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Resumen

Esta investigacion surge a partir del problema comun en la mayoria de
organizaciones comerciales, que aun no conciben que el ejercicio de las ventas parte de un
relacionamiento de persona a persona, que surge desde el abordaje por primera vez al
cliente, del seguimiento y que su fin ultimo consiste en lograr la lealtad del mismo. Pocos
se han dado a la tarea de analizar que las ventas es el resultado del verdadero interés de las
necesidades del cliente como SER. Es evidente que la comunicacion, el relacionamiento y
el entendimiento con el cliente no son las méas adecuadas, ya que no se realizan a partir de
la experiencia de vida, del periplo vital y situacional en el que estan insertos todos los
clientes. Una de las hipotesis que puede dar respuesta a este singular, pero generalizado
fendmeno, es el que las organizaciones prestan poca atencién a la formacion y
entrenamiento a sus equipos de ventas. La mayoria de los modelos de ventas se enfocan en
estrategias de producto, en técnicas de negociacién, y muy pocas se enfocan en el SER,

con el fin de generar un mensaje asertivo de venta.

Alrededor de esta problematica, surge una necesidad que se traduce en la siguiente
pregunta problema: ;Cémo mejorar la comunicacion, el relacionamiento y el entendimiento
de los clientes para lograr los objetivos de ventas en las organizaciones? La investigacion
viene soportada en los estudios de Paul D. MacLean con su teoria del Cerebro; Triuno,
Luis Miguel Trujillo — Rafael Henriquez con la teoria de centros regentes; Baron y Wagele
con el Eneagrama; Alejandro Cuellar y la programacion Neurolinguistica y finalmente con

Sebastian Carrion Eneagrama - Programacion Neurolingistica.



El Modelo de entrevistas de Ventas asertivo” Huella Percepcional” basado en el ser
nace de la fusion de estas investigaciones previas, donde a través de la teoria del Cerebro
Triuno se busca sensibilizar al asesor de que existen tres grande centros dominantes Mente,
Instinto y Emocion; el objetivo primero es, inicialmente, que cada vendedor identifique su
centro a través de una viaje interior que se realiza para descubrir su mapa (ADN y
programaciones realizadas por Padres, Jardin, barrio, medios de comunicacion, colegio y
universidad). Una vez identificado su centro, mediante técnicas de Programacion
Neurolingistica se crea la herramienta para identificar el centro de cada cliente, el lenguaje

apropiado de uso y las palabras poderosas que estimulen un mensaje asertivo.

La metodologia del trabajo es cualitativa, se tendra en cuenta la evaluacion de los
vendedores y Directores Comerciales frente al modelo, mediante entrevistas a profundidad.
Las variables de medicidn se enfocan en el entendimiento, relacionamiento y comunicacion

con los clientes.

Teniendo en cuenta que el problema de investigacion ha sido poco estudiado,
nuestro rastreo es de tipo exploratorio. La investigacion esta soportada en un trabajo de
campo aplicado en cuatro equipos de trabajo de cuatro empresas escogidas, y los

principales hallazgos después de la implementacion del modelo son:

a. Tan solo el 44% de la muestra ha estado involucrado en una metodologia
de ventasy el 56% no ha abordado ninguna.
b. El 80% de lapoblacion esta abierta a implementar metodologias que

mejoren sus aptitudes y afinen sus habilidades para la venta.



El 100% de los encuestados identifico que la implementacion del modelo
influyo de manera positiva dentro de los equipos de trabajo al desarrollar un
mejor canal de comunicacion, entender al compafiero y causar un cambio de

mentalidad.

En una calificacion de 1 (minimo) a 10 (maximo), El 95% de la muestra dieron
un puntaje de 8 a 10 que el modelo les va ayudar a mejorar su relacion con el

cliente.

El 100% de la poblacion manifiesta que con el modelo podra entender no
solo a su cliente sino atodas las personasa su alrededor en todos los

ambitos ( personal , laboral y sentimental ).

El 80% de los asistentes posterior a la identificacion de los eneatipos (
posibles combinacionesy rasgos de temperamento) manifesté mejorar la
comunicacion con su entorno ( familia, amigos , comparfieros de trabajo y sus

Clientes).

Las Barreras identificadas en un mayor porcentaje fueron el tiempo con 51%
sobre la muestray la transicién de identificacién del centro dominante con el

41% respectivamente.

El 55% de la muestra manifestd un grado de satisfaccion al ser un modelo

de entrevista de facil implementaciéon vy practicidad.

El 100% de la muestra manifiesta que recomendaria el modelo.
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En una escalade 1 (minimo) a 10 (mé&ximo), el 89% calificd de 8 a 10 el

modelo “Huella Percepcional”.

Se demuestra que el 92% de la muestra aplicé el modelo durante las

sesiones.
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Introduccion

Se ha identificado que para obtener resultados diferentes, es necesario comenzar a

hacer cosas diferentes.

Dentro de las investigaciones que se relacionan con nuestro estudio, se encuentra
Paul D. MacLean, quien desarroll6 la teoria del Cerebro Triuno. Existen muchas
publicaciones acerca de esta investigacion, entre ellas esta BlueSmart (2013), donde afirma
que el cerebro se puede dividir en tres estructuras principales, segun la complejidad de sus
funciones: Cerebro Reptiliano (basado en la supervivencia y a nivel motoro), Cerebro
Limbico (basado en las emociones y vinculos) y Cerebro Neocortex (basado en el
aprendizaje y lo que nos hace humanos).

A partir de esta teoria, el autor Luis Miguel Trujillo (2012) crea la herramienta de
los centros regentes, donde especifica motivaciones que caracterizan a cada una de los
cerebros llamados (instintivo, emocion y mente), para una comunicacion mas efectiva. Para
ilustrar mejor estas motivaciones, surge el Eneagrama, segun Wagele (2008). En éste, se
describen cémo Oscar Ichazo y su discipulo Claudio Naranjo quien es psiquiatra e
investigador, trajeron el Eneagrama a Occidente y reformularon su significado aplicandole
el lenguaje de la psicologia moderna, lo que actualmente se conoce como el Eneagrama de
Perfiles Psicoldgicos por sus nueve tipos de personalidades.

De acuerdo con lo expuesto, nace la idea de tener una herramienta complementaria
y de comunicacion mas efectiva: PNL (Programacion Neurolinguistica). Alejandro Cuellar

(2012) un reconocido experto en el tema explica como John Grinder y Richard Blander
12



creadores de esta herramienta, basan la percepcion que cada ser humano tiene del mundo a
través de los sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto), estas percepciones generan
pensamientos que estdn conformados por palabras de lenguaje y este lenguaje califica lo
que nos rodea generando asi una realidad para cada persona. De esta manera se va creando
una programacion mental, que es representada en la comunicacion verbal y no verbal hacia
los demas.

Finalmente en fusion de algunas de estas investigaciones mencionadas, nace
Eneagrama y PNL, de Salvador Carrién (2001) donde presenta las dos técnicas para
resolucion de problemas inherentes a cada eneatipo para lograr un desarrollo personal.
Ambos sistemas son mutuamente complementarios, por cuanto que el Eneagrama
constituye un extraordinario modelo de desarrollo humano, mientras que la PNL aporta las
técnicas especificas para que tal desarrollo sea posible.

El Modelo de entrevistas de Ventas asertivo “Huella Percepcional” basado en el ser
nace de la fusion de estos antecedentes, muchas técnicas se enfocan en la estrategia de
productos, en cdmo cerrar negocios entre otros, y muy pocas se enfocan en el ser: en el de
conocer primero qué tengo, qué soy, para asi poder enfocarlo en los clientes. A través de la
teoria del Cerebro Triuno se busca sensibilizar al asesor que existen tres grande centros
dominantes Mente, Instinto y Emocion, el objetivo principal es que cada vendedor
identifique su centro a través de una viaje interior que se realiza para descubrir su mapa
(ADN y programaciones realizadas por Padres, Jardin, barrio, medios de comunicacion,
colegio y universidad). Una vez identificado su centro, mediante técnicas de la

Programacion Neurolinguistica se crea la herramienta para identificar el centro de cada
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cliente, el lenguaje apropiado de uso y las palabras poderosas que estimularan un mensaje
asertivo.

Otros Beneficios hallados en la practica son:

1. Les gerentes de Ventas para la muestra, predomino Emocionales y
Mentales.
2. Los vendedores que se auto catalogaron como mentales reconocieron que

buscan mayor informacion de sus clientes para generar vinculos y para acercarse a
ellos.

