicion operacional variable

En relacion con la operacionalizacion de esta variable, para este cuestionario

se trabajara con los criterios si, no, entre otras.
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Objetivo especifico No.3:

Calcular el grado de correlacion que existe entre los modelos de neuro ventas
y el modelo normal de ventas en bienes y servicios para los ejecutivos de negocios
de Mucap del &rea de comercializacion, durante el periodo comprendido entre Julio

y noviembre de 2019, utilizando distintas técnicas estadisticas para este estudio.

Variable No.3: Calculo de correlacion entre modelos de venta normal y venta neuro

relacional para ejecutivos de negocios.

Indicadores

a) Verificacion y control de modelos de ventas utilizados por los ejecutivos de
negocio de Mucap.

b) Necesidad de fomento y fortalecimiento de capacitacion sobre como abordar
al cliente y un cierre de ventas exitoso.

c) Propuesta de uso adecuado del modelo de ventas neuro relacional.

3.6.7 Definicion conceptual:

Definicion conceptual No.3: Para efectos de este estudio se define

conceptualmente la variable No.3, asi como una propuesta que permita la mejora
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continua en términos de necesidad de fomento y fortalecimiento de los procesos de

capacitacion interna sobre los modelos de venta para ejecutivos de negocios.

3.6.8 Definicién instrumental:

Se establece para la medicion de esta variable un cuestionario estructurado,
el cual se aplica a los funcionarios Mucap, segun los sujetos seleccionados en la
muestra de estudio, en este sentido la medicion contempla los items del 7 al 9 que

se establecieron en los indicadores de esta variable.

3.6.9 Definicion operacional variable

En relacion con la operacionalizacion de esta variable, para este cuestionario

se trabajara con los criterios si, no, entre otras.

3.7 ANALISIS DE DATOS

Como parte del analisis de datos, es importante destacar que una vez
aplicada la encuesta a los ejecutivos seleccionados como parte de la muestra, se
interpretara cada uno de los resultados de esta para identificar si se cumple lo
establecido segun el modelo de ventas neuro relacional. A través de la reunion, se
podran realizar observaciones, lo cual permite ampliar el conocimiento sobre el tema

de investigacion gracias a la experiencia de dichos ejecutivos.



CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

DATOS
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En este capitulo se resalta el andlisis realizado en cuanto crear ventajas
competitivas en el mercado para las entidades financieras basandonos en los
modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto en el servicio al cliente,
destacando los resultados que se obtienen en la investigacion. También se exponen
los resultados de las encuestas hechas a diferentes personas, quienes son aplican
diversas técnicas de venta en busca de alcanzar las metas establecidas por sus

jefaturas.

Es importante recalcar que el tipo de investigacion es no probabilistico
dirigido, ya que el cuestionario fue aplicado a los ejecutivos de negocios que de

forma concreta que desean mejores técnicas de abordaje y cierre en sus ventas.

Objetivo especifico No. 1

Como parte de la investigacion, se identificaran las diferentes variables en el
mercado financiero con el fin de poder mostrar ventajas competitivas segun los

modelos neuro relacionales actuales, por ello se aplica la siguiente encuesta:
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Masculino

Femenino

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figura 9 ¢ Cudl es su género?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
A a Femenino 2
¢éCudl es su género? -
Masculino 6
Total 8

Tabla 5 Género de los encuestados

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.
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En la figura No.9, se evidencia la poblacion representada en el estudio, donde el
75% de los entrevistados son hombres y 25% mujeres, todos forman parte del area de

comercializacion de Mucap.

Mas de 50 afios

De 41 a 50 afios

De 31 a 40 afios

De 21 a 30 afios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 10 ¢ Cudl es su edad?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.



Pregunta Respuesta Cantidad
De 21 a 30 aiios 1
éCual es su edad? De 3140 ar':\os 2
De 41 a 50 ainos 4
Mas de 50 aios 1
Total 8
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Tabla 6 Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.10, la mayoria de los ejecutivos de negocios supera los 40 afios mas
exactamente un 50% de los mismos, todos forman parte del area de comercializacion de

Mucap con amplia experiencia en el area de ventas a lo largo de su vida profesional.

