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.« SUGERENCIAS PARA MAGNIFICAR LOS RESULTADOS

DEL PRESENTE SEMINARIO

TE FELICITAMOS, ©POR LA INVERSION, QUE YA ESTAS HACIENDO EN:
T'IEMPC, DEDICACION Y ESFUERZO, PARA PROFESIONALMENTE SUPERARTE
COMOVENDEDOR DE EXITO: COLABORANDC CON TU PUNTUAL PRESENCIA, TUS
ENTUASTASTAS APORTACIONES, EN MOTIVACION, EXPERIENCIAS Y TU
INQUEBRANTABLE DESEQ DFE: ESCALAR LAS CIMAS DE LA EXCELENCIA.

RECUERDA; "ES MAS VALEDFERA, UNA ANOTACION, SOBRE EL MAS
DELEZNABLE PAPEL, QUE LA MAS BRILLANTE MEMORIA" .... APUNTA TODO
LO QUE TE IMPACTE Y COMENTALO.

NO ESPERES TODO DEL INSTRUCTOR; TU AUTOMOTIVACION, REFLEXION Y
ATINADAS INTERVENCIONES, DARAN MAYOR COLORIDO, POSITIVIDAD,
APRENDIZAJE Y TOQUE HUMANO A NUESTRO EVENTO.

EN SINTESIS, LA TEMATICA - MENSAJE DE LAS EXPOSICIONES, QUE LES
PRESENTAREMOS, DEBERAN SER OBJETO DE INTELIGENTES POLEMICAS,
CONCIENZUDA EXPLORACION, ANALIZANDO Y EXTRAYENDC LO QUE DE
POSITIVO SEA SU CONTENIDO, UBICANDOLO EN SU JUSTA DIMENSION,
MEDIANTE PROFESTONALES COMENTARIOS, PARA CON ELLO ENRIQUECERNOS
TODOS .

BER ASPER AD ASTRA

CARLOS HOFFMANN



QUE ES UN VENDEDOR?

DESDE EL PUNTO DE VISTA QUE SE OBSERVE. UN YENDEDOR REPRESENTA
MUCHAS COSAS: ES UN ALFILER EN EL MAPA DE ZONAS PARA EL GEREN-
TE: UNA CUOTA PARA EL JEFE DE VENTAS. UN RUBRO LLAMADC "“COSTO
DE VENTAS" PARA EL CONTADOR. UNA CUENTA DE GASTOS PARA EL AuD]
TOR: UNA SONRISA PARA LA RECEPCIONISTA., UNA HORMIGA ARRIERA PA
RA EL CLIENTE: UN BRUTO QUE NO SABE MAS QUE TRABAJAR PARA SU -
MUJER: Y UN HOLGAZAN QUE SE PASA TODO EL DIA EN LA CALLE PARA
SU SUEGRA, ‘

NECESITA LA RESISTENCIA DE UN HERCULES, EL ARTE DE MAQUIAVELO,
EL TACTO DE UN DIPLOMATICO., LA ELOCUENCIA DE UN URADOR. EL EN-
CANTO DE UN HOMBRE DE MUNDO LA RAPIDEZ DE PENSAMIENTO DE UN --
MATEMATICO, Y UN HIGADO A PRUEBA DE BALAS,

DEBE SER INSENSIBLE A LOS RECLAMOS. QUEJAS., A LA INDIFERENCIA,
COLERA, DESPRECIO Y AL EFECTO DE LAS COPAS QUE SE ESTA TOMANDO
EN COMPANIA DE UN FUTURO CLIENTE, JAMAS SE HUMILLA ANTE NADIE
Y SIEMPRE LLEVA ORGULLOSAMENTE Y EN ALTO SU PENDON,

TIENE ‘QUE SER CAPAZ DE VENDER TODO EL DIA. ENTRETENER A ALGUN

CLIENTE DURANTE LA NOCHE. MANEJAR EN LA MADRUGADA HASTA LA CIU
DAD MAS PROXIMA Y ESTAR EN SU TRABAJO A LAS 8:30 A.M. FRESCO -
COMO UNA FLOR., ADMINISTRANDO SU TIEMPO INTELIGENTEMENTE.

TIENE QUE SER EXPERTO EN FUTBOL. BOXEO, DADOS Y NAIPES, CONTA-
DOR DE BUENOS CHISTES. SER HOMBRE DE NEGOCIOS BIEN INFORMADO,
AGRADABLE COMPANERO DE MESA. SIEMPRE DISPUESTO A OIR HISTORIAS
TRISTES. CHISTES MALOS O PESADOS Y ADEMAS SER EXPERTO CONOCE--
DOR DE “CIERTAS COSAS”, ’



QUISIERA QUE SUS PRODUCTOS FUERAN MEJORES.-SUS PRECIOS MAS BA-
JOS . SQ? COMISIONES MAS ALTAS., SU ZONA MAS PRODUCTIVA, SUS cOM
PETIDORES MAS ETICOS. SU MERCANCIA DESPACHADA A TIEMPO, SU Jf
FE SIMPATICO, SU PROPAGANDA MAYOR. SUS CLIENTES MAS HUMANOS., Y
SUS COLEGAS. MENOS PIRANAS Y PIRATAS,

ES UN REALISTA QUE SABE QUE NADA DE ESTO OCURRIRA. PERO ES OP-
TIMISTA Y DE CUALQUIER MANERA EFECTUA LAS VENTAS, TRABAJANDO -
COMO NEGRO. PARA VIVIR COMO BLANCO,

VIAJA EN EL ABURRIMIENTO DE UN AUTOBUS. TREN O COCHE Y LA SOLE
DAD DE UN TRISTE HOTEL ES SU COMPANERA MAS FRECUENTE. SABE VI-
VIR Y DEJA VIVIR,

Capa DIA LLEVA SOBRE SUS HOMBROS EL PESO MUERTO DEL RESULTADO
DE LAS VENTAS DEL ANO ANTERIOR., LA CUOTA REQUERIDA DEL ANO EN

CURSO., TERMINADA LA LABOR DE LA CALLE TIENE QUE REDACTAR., LA -
MALDICION DEL VENDEDOR ... 'EL INFORME DIARIO!

A PESAR DE TODO ESTO. NO QUISIERA HACER OTRA COSA EN SU VIDA,

Y EL SERA EL PRIMERO EN DECLARARLO. ABIERTA Y ORGULLOSAMENTE.
| PORQUE NACIO VENDEDOR' :

LA PROXIMA VISITA QUE RECIBA DE UN VENDEDOR, SEA QUE VENDA AL-
FILERES O AUTOS, AGRADEZCALE SU VISITA Y TENGA EN CUENTA QUE -
GRAN PERSONA TIENE USTED EN FRENTE. SU CALIDAD. PUJANZA, SERO-
RIo Y su oreuLLo PROFESIONAL DE VENDEDOR ...
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CHRYSLER:

SADAM HUSSEIM:

SEIKO:

SONY:

MARKETING EJERPLOS:

“GANA®, EL QUE NO COMETE ERRORES

No PUDO DETENER LA PENETRACION DE EQUIPOS PEQUE

NOS., UNICAMENTE, PENSG EN EQUIPOS GRANDES. RE--
suLTAaDO: “PERDIO”

NO PUDO CONTRA LA ACOMETIDA DE: INNOVACIONES Y
PRECIOS BARATOS: “PERDIO”:

NO PUDO. CONTRA LA TORMENTA DEL DESIERTO PORQUE
PENSG EN GUERRITAS TRADICIONALES: "PERDIO”,

Invapié eL U.S. MErcADO coN 400 MODELOS DE RELO
JES, MAS FUNCIONALES. MODERNOS Y BARATOS: ---
"GANO?

APRENDLIO LAS LECCIONES. CORRIGIO RUMBOS., ENMEN-
DO Y PREVIO ERRORES: “GARQ”,

4
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“- LA DIFICIL, CONTROVERTIDA, CRITICADA

PERO EXTRAOURDINARIA PROFESION DEL --
COMERCIALIZADOR.