3. Los vendedores que se auto catalogaron como instintivos manifestaron
que tienen procesos de decision mas répidos para ellos y sus clientes con menor
tiempo de respuesta sin embargo, al momento de hacer el analisis de su cliente omiten
informacion que puede hacer la diferenciaen un negocio.

4. Los vendedores que se auto catalogaron como Emocionales manifestaron
tener procesos de decision rapidos para ellos y sus clientes garantizando una buena
relacion con sus clientes ya que tienen la habilidad de desarrollar con facilidad
vinculos a largo plazo.

5. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 37% de la
muestra fueron vendedores catalogados como mentales.

6. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 34% de la
muestra fueron vendedores catalogados como emocionales.

7. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 29% de la

muestra fueron vendedores catalogados como instintivos.
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8. Dentro del total de los asistentes se comprueba que los vendedores con

mejores resultados son los que se identificaron con rasgos emocionales e instintivos

15



1. Problema de Investigacion

En los ultimos tiempos, se han realizado estudios a las diferentes organizaciones
comprobando que 9 de cada 10 empresas de Latinoamérica sufre problemas de
comunicacion, esto se traduce en dificultades para realizar trabajo en equipo, asi mismo, un
ambiente laboral menos armonioso, baja productividad y en consecuencia una manera
menos efectiva de canalizar informacion a los clientes finales, impactando de forma
negativa las ventas de la organizacion.

De esta circunstancia, nace la necesidad de crear técnicas como la Programaciéon
Neurolinguistica con las cuales, segin Alejandro Cuellar, se puede conseguir excelentes
resultados de modelacidn, de acuerdo a modificaciones del lenguaje verbal, gestual y
corporal, con el fin de lograr la excelencia en la comunicacién y asi obtener resultados
contundentes en los objetivos finales en las organizaciones.

Del mismo modo, después de sus largas investigaciones, Cuellar apoyandose en la
observacidn sistematica, llegd a la conclusion de que el procedimiento que empleaban
ciertas empresas, con excelentes resultado, partia de la utilizacién de un patron de
comunicacion de alto valor en el campo de accion. De esta manera la Programacion
Neurolinguistica (PNL), se convirtié en una herramienta estratégica para la eficacia en la
comunicacion con los demas y consigo mismo.

Para lograr una adecuada y 6ptima comunicacién interpersonal y corporativa, la
presente investigacion se plantea como objetivo primordial elaborar una estrategia para

resolver el problema de manera efectivay eficaz y asi incrementar las ventas sostenidas
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en las compafiias, pero esto lo ampliaremos en un proximo apartado. De esta manera
planteamos nuestra pregunta problémica que direccionara nuestra investigacion: ¢ Cémo
mejorar la comunicacion, el relacionamiento y entendimiento de los clientes para lograr los

objetivos de ventas de las organizaciones?

1.1 Justificacion

La idea de crear esta investigacion basada en una fusion de estudios relacionados
directamente con el comportamiento del ser humano, hace que tenga un diferenciador clave
frente a muchas técnicas de ventas ya existentes. Por su valor psicolégico dado por el
Eneagrama, el fundamento de investigacion contempla entender al ser humano como una
estructura bioldgica con la que nacimos y que no es posible modificarse trayendo consigo
percepciones del mundo diferente los unos a los otros, lo que hace necesario primero
entender qué es el ser humano, para asi poder tener una comunicacion mucho mas efectiva
de acuerdo a su estructura bioldgica, esto lo pretendemos ajustar a partir de la herramienta
PNL (programacion neurolinguistica)

Por otro lado, se observa que hoy las organizaciones no le dan la importancia
necesaria para la formacion y entrenamiento de sus equipos de ventas, lo que implica que la
comunicacion con sus clientes no es la adecuada, ya que se realiza de manera poco asertiva.
Si bien es cierto que es muy importante tener la habilidad para ser vendedor comercial, es
muy importante también moldear y afinar con técnicas de ventas la competencia
comunicativa y expresiva de los asesores, con el objetivo de reducir el tiempo de la
transaccion comercial, subir el nivel de ventas y aumentar niveles de satisfaccion en los

clientes.
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La investigacion propuesta busca plantear una técnica, que apoye el proceso de la
percepcion que tienen los clientes frente a la manera como les gustaria ser abordados por
los vendedores, también, se pretende entender qué es lo que quieren escuchar frente a la
sustentacion de la venta y cdmo un sistema de comunicacion mas efectivo: (frases
poderosas) concretas, donde se incluyan la motivacion capturada en los dos puntos
anteriores para que el cliente tome una decision de compra en un corto tiempo.

Con la implementacién de este modelo, se busca brindar una perspectiva
innovadora de como abordar un ciclo de ventas de manera efectiva en aras de contribuir
a la Academia y, en general, los grupos de interés que beneficiaran directamente a las
organizaciones posibilitando el aumento de las ventas, y en consecuencia la satisfaccion y

fidelizacion del cliente.

1.2 Objetivos
Una Experiencia en el Disefio e Implementacion del Modelo de Entrevista de

Ventas Asertiva “Huella Percepcional ” Basada en el Ser, tiene por objetivo general:
Disefiar e implementar un modelo de entrevista de venta asertivo.
Y como objetivos especificos:

a. Identificar si se produjo beneficios en el equipo de ventas para cada una de las
empresas donde fue implementada el modelo.

b. Establecer las posibles barreras de la Implementacion del modelo ventas
“Huella Percepcional”

c. Determinar la aplicabilidad del modelo durante y después de la implementacion.

18



2. Marco Teorico

Desde tiempos atrés, cientificamente se ha venido demostrando lo perfecto y
complejo que es el cuerpo humano. Algunas de esas demostraciones hacen parte de la
investigacion a desarrollar y que se postularan a continuacion con los autores
correspondientes en el siguiente orden: Teoria del Cerebro Triuno por Paul D. Maclean, La
Sinapsis por el profesor Jairo Tovar, Neurotransmisores por Lennin Torres, Centros de
Huellas Quimicas reaccionales por Rafael Henriquez y Escuela de Tabio, EI Eneagrama por

Baron y Programacion Neurolinguistica por Cuellar.

Basados en la teoria del cerebro Triuno por el articulo de BlueSmart (2013), se
afirma que Paul D. MacLean médico cirujano y neurocientifico quién desarrollo la teoria de
la evolucion del cerebro triple, afirma que el cerebro esté dividido en tres partes en orden
de evolucion: el cerebro Reptiliano (para el estudio se Ilamara instintivo), Cerebro Limbico
(para el estudio se llamara emocional) y Cerebro Neocortex (para el estudio se llamara
mental). Cada uno de estos tres cerebros tiene su propia inteligencia, sentido del tiempo y
espacio y su propia memoria. Cada uno controla diferentes funciones de nuestro cuerpo y
por lo tanto estan interconectados a nivel neuronal y bioguimico formando un equilibrio

entre los tres.

El Cerebro Reptiliano (Instintivo), esta enfocado en la accién, en la supervivencia
animal, la reaccién fisica, motora, movimientos involuntarios de cuerpo (Respiracion,

hambre sed, sexo).
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El cerebro Limbico (Emocional), esta enfocado directamente en los sentimientos y

emociones (amor, alegria, relaciones afectivas, miedo, rabia entre otras).

Cerebro Neocortex (Mental), esta enfocado en el aprendizaje, en el conocimiento,
en tener conciencia, en la solucion de problemas, en la memoria, en la concentracion, entre
otras. Cada uno de los anteriores se ubica fisicamente en distintos niveles como

observamos en la siguiente grafica:

Mental

Emocional

Instintivo

llustracion 1: Cerebro Triuno-Fuente Blue Smart (2013)

Es claro que en el cerebro se procesa toda la informacion que llega a través de
nuestro cuerpo, basado en la percepcion. La Percepcion es la realidad fisica y del entorno
que cada ser humano tiene a través de los cinco sentidos (escépico, olfativo, gustativo,

tactil y auditivo).
20



Entrando a un nivel mas cientifico de como se comunica toda esta informacion a
través del sistema nervioso central, existe la Sinapsis, basado en el programa del curso
Neurobioquimica del profesor Javier Tovar (2010). La sinapsis es cuando dos neuronas
hacen conexidn entre ellas generando un impulso nervioso, que no es Mas que una corriente
eléctrica que segrega una sustancia quimica llamada neurotransmisor, la cual tiene la
funcionalidad de transmitir informacion de una neurona a otra, generando de esta forma una
red de circuitos neuronales en el sistema nervioso central cruciales para la percepcion,

como lo vemos en las siguientes imagenes:

Neurotrasmisores

llustracion 2: Sinapsis. Fuente Curso de Neurobioquimica-Javier Tovar
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lustracién 3: Red de Circuitos Neuronales. Fuente Curso de Neurobioguimica-Javier Tovar