Mds de 20 afios

De 10 a 20 afios

De 1a 10 afios

Menos de 1 afio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figura 11 ¢ Hace cuantos afios labora para una entida  d financiera?
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Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
éHace cuantos Menos de 1 afio 0
anos labora para De 1 afio a 10 afios 2
una entidad De 10 afios a 20 afios 3
financiera? Mas de 20 afios 3
Total 8

Tabla 7 Afos de laborar para una entidad financiera

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.11, muestra la cantidad de afios que poseen los encuestados
laborando para instituciones financieras en general donde el 75% posee mas de 10 afios
de experiencia en banca, lo cual les debe permitir conocer de mejor manera las técnicas de

venta y contribuyen al desarrollo de dicha investigacion.
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Beneficios

Caracteristicas

No lo tengo claro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 12 ¢ Cudl es su manera de vender, por medio d e beneficios o por
caracteristicas?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
¢Cual es su manera

de vender, por Beneficios 4

medio de I

- Caracteristicas 3
beneficios o por
caracteristicas? No lo tengo definido 1
Total

Tabla 8 Manera de vender, por beneficios o por cara  cteristicas

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.
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En la figura No.12, nos ayuda a entender que solo un 50% de los ejecutivos de
negocios se preparan adecuadamente para vender sus productos financieros esto debido
a que no venden de manera correcta y bajo un enfoque de venderle a la mente y no a la

gente, lo cual limita evidentemente que sus resultados sean los esperados.

No llego a la meta

Sillego a la meta

Figura 13 ¢Concluye exitosamente el mes con el 100 % de la meta
establecida?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.
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Pregunta Respuesta Cantidad
éConcluye
exitosamente el Si llego a la meta 2
mes con el 100%
de la meta
establecida? No llego a la meta 6
Total 8

Tabla 9 Logro de objetivos al finalizar el periodo

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.13, podemos analizar en un 75% que los ejecutivos de negocios no
logran las metas y eso se puede atribuir al poco conocimiento de la técnica de neuro ventas,
el otro 25% si logra los objetivos impuestos por la administracién en cuanto a las metas, por
lo tanto, podemos asegurar que la direccién o jefatura tiene una tarea de la cual debe

ocuparse si buscan mejorar el resultado al final del periodo.

Si es fundamental

No es fundamental

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Figura 14 ¢ Cree usted fundamental el capacitarse e n técnicas actuales de
Neuro ventas?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
¢ Cree usted
fundamental el

. Si es fundamental 7
capacitarse en
técnicas actuales
de Neuro ventas? No es fundamental 1
Total 8

Tabla 10 Es fundamental capacitarse en técnicas de  Neuro ventas

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.14, el 87.5% de los ejecutivos de negocios creen importante recibir
constantes actualizaciones, mas auln tratdndose de las tendencias del neuro aplicadas a
las ventas, la carencia de estos modelos imposibilita el crecimiento de su colocacion,

maxime que nuestro pais experimenta una recesion a nivel macroeconémico.
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No los capacitan

Si los capacitan —

No lo tengo claro

Figura 15 ¢, Considera usted que las instituciones f  inancieras capacitan a
sus ejecutivos en modelos de venta actuales como lo es el Neuro ventas?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
éConsidera
usted que las No los capacitan 6
instituciones
financieras
capacitan a sus Si los capacitan 1
ejecutivos en
modelos de
venta actuales
como lo es el
Neuro ventas?

No lo tengo claro
Total 8
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Tabla 11 Considera que se capacita en Neuro ventas

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.15, evidencia la carencia de las instituciones financieras en un 75%
segun la percepcidn y experiencia laboral de los ejecutivos de negocios en torno a si se
tiende a capacitar a los funcionarios en técnicas modernas de venta para mejorar su

abordaje y cierre.

No conozco a nadie

Si conozco

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 16 ¢ Conoce usted algun ejecutivo de negocios gue aplique los
modelos de venta neuro relacional?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.
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Pregunta Respuesta Cantidad
éConoce usted
algun ejecutivo de
negocios que

. No conozco a nadie 8
aplique los
modelos de venta
neuro relacional?
Si conozco algunos 0
Total 8

Tabla 12 Conoce usted ejecutivos que apliquen neuro ventas

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.16, muestra que el 100% de los ejecutivos de negocios no conoce
algun ejecutivo de negocios aun asi teniendo amplia experiencia en el mercado financiero
que apligue dichas técnicas de venta neuro relacional, esto demuestra la carencia de

capacitacion y desarrollo con el fin de lograr abordajes y cierre exitosos.