PRECISA DEL CONOCIMEINTO Y SOPORTE
DE LAS ACTIVIDADES Y PROFESIONES SI
GUIENTES:

* ACTUACION

* ADMINISTRACION

* "COMERCIO

* COMERCIALIZACION

* COMPUTACION

* COMUN_ICACION

* CULTURA DE CALIDAD
* EXPORTACION

* ORATORIA

* PSICOLOGIA

* PUBLICIDAD

* RELACIONES PUBLICAS

* VENTAS EN NIVELES: NACIONAL, METROPOLITANO
INTERNACIONAL.

* Y MINIMO SER BILINGUE
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TIPS DE .COMERCIALIZACION

INVESTIGAR Y ANALIZAR “TODG" SOBRE LA COMPETENCIA

. * CUALES.
* QUE ESTRATEGIAS USAN * DONDE,
* COMO,

[ * POSICIONAMIENTO
* PRECIOS
7 <§ * PRESTACIONES,
* CUALES SON SUS PUNTOS DEBILESS * PROMOCIONES
, * CALIDADES
. i : * CANTIDADES
* CONDICIONES

7 * CRECIMIENTO
¥ SER INTELIGENTEMENTE SELECTIVOS EN AREAS DE; * FLOTACION
* RIESGOS



L0S PASOS | L )
FUNDAMENTALES gl e
EN LA VENTA 5 A cobana |
Flnuevo Fedizio v
DE_CALIDAD, w_#ma

F?ecomendqcmﬂ
; El cierre

dcz V@n’ros ’

; LQEVOIUQClOn |
f OnOIISIS '




HRUONRL OE (8 VENTH

‘Como en la Silvicultura,.. La Premisa:

19-Sembrar Permanentemente 2% Adminishalr lo Sembrado
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fL CIERRE DE VENTAS

Llega con el convencimiento...
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ASEGURESE DE ESTAR K -Jug o, .
EN LA MISMA : J - fectendia.

2 -Dimensiones,

PONGASE EN 10§~ B -Macro-Micro
JAPATOS DEL CLIENTE EN: & emfpccncl)ec"rcc)

“De czsfo exocfomtznfe

~ estamos hablando, sequ-

2 ramente estard de acuer-
\_ do con ello,..Efc Ef¢.” #

of



_ LIERBE DBE VERTAS
FRASES QUE AYUDRN Cejempls)

—Sera el primero en posz@rlo....
—La gente lo va a envidiar...

~Comprandolo, hara muy Feliz a.

~Hoy podra economizar $$$$
—Esto eliminard sus riesgos...

—~Usted serd “Unico” en esta zona..

~Su familia se o quodeczla
—Qdquiri¢ndolo hoy, superara a.

—~Es exactamente lo que des@obon....

~La proxima semana, aumentard su precio....
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Que _paso con Ud.
Juonito ¢ua no se
acuerda demi?. .

~ )/ Craro que s
S \.me acuerdo.

Porgue ellos, si
me recuerdan,
31 me visifan, y
s’ me ayudan

Sin embargo, se
fue con o
compefenoo..

"Desde luego que

lo esfimo Don Rogue,
pero quiero mads a
mis CENTavos, u O

Yo crela que N_&
Eramos amigos... 7

Quienes me atienden....
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Con el fema que a fodo mundo inferesa:
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- OBJETIVO GENERAL.

———

Al finalizar el estudio de ...1e manual, el participante:

Podrd rebatir las obieciomes aue prospectos y clientes
le expongan, con calidez y calidad.

Podrd lograr el acercamiento con clientes y prospectos, con
mayor facilidad. ) :

Podri contar con mayores oportunidades de &xito en el cierre
de negocios,

Podrd desarrollar su actividad con mayor facilidad.
Podra tener una charla de ventas interesante y atractiva.

° Podra venDRR mas facilmente, con mejores resultados y mayor

calidad.

AT T AT s I

L S



EL RETO, 7

¢CaMO?. ., .

¢DONDE?., . .

*ACTUANDO,

 *ANTICIPANDOTE,

*EXTIRPANDO

“ADOPTANDO

*PROPUSNANDO

*RESPOND IENDO

CALIDAD

ATREVERSE A ALCANZAR LAS MAXIMAS ASPIRACIONES. .

CAMBIANDO Y ORIENTANDO TUS ACTITUDES HACIA LA
CALIDAD. | -

DENTRO DEL-PROPIO DESARROLLO DE TUS QUEHACERES

CON UN MEJOR ESTILO DE VIDA Y COMPORTAMIENTO,-
PREVIENDO LOS ERRORES ANTES DE TENER QUE LAMEN
TARLOS,

CON LA OPTIMIZACION, EW VEZ DE ESPERAR A LA CO

- RRECCIOW,

b
I

DE RAIZ; EL AY SE VA, EL AY NMUERE Y EL ME VALE,
SUSTITUYENDOLOS CON ACCIONES DE Y COil CALIDAD..

DECISIONES JUE ESTEN DEBIDAMENTE APOYADAS, CON |
INFORMACIONES COMPROBABLES EN VEZ DE CON DELEZ

NABLES SUPOSICIONES.

POR LA AUTOSUPERACIGN, MEDIANTE LOGROS PROPIOS
DE EFECTIVA CALIDAD, EN VEZ DE ESPERAR RESULTA
DOS CON LA AJEWA SUPERVISION,

AL COMPROMISO, MAGNIFICANDO TIEMPO COMPLETO --
NUESTROS MENESTERES, REALIZANDO LAS NECESARIAS
COMFRONTACIONES CON LOS WIVELES DE ALTA PROBLE.
MATICA,LO QUE NOS PERMITIRA MEDIR LOS AVANCES-
LOGRADOS Y EL QUE AFLORE‘NUESTRA SUPERACIGIL,LL
DERAZCO'Y CONGRUENCIA EN'EL MANEJO DE CALIDAD.

CARLOS HOFFMANN CH.



TIPS, PARA EL VENDELOR, QUE BUSCA SUPERARSE
“ACTUANDO CON MAS_ C A L I D A D"

ENTRE LOS:RECIOS RETOS QUE NOS TRAJERON LOS’QO’S, ESTA EL DE -CON-
VERTIRNOS, TODOS LOS VENDEDORES, EN TRIUNFADORES DE GRUESO CALI -

- 'BRE Y OPTIMA CA LT DAD PREOCUPANDCNOS DE.QUE.-LOS.CAMBIOS,
« QUE-YA ESTAN TOCANDO NUESTRAS PUERTAS, NOS: ENCUEMTREN EN‘MAXIMA -

- ALERTA, TIEMPO CGMPLETO.

" EL ACERCAMIENTO, EN LA VENTA.

.."LA: PRIMERA .ENTREVISTA, -QUE' INICIA: EL..PROCESO DE- LA-VENTA;+ APAREN-

TEMENTE ES UN PASO MUY SENCILLO; SIM EMBARGO PARA LA INMENSA MAYO
RIA DE LOS “VENDEDORES NUEVOS™, ES CONSIDERADO COMO EL MAS DIFI-.

~ CIL.- DEBENMOS COWNSIDERAR QUE LES ASISTE UNA RAZOM IMPORTAxTE, QUE-

ES NECESARIA LA SUPERACION SI SE QUIERE ALCANZAR EL EXITO Y QUE -

. SOLO- SE. LOGRA (COM- CAPACITACION DE OPTIMA CALIDAD: RECOMNOCIDAS AU-
+TORIDADES DE NUESTRA=PROFESIOW, OPINAN QUE; EN LA PRIMERA:VISITA,

EN LA INICIACION DE LA VENTA, SE PERFILA EL EXITO O EL FRACASO --
DEL. VENDEDOR,

n.AUMENTEMOs*CALIDAD;EN.LA-PROSPECTACION

--ERIMERO:- EN LA MENTE DEL ASPIRANTE DE- VENDEDOR, - EXISTE DL "INFUN

DADO TEMOR, QUE PROVOCA INCERTIDUMBRE, INSEGURIDAD, .DU
_ DAS, ESCAPE.DE.COMPLEJOS, ETC., AL CONFRONTAR. EL. ACER-
" CAMIENTO. LO ANTERIOR, -ES- CREADO PCR LA FALTA DE-LA ML
. NIMA- “ENSERANZA-APRENDIZAJE®,-:QUE: DESCUIDAN: LA CUPULA-
' DEEJECUTIVOS DE’ LAS AREAS DE“COMERCIALIZACIONS‘QUE N
LE CONCEDEN LA DEBIDA IMPORTANCIA A UNA ADECUADA Y FOR .
"MAL CAPACITACION PARA SU FUERZA DE VENTAS, PERQ TAM --
BIEN MUCHA CULPA LA TENEMOS LOS VENDEDORES, QUE MOSTRA
MOS POGA O NINGUNA DISPOSICION PARA APREMDER Y SUPERAR

NOS O BIEN, POR NUESTRA- CARENCIA DE IMAGINACION Y FAL-
TA DE PROFESIONALISHMO.