De acuerdo con estudios cientificos de la revista Science (Palenzuela, 2008) y
basados en el articulo de Lennin Torres (2012), existen muchos tipos de neurotransmisores
que se producen en el cerebro, uno de ellos influye directamente en el cerebro Reptiliano
(instintivo), el otro en el cerebro Limbico (Emocional) y el otro en el cerebro Neocortex

(mental) que se relacionan tal como lo indica el siguiente grafico:
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Dopamina para la instinto

llustracién 4: Neurotransmisores. Fuente Lennin Torres (2012)

Las cantidad producida de estas tres sustancias quimicas son diferentes en cada
cuerpo humano, donde biol6gicamente una de estas tres tiende a segregar mas y por lo tanto
a predominar sobre las otras dos, asi de esta forma se crea una huella quimica Unica para
cada uno, permitiendo asi que la reaccién frente a una situacion sea para una persona mas
emocional, para otra persona una reaccion mas instintiva y para la otra una reaccion mas

mental, observemos cOmo:
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Dominante Instintivo

Sistema Dinamico

Dominante Mental Dominante Emocional

llustracion 5: Centros Huellas Quimicas Reaccionales Dominantes. Fuente: Escuela del Eneagrama de
Tabio y la Fundacidon Ariel para la Investigacion y Desarrollo Integral del Ser Humano.

Lo mismo pasa con las otros dos neurotransmisores que no son dominantes, el
cuerpo humano genera biol6gicamente niveles de sustancias diferentes obteniendo una

combinacidn entre el Instinto, Emocién y Mente creando asi un sistema dinamico.
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llustracion 6: Posible Combinacion de Huellas Quimicas Reaccionales Entre Centro Instintivo y Centro
Emocional. Fuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la Fundacion Ariel para la Investigacion y
Desarrollo Integral del Ser Humano.

Partiendo de la gréfica 6 Centro Huellas quimicas reaccidnales dominantes, se
obtiene una combinacion inicial, tomando como ejemplo la primera donde se tiene un
Centro Instintivo Dominante () y como segundo nivel Emocion (E) y Mente (M). De esta
forma una persona bajo esta combinacidn, su reaccion frente a una situacion presentada
sera inicialmente instintiva (actuara bajo su fuerza de supervivencia) y luego reaccionara,
pensando en la accion que realizo o las palabras que dijo, junto a un sentimiento

relacionado a la accion.

La segunda combinacion que se presenta es un ser dominado por el centro de la
Emocion (E) y como segundo nivel instinto (1) y mente (M), esta persona reaccionara frente
a una situacion, inicialmente con sentimiento y luego reaccionara con un equilibrio entre la

accion frente a ese sentimiento y pensar lo que esté sintiendo.
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La tercera combinacion, se presenta entre el centro Mental (M) y como segundo
nivel emocion (E) e instinto (I). Esta persona como primera medida reaccionaria
reflexionando que es lo que esté& sucediendo y luego entraria a una accion, de acuerdo al

plan que armo en su cabeza, seguido de un sentimiento generado por ese pensamiento.

Partiendo de estos centros dominantes, surgen combinaciones entre cada centro. Si
miramos las posibilidades que existen entre el centro Instintivo y el centro Emocional, se

obtiene lo siguiente:

llustracién 7: Posible Combinacion de Huellas Quimicas Reaccionales Entre Centro Instintivo y Centro
Emocional. Fuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la Fundacion Ariel para la Investigacién y
Desarrollo Integral del Ser Humano

De esta combinacidn surgen dos Huellas quimicas reacciénales: la primera huella
hace referencia una reaccion de una persona como primera medida instintiva, luego una
emocion dada por esa accion y tercero una reflexion de lo que acabo de sentir y hacer. La

segunda Huella se basa en una reaccion de una persona que se llena inicialmente de
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sentimientos, luego reacciona frente a ese sentimiento y piensa sobre lo que acaba de

sentir.

La siguiente combinacion presentada se da entre el Centro Emocional y el Centro Mental:

lustracion 8: Posible Combinacion de Huellas Quimicas Reaccionales Entre Centro Emocional y
Centro MentalFuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la Fundacion Ariel para la Investigacion y
Desarrollo Integral del Ser Humano.

Se obtienen dos combinaciones: la primera es una persona que reacciona llena de
sentimiento, seguida por una explicacion racional de lo que esta sintiendo y por ultimo
tendria una accion frente a la situacion. La segunda presenta un persona que reflexionara la

situacion, luego genera en ella unos sentimientos de lo que pensé y por tercera medida

tendria un efecto de accion al mismo.

La altima combinacion dada es:
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lustracidn 9: Posible Combinacion de Huellas Quimicas Reaccionales Entre Centro Mental y Centro
InstintivoFuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la Fundacion Ariel para la Investigacion y
Desarrollo Integral del Ser Humano.
Las dos combinaciones presentadas son: la primera se basa en una persona que
reflexionara la situacion, como segunda medida tendra una accidn frente a lo analizado y
finalmente tendra sentimientos a lo que ocurrié. La segunda combinacion es de una persona

que actuara inicialmente por impulso, luego pensara frente a esa accién y por ultimo tendra

sentimientos.

De esta forma, se obtiene un sistema dinamico de 9 huellas quimicas reaccionales
donde cada ser humano cuenta con una de ellas, generando un equilibrio y una armonia en

el sistema.
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Segun Rafael Henriquez (2009), al analizar el sistema se observa que las huella 8, 9
y 1 son dominados por el instinto, la huellas 2,3 y 4 son dominadas por la emocién, las

huellas 5, 6 y 7 son dominadas por la mente.

HUELLAS QUIMICAS REACCIONALES

llustracion 10: Huellas Quimicas Reaccionales. Fuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la
Fundacién Ariel para la Investigacion y Desarrollo Integral del Ser Humano.

Cada huella ademas de explicar la forma de reaccionar a un estimulo de una
situacion especifica, contiene una esencia motivacional frente a la vida, la cual lo explica

el Eneagrama de los perfiles psicoldgicos.
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ENEAGRAMA DE LOS
PERFILES SICOLOGICOS

llustracién 11: Eneagrama de Perfiles Psicoldgicos. Fuente: Escuela del Eneagrama de Tabio y la
Fundacion Ariel para la Investigacion y Desarrollo Integral del Ser Humano.

La palabra Eneagrama es de origen griego y significa las nueve puntas. Segun
Ernest Scott (1983) “el sello de las nueve puntas segdin antiguos manuscritos penetra hasta

alcanzar los secretos mas profundos del hombre™.

También se relacionan con un antiguo concepto de los monjes Sarmanes del
“universo que se auto mantiene” un enunciado filosofico que linda los conceptos fisicos de

la conservacion de la energia, del movimiento y la evolucién.

El simbolo del Eneagrama, existe hace 2500 afios A.C. en Babilonia. Alli al parecer
existio una hermandad llamada “Hermandad Sarmoung” donde desarrollaron muchos de los

conocimientos sobre este simbolo. A partir del siglo XX, Gurdjieff (1866-1949) maestro
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Sufi, en sus multiples viajes en Medio Oriente y Asia Central adquiere parte del

conocimiento y lo trae al occidente.

Luego el Boliviano Oscar Ichazo retoma este tema después de que un maestro Sufi
en el medio Oriente lo entrenara y desarrollara bajo los 7 pecados capitales de la iglesia
catdlica (Ira, orgullo, avaricia, gula, lujuria, pereza y envidia) incluyendo miedo y engafio,
un perfilamiento de 9 tendencias negativas que tiene el ser humano y asi mismo creando 9

tipos de personalidad.

Ichazo crea el Instituto Arica, méas adelante Claudio Naranjo, psiquiatra e
investigador, discipulo de Ichazo, reformulo el Eneagrama aplicandole el lenguaje de la
sicologia moderna lo que actualmente se conoce como el Eneagrama de Perfiles
Sicolégicos. Hoy en dia el Eneagrama tiene diferentes aplicaciones y es usado en algunas

empresas, religiones como los jesuitas.

Cabe aclarar que el Eneagrama se ha venido distorsionando como otro test de
personalidad, lo cual es erréneo por las anteriores explicaciones bioldgicas, lo que el
Eneagrama escribe es el temperamento de la persona (esto se explicara en la Programacion

Neurolinguistica).
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llustracién 12: Eneagrama

Segun Baron (2008), los perfiles psicoldgicos de cada nimero se llaman eneatipos

y a nivel general tienen la siguiente descripcion:
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llustracién 13: Descripcién de Eneatipos
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Positive: Analiticos,

perseverantes,

sensibles, sabios,

objetivos, perceptivos,

independientes.