No es costoso

No tengo conocimiento —

Si es costoso
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Figura 17 ¢ Considera que implementar los modelos de ventas neuro
relacionales son costosos para las instituciones fi nancieras?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
¢Considera que .
,‘ q Si es costoso 1
implementar los
modelos de ventas
neuro relacionales
No es costoso 5
son costosos para
las instituciones
financieras? No tengo conocimiento 2
Total 8

Tabla 13 Es costoso para una entidad implementar ne  uro ventas

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.17, se observa como la percepcion del 62.5% de los ejecutivos de
negocios es que no es un tema de costos lo que podria limitar el acceso a técnicas de venta
modernas, alegan que es mas falta de coordinacién y atencién en este ambito lo que hace
gue no cuenten con constante capacitacion en el tema de ventas. Por su parte solo un 12.5

% cree que es costoso y eso conlleva a no recibir capacitacion en neuro ventas.
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Nunca

Siempre —

Ocasionalmente

Figura 18 ¢ Su jefatura le brinda un seguimiento en cuanto a las técnicas de
abordaje y cierre de ventas exitosas?

Fuente: Cuestionario ventajas competitivas en el mercado para las entidades
financieras basandonos en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto
en el servicio al cliente en el periodo comprendido entre julio y noviembre 2019.

Pregunta Respuesta Cantidad
éSu jefatura le . .
Si siempre 1
brinda un g

seguimiento en
cuanto a las
técnicas de
abordaje y cierre No nunca 6
de ventas
exitosas?

Ocasionalmente 1
Total
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Tabla 14 Seguimiento de jefaturas en abordaje y cie  rre

Fuente: Elaboracidon propia. Datos tomados de los resultados de la encuesta
aplicada.

En la figura No.18, muestra que el 75% de los ejecutivos de negocios de Mucap
encuestados alega no recibir retro alimentacién o capacitacion para lograr un mejor manejo
al momento de realizar el contacto o cierre de venta con sus clientes. Por su parte un 12.5%

dice si recibirlo y otro 12.5% indica que es ocasionalmente.

4.2 ESPECIFICACIONES PARA TRABAJOS CUALITATIVOS

Como parte del proceso de investigacion, se pretende con la aplicaciéon de
dicha encuesta, analizar si las técnicas de ventas son realmente aplicadas y
aceptadas por parte de los ejecutivos de negocios de Mucap a su vez medir la
satisfaccion de los ejecutivos sobre la capacitacion recibida y seguimiento por parte
de sus jefaturas, todo esto relacionado con los modelos de venta neuro relacional
como tendencias actuales para lograr cierres de venta mas exitosos, adicional

generar una propuesta de valor para la organizacion y sus representantes de venta.
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CAPITULO V: DISCUSION E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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Como parte de la discusion e interpretacion de los resultados, se
interpretaran diferentes hallazgos evidenciados a través de la aplicacion de la
encuesta. Entiéndase como hallazgo, a las debilidades detectadas en el control
interno. Por lo tanto, abarca los hechos y otras informaciones obtenidas que
merecen ser comunicadas a los ejecutivos de negocios de la entidad y a otras

personas interesadas.

Los hallazgos se definen como asuntos que llaman la atencion del auditor y
gue, en su opinién, deben comunicarse a la entidad, porque representan
deficiencias importantes que pueden afectar en forma negativa su capacidad para
registrar, procesar, resumir y reportar informacion confiable y consistente, en

relacion con las aseveraciones efectuadas por la administracion.

Al diagnosticar la situacion actual y medir la satisfaccion de los ejecutivos de
negocios sobre la importancia de implementar técnicas de neuro ventas en su
abordaje y cierre de venta, asi mismo se obtienen los siguientes hallazgos

resultados de la encuesta aplicada y su analisis correspondiente.

Hallazgo No.1: Manera de vender por beneficios o ca  racteristicas

Uno de los aspectos relevantes en la encuesta es que los ejecutivos de
negocios de Mucap a quienes se les aplicd el instrumento de recoleccion de

informacion no estan acostumbrados a manejar un adecuado protocolo de venta
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esto debido a que a largo de los afios no han recibido mayor capacitacion en
modelos actuales de ventas. Esto limita evidentemente su capacidad de cierre

sesgando asi los resultados para la entidad.

Vender por caracteristicas no es lo adecuado debido a que el cliente no
desea recibir una descripcion del producto, basicamente desea ser asesorado y
motivado a comprar por el beneficio que le generaria obtener dicho articulo o

servicio, inclusive no necesitandolo para su diario vivir.