SEGUNDO :

TERCEROD

UN VEMDEDOR, SIN PREVIQ ENTREHAMIENTO, CON DESCONOCIMIEN
TO PARCIAL O TOTAL DE LO BASICO DEL PRODUCTO, SIN LA CON
FIANZA EN SI MISMO Y EN SU COMPANIA, ES PRESA FACIL DE -
CUAUQUIER COMPRADOR ASTUTO.

éi PANORAMA ANTERIOR, LO PERCIBE EL PROSPECTO A PRIMERA-,
'VISTA.- {CREEN USTEDES QUE ALGUN PSEUDO VENDEDOR PUEDA -

TENER EXITO ENESAS CONDICIONES?
SUGERENCIAS PARA MAGNIFICAR NUESTRA CALIDAD

AL EFECTUAR LAS VISITAS TRATE DE CAUSAR UNA MAGNIFICA -
[MPRESION, ESTO LO LOGRARA PRESENTANDOSE MUY PULCRO. RE-

CUERDE QUE UNA.PERSONA DESCUIDADA EN SU APARIENCIA PERSO
NAL, CAUSA UNA PESIMA INPRESION. -

PRESENTARSE SIEMPRE CON UNA SONRISA FRESCA Y FRANCA, CON,
LA SATISFACCION QUE SE DERIVA DE SALUDAR A UN PROSPECTO-

“POR LA SENSACION DE CONFIANZA EN SI MISMO, EN SU EMPRE-
SA, EN LA SEGURIDAD DE SABER QUE LE VA A PODER VENDER' --
CON LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y LA DEL VENDEDOR”

NO TOME LA INICIATIVA EN EXTENDER LA MANO, ESPERE A QUE-
EL PROSPECTO LO HAGA; SIEMPRE HABRA PERSONAS A LAS QUE -
NO LES GUSTE ESTRECHAR LA MANO A DESCONOCIDOS; RECORDE -
MOS QUE EL APRETON DE MANOS ES UN ACTO. DE CONFIANZA O DE
AMISTAD, Y EN UNA PRIMERA VISITA NO HAY NI LO UNO NI LO
OTPO

ACTUE NATURAL, CON LA FORMALIDAD NECESARIA, ENTREGANDO -
EN PROPIA MANO SU TARJETA DE VISITA, CLASIFICANDO AL COM
PRADOR Y MENCIONANDO CON -APLOMO Y FRANQUEZA LA RAZON DE-
SU VISITA; ESTO CON TACTO, INTELIGENCIA Y DIPLOMACIA.

SI NO LO INVITAN A SENTARSE, PERMANEZCA DE' PIE. ESTO AU-
MENTARA SU DOMIKIO FISICO Y MENTAL#SOBRE EL CLIENTE, ADE
MAS, DE PIE TENDRA MAS LIBERTAD ER LOS MOVIMIENTOS Y EN—
SUS - OBSERVACIONES.

NUNCA COLOQUE, SIN PREVIO CONSENTIMIENTO, SU PORTAFOLIOS
SOBRE EL ESCRITORIO DEL PROSPECTO, YA ‘QUE LO ANTERIOR, -.

PODRIA PROVOCAR SU DESAGRADO, SOLICITE SU AUTORIZACION -
ANTES DE HACERLO.

'
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DURANTE SU ENTREVISTA “NO FUME” A MENOS QUE LO INVITEN,

CUIDE LA CENIZA, PERO PREFERENTEMENTE ABSTENGASE DE FU-
MAR, ESTO AUMENTARA SU CALIDAD HUMANA,

DESPUES DE LOS CUMPLIDOS ANTERIORES, INICIE SU PLATICA-

«DE VENTAS, LA CUAL "DEBERA TENER, PERFECTAMENTE MEMORI-

ZADA", MANEJANDOLA INTELIGENTEMENTE, COM LUJO DE INFOR-

~ MACION, FACILITANDO EL CONDUCIR AL POTENCIAL CLIENTE,--

HACIA UN DEPURADO Y FELIZ CIERRE DE VENTAS, SIN- FORZA--
MIENTOS, CON SU TOTAL ACEPTACION, SIN ENGANOS O CON LA-
CERANTES DESCUENTOS iSINO COMO (O QUE ES EL VENDEDQR! -
“UN_HOMBRE DE NEGOCIOS* LOGRANDO EL QUE AMBAS PARTES GA
NEN, EN-LA OPERACION Y EN EL AMBITO DE LA AMISTAD, CO -
MERCIAL Y CALIDAD.

" AGRADEZCA AL PROSPECTO," SUS ATENCIONES, DICIENDOLE'QUE—

SIEMPRE ESTARA A SUS ORDENES E INTERESADO EN AYUDARLE -

. PARA ORIENTARLO SOBRE ALTERNATIVAS Y LA SOLUCION DE AL~
GUNOS PROBLEMAS QUE SEGURAMENTE SE PODRAN RESOLVER CON- -

LOS PRODUCTOS GUE VENDE Y SOBRE LOS CUALES, COMO EXPER-

. TO EN LA MATERIA, LG PODRA ASESORAR ATINADAMENTE, . CON

"' 0 ANTERIOR EL CLIENTE, YA NO SOLO LO VERA COMO VENDE--

DOR, SINO COMO AMIGO Y GRATUITO CONSEJERO.

APRENDA A MANEJAR SU PORTAFOLIOS:

L0 MAS INPORTAHTE PARA UN VENDEDOR ES: SU MATERIAL DE -

TRABAJO Y EL COMO MANEJARLO CON MAXIMA EFICACIA. RE -

CUERDE, EL PORTAFOLIOS ES EL VOCERO DE SU PERSOMALIDAD:
DE VENDEDOR, PRODUCTO Y EMPRESA, CUIDE GUE SIEMPRE ESTE

IRREPROCHABLE, PORQUE ADEMAS DIRA MUCHO:"DE QUIEN ES Y-
QUE_COSA ES, 0 HACE SU DUERO% ‘POR LO ANTERIOR HAY QUE-
VIGILAR CELOSAMENTE LA PRINCIPAL HERRAMIENTA DE TRABAJO
DE LA COMERCIALIZACION, POR EL APOYO QUE BRINDA Y LA --
IMAGEN QUE PROYECTA, MANTEMIENDOLO STEMPRE QRDENADQ ' -
IGUAL QUE A SU MATERIAL DISPONIBLE CLASIFICADO, AGIL Y-
OPORTUNO, PARA SU DESEMPENO MOTIVACIONAL.

9
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SUGIERO A

LOS VENDEDORES DESORDENADCS, EN ESTE ASPECTO TAN IMPORTANTE,
"CORREGIRLO _DE INMEDIATO”, YA QUE ELLO PODRIA SER LA CAUSA -
DE- VENTAS PERDIDAS, ADEMAS, PORQUE ES DIGNO DE LASTIMA AQUEL
VENDEDOR QUE ANTE LA MIRADA INQUISITIVA DE SUS PROSPECTOS, --

ESCARBA DESESPERADAMENTE EN SU PORTAFOLIOS, BUSCANDO UN DOCU
MENTO, QUE POR SU DESCUIDO Y APATIA “NO APARECE”,

SEA UN MAGO CON SU PORTAFOLIOS. LA MANIPULACION.DEL MISMO NO
ES: TAN SENCILLA COMO PARECE, SI LLEVA MATERIAL DE DEMOSTRA -
CIOH APROVECHE FL QUE SU PROSPECTO PUEDA APRECIAR] . .CON SUS-

- SENTIDOS ANALITICOS TODO LO QUE LE MUESTRE. SI MANEJA VARIOS

ARTICULOS, ENSENE PRIMERO LOS MAS CAROS, PORQUE PSICOLOGICA--
MENTE ES MAS FACIL IR CUESTA ABAJO QUE CUESTA ARRIBA EN LOS-
PRECIOS. SI TIENE UN ARTICULQO ESPECIAL DE IMPACTO,PRESENCIA- "

“i:(Q PRECIO, RESERVELO PARA SU PRESENTACION EN EL WDWENTO PROPI

CIO . Y GPORTUNO.