N iva:
5 Intelectualmente
arrogantes, tacafios,
testarudos, distantes,
criticos hacia los
demds, timidos, faltos
de confianza, negativos.

ok

Lealtad/
Sabiduria/ Cobardia

Avaricia

WO
roduc ures:
i ?*&?‘Id"‘:‘-“‘q curioso:
o109 ecisist:
ba

8

Justicia/
Venganza

Alegria /
Inconstancia

llustracién 14: Descripcion Eneatipos

Positiva: Leales,
agradables, carifiosos,
cdlidos, compasivos,
ingeniosos, practicos,
altruistas,
responsables.
Negative:
Excesivamente
vigilante,
controladores,
imj:nr_*adeciblaﬁ, )
criticos, paranoicos,
defensivos, rigidos,
derrotistas, irritables
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Positive: Agradables,
tranqguilos, generosos,
pacientes, receptivos,
diplomdticos, abiertos,
empdticos.

Megative: Olvidadizos,

9

Paz/
Indeclencia

timidos.

tercos, obsesivos, apdticos,
pasivos, agresivos, criticos,

llustracion 15: Descripcion Eneatipos. Fuente (Baron & Wagele, 2008)
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A partir de las ilustraciones 10y 11 el Eneagrama de los perfiles psicologicos,
hemos realizado una fusion en la cual se basara el trabajo de investigacion que en adelante

denominaremos “Eneagrama Reaccional”.

RESENTIMIENTO
1

~

AVARICIA MELANCOLIA

ENEAGRAMA REACCIONAL

llustracion 16: Eneagrama Reaccional Fuente Escuela del Eneagrama de Tabio y la Fundacion Ariel
para la Investigacién y Desarrollo Integral del Ser Humano.

Una vez obtenido el Eneagrama Reaccional, se identifican tres tipos de

temperamento por centro dominante, a lo que lleva que existen generalidades dentro de
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estos tres temperamentos pero cada tipo de temperamento tienen caracteristicas muy

especificas y diferentes entre uno y el otro.

En combinacidn de las huellas quimicas reaccionales y el Eneagrama se describe

las caracteristicas comunes de cada centro:

Generalidades Instintivo

% Acelerado ¥" Ejecucién
% Interrumpe v' Productivos
% Esdirecto ¥ Protector
% Nos reta v' No se hieren facilmente
% Racional v' No les hagan perder el tiempo
% Teme equivocarse j No van conla lentitud
% Exigente g Novanconelno ljafcer
% Se aburre facilmente No van conla debilidad
v No van con el que es victima

Les dificulta escuchar

Tener control

Tener podery fuerza para lograr las metas
Son practicos

Simples

Arriesgados

Agresivo

%+ Lesgusta que las cosas se hagan a sumanera
+#* Sefijan mas en los nimeros que en la simpatia
+*+ Soluciones Rapidas

*#+ Sonjuzgadores

LN AN N
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Evita el deterioro las Relaciones
Hablador

Sociable

Creativos

Comunicativo

Concuerda conuno

Disfruta el contacto cercano
Mo gusta de gente aburrida y
estricta

Olvida las reglas

Bueno conla gente

Se preocupan porla Imagen
Romanticos

Refinados

Buscan el reconocimiento
Buscan Aceptacion

Se fijan en el Disefio
Detalles

Gentiles

Serreconocido frente a la
sociedad

No a la indiferencia
Llamar la atencién
Vinculo emocional
Sentirse Especial

o
L X X

L T . T
LA I L

piensan de el

Tiende a tomarse todo
personalmente
Buscan sentirse Felices
Sensible

#
e

L
e e

Generalidades Mentales

Analizar paraevitar ciertas
Situaciones

Son planificadores
Metodoldgicos

Estrategas

Analiticos

Minucioso

Ambientes segurosy estables
Procede con cuidado

Piesenla tierra

Mantiene Perfil bajo

Requiere instrucciones
Seresistealos cambios bruscos
Orientado atrabajo en equipo-
Fiable

Orientadoalas reglas

Buscael orden

SN N N S N NN

t\

Busca hechos y datos
Evitariesgos
buscan razones de su realidad

Demostrales que sirve -

Verificar

Desconfiados hastaque lo
prueben ellos mismos
Pensando todo el tiempo
Seguridad

Que cumpla las normas -
Certificaciones

Que sea legal

No puede con la presidn
No es posible improvisar
Dificil experimentar cosas
nuevas

Tendencia hacer Calmados

Le interesa saber que es lo que



Otro concepto clave para la investigacién es la PNL (Programacion
Neurolinguistica), creado por John Grinder y Richard Blander, basado en Cuellar (2012) se
basa en la percepcién que cada ser humano tiene del mundo a través de los sentidos (vista,
oido, olfato, gusto y tacto), estas percepciones generan pensamientos que estan
conformados por palabras de lenguaje y este lenguaje califica lo que nos rodea generando
asi una realidad para cada persona. De esta manera se va creando una programacion mental,

que es representada en la comunicacion verbal y no verbal hacia los demas.

La PNL se enfoca en investigar estos procesos internos; estas programaciones
mentales que se han definido a lo largo de nuestra vida y se dan a través del lenguaje y su
efecto en mi cuerpo y la percepcién generada en los demas, de esta forma reprogramar
nuestra mente mediante técnicas y herramientas precisas para reconocer y desarrollar
habilidades para el crecimiento personal y la mejora de las relaciones interpersonales,
adicional a esto nos permite conocer de manera objetiva la percepcion de quienes nos

rodean.

Las herramientas y técnicas de la PNL se pueden enfocar en diversos campos como
lo son: Salud, Psicoterapia, Deportes, Desarrollo y mejora personal, educacion y la
empresa. La investigacion estard enfocada a lograr una comunicacién efectiva, que

soluciones a conflictos, negociacion, toma de decisiones, ventas y trabajo en equipo.

Es importante mencionar que la programacion refiere a todos los procesos
mentales inconsistentes, la connotacion Neuro, es donde se guardan los programas que

definen el comportamiento de cada ser humano y esta asociado a la parte corporal y por
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ultimo, la linguistica es la exteriorizacion de los procesos mentales, es decir, donde se

generan los mayores errores de la comunicacion verbal en los individuos.

Como bien se indicé anteriormente, la PNL utiliza un lenguaje verbal y no verbal a
través de los sentidos, de esta manera nos da informacion de otras personas, por lo que una
utilizacion incorrecta de este lenguaje proyectaria una imagen negativa. La utilizacion de
estos sentidos es diversa en todas las personas, por ejemplo existen algunas personas
perciben mas a traves del oido, y esto generaria que buscaran situaciones que tuvieran este

sentido.

Segln la PNL cada persona tiene un mapa el cual es la suma de:

MAPA = Percepcion + Interpretacion + Experiencias de Vida

Percepcion = Ligado directamente al ADN

Interpretacion y experiencias de vida = Ligado con la programacion mental de los
padres, el barrio, el Jardin, el colegio, la Universidad, el trabajo y los medios de

comunicacion.

Cada uno genera una realidad basado en su mapa, por esto para poder llegar a
generar un mensaje asertivo se deben vencer filtros culturales y biologicos. Los filtros

culturares se vencen mediante las herramientas de la PNL:

Sistema de representacidn Sensorial (ver imagen)

Calibracién: Identificar la posicion fisica que esta asumiendo el cliente

Acompasamiento: Llevar mi cuerpo a la misma postura del cliente
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Rapport: Lograr neuronas espejo, es decir una imitacion exacta de la postura

del cliente para luego poder dominarlo y llevarlo a una posicion de apertura.

Metalenguaje: Saber hacer preguntas poderosas. Ejemplo: Todas las mujeres
son peligrosas, una persona que no sabe de la técnica responderia porque?, con el
metalenguaje se responderia todas las mujeres?, Soy incapaz! Quien no maneje el
metalenguaje responderia porque?, con el metalenguaje se responderia, incapaz de qué? Lo
que se busca es responder con las mismas palabras con que fue dada la pregunta, quitando
el porqué, ya que esto lo que busca es agrandar el problema, en vez de poder llegar a la raiz

del mismo.
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Comunicacion
Kinestesica

Personas que perciben el
mundo a través de los
sentidos del tfacto, gusto y
olfato. Se caracterizan por
postura muy distendida,
movimientos que miman las

palabras, respiracion
profunda y amplia, voz grave,
ritmo  lento con muchas
pausas. Gustan de actividades
fisicas, asi como del contacto
conotras personas.