Por ello, al identificar dicha debilidad a través de la encuesta, se recomienda
a la entidad, especificamente a las jefaturas de comercializacion de Mucap, realizar
capacitaciones sobre estos modelos, asi como implementar nuevas metodologias

gue permitan al funcionario lograr los objetivos trazados para un bien coman.

Hallazgo No.2: Cierre de mes y no alcanzan la meta  establecida

Como parte del proceso de interpretacion de los resultados, se analizan
detalladamente las métricas de los Ultimos meses del departamento de
comercializacibon de Mucap, detectado una carencia de alcance de meta
practicamente generalizado. Al verificar la informacion se detecta que el enfoque de
cada ejecutivo de negocios no es el indicado, esto debido a que buscan colocar
diferentes productos con una técnica de venta no apropiada y resaltando los

beneficios.
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Por lo tanto, como recomendacioén a este hallazgo, se deberia contar con una
herramienta de medicion de las citas y prospectos para conocer su efectividad en
cuanto al cierre, esto le permitiria al ejecutivo de negocios conocer las falencias de
Su gestion y a su vez la jefatura medirlo por resultados concretos y verdaderos, al
cierre de mes el ejecutivo de negocios podra llenar su agenda y programar con

anticipacion sus reuniones con clientes para asegurar mejores resultados.

Hallazgo No. 3: Necesidad de capacitacion en neuro  ventas para el ejecutivo
de negocios

La falta de herramientas que permitan un mayor control y seguimiento del
ejecutivo como se menciona en el hallazgo No.2 debilita el detectar con anticipacion
de la necesidad de capacitacion de los mismos, se evidencia en los resultados de
la encuesta que la percepcion es que si es fundamental conocer las técnicas
actuales del neuro ventas.

Por lo tanto, como recomendacion a este hallazgo, se deberia contratar un
capacitador o guru de ventas, programando a lo largo del afio en periodos definidos
un esquema de capacitacion con el fin de promover y motivar al ejecutivo de
negocios para que alcance sus objetivos o bien siga dando lo mejor para su propio
beneficio profesional y el de la organizacion en miras de contar con personal

altamente eficiente y comprometido.
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Hallazgo No. 4: Desconocimiento de ejecutivos de n  egocios que apliquen el
modelo de neuro ventas.

Analizando los resultados de esta consulta, se puede indicar
inobjetablemente que los ejecutivos de negocios encuestados aun con amplia
experiencia y carrera en el mercado financiero y los productos que las entidades
ofrecen dicen no conocer a otros ejecutivos que realicen las ventas por medio de
técnicas neuro relacionales.

Esto habla de las debilidades en capacitacion y desarrollo que las entidades
financieras tienes, influyendo negativamente en sus indices de colocacion y
captacion.

Es indispensable como recomendacion de este hallazgo, que lo encargados
de talento humano y capacitacion unan esfuerzos en comdn para capacitar a sus
ejecutivos de negocios ya sean enfocados es hipotecas, prendas, pymes o
captacion. Esto les permitirA tener equipos de trabajo altamente competitivo y
medible, ya que la aplicacién de este modelo mencionado les traerd multiples

beneficios y nimeros verdes al final de sus periodos.

Hallazgo No. 5: Falta de seguimiento de las jefatur  as en abordaje y cierre

Un aspecto importante, es analizar los datos arrojados en la encuesta de los
ejecutivos de negocios en cuanto al seguimiento de sus jefaturas. Se evidencia la
carencia en este apartado, debido a que no hay practicamente un seguimiento y
retroalimentacion para ellos, lo que deja a la libre un departamento que tanto para

Mucap como otras entidades financieras se vuelven fundamentales ya que son los
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gue promueven y conllevan un peso mayor de la meta global de la organizacién en
cuanto a el negocio puro.

Por lo tanto, como parte de las recomendaciones que se han brindado en
este trabajo de investigacion se reitera la necesidad de crear una herramienta de
control de ejecutivos, donde se evidencie su efectividad. Pero no menos importante
involucrar en un proceso de capacitacion y compromiso a las jefaturas para definir
las oportunidades de mejora que deben aplicar estos, con el fin de lograr que el
departamento de comercializacion mueva sus indicadores positivamente mes a
mes.

Cabe destacar que esta investigacion no involucroé a las jefaturas, debido a
gue propiamente se busca conocer las ventajas competitivas que generarian las

técnicas de neuro ventas en el departamento comercial de Mucap.

Hallazgo No. 6: No es un tema de costos la no aplic  acion de Neuro ventas

La mayor parte de los encuestados dijo no creer que sea costoso el contratar
0 capacitar en neuro ventas primeramente a sus capacitadores internos para
transmitirlo al departamento de comercializacion.