DESPIERTE_EL INTERES EN-SUS PROSPECTOS:

DEBEMOS TENER EN CUENTA QUE LA MENTE DE NUESTROS PROSPECTOS,
GENERALMENTE' ESTA OCUPADA CON PROBLEMAS DE SUMA IMPORTANGIA-
PARA ELLOS, Y QUE NOSOTROS SOMOS UNOS INTRUSOS, QUE PRECISA--

MOS CONSEGUIR EL GUE NOS CONCEDAN PARTE DE ESE TIEMPO Y ATEN,
CION., POR LO TAWTO, ES MENESTER DESPERTAR SU CURIOGSIDAD E IN

TERES. DE. AHI QUE LOS VENDEDORES REQUERIMOS SER OBSERVADORES

HABILES Y ANALITICOS- TIEMPO:.COMPLETO DE.LAS- MOTIVACIONES, --

"QUE PUEDAN. ESTAR CONVULSIONANDQ EN ESOS’ INSTANTES, LA-MENTE-

DE- NUESTRO -POTENCIAL COMPRADOR, PARA QUE DE NEGATIVOS LOS --
PODAMOS CONVERTIR A POSITIVOS.

A CONTINUACION CITARE ALGUNOS DE LOS MAS IMPORTANTES MOTIVOS
QUE HACEN REACCIOMAR A LA GENTE:

A.- GANAR MAS DINERG.- B.~ AHORRAR TIEMPO
C.- REDUCIR ESFUERZQS D.- VELAR POR SU IMAGEN
E.- APROVECHAR OPORTUNIDADES F.- PROTEGER SU DINERO

G.- SATISFACER CURIOSIDADES H.- OBTENER LAURELES |
I.- SER MAS IMPORTANTES J.- HACER BUENOS NEGOCIOS

K.- OBTENER RECONOCIMIENTOS L.- SER TRIUNFADORES.

*LOS‘ANTERIORES MOTIVOS, SOW RECIAMENTE IMPULSADOS POR ---
CUATRO “DETONADORES” QUE SON:

1/°, EL TEMOR.- 2/°.- LA VANIDAD °
3/°.- LA SENSUALIDAD 4/° .~ LA AVARICIA -




A

EL TEMOR SE MANIFIESTA, PRACTICAMENTE EM TODROS LOS SERES POR DISTIN-
TAS RAZONES: SI SE ARRAIGA PUELRE ANIQUILARMGS TOTALMENTE. ‘

LA VANTIDAD:- TENEMOS QUE ACEPTAR LA FEHACIENTE INFOQNACION -

DE QUE EN TQDO EL MUNDO, EN MAYOR O MEMOR GRADO, TODOS LOS SERES HU-
MANOS, SINZIMPORTAR: SEX0S, EDADES, NIVELES, ESTRATOS CULTURALES, PO
LITICOS, SOCIALES, ECONOMICOS, RACIALES, CREDOS, COWVICCIONES, RELI-
GIONES, ETC., ESTAMOS ENCADENADOS Y EXPLOTADOS POR:_NUESTRA VANIDAD.
Y EN MANOS DE LAS TECNICAS Y CIENCIAS MERCADOLOGICAS QUE INCREMEN -
TAN SUS GANANCIAS, MOVIENDO LOS ENGRANES DE -SUS INDUSTRIAS, CADA VEZ-
MAS PRODUCTIVAS: CON LA SENALADA EXPLOTACION DE NUESTRAS -VANIDADES.,

LA AVARICTA: SEDISTINGUE Y MAHIFIESTA EN DOS NIVELES: EL-

NORMAL, LA EXPLOTACION COMERCIAL DEL HOMBRE POR EL NEGOCIANTE, CON-
SUS HATURALES AFANES DE GANAR DINERO Y EL ANORMAL., QUE SE DA EN MEN-

TES ENFERMIZAS, METALIZADAS, DONDE NO TIEWE CABIDA NINGUNA MANIFESTA
CION GUE NO SEA EL DESMEDIDO, SIN LIMITES Y DESPIADADO AFAN DE MAS Y

MAS LUCROS MO IMPORTANDO A QUIENES SE PUDIERA LESIONAR.

LA SENSUALTDAD: ESTE GRUPO LO FORMAN PERSONAS QUE'TODO—

L0 QUE PIEMSAN, HACEN, MANEJAN, COMPRAN O DICEN, ESTA IMELUENCIADO -
POR SIMBOLOS QUE DIRECTA O INDIRECTAMENTE ESTAN RELACIGNADOS 0 MOVI-
DOS POR PATRONES DE CONDUCTA SUTILMENTE MANIPULADOS POR EL SEXQ0, --
FJEMPLO: PERFUMES, MODAS, COSMETICOS, CIGARROS, LICORES, AUTOS, CON-

CUYO USC TRATAN DE DEMOSTRAR QUE .“ELLAS” SON MUY FEMENINAS Y “ELLOS”
MUY MACHOS. ADEMAS DE LOS AFANES PROPIOS DE SU SEXO. CON LO AHTERIOR

CONSIDERO QUE YA TENDREMOS VISLUMBRADO UN MAS CLARO PANORAMA, QUE --

NOS DA LUZ Y COMPRENSIQN SOBRE LASMOTIVACIONES E IMPULSOS QUE INTELL
GEMTEMENTE Y CON EL DEBIDG TACTO, PODRA EL VENDEDOR UTILIZAR PARA --.
DESPERTAR EL INTERES EN SUS PROSPECTOS Y CLIENTES, POR EJEMPLO:

= AS EMPRESAS ASEGURADORAS, EXPLOTAN _E L T E M O R CON SUS CLIEN
TES.= SI SU PUBLICO NO TEMIERA LOS ACCIDENTES, ROBOS, INCEMDIOS, O A
DEJAR A SU FAMILIA SIN PROTECCION," LAS CITADAS COMPARIAS ASEGURADO -
RAS, NO REALIZARIAN LOS MAGNIFICOS NEGOCIOS QUE HACEN MUNDIALMENTEZ -

*VENDIENDQ SEGURIDAD'

PROMOVIENDQO PERFUMERIAJ JOYAS, COSMETICOS, PIELES,. CIGARRILLOS, LICQ
RES, ETC., SE ESTA EXPLOTANDO: LA VANIDAD Y EL HALAGO A LAS INCLIMNA
CIONES SENSUALES. NEGOCIANDO ARTICULOS DE METAL SCLIDOS Y RESISTEN--
TES, ESTARENMOS VENDIEMDO DURACION Y SEGURIDAD, PALABRAS DE GRAN ESTL

MA PARA LOS AVAROS. EM CAMBIO, VEMDIENDO AUTOMOVILES, ESTAMOS EN EL-
. .




NEGOCIO DE: LA RAPIDEZ, COMODIDAD, ESPARCIMIENTO, ESTATUS, ETC., --

AREAS DE LA VANIDAD. CON LA VENTA DE MUEBLES DE LUJO, ALFCMBRAS, CO
CINAS MODERIISTAS, ESTAREMOS HANEJANLO: PRESENCIA, BIENESTAR, MODER

"NIDAD, CO[ODIDAD Y SEGUIMOS EN €L AREADE LA VAN [ D A D.

LO ANTERIOR NOS CONWLLEVA A QUE TODO LO QUE SE:MERCADEA, COMPRA Q0 --
VENDE, TIENE UNO O VARIOS HISTERIOSOS MOTIVOS DE COMPRA, GQUE UN HA-
S5IL VENDEDOR PRECISA DESCUBRIR COW. LA FINALIDAD DE USARLO CORO DETQ
NADOR, OBTEWIENDO UN POSITIVO INTERES EN LA MENTE DEL COMPRADOR,QUE
FACILITE SUS OPERACIOWES.