Comunicacion Visual:
PQ /
e

Personas que perciben me jor su entorno
mediante el sentido de lo vista, se
caracterizan por hablar mds rdpido de
lo normal, su tono de voz es alto,
postura rigida, respiracion superficial y
rdpida.  Gustan de  actividades
agradables a la vista: el cine, featro, las
artes, paisajes, enfre ofros.

Comunicacion Auditiva

Personas que perciben mejor su
entorno mediante el sentido del
oido. Se caracterizan por una
postura distendida, posicion de
escucha telefdnica, respiracidn
bastante  amplia, wvoz  bien
timbrada, ritmo mediano, palabras
auditivas (oye, escucha). Gustan
de actividades relacionadas con la
escucha como: la mdsica, contar
historias, interactuar con otfras
personas, efc.

llustracidn 17: Sistema de Representacion Sensorial. Fuente (Cuellar, 2012)

Los filtros Bioldgicos se vencen a través del Eneagrama Reaccional. De esta manera

se logra generar un mensaje con estimulo asertivo.

41




Eneagrama Estimulo

Reaccional Acertado
“Centros”

v o
ADN Percepcion

v'Padres +

v'Padres

v Barrios \
v Jardin Interpretacion

”’MEdiDS C. Y 'Programaciones Técnicas

wFiltros ) Romper
Culturales Filtros

¥ Colegio Experiencias de

¥ Universidad

v'Trabajo Vida

|

llustracién 18: Mapa de la Percepcion Sensorial. Fuente (Cuellar, 2012)

Adicional a esto y para efecto del trabajo de investigacion, la PNL muestra la

diferencia entre Personalidad, temperamento y caracter.

Temperamento = Esta ligado directamente con el ADN del mapa de la persona

(Percepcidn), es decir es con lo que se nace.

Caracter = Esta ligado con la interpretacién y experiencias de vida del mapa. Son las

programaciones que se forman desde los 0 a 4 afios de edad.

Personalidad = Temperamento + Caréacter.

Por esto se aclara que el Eneagrama Reaccional no estudia la personalidad sino el

temperamento de las personas.
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2.1 Fusion Eneagrama Reaccional y la PNL.

De esta manera se comienza a tener una combinacion de estas dos grandes técnicas,
y se observa que el factor comun es la PERCEPCION, donde se explic6 anteriormente es la
realidad que se genera en un momento dado generado por los 5 sentidos, donde esta

realidad la genera en centro Dominante que tengo.

Las herramientas vistas de la PNL comienzan a darle forma a la investigacion con el
objetivo de que ayuda a identificar el centro dominante del cliente que es lo que nos
interesa. Por ejemplo, el sistema de representacion sensorial, se comienza a combinar con el
eneagrama reaccional generando herramientas nuevas para poder identificar el centro
dominante del cliente de la siguiente manera a través de su lenguaje verbal y no verbal de la

siguiente manera:

Lenguaje Visual (Instintivo): Muéstrame, enséfiame,

déjame echar un vistazo, observa, a simple vista, entre otros.

Lenguaje Auditivo (Mental) Escucheme, preste atencion,

expligueme, digame, esto me suena, entre otros.

Lenguaje  Kinestésico (Emocional): Mme siento, muy

bonito, esto huele mal, muy calido, confortable, entre otros.
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En el lenguaje no verbal se puede identificar a un instintivo (visual) si al hacerle

recordar algin momento pone la mirada arriba, el Mental (auditivo) pone la mirada en el

centro y el Emocional (Kinestésico) pone la mirada abajo.

Esta misma herramienta se convierte en un factor importante en la experiencia al

5 sentidos.

cliente dentro de la entrevista de venta donde se puede trabajar factores de estimulo con los

Con bhase en lo anterior nace el Modelo de entrevistas de ventas asertiva “Huella

Percepcional” donde se basa en una fusion de la PLN con el Eneagrama Reaccional.

2.1.1 Metodologia de Implementacion “Huella Percepcioanal”.

A continuacion se expone la metodologia de implementacion basado en los pilares

de la PNL:

Entender el Mapa

Téenicas:

Eneagrama reaccional
Calibracion
Acompasamiento

Rapport

Sistema de representacion
sensorial

Metalenguaje

. Determinar la motivacion real.

Técnica el sistema de
representacion sensorial,
Metalenguaje y Eneagrama
reaccional.

Metodologia Modelo de entrevista Ventas
Asertivo “Huella Percepcional”

3. El resultado de la comunicacion
es la respuesta del receptor.

4 . Generar cambio de Chip al
cliente

Dejar grabado en el inconsciente del cliente
el mensaje
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El Objetivo del modelo es: Programar al vendedor para que reaccione frente a lo que

tiene que hacer con el cliente, mediante los objetivos de la PNL:

1. Agudeza Sensorial: Ensefiarles Habilidades

2. Flexibilidad: Encontrar el camino al cliente y poderlo adaptar mediante la

identificacion del centro dominante del Eneagrama Reaccional.

3. Meta: Lograr la venta.

Se entiende que el problema de la investigacion es la necesidad de tener una buena
comunicacion y que es la base fundamental cuando se encuentran dos seres humanos. Seria
muy facil si el receptor fuera una maquina ya que se podria programar y la respuesta seria
totalmente predecible, pero el problema surge cuando es otro ser humano, ya que se debe
tratar con emociones, problemas familiares, realidades diferentes, estimulos diferentes entro

otros, con los que hay que lidiar.
Por esto el modelo lo que busca es:

Identificar el MAPA de cada comercial.

=

2. ldentificar el centro dominante de cada Comercial

3. Aprender técnicas PNL para romper filtros de los clientes y llegar a identificar el

Centro de cada cliente.

4. Generar el mensaje asertivo.

Al identificar el MAPA 'y centro de cada comercial, se comienza a tener una mejor

comunicacion conmigo mismo. Al poder identificar el centro Dominante del cliente, ya que
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se puede hablar con el lenguaje que el cliente quiere escuchar, por esto lo que se busca, es
poder hacer Parrafos poderosos mediante el lenguaje que estimula a cada centro. Si se
encuentra en una entrevista con varias personas, el parrafo seria enfocado a todos los

centros. Esto atreves de la herramienta que se disefi6 para cada vendedor:

Palabras y Frases Emocionales:

Frases Emocionales:

EMOCIONALES
Este producto te va hacer diferente Diferente
Tus clientes veran en ti... Especial
El producto te va a generar Ayuda
reconocimiento. .. Unico
Tendrés algo sofisticado.... Reconocimiento
Que sientes del producto.... Disefio
Te entiendo y por eso... Opinién
A mi me paso..... Te entiendo
Siéntete tranquil@ Importante
Te voy ayudar porque eres Exclusividad
importante Resultados
Kinestésicos Exito
Buen Trato
Reafirmacion

S S

Carismas es importante
No tratar de hablarle de normas
sino las consecuencias que trae
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Palabras y Frases Instintivas:

Frases Instintivas:

Lo que dices estd muy bien
pero le podemos agregar.

Lo que dicen es muy
importante aunque deberiamos
tratarlo de esta forma

Con este producto te ayuda a
tener el control de....

Con este producto se soluciona
el problema de una manera
rapida y practica

No te voy a quitar mucho
tiempo, porque sé que tu tiempo
es muy valioso

Te mostrare de una manera
concreta para que te sirve el
producto

Los resultados de tener el
producto son...

Adicional el producto tiene
muy buena durabilidad...
Adicional te va a generar el
producto tranquilidad...

El retorno de la inversion es....
Visual

Concreto

Enfocarse en beneficios

INSTINTIVOS
Efectividad
Durabilidad
Resistencia
Practicidad
Resultados
Control
Rapidez
Poder
Productividad
Estrategia
Demostracion
Tiempo




Palabras y Frases Mentales:

Frases Mentales: MENTALES
Calidad

o Sugiero que para su necesidad es mejor este Soporte
producto... Respaldo

o Las Caracteristicas técnicas son....o las puede Certificados
encontrar en.... Conocimiento

o  Si comparamos productos, este producto Metodologia
tiene...y el mio....... o Estadisticas

o Le doy un minuto para pensarlo,y si tiene Seguridad
alguna pregunta no dude en hacérmela.. Confi

. , onfianza

o L_a metodologla del producto esta dada de la Resultados
siguiente manera... -

o Tenga la seguridad que este es muy buen Aprendizaje
producto porque tiene las siguiente Pruebas
certificaciones

o Levoy a demostrar la calidad del producto

o Tenga la confianza que el producto es muy
seguro para..

o Larelacidn costo beneficio es...

o Segun estadisticas....

o Se ha demostrado que el porcentaje de...

o Le recomiendo que se lleve...

o Los pasos de instalacion son....

o Auditivos

o Darles seguridad y confianza

Ejemplo de oraciones con los tres centros:

1. Venta Portatil:

Vendedor normal: Le tengo el ultimo portatil CORE 15, 4 nucleos, Intel, tarjeta
inalambrica, puertos USB, con HDMI marca ASUS. En esta oracion se esta

dejando dos centros por fuera de la venta.