Evidentemente es comun creer que las tendencias o0 modas pueden generar
altos costos a las organizaciones, sin embargo, la apreciacion de los ejecutivos de
negocios de Mucap es correcta, ya que segun consultas realizadas a diferentes

consultoras el precio por brindar las herramientas a un departamento compuesto
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por ocho personas no excederia los 600.000,00 mil colones por 48 horas que
aproximadamente dura un curso intensivo.

Asi las cosas, la recomendacién brindada es realizar las gestiones
pertinentes para contar con esta actualizacion relevante para su departamento de
comercializacion, también deben contemplar a las jefaturas debido a que el curso
muestra datos y grafica de muy buena manera lo importante de tratar al personal

como a un cliente.

Hallazgo No. 7: Importancia de la edad de los encue  stados

Para cerrar con los hallazgos de esta investigacion, es notable que la edad
promedio del departamento de comercializacion es mayor a los 30 afios, lo que
brinda una madurez en el equipo, sin embargo, se puede presentar una resistencia
al cambio que seria el adaptar nuevas técnicas de manejo de clientes por medio de
las neuro ventas.

Por ende, se recomienda a las jefaturas mantener una relacion directa y
oportuna con cada uno de los ejecutivos de negocios, con la finalidad de que el
cambio a implementar sea lo mas natural y oportuno posible, para que con ello se
logre el cumplimiento de objetivos en el abordaje y cierre de ventas del

departamento de comercializacion de Mucap.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1 CONCLUSIONES

En este capitulo se desarrollan las conclusiones y recomendaciones que se

determinan a raiz de los datos obtenidos a lo largo de la investigacion.

CONCLUSION GENERAL

Se determind la manera en cOmo crear ventajas competitivas en el mercado
financiero para el departamento de comercializacion de Mucap basandonos en los
modelos actuales de ventas neuro-relacionales y su impacto en el servicio al cliente

en un periodo comprendido entre julio y noviembre de 2019

Se establecio que la empresa cuenta con procesos de capacitacion general
al ingreso del personal cuando es contratado, Sin embargo, la gestion posterior para
capacitaciones o actualizaciones en temas propiamente de ventas, no se esta
llevando a cabo de la manera deseada, ya que, con relaciébn a la indagacion
efectuada por medio de encuestas y hallazgos, se determind que existen varios

puntos que requieren mejora en cuanto al cumplimiento de las mismas.

Por lo tanto, se logro verificar y desarrollar una propuesta de capacitacion y
creacion de una herramienta de seguimiento a los ejecutivos de negocios de mutual

de ahorro y préstamo de Cartago, en su departamento de comercializacién.

Conclusiones especificas
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a) De acuerdo con el primer objetivo especifico, se concluye:

Se identificaron las diferentes variables en el mercado financiero con el fin de
poder mostrar ventajas competitivas segun los modelos neuro-relacionales
actuales. Se analizaron las condiciones brindadas a los ejecutivos de diferentes
entidades financieras y mas especificamente en Mucap se puede concluir que no
existio un proceso determinado para el seguimiento y capacitacion de los
departamentos de comercializacion, ademéas a traveés de los resultados de la
encuesta aplicada, se pudo observar que los funcionarios indican que en ocasiones
no se les brinda el apoyo necesario para lograr sus objetivos, una de las preguntas
de la encuesta hace referencia al no seguimiento de la jefatura en torno a un
correcto abordaje y cierre del negocio.

Aungue los ejecutivos de negocios tienen edades mayoritariamente por encima

de los treinta afios siempre necesitaran que se les guie e indiquen sus falencias.

b) En cuanto al segundo objetivo especifico, se est  ablece:
Se recopilaron las diferentes apreciaciones de los Ejecutivos de Negocios de
Mucap del departamento de comercializacion durante el periodo entre julio y

noviembre de 2019.

Al diagnosticar la situacion actual y medir la satisfaccion de los ejecutivos de
negocios en torno a la capacitacion recibida por parte de la entidad, se concluye
gue los funcionarios no cuentan con las herramientas necesarias para una

adecuada prospeccion, abordaje y cierre de negocio.
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Asi mismo, cabe destacar que se analizaron los resultados de meses
anteriores se identific6 que no hay un orden adecuado y tampoco un seguimiento

por parte de una herramienta de control digital para los funcionarios.

c) De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se concluye:

Se calculd el grado de correlacion que existe entre los modelos de neuro ventas
y el modelo normal de ventas en bienes y servicios para los ejecutivos de negocios
de Mucap del &rea de comercializacion, durante el periodo comprendido entre Julio
y noviembre de 2019, utilizando distintas técnicas estadisticas para este estudio.