‘PAR% AVANZAR EN LA VENTA, USE EL _TACTQ,

ANTES DE NUESTRO ACERCAMIENTO FRENTE AL PROSPECTO: CABALMENTE DES--
CONOCEMOS SU ESTADO DE ANIMO Y A,QUE POSIBLES RESCRTES MOTIVACIONA-

 LES OBEDECE Y ESQ ES PRECISAMENTE LO QUE NECESITAMOS DESCUBRIR, EN-

LA PRIMERA FASE DE LA ENTREVISTA, EJEMPLO: LO ENCONTRAMOS INTRANQUL
LO, NERVIOSO, DISTRAIDO, PREQCUPADC O SIMPLEMENTE WO REACCIONA- FAVQ
RABLEMENTE, EM ESTE CASO ES PREFERIBLE NO INSISTIR Y PEDIRLE UNA CL

TA FORMAL, EN OTRA FECHA QUE AMBOS ACORDEMOS, PARA MUTUA CONVENIEN
CIA Y QUE SEA EN OCASION, CON MENOS CONFLICTOS.

CON- LO ANTERIOR OBTENDREMOS: EL INTIMO AGRADECIMIENTO DEL PROSPeCTO.,

EVITANDO -LOS POSIBLES ROCES DERIVADOS DE UN ESTADO EVCCIONAL DESFA-
VORABLE DE ESOS MALOS MOMENTOS EN LOS CUALES NO PODRIAMOS AVANZAR.-
LAMENTABLENMENTE, POR FALTA DE SENSIBILIZACION Y ADECUADO ENTRENA --
MIENTO, MUCHOS VENDEDORES SE LANZAN AL ATAQUE USAMDO UN REPERTORIO-
QUE SUENA HUECO, FALSO, SIN SENTIDC: QUE APRENDIERON COMO LORITOS,-

SIM CABAL COMPRENSION. ESTE TIPO Dt VENDEDORES, PIERDEN MUCHAS OPOR
TUNIDADES. SI ESTE.FUERA SU CASO, LE RECOMIENDO PRACTICAR MUCHAS HO
RAS FRENTE AL ESPEJO, EN LA TRANQUILIDAD DE SU CASA CIENTOS,DE VE -
CES HASTA LOGRAR EL TOTAL Y PRAGMATICO DOMINIO DELFONDO Y DE“FORMA,

POSTERIORMENTE, LA-PRACTICA SERA FRENTE AL SUPERVISOR; POR ULTIMO -
CON EL GERENTE DE VENTAS, HASTA QUE SIENTA POSEER LA CALIDAD Y CATE
GORIA DE UN CAMPEON. ENTOWCES “SI ESTARA EN EL EXACTO MOMENTO PARA--
EL LANZAMIENTO”: ANTES NO ES RECOMENDABLE POR NINGUN MOTIVO, PUES -
GUEMARIA PROSPECTOS INNECESARIAMENTE, SE SENTIRA MAL Y LE ENTRARAN
DUDAS., g '



DRAMATISMO A SU MATERIAL GRAFICO

ES MUY IMPORTANTE LLEVAR EN EL PORTAFOLIOS FOLLETEKIA, PLANOS, FO-
TOGRAFIAS, GRAFICAS, CARTAS TESTIMONIO DE CLIENTES SATISFECHOS, RE

CORTES DE PERIODICOS, REVISTAS, COTIZACIONES, PEDIDOS, ETC., USE -
LOS COMO ARGUMENTACION DESCRIPTIVA Y CONMPROBATORIA, PARA TLUSTRAR-
LA MEMTE DEL PROSPECTQ COM UN REALISFO TOTAL, EJEMPLO: A UR VENDEDOR

DE TERRENOS LE CONVIEME LLEVAR FOTOGRAFIAS DEL TERRENO Y CONSTRUC
CION, DONDE SE PUEDA APRECIAR, =UBICACION, VISTA PANGRAMICA,, ALRE

DEDORES, FOTOS DE: COLEGIOS, SUPERMERCADOS, TEMPLOS, OFICIMAS. HA-
BLELES DE: LOS ESTRATOS SOCIO-ECCNOMICOS, DE LA ZO3A,DE SUS SITIOS
DE RECREACION, COMUNICACIONES, TRANSPORTES, TELEFONGOS, SEGURIDAD,- -

SOCIALES, ETC. Y RESERVESE COMO IMPACTO, PARA SU CIERRE DE VENTAS,
LA “FAGNIFICA INVERSION” , QUE COMO NEGOCIO LOGRARA-AL EFECTUAR -

LA COMPRA, ANTES DE: X DIAS. SI VENDE EGUIPOS INDUSTRIALES, TECNL
C0S, ILUSTRE CON FOTOGRAFIAS, FILMINAS, CASSETTES, ETC., EL ECONO-

MICO FUNCIONAMIENTO, AHORROS EN TIEMPO, EN DINERQ, VENTAJAS TECNI-
CAS, ECONOMIAS EN MANO DE OBRA, ARTICULOS, MEJOR TERMINADOS, EN --
PLAZOS MAS CORTOS, MAS CONFIABLES, MUESTRE SUS CARTAS-TESTIFONIOS,
ORGANICE VISITAS DE ESTUDIO Y EMPLEE AL MAXIMO SU MATERIAL GRARICO.
ST ES NECESARIO OFREZCA DEMOSTRACIONES FISICAS, SUJETAS A UN PRO -
GRANMA.

SI LO QUE VENDE SON LIBROS, EQUIPOS DE QFICINA, ETC., HANTE&GA|Y -
CAPTURE SU INTERES, USANDO CASSETTES-MICROS, LAB-TOP,:. PORTATILES Y-
MATERIALES AUDIO-VISUALES, PARA DESPERTAR Y HANTENER VIVO EL INTE-
RES DEL PROSPECTO., ORIENTANDOLO HACIA EL CIERRE DE VENTAS.,

CUANDO MUESTRE SUS FOLLETOS, HAGALO CON ARTE, UNO A UNO, COMO SI--
FUERAN VALI0SOS DOCUMENTOS , NO LOS AMONTONE COMO PROGRAMAS DE CI-
NE O BASURA, DE LA SENSACION -QUE LE CUESTRA TRABAJO DESPRENDERSE-
DE ELLOS, IMPRIMA “CALIDAD EN SUS CITADAS PRESENTACIONES”.“AL EN -

TREGARLOS, CON UN LAPIZ VYAYA SENALANDO Y ENFATIZANDO LO MAS IMPOR-
TANTE DE SU CONTENIDO”., -NOTA-: FAMILIARICESE CON SU FOLLETERIA-

DE MODO ¥ MAMERA QUE LOS PUEDA COMENTAR Y RESENAR SIN PERDER LA HL
LACION, ESTEN COLOCADOS AL DERECHO O AL REVES, SEGUN LA FORMA EN -
QUE SE ENCUENTRE UBICADO ANTE EL PROSPECTO, "AL" CUAL ESTARA OBSER -
VANDO EN SUS GESTOS PARA CONOCER EL GRADO DE INTERES QUE VAYA LO -
GRANDO DESPERTAR. 0J0: AL DARLE SUS FOLLETOS VIGILE GUE LLEVEN -
[MPRESOS: -NOMBRE DEL VENDEDOR, DIRECCION, C.P. TELEFONOS -FAX Y - -

7
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LA SERIE DE ANOTACIONES MANUSCRITAS QUE ESTIME CONVEWIENTES, A FIN
DE PERSONIFICAR SU LABOR.