Frase aplicada con el modelo: Le tengo el Gltimo portétil con un disefio liviano y

elegante para facil portabilidad, con el ultimo procesador COREI5 certificado por INTEL
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con todo el soporte de ASUS la mejor de Europa, para que su rendimiento sea efectivo de

acuerdo a su necesidad.

a. Servicio Allianz: No me cumplieron con lo que me prometieron con el seguro!

Frase Aplicada por Henry Medina asesor Allianz:” Los entendemos perfectamente, vamos a
realizar una revision de lo que paso para generar un plan de accion y darle solucion réapida,
Allianz se caracteriza por ser una empresa seria y certificada en sus procesos por lo que

les vamos a demostrar que no se equivoco al escogernos#.

b. CARMEL: Asesor normal: Vinculese a la empresa, sea su propio jefe y gane dinero

y premios,

Frase Aplicada por Maria Pinilla gerente regional CARMEL: “ Es un catalogo exitoso,
que lleva 17 afios en el mercado, con excelentes precios. Somos pronta moda y contamos
con la infraestructura necesaria para satisfacer las necesidades del mercado. Se renueva

cada 21 dias entre el 70% y el 90% con muy buenos resultados de ventas.

Cada palabra de color verde estimula al centro emocional, las palabras azules al centro
mental y las palabras rojas al centro instintivo. Aqui se hace notar que muchas veces el
vendedor habla desde su centro y deja por fuera los otros dos. Esto pasa también a nivel de
publicidad. El mensaje del Modelo de entrevista de ventas “Huella Percepcional” es de
entender que existen otros dos centros diferentes a cada persona que deben tenerse en

cuenta y que por esto muchas veces no se logra hacer una venta efectiva.

En el proceso de venta donde interactia el modelo “Huella Percepcional”
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Para el modelo, se parte de haber descubierto inicialmente la necesidad del cliente, de igual
manera haber identificado el diferenciador, para asi de esta manera poder usar el modelo
para plasmar el contenido del mensaje de una manera coherente, persuasiva y estimulante

para cada centro.

Venta Efectiva

Visién : Entender a donde quiere llegar
Descubrir necesidad |:> Dolor: Que evita que no logre llegar — Ver si mi producto lo tiene

Indicadores: Como hago para saber si estoy logrando mi visidn

. 1 . v
Cual es mi diferenciador? Que tengo

¥ Que no tiene la competencia

¥ Que genera valor al cliente

Mostrar el 20% del producto que genera el 80% de valor para el cliente

Diferenciador === Plasmo contenido - Presentacion m==) Persuasion = Genero Mensaje Coherente

2.1.2 Terminologia asociada a la investigacion

4+ Huella Quimica Reaccional: Es la combinacion biolégica que tiene el cuerpo
humano entre la mente, la emocion y el instinto que trae como consecuencia la

reaccion del ser humano frente a una situacién dada.

+ Eneagrama Reaccional: Es la fusion de las 9 Huellas Quimicas Reaccionales y

el Eneagrama de los perfiles sicoldgicos.
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+ Huella Percepcional: El nombre de la técnica nace a raiz de que la percepcion es
la clave del PNL y del Eneagrama Reaccional y que esta percepcion es la que

genera la huella quimica Reaccional en cada ser humano.
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3. Metodologia

Para efectos del desarrollo de la investigacion y el cumplimiento de los objetivos
propuestos, la Metodologia que se utilizara en la investigacion es de enfoque Cualitativa.
Segun Sampieri (2010) los métodos cualitativos se guia por areas o temas significativos de
investigacion, se pueden desarrollar preguntas e hipétesis, durante o después de la
recoleccion de datos. Con frecuencia estas actividades sirven primero, para descubrir cuéles
son las preguntas de investigacion méas importantes y después para reafirmarlas y
responderlas. La accion indagatoria se mueve de manera dindmica en ambos sentidos:
entre los hechos y su interpretacion y resulta un proceso mas bien “circular” y no siempre la

secuencia es la misma, varia de acuerdo con cada estudio en particular.

Este estudio pretende un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién

recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.

El enfoque cualitativo permite lograr una perspectiva mas amplia y profunda del
fendmeno, logrando resultados que generan mayor confianza, la investigacion se sustenta
en las fortalezas de cada método. Con el enfoque cualitativo se exploran distintos niveles
del problema de estudio, incluso podemos evaluar mas extensamente las dificultades y
problemas de nuestras indagaciones, ubicados en todo el proceso de investigacion y cada

una de sus etapas.
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En efectos de la investigacion, se tendré en cuenta el aspecto cualitativo para la
evaluacion de los vendedores y Directores Comerciales mediante entrevistas a profundidad
se realizaran en la muestra seleccionada obteniendo las mediciones de las variables

mencionadas mas adelante.

En el proceso cualitativo de investigacion se lleva a cabo diversas etapas las cuales
son: el planteamiento del problema de investigacion donde se definen los objetivos, la
pregunta de investigacion, la justificacion y la viabilidad, una exploracion de las
deficiencias en el conocimiento del problema y la definicidon inicial del ambiente o
contesto, revision de la literatura, definicion de las hipdtesis, ingreso en el ambiente

(campo), anotacién o notas de campo, bitacora o diario de campo.

3.1 Disefio Metodologico

La investigacion es exploratoria, segin Sampieri (2010) los estudios exploratorios
se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado. Es la fase inicial de la recoleccion y analisis de los datos cualitativos. La

interpretacion final es producto de la integracién y comparacion de los resultados.

3.1.1 Fases del disefio metodoldgico. Fase 2. Trabajo de Campo

) Es preciso ser persistente, la investigacion se
Fase 1. Fase Preparatoria p P £

. hace paso a paso, los datos se contrastan una y
Se toma como base su propia

S ) otra vez, se verifican, se comprueban las dudas
formacion investigadora, los

- . que surgen y la confusion es preciso superarlas.
conocimientos y experiencias sobre

, . . . El investigador ha de ser meticuloso cuidando
los fendmenos educativos, identifica

. cualquier detalle sobre todo en lo que se refiere
establecer el marco tedrico 53

a la recogida de informacién, archivos y
conceptual desde que parte la

organizacion.



Fase 3. Fase Analitica Fase 4. Fase Informativa

1. Reduccioén de datos El proceso de investigacion

2. Disposicion y transformacion de datos culmina con la presentacion y

3. Obtencién de resultados y verificacion de difusion de los resultados, de esta
conclusiones. forma el investigador no solo llega
En cada una de estas tareas es posible a alcanzar una mayor comprension
distinguir asi mismo una serie de del fendmeno objetivo de estudio,

sino que comparte esa
comprension con los demas. El
informe cualitativo debe ser un
argumento convincente
presentando los datos
sistematicamente que apoyen el
caso del investigador y refute las

explicaciones alternativas.

3.2 Muestra

Para el trabajo de investigacion se obtiene una muestra caso tipo, el cual el objetivo
es la riqueza de la profundidad y calidad de la informacién mas no de la cantidad ni la
estandarizacion. Se toma una muestra de 4 empresas, la cual fue muy bien recibida, de

diferentes CORE de Negocio:
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ORACLE: Empresa de Software. El equipo comercial para el cono sur es de 10
personas, entre ellas 6 mujeres y 4 hombres. La edad media es de 33 afios. El perfil de los
comerciales es muy alto por la especialidad de los productos que venden. El estrato

socioecondmico de los comerciales es nivel 6.

ALLINAZ: Empresa Aseguradora. Su Equipo comercial de una sucursal es de 7
hombres y 8 mujeres. La edad promedio es de 45 afios. El perfil de los comerciales es
medio, algunos tienen pregrado y otros cuentan con carreras técnicas. El estrato socio

econdmico 4.

CARMEL: Empresa de venta de catalogo Directo. El Equipo comercial de Gerentes
regionales en Bogota es de 7 personas mujeres. La edad promedio es de 35 afios. El perfil

de las gerentes es alto, deben tener pregado. El estrato socio econdémico es 4.

NOVASOFT: Empresa de software. El equipo comercial es de 5 personas, entre
ellos 2 hombres y 3 mujeres. El perfil de los comerciales es alto, es necesario tener

pregrado. El estrato socio econémico de los vendedores es 4.