La herramienta de investigacion aplicada a los ejecutivos de negocios de Mucap
seleccionados como muestra de estudio, permitié identificar los principales
problemas o situaciones, las cuales afectan directamente los nimeros finales al
cierre de mes por ello, se puede concluir que a través de esta herramienta se
determinaron diferentes hallazgos expuestos en el capitulo No. 5 de esta

investigacion, los cuales son de interés para las jefaturas involucradas.

6.2 RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones generadas gracias a los objetivos planteados, a
continuacion, se citan las recomendaciones correspondientes a cada escenario

encontrado, como una medida de fortalecimiento



117
RECOMENDACION GENERAL

Segun el objetivo general, crear una herramienta de control, seguimiento y
capacitacion con el fin de lograr ventajas competitivas en el mercado financiero
basandose en los modelos actuales de ventas neuro-relacionales y asi lograr un
impacto en el servicio al cliente, para los ejecutivos de negocios del departamento

de comercializacién de Mucap con el fin de mejorar sus cierres de venta.

RECOMENDACIONES ESPECIFICAS

a) De acuerdo con el primer objetivo especifico, se sugiere:

Realizar capacitaciones sobre las nuevas tendencias del neuro ventas que
se convierte en una necesidad en los tiempos que atraviesa el pais, ya una vez
identificado que a nivel financiero existe una carencia de capacitacion y desarrollo.
Es indispensable que la jefatura retro alimente y de seguimiento a cada ejecutivo de
negocios que se encuentran a su cargo, esto permitira que el equipo sienta el apoyo
de la jefatura y, por ende, que genere un mejor desempeifo para el cumplimiento de

los objetivos de la del departamento de comercializacion de Mucap.

b) De acuerdo con el segundo objetivo especifico,s e sugiere:
Segun la recopilacion las diferentes apreciaciones de los Ejecutivos de

Negocios de Mucap del departamento de crear una herramienta de medicién de las
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citas y prospectos para conocer su efectividad en cuanto al cierre, esto le permitiria
al ejecutivo de negocios conocer las falencias de su gestién y a su vez la jefatura
medirlo por resultados concretos y verdaderos, al cierre de mes el ejecutivo de
negocios podréa llenar su agenda y programar con anticipacion sus reuniones con

clientes para asegurar mejores resultados.

Esta herramienta puede ser generada con informacién basica del cliente con
su nombre completo, teléfono, correo electrénico y cédula. Asi mismo se debera
incluir el estado del caso en tramite para que la jefatura pueda conocer de primera
mano si serd exitoso o por el contrario requerird un mejor esfuerzo o apoyo para

lograr el cierre.

No es necesario que la herramienta a crear muestre un desarrollo a nivel de
sistema desproporcionado o costoso, hoy en dia existen herramientas gratuitas,
inclusive podra ser generado en formatos office y correlacionado por medio de

formulas sencillas.

c) De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se sugiere:

Se recomienda a las jefaturas una vez identificado la carencia de tendencias
actuales de neuro ventas a nivel financiero en general, debido a que no hay un
patron especifico o estilo definido en cada entidad, mantener una relacion directa y
oportuna con cada uno de los ejecutivos de negocios, con la finalidad de que a
futuro se implementen las capacitaciones en neuro ventas y que con con ello se

logre el cumplimiento de objetivos por medio de una adecuada prospeccion, un
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abordaje y un exitoso cierre de ventas de los ejecutivos de negocios del
departamento de comercializacion de Mucap.
No cabe duda que si se lleva al dedillo estos lineamientos recomendados los

resultados seran notorios en el corto o mediano plazo.
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ANEXOS
ACTIVIDAD PORCENTAJE COMPLETADO PERIODOS
2 3

Elaboracion de Capitulo | 100%

Elaboracion de Capitulo Il 100%

Elaboracion del Capitulo Il 100%

Elaboracion de encuesta 100%

Validacion de Resultados 100%

Encuesta

Dlgltaqc?n de resullfa.dos 100%
obtenidos y analisis

Discusion de Resultados 100%

Elaboracion Capitulo V 100%

Elaboracién Capitulo VI 100%

Elaboracion de
Recomendaciones y 100%

referencias