A

SUGERENCIAS PARA ABRIR PUERTAS:

ES BASTAMTE FRECUENTE, QUE ALGUNOS COMPRADORES UTILICEN A SUS SE -
CRETARIAS, PARA ANULAR A LOS VENDEDORES QUE SE PRESENTAN SIN PRE--
VIA CITA, ELLAS TIENEN LAS INSTRUCCIONES DE AVERIGUAR: ¢{QUIEN ES EL
VISITADOR, QUE EMPRESA REPRESENTA Y QUE VENDE? INFGRMADO DE LO AN-
TERIOR DA UNA CITA O ENVIA SUS DISCULPAS RECHAZANDO O AGRADECIENDO
LA VISITA, LO ANTERIOR, EN ALGUNAS OCASIONES ES REAL, EN OTROS CA-

©'50S SE" TRATA DE UN ALARDE DE PREPOTENCIA, O BIEN, PARA PSICOLOGICA

MENTE DESUBICAR AL VENDEDOR, SACANDOLE POSTERIORMENTE, MAYORES VEN
TAJAS. SIN EMBARGO, COMO NOS ES MENESTER SEGUIR LA RUTA CRITICA, -
SIGA INSISTIENDO INTELIGENTE Y SUTILMENTE, HASTA LOGRAR. 100% SUS -

OBJETIVOS.,
NOTA: NO SUELTE PRE}DA,

OTROS COMPRADORES, COMO ESTRATEGIA PARA DESPEDIR AL “N 0“ DESEA-
DO VENDEDOR, ACUDEN A LA SALA DE RECEPCION Y AHI DE PIE PRETENDEN-

. ESCUCHAR LAS. PROPOSICIONES.+ JAMAS ACEPTE INICIAR SU LABOR DE VEN-
~ TAS PRESTONADO, SIN POSIBILIDAD DE MOSTRAR EL MATERIAL DE TRABAJO-

Y COLOCADO EN UN TERRENO DESFAVORABLE;  PORQUE- LLEVARA  TODAS LAS --
DE PERDER Y MUY POCO O HADA QUE GANAR. EN ESTOS CASOS, CONTROLESE-

CON SU RESPIRACION PROFUNDA, USE SU INTELIGENCIA EN VEZ DE LAS VIS
CERAS Y PREGUNTELE: ¢LE PARECE OPORTUNO EL LUNES PROXIMO PARA QUE-
NEGOCIEMOS? ASEGURANDCLE QUE AMBOS DERIVAREMOS GRANDES VENTAJAS Y-

UTILIDADES, INVIRTIENDO UNA PARTE DE SU VALIOSO TIEMPO PARA GQUE ES
CUCHE TRANQUILO MI EXPOSICION EM EL ENTEMDIDO DE QUE {USTED PODRIA
SER DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO EN SU ZONA! HAGA EL ADEMAN DE DESPEDI
DA Y SACANDO LA AGEMDA, PREGUMTE “CUANDO Y A GUE HORA QUEDARA ---
COMNFIRMADA MNUESTRA CITA”, COMO RECOMENDACION FINAL . MNO-
ECHE A PERDER NINGUN CLIENTE POTENCIAL. TODOS SON INTERESANTES. --

POR LO TANTO, ES MECESARIO DARLE A CADA QUIEN UN TRATAMIENTO ESPE-
CIAL ACORDE A SU MENTALIDAD.




COMO MAMEJAR UN PROSPECTO BRUSCO

CUANDO®CONFRONTE UN CLIENTE MAL EDUCADO, LO QUE RECOMIENDO, ES
DOMINARSE 100%, MO PERDER LA ECUANINIDAD NI LA CALMA, VERLO --

FIJAMENTE A LOS 0J0S, BUSCAXDO DESCONTROLARLO Y CON VOZ TRAN--
. GUILA Y CORRECTA, HAGALE ACEPTAR QUE EL VENDEDOR ES UN HOMBRE-

DE NEGOCIOS Y UN PROFESIONISTA, QUE ESTA TRATANDO DE QUE USTED

GANE MAS DINEROC Y PRESTIGIO, POR LO TANTO LES CONVIENE A-AMBOS
SENTARSE A NEGOCIAR EN UN AMBITO DE CALIDAD COMERCIAL.,

%
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ESTRATEGIAS PARA EL CIERRE DE VENTAS.

A
N
Lo Kl

o

La sinceridad en las palabras es factor imprescin-
dible en cualquier diadlogo de Compra - Venta, entre -
prospecto v vendedor, Esto lo sabemos los ejecutivos_

y profesionales del campo de las ventas, y la mercado_

tecnia.

Es un hecho clentificamente comprobado que a toda per-

“sona, por buen actor gue sea, ( Y el buen vendedor, -

‘difinitivamente'debe ser buen actor, en-todo sentido -

de la palabra poraue necesita: “Convencer y Motivar”),

deja traslucir sus intimos pensamientos en el momento_ -

menos esperado.  Si un vendedor habla pensando en sus -
comisiones, es casi seguro gue reflejard en susS 0josS
el signo del dinero que mentalmente estd contando.

Nofée puede predecir el estado especial de animo o

psicosis de compra en que se encuentre el prospecto -

cuando se acerca el momento de tomar una decision.

fauf es donde un gran porcentaje de los vendedores

fracasan rotundamente, porque no saben como tratar al

comprador en ese momento cruclal de la venta., aue

es el “Ahora”, en el cierre de ventas.

/0.
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Es cuando el vendedor falla; no puede cerrar porgue le -—
resulta imposible resdlver el crucigrama mental, que le -
ofrece de repente el prospecto que durénte 1a demostra---
cién se presentaba interesado v convencido de las venta--
jas v beneficios aue se le proponen, y que al llegar al

cierre de ventas, "Se nos escapa”.

\

Poco se ha dicho sobre cierres y remates en esos “Momen-
10s Especiales”, fuera de que es un verdadero arte profe--

sional, que pocos dominamos, y que debemos estudiar vy -

practicar una v mil veces, hasta convertirnos en auténti-

COS expertos.

Los psicOlogos aseguran que en el momento de la compra --
el prospecto se encuentra dubitativo, “Indeciso, pensati-
vo; compraré o no compraré, aplazaré mi decision o de pla
no me olvido, es caro su precic o estd a mi alcance......

Compro Hoy o Mafana, mejor esperare,otra oferta”.

En ta! momento no.piensa ni actia como acostumbra hacer--

lo.
No parece ser la misma persona con la que se trato antes.

1.
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Hasta su personalidad cambia facilmente sin ningln motivo’

Se muestra molesto, confuso, vacila,titubea v se ha visto

que a veces pierde 10s estribos.

Cuél es la causa?..., - El:-temor de que lo engafen, temor

deiperder‘su dinero, tan dificilmente ganado... A no es--

-~

tar seguro si el dinero que +tiene dgigmible para otra com--

pra o asignacién serfia mejor empleado con este producto_

que “Ahora” le estén proponiendo... O hacer el papel de
tonto si compra hoy aleo que no le va a ser otil o que --

igual le podré servir otro més barato, otra marca, otro -

‘modelo, o tomar una decision sin el consenso de otras per-

sonas, no poder justificar el gasto involucrado con su -

tamilia, su negocio, sus socios y consigo mismo; en sinte

Ssis esta indeciso.

Es por esto que un vendedor profesional, conogedor de su_
materia, como el doctor que busca los latidos del cora---
Zz6n de su paciente... También buscara los latidos del --
comprador para encarrilar.su “Cierre hacia un final DosiJ
tivo”., ¢Comé hacerlo?., ¢En qué momento “Cerrar la Ven--

ta”?, es aqul donde e! vendedor rniecesita franauear la ba-

rrera .y pasar al otro lado, para “Estar” con el cliente_

?
7
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“Como su doctor de cabecera”. Actuando como consejero y

s0Cio0, demostrandole que le Gula mds su interes profesio-

nal en vigilar 1os intereses propios del cliente, que --
sus comisiones.

Precisamos asegurarlo y convencerlo de que esta haciendo_ -
una compra muy Gtil e inteligente y que podré de inmedia-

to -aprovechar las-ventajas y beneficios mencionados ga——- .

nando dinero, prestigio, etc.Q con su “Inversion”.

Convénzalo de que perderd dinero al no adquirir “Ahora”

10 que se le est4d aconsejando comprar. Hable con su pros

pecto sinceramente para quitarle cualauier temor, o.duda_

que pueda abrigar en su mente y que diffcilmente usted sa
bré. | |

Finalmente haga que el cliente hable v opine sobre las --

ventajas demostradas, que €1 mismo participe en la compra

que toque, palpe, huela y analice, para convencerse, pero
deje que él hable... iNo usted! entonces saque el pedido_
para su aceptacio6n... 0 déselo directamente en la mano Pa
ra que lo firme... Que é1 recoja la pluma, porque la ——-
"accion ffsica”‘de esta técnica ayudard a que el cliente,
y s6lo el, firme... Sin la ayuda dél vendedor., recorde-
mos que una buena demostracion produce facilmente un pedl
do. s -

/3,



De este modo firmaré gustosamente una orden que antes le -

habria atemorizado, poraue la vela como una sentencia...,-

o la experiencia traumatizada de un pagaré que no pudo li--
quidar a tiempo 0 por cualquier oiro complejo irracional,

“pero importante para €17, .que el vendedor no Duede ver, --

Jpero que, intuye!., éCuéntos vendedores - -realmente poseen ---

el don de ”Comprender” clinicamente a sus prospectos?, en -

pocas palabras... Hay aque ayudar al cliente a comprar sa--

tisfacciones... NO a demorar o cancelar sus decisiones,

La proxima vez que un cliente se trate de “escapar” seguro
de que el producto es Util y que usted esté hablando con --
el prospecto adecuado y con autoridad para comprar etc., --

examine mas de cerca el problema, pero colocandose del la

do dei'comorador , en la mavoria de los casgs podrd solu---

cionar sus dudas, confusiones v 10s temores que pudiera te-
ner el comprador... Y facilmente rematarad la venta.