El total de la muestra es de 39 vendedores, 15 hombres y 24 mujeres.
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Tabla 1: Descripcion de variables

Evaluar el mejoramiento de la
comunicacion de cada asesor en el equipo
de

Comunicacion ventas y con los clientes Encuestas y entrevistas a profundidad

Evaluar el si ha mejorado el
relacionamiento
Relacionamiento con cliente interno y externo. Encuestas y entrevistas a profundidad

Evaluar el grado de entendimiento de
cliente que
Entendimiento Cliente el modelo deje en el cliente Encuestas y entrevistas a profundidad

Evaluar si el modelo para los asesores
Practicidad es facil de usar Encuestas y entrevistas a profundidad

3.2.1 Fuentes y recoleccion de informacién

Al tratarse de seres humanos, los datos que interesan obtener son conceptos,
percepciones, imagenes mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos,
experiencias, procesos y vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes, ya sea
de manera individual, grupal, o colectiva. Se recolectan con la finalidad de analizarlos y
comprenderlos para esta manera responder a las preguntas de investigacion y generar
conocimiento. Para la investigacion se tendran 5 encuestas que se repartiran de principio a
fin durante el proceso de investigacion. Adicional a esto se evaluaran a los participantes a
través de entrevistas personales, dinamicas grupales, talleres didacticos, test de
temperamentos, diferentes videos que ayuden a reforzar los conocimientos aprendidos y

entrega de herramienta “Huella percepcional”
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Descripcion de cada encuesta:

Encuesta 1: Se analiza si los vendedores han tomado algun tipo de técnicas o
modelos de ventas y que grado de importancia ven al contar con uno en su vida profesional.

(Ver anexo)

Encuesta 2: Se evalUa a nivel de conceptos teoricos vistos en la las primera sesién

adicional de analizar su nivel de concentracion por género. (Ver anexo)

Encuesta 3: Se evallan conceptos vistos en la segunda sesion y se analiza a nivel de

centros dominantes su forma de trabajo. (\Ver anexo)

Encuesta 4: Se analiza si el modelo expuesto le va a servir a cada comercial con sus

clientes y el porqué. (ver anexo)

Encuesta 5: Se analiza si el comercial ha aplicado la técnica y las barreras expuestas

(ver anexo).

TEST de Temperamentos: Cada comercial se evalla en que posible centro dominante

puede estar (ver anexo).

3.2.2 Método de procesamiento y analisis de informacion

La recoleccion y el analisis en la investigacion cualitativa ocurren practicamente en
pararelo. El analisis no es estandar ya que cada estudio requiere de un esquema propio de
analisis. Para efecto de la investigacion la informacidn se analizara mediante tabulaciones,
por géneros, por patrones, por rubro de compafiias, por roles, por perfiles de asesores, por

centros dominantes y por gerente comercial. Se realizan graficas donde se muestre
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comparaciones, patrones, niveles de satisfaccion, beneficios, barreras, aplicabilidad del

modelo y conclusiones.
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3.3 Presupuesto

Tabla 2

Apoyo en
Investigacion

Consultor experto $ $
50| Horas externo 60.000,00 3.000.000,00
PNL, Eneagrama e $ $
3| Libros Investigacion 80.000,00 240.000,00
$ $
3| Videos Edicion de Material 200.000,00 600.000,00
Entrevistas
$ $
50 | taxis Transporte 10.000,00 500.000,00
$ $
2| resma Papeleria 15.000,00 30.000,00
Otros gastos
$ $
30 | domicilios Almuerzos y Cenas 10.000,00 300.000,00
$ $
100 | Pasabocas Elementos motivadores |1.000.000,00 |1.00.000,00
$ $
3| Grado Derechos de grado 1.500.000,00 |4.500.000,00
$ $
10 | Materiales Material Miscelaneo 20.000,00 200.000,00

Total

$ 10.370.000,00
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3.4 Cronograma

Tabla 3
TAREA ACTIVIDIDAD HORAS RECURSOS
HORAS 20
PROYECTO HORAS
Primera Sesion 3 horas
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Encuesta 1 10 min Comercial
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Que es el Mapa? 1.5 Horas | Comercial
Anélisis Encuestas 1 hora Diana - Adriana — Ivan
Segunda Sesidn 3 horas
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Encuesta 2 10 min Comercial

Diana - Adriana - Ivan/ Grupo

Eneagrama Reaccional 1.40 horas | Comercial
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Realizacion de Test 10 min Comercial
Analisis Encuestas 1 hora Diana - Adriana - Ivan
Tercera Sesion 3 horas
Encuesta 3 10 min
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Reafirmacion de centros 30 min Comercial
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Técnicas PNL 30 min Comercial
Entrega y practica Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
herramienta 1 hora Comercial
Analisis Encuestas 1 hora Diana - Adriana - Ivan
Cuarta Sesion 3 horas
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Encuesta 4 10 min Comercial
Talleres y ejercicios Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
dinamicos 1.40 Horas | Comercial
Diana - Adriana - Ivan/ Grupo
Encuesta 5 10 min Comercial
Anédlisis y conclusiones de
las
Analisis encuesta 8 horas Diana - Adriana - Ivan
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4. Analisis de la Informacion

El analisis de la informacion se basa en las 5 encuestas realizadas en cada una de las
empresas, donde se evalta de manera integral a los todos los 39 comerciales. ¢Por qué de
manera integral? Se evidencia que existe una misma tendencia, un patrén comun en las
respuestas de todos los comerciales, independientemente del producto que vendan, lo que
nos hace analizar que la efectividad del modelo tiene un comun denominador en todas las
organizaciones. Las encuestas claves de medicion en el trabajo de investigacion son la
encuesta 1, encuesta 4 y encuesta 5. La encuesta 2y la encuesta 3 son para anélisis de
formacion de comerciales, el cual no hace parte de nuestros objetivos, pero que de igual

manera se obtienen conclusiones que influyen en los objetivos especificos.
Encuesta 1
Los resultados obtenidos son:

poblacion por Gerenero de la muestra

B Masculino  ® Femenino

Grafica de resultado 1
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Alguna vez ha participado en una
metodologia de Entrevista de ventas ?

Mujeres
hombres
0 5 10 15
hombres Mujeres
Eno 8 14
M si 7 10

Grafica de resultado 2

Alguna vez ha escuchado del Eneagrama?

S|

] m?

Grafica de resultado 3
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Cuales Crees usted que serian barreras que
te impedirian utilizar una metodologia de
de netrevistas para ventas

B mujeres B hombres

no

Si

Gréfica de resultado 4

si Existiera una metologia en la cual usted

pudiera ser mas efectivo en sus ventas y

disminuir tiempos de cierre le interesaria
seguir esta metodologia?

mujeres —

hombres

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

Eno

Gréfica de resultado 5




Cree usted que sus clientes siempre
optienen lo que esperan de su parte como
promesa de valor?

Hsi ®mno

mujeres

hombres

Grafica de resultado 6
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Cuales crees que serian las barreras que te
impediran utilizar una entrevista de ventas

hombres

2 6 8 10
hombres

= Capacitacion- conocimiento 10
m Disposicion del cliente
™ Objeciones y mentalidad
B Que sea como un discurso el 5

cliente se de cuenta
B Anciedad cierre negocio 3
H Aprender a manejarla 7
H Ajuste de tiempo enel dia a dia 8

Gréfica de resultado 7
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Si pudiera definir le grado de dificultad
para entender a su cliente en un a escala
de 1 a5 cual seria el valor

mujeres

M Escala de2a3

M Escala dela?2

hombres

Grafica de resultado 8
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Test de centros dominantes:

% De Centro Dominantes

Grafica de resultado 9

Encuesta 4

Los resultados obtenidos son:

Cree que la tecnica le va servir con
su cliente porque ?
Esi mno

0%

Graéfica de resultado 10

Grafica de resultado 10
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Cree que la tecnica le va servir con su
cliente porque ?
2 Reduce Tiempos para ciclo de ventas

1 Conocimento las personas a mi alrededor rompiendo paradigmas

W puedo desarrolar habilidades de comunicaciéon mas efectiva con esta tecnica

H reconozco mis fortalezas brindo mejor servicio

Gréfica de resultado 11

Que le gusto mas dela tecnica?

[0 Descripcion de rasgos de cada centro
M lograr entender como decifrar el cliente
M seciones cortas

B metodologia basada en el ser

Grafica de resultado 12
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Que no le gusto dela tecnica?

m bibliografia m es dificil identificar centros B Pocas Seciones muy poco Tiempo

Grafica de resultado 13

Recomendaria usted La tecnica?

Grafica de resultado 14



De 1a10 en cuanto califica la Tecnica
huella percepcional ?