Debemos aceptar aque no siempre €s posible cerrar de inmedia
to, daspués de varios intentos de cierre el vendedor sabré_
como y cudndo exactamente “Cerrar”. También dependera de -
otros factores fortuitos gue forzosamente puedan demorar, --

una decision... Por ejemplo, la necesidad de mas datos. -

23
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de otro presupuesto , 0 sencillamente porgue el ---

cliente no estd en el momento propicio de recibir visitas

etc., entonces aseglrese de dejar la puerta "Abierta” pa-
A

ra otra ocasi6n... E insistir sutilmente en “Cerrar”, la_

venta cuando en la sigulente oportunidad, logre el momen-
toﬁadecuado.

fPor ultimo resenare que se han perdido incontables ventas
por no saber “Comunicarnos”, oportunamente comprender o -

‘analizar correctamente el prospecto. Raramente el vende-

dor trata al cliente como a un. amigo... Y el prospecto se

da cuenta inmediatamente gue quiere usted mas su firma --
que ayudarlo-a comprar “Lo mejor para el”, que lo'unico -
que 13 interesa al vendedor es ganar comisiones, y esto -

‘es 10 que tenems que evitar.

Por ello debemos tener en cuenta gu2 la venta se inicia -
con la primera objecidn y se concluye cuando en la mentie_

del cliente esta se diluye. En todo momento el vendedor_

debe estar con su Drospéctq, es su labor primordial... --

Ganando la confianzafgel‘cliente desde la iniciacidn de -
la platica. '

s
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Por eso es que-'la venta se desarrolla sobre 2 fases di

ferentes: “La fase visible v la-fase invisible” . Todo -

dependerd de la habilidad del vendedor para comprender --
y solucionar estas dos fases, 10 que le permitiré conver-
tir al prospecto en cliente... Y otra vez en “Prospecto”_

para 0otros:productos o0 servicios.

/¢
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Hoy en dia, Todo Mundo, Confrontamos los siguientes;’

* La Automatizacidn,
*La Ingenieria Genética,
* Los Micro-Procesos Computacionales, .
* La Robotizacidon Induscrial,
* Los Cambios de Actitud. .

Convertirnes en séres mas:

Trabajador es un concepte que abarca:

PRODUCTIVIDAD

DESAFIOS

by

SOLUCIONES

* PENSANTES

* EFLCIENTES

* CREATIVOS

* TRABAJADORES

EL ESFUERZC FISICO
LA CAPACIDAD MENTAL
LA ACCION INTELIGENTE
EL ENTUSIASMO

ook

),I.
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PRODUCTIVIDAD; Dando solidez a nuestra producﬁién de ventas, mediante las

- TRES M -

A.— Mayor cobertura a nuestros mercados.

B.- Mejorande nuestros métodos de trabajo.

POTENCIAL CREATIVIDAD

/: ' DANDOLE MAYOR .
SOLIDEZ A : Kf\
NUESTRA — — . R
. PRODUCTIVIDAD y'

Echandc a perder se aprende....?

]
I IMAGEN
TIEMPO

DINERD

Folklérica negativa a la auténtica productividad
Ya que significa un muy caro aprendizaje y costosas
pérdidas. ‘ )

CAPACITACION
Y
ADIESTRAMIENTO

Y

iQué podemos evitar mediante una mejor:

CON UN CONSTANTE SEGUIMIENTO.

C.- Manejando con mayor acuciosidad y esmero, nuestra:
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COM P,Egtr ENCTIA

CONCLUSION

REESTRUCTURA

Y DILE A TU COMPETENCIA:

Piensa, Cambia o Adecfa
tus procediminetos y
ACTUA

Métodos Obsoletos a:

L4

SISTEMAS DE VENTAS
Y COMERCIALIZACION

MAs Congruentes
M3as Eficaces

HOLA, GRACIAS Y ADIODS.

Mas Incisivos T ¢

.
{
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L A COMPETENCTIA

A.—- Nos obliga a superarnos...

+ Creativamente

B.- Nos impulsa a actuar: .
: + Inteligentemente

) . Mejor méds y con
C.- Nos hace trabajar: J y .. Y .
’ Mayor eficiencia
+ Pensantes
+ Eficaces

D.— Nos=convierte en séres:

E.- Nos estruja, nos saca del letargo.

i BIENVENTIDA SEA!

LA COMPETENCTIA PREMISA

Conocerla

%

Estudiar sus alcances
Medir y evaluar sus:

*

A.~ Productos, servicios, grarantias. '

%

Cuantitatives

B.- Sistemas de venta: . .
- Cualitativos

1

C.- Métodos de comercializacién
D.- Su penetracidén en los mercados
E.- Sus puntos fuertes y sus debilidades

Su -fuerza de ventas
con sus ejecutivos

F.- CBmo interactia

G.- Cudl es su logistica de apoyo y cumplimiento

H.- Qué ofrece, céme lo ofrece, etc., elc.

Conociéndola, encontremos sus huecos, entonces la podemos superar, ..
Combatiéndola frontalmente y con éxito... )




re REFLEXIONES

Tenemos que aceptar, que somos un palis con mentalidad:

A) FUTBOLERA B) TAQUERA’ C) GUADALUPANA

A.- PARA QUE ALGUIEN GANE.... ALGUIEN TIENE QUE PERDER. ...

"Lo anterior genera revaunchismo”.

Una politica inteligénte, debe fincarse en:
' NEGOCIACIONES, "buscando la excelencia para que ambos ganen....
f =i e = ]

B.- LA SUB-ALIMENTACION, PRODUCE: PEREZ0OSOS, APATICOS Y .
TRABAJADORES DEFICIENTES. iV I G I L A! TU ALTMENTACION

C.- NO LDEJES EN MANOS DE LA VIRGEN, TODAS TUS OBLIGACIONES;
- TOMA TU PORTAFOLLOS:

Hay miles de prospectos, esperandote.

Se creyente, sii pero iTRABAJA!,los resultados te llegarén por
si solos..... . ’
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_F RASES CELEBRES

#
MACHADO : CAMINANTE, NO HAY CAMINO,

SE HACE EL CAMINO AL ANDAR...
CERVANTES: | CAMINANTE, LA MEJOR POSADA
. ES EL CAMINO....

J. A. JIMENEZ: NO HAY QUE LLEGAR PRIMERO,

‘HAY QUE SABER LLEGAR....

29
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LA AGENDA DE BOLSILLDO

*

Deberd ser tu inseparable compafera,
."de toda la vida.

%

Es tu memoria, que se acuerda y te
recordaréa:

ASUNTOS-CITAS

FECHAS-HORARIOS
DIRECCIONES-LUGARES
PENDIENTES-TELEFONOS

. EVITA TRASLAPES
AGILIZA TU TRABAJO

REVISA LA FRASE DE SENECA:

SOLO PARA LOS QUE TIENEN BIEN DEFINIDO EL RUMBO...
SON PROPICICS LOS VIENTOS..,

=

Tu Agenda es y serd tu bridjula...

iNO LA ABANDONES NUNCA!
B = e
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RELACIONES:

RECUERD A:

PREMISAS PARA EL
PROFESIONISTA™
DE LA VENTA

)
T U APARIENCTIA A

VIGILA'Y MEJORA TU IMAGEN PROFESIONAL

CON ELLO MAGNIFICARAS TUS:-

* COMERCIALES

* PROFESIONALES
% SOCIALES

= Y OTRAS MAS...

EL HABITC NO HACE AL MONJE "‘f'

PERO LO CARACTERIZA...

* RESPETO TCTAL AL PROSPECTO
Y A SU FAMILIA

o

ZAPATOS Y ROP& EXTRA-LIMPIOS
# ASEO METICULOSO

% CUIDADQSO DE SU SaLUD

o

NO FUMAR SIN LA DEBIDA AUTCRIZACION

*

CUIDADC AL BEBER CON EL PROSPECTO

e A e e T T
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HERRAMIENTAS DEL VENDEDOR

A.— La tarjeta de visita:

* Nunca deberd faltar en tu portafolio y cartera.

* Es el heraldo, del vendedor.

Y \

AR

Empresa - S
Actividad

Producto >
Personalidad

* Es la imagen de:

1l

B.- Su entrega deberd ser personalizada, con alguna anotacidén manuscrita
y quedard agendada, para posterior seguimiento.

C.- Al entregar la tarjeta, solicite. la de la persona receptora y al
reverso, ancte lo que a su juicioc sea menester, para nuestro trabajo,
ejemplo:

Fechas, horarios, el teléfono particular, etc..
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D.ESAFIOS ¥ SOLUCIONTES

&

Hoy en dia, todo mundo,

* LA PROXIKA APERTURA AL T.L.C.

* La Automatizacibn,

]

*

*

&

Convertirnos en séres mas:

Trabajador es un

concepto que abarca: . % LA ACCION INTELIGENTE

Los Micro-Procesos Computacicnales,

Los Cambios de Actitud.

LOS BLOQUES COMERCIALES

PRODUCTIVIDAD
confrontames los siguientes:

DESAFIOS

% La Ingenieria Genética,

* La Robotizacidén Industrial,

EUROPEOS
ASIATICOS

SOLUCIONES
L]

* PENSANTES

* EFICIENTES . EXCELENCIA
% CREATIVOS

* TRABAJADORES

* EL ESFUERZO FISICO - . -
* LA CAPACIDAD MENTAL = CALIDAD

% EL ENTUSIASMO
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® REFLEXIONA Y ACTUA.

-

" .

* La Venta, es un; reto, un desafg " gpto para hombres de temple, con
R TE—]

calidad, que tengan ambicicnes e insatisfechos deseos de méaxima

superacidn, a base de esfuerzos y de trabajo inteligente y tenaz.

La Venta, es un paraiso para los triunfadores.

W

a

€k

El Vendedor es y debe conceptuarse como:

UN HOMBRE DE NEGOCIOS
que escogib ellardus camine de las ventas por sus deseos de SUPERACIdN
por lo tanto, todoé sus actos serdn los de:

UN PROFESIONAL CABAL

con ambicidn de ganar + DINERO. DINERO, "DINERO".
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PRODUCTIVIDAD; es visuallzar panoramicamente el potencial
de nuestros mercados.

i OLVIDANDO LOS TAPOJOS Y LAS MULETAS !

UTILIDADES
PRODUCTIVIDAD, es igual a generar, mas: PRESTIGIO
. \ ‘ IMAGEN ,
GASTOS * EFICIENCIA
CON MENOS: COSTOS RESIDOS CON; EFICACIA
ESFUERSOS ESMERC
RECURSOS
- Igual a estilos de vida TIEMPO
PRODUCTIVIDAD: Manesando inteligentemente: CIRCUNSTANCIAS
Jang g : EXPERIENCIAS

; _ DINAMISMO

PRODUCTIVIDAD: Es una realidad con efectos multiplicadores, cuando se
convierte en filosofia y compromisc de conjunto:

N ADMINISTRATIVO - -
y OPERACIONAL "

jalando todos parejos hacia un objetivo comiin aprovechando
al mdximo los recursos y minimizando los problemas.

e — e —————— e ——————————
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PRACTICA LAS ARTES DE LAS MUSAS:

= TALIA - (Comedia)
= MELPOMINE -~ (Tragedia)
= CALIOrE - (Elccuencia)

. 8- * Frente a personas de
- Mejora tus presentaciones tu confianza.

T

l .
de VENTA S: 2 £ ~*% Con tus colegas, en
’ las clinicas de ventas

o~ A~ Actuando primero .frente ,

/ - D-* Ante tu Supervisor.

al espeje; '

B-* Al mejorar, con .ti gerente,
en el territorio,
prospecteando.

F=* Continfia pgacticando
solo ante el prospecto.
Y CONTINUA, CONTINUA Y CONTINUA
PRACTICANDC, HASTA CONVERTIRTE

EN UN CONSYMADO EXPERTO,

T s e L PR Y
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En un sencillo kardex,

registra las direcciones

y dates de tus

clientes.

Y USALAS:

i QUE CUESTA DINERO

MANEJA TUS RELACIONES PUBLICAS

i CLARQ! pero un

profesionista vendedor tiene

que invertir para;

OCABIONES TALES COMO:

POR CORREO
TELEGRAFO
TELEFONO

G ANAR:

FI T O

e
ry

Hs

*

SANTOS

CUMPLEAROS
ANIVERSARIOS
INAUGURACIONES
BODAS

BAUTIZOS

EVENTOS ESPECIALES
TARJETAS DE NAVIDAD
ETC, ETC,.

DINERO
IMAGERN

AMIGOS

b
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& MANEJO DE LA CORRESPONDENCIA DE UN

PROFESIONISTA DE LAS VENTAS

LAS 'CARTAS DE VENTAS:

Son el méds inteligente, econdmico y sutil
elemento: de penetracidn
. en el territorio de un

habil vendedor.

Un territorio que se desea tener en actividad,

deberi recibir por lo menos

una vez al semestre, comunicaciones,
. :

que.podran ser.

* INSTITUCIONALES

%

PROMOCIONALTES

*

SOCIALES
* ITNFORMATIVAS

*ETC,.

ES UNA SIEMBRA, QUE TARDE O TEMPRANO RENDIRA FRUTOS....
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EL TELEFONO - EL FAX — EL CELULAR, | - '--- 7

;USALO.S[

UTILIZALOS

Y OBTEN,

LOGRA

MADURA

AHORRANDGC

No abuses de &110%.

Inteligentemente, recuerda que
hoy dia es un apoyo "CARO" ‘
pero vital, en nuestra actividad,

Mayor cobertura de territorio.

Optima comunicacidn profesional-
y social con el prospecto.

Tus citas con el PRE-CONTACTO
telefdnico .

Tiempo y dinero al evirtar
costosos desplazaminetos,infitiles.

CON UN INTELIGENTE Y OPORTUNO TELEFONAZQ PODREMQS

GANAR DINERO Y ALGO MAS...

' ’ !USALO!

SiXe

[
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RECORDEMOS QUE
MEXICO -ES UN

PALS DE:

GENTE JOVEN

Por..lo tanto, todo nuestro esfuerzo
se deberéd dirigir a ese
"MERCADOQT™
estructurando metas y
objetivos a lograr con la metodologia

necesaria, para llegar al consumidor del:

"PERPFIL  DE L A JUVENTUD"

e -




R y
‘MANEJO DE FOTOGRAFIAS Y CARTAS TESTIMONIO

Son un soporte vital y extraordinario, dentro del portafolios de 'un:

VENDEDOR PROFESTONATL

Deberan de estar escritas en papel membretado de sus:

CLIENTES SATISFECHOS

Firmados y sellados, de ser posible acompafiados de una fotografia

Este es un material de gran valor,
porgue comprueba aseveraciones,

y ademis da: .

;f CALIDAD

Y

SENORTIO
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TU PORTAFOLTIO'S

QUE 'NO TE FALTEN:,

‘Adecfia -su contenido'DE MODO.Y MANERA':

que ofrezca; soluciones,
- . _JI

soluciones 'y soluciones;,

"

a2

para todala problemitica
que te presenten Lus

prospectos....

* REALISTAS

% CONGRUENTES

OFRECIENDO - : |
ALTERNATIVAS . POSITIVAS . i
s * INTELIGENTES _-‘

* CONTUNDENTES

Tu agenda.

-~ * Tarjetas de 'visita 2 . .

* Folleteria, Pluma,Lﬂﬁz

* Contratos, Papel,@vl’f\- Ra<fi:

P

% Cartas' v Fotos Testimonio

% Y todo aquello que te sea menester.
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