Escala 7 mEscala 8 MEscala 9 mEscalal0

mujeres

hombres

Grafica de resultado 15

Encuesta 5

Los resultados obtenidos son:




Ha aplicado la tecnica?

mlm2

2%

Gréafica de resultado 16

Que barreras ha encontrado?

HTiempo mClientes dificiles con los vendedores midentificacion del perfil

Grafica de resultado 17
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Que resultados ha tenido?

e

0 2 4 6 8

Mejores resultadps en ventas ® Mejor relacionamiento

® Una mejor Comunicacion B Mejor respuesta del Cliente

Gréafica de resultado 18

Como Cree que ha influido la tecnica en el
equipo de ventas?

Mejor
Relacionamiento
0%
Mejor
Relacionamiento
26%

Mejor
Comunicacion
74%

Grafica de resultado 19
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De 1 a 10 que tanto piensa que puede mejorar
su relacion con el cliente

Calificacion 6-7
5%

Calificacion 10
28%

Calificacion 8-9
67%

Grafica de resultado 20
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5. Conclusiones

A continuacion los beneficios concluidos del modelo “Huella Percepcional”:

1. Tan solo el 44% de la muestra ha estado involucrado en una metodologia

de ventasy el 56% no ha abordado ninguna.

2. Toda lamuestra de la poblacion manifiesta interés por aumentar la

efectividad y disminuir el tiempo de cierre asociado a sus ventas.

3. Tan soloel 20% de la muestra manifiesta tener conocimiento en prototipos

de personalidad de los clientes.

4. EI92% de la muestra no ha escuchado del Eneagrama lo que indica que la base

de modelo es innovador.

5. Dentro de la poblacion se identifica que tan solo el 20% manifiesta
presentar barreras de tipo mental o de aprendizaje para implementacion de

metodologias de ventas

6. El 80% de la poblacion estd abierta a implementar metodologias que

mejoren sus aptitudes y afinen sus habilidades para la venta.

7. Se identifica que las mayores barreras manifestadas por los asistentes para
la implementacion, son como aprender a manejar la técnicay tener mas

capacitaciones para hacer andlisis a profundidad.
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10.

11.

12.

13.

14.

el 80% de la poblacion menciona que sus clientes no perciben la promesa
de valor derivada de su servicio especialmente ( tiempos de respuesta al
cliente y lograr establecer vinculos de confianza para una buena relacién

comercial.

El 66% del género femenino de la muestra manifestd presentar barreras de
tipo mental y paradigmas de innovacion para la implementacion de una

metodologia de ventas,

El 40% total de la muestra registro contemplar barreras para la

implementacion de una metodologia de ventas

Enuna escala de 1 a5 se obtiene como promedio un grado 3 para entender

que espera su cliente derivado de una prestacion de servicio

El 77% de la muestra manifiesta un grado de complejidad bajo para la

implementacién de la técnica

Los vendedores que se catalogaron como personas mentales son los
vendedores que hacen mejores a anélisis de riesgo para sus clientes sin
embargo les cuesta trabajo tomas decisiones rapidas y llevar a sus clientes

las tomen

Les gerentes de Ventas para la muestra predominan como Emocionales y

Mentales
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15. Los vendedores que se auto catalogaron como mentales reconocieron que
buscan mayor informacion de sus clientes para generar vinculos y para

acercarse a ellos.

16. Los vendedores que se auto catalogaron como instintivos manifestaron que
tienen procesos de decision méas répidos para ellos y sus clientes con
menor tiempo de respuesta sin embargo, al momento de hacer el andlisis de

su cliente omiten informacion que puede hacer la diferenciaen un negocio.

17. Los vendedores que se auto catalogaron como Emocionales manifestaron
tener procesos de decision rapidos para ellos y sus clientes garantizando
una buena relacion con sus clientes ya que tienen la habilidad de

desarrollar con facilidad vinculos a largo plazo.

18. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 37% de la muestra

fueron vendedores catalogados como mentales.

19. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 34% de la muestra

fueron vendedores catalogados como emocionales.

20. Dentro de la muestra de los asistentes a las sesiones, el 29% de la muestra

fueron vendedores catalogados como instintivos.

21. Dentro del total de los asistentes se comprueba que los vendedores con
mejores resultados son los que se identificaron con rasgos emocionales y

instintivos
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22. Al realizar test de conceptos importantes para el desarrollo de la técnica (

23.

24,

25.

26.

27.

Conceptos como Mapa, temperamento, caracter, Zona de confort,
personalidad y entender en que se basa la técnica), Se demuestra que mas
del 75% de los asistentes a las sesiones registraron tener los conceptos

claros.

Dentro de los asistentes se realizd un sondeo para evaluar el grado de
complejidad para entender conceptos y el 80% manifestd que la

informacién fue amigable y sin complejidad para aplicarla en la préactica.

el 90% de los asistentes manifest6 mayor grado de receptividad de la

informacion cuando se utilizaron videos y ejercicios practicos.

el 100% de los Asistentes manifestd que al encontrar un formato
innovador ( velas, musica, refrigerio frutal ) su interés aumento por asistir a

cada sesion.

El 45% de los asistentes manifestd que durante el avance de las sesiones
fue posible colocar en practica mejores entrevistas y que la implementacion

de la entrevista era practica.

El 80% de los asistentes posterior a la identificacion de los eneatipos (
posibles combinacionesy rasgos de temperamento) manifestd entender para
mejorad su comunicacién con su entorno ( familia , amigos , compafieros de

trabajoy sus Clientes).
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

El total de los encuestados manifestaron mayor nivel de recordacion e

influencia en su vida, las categorias de Padres, Barrio y Universidad.

El nivel de Asertividad en las respuestas de las encuestas conceptuales fue

de un 75% en el total de la muestra.

El 55% de la muestra manifesté un grado de satisfaccion al ser un modelo

de entrevista de facil implementacion y practicidad.

El 100% de la poblacion manifiesta que con la modelo podra entender no
solo a su cliente sino atodas las personasa su alrededor en todos los

ambitos ( personal , laboral y sentimental ).

El 70% de la muestra manifiesta desarrollar mejores habilidades de

comunicacion derivado de la metodologia “ Huella Percepcional”.

El 60% de la muestra manifiesta desarrollar habilidades para identificar sus
fortalezas y convertirlas en oportunidad de mejora con sus clientes derivado

de la implementacion del modelo.

El 100% de la poblacion manifiesta haber desarrollado habilidad para
brindar un mejor trato o servicio a sus clientes derivado de la

implementacién del modelo.

El 60% de la muestra manifiesto que el tiempo de implementacion fue muy

corto y les gustaria mas sesiones.

El 100% de la muestra manifiesta que recomendaria el modelo.
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37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

En una escalade 1 (minimo) a 10 (méximo), el 89% califico de 8 a 10 el

modelo “Huella Percepcional”.

El 11% califico 7 en la escalade 1 a 10.

Se manifiesta percepcion positiva derivada del modelo, como una
herramienta Util para la fuerza de ventas y manifestaron involucrar mas

departamentos de la organizacion.

Se comprueba que el éxito de modelo depende también del nivel de
compromiso del gerente de ventas para que apoye a garantizar la asistencia

de sus vendedores.

Se demuestra que el 92% de la muestra aplico el modelo durante las

sesiones.

El 74 % de la muestra manifiesta que puede tener como beneficio un
mejor comunicacion en el equipo de ventas apartir de la implementacion del

modelo.

Las Barreras identificadas en un mayor porcentaje fueron el tiempo con 51%
sobre la muestray la transicion de identificacion del centro dominante con el

41% respectivamente.

El 100% de los encuestados identifico que la implementacién de la técnica

influyo de manera positiva dentro de los equipos de trabajo al desarrollar un
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45.

46.

47.

48.

49,

50.

mejor canal de comunicacion, entender al compafieroy causar un cambio de

mentalidad

El 50% de la muestra manifestd mejorar no solo su relacion con sus clientes

sino con su entorno profesional y familiar.

En una calificacion de 1 (minimo) a 10 (maximo), El 95% de la muestra dieron
un puntaje de 8 a 10 que el modelo les va ayudar a mejorar su relacion con el

cliente.

Se evidencia que las sesiones dadas, se convirtieron en un espacio donde cada
compafiero se conocio un poco mas como persona y esto ayudo a mejorar la

integridad del equipo.

Se concluye que el ambiente laborar del equipo de ventas, estd muy influenciado

por el centro dominante del gerente comercial.

Se demuestra a los gerentes comerciales que el modelo sirve para mejorar el

nivel de liderazgo y motivacion de sus vendedores.

Se evidencia que el perfil de los comerciales depende mucho de centro

dominante del gerente comercial.
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