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. EVALUACION DEL PERSONAL DOCENTE

CURSO:
FECHA:

CONFERENCISTA DOMINIO USO DE AYUDAS COMUNICACION PUNTUALIDAD
’ DEL TEMA AUDIOVISUALES CON EL ASISTENTE

—————————

—— e — ———————————

\'\

EVALUACION DE LA ENSENANZA

ORCANIZACION Y DESARRQLO DEL CURSO

GRADO DE PROFUNDIDAD LOGRADO EN EL CURSO

ACTUALIZACION DEL CURSO

APLICACION PRACTICA DEL CURSO

EVALUACION DEL CURSO

CONCEPTO

CALIF.

CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DEL CURSO

L CONTINUIDAD EN LOS TEMAS

CALIDAD DEL MATERIAL DIDACTICO UTILIZADO

v

ESCA'.A DE EVALUACION: 1A 10




1.- JLE AGRADO SU ESTANCIA EN LA DIVISION DE EDUCACION CONTINUA?

N

Sl NO

51 INDICA QUE "NO" DIGA PORQUE.

2.- MEDIO A"TRAVES DEL CUAL SE ENTERO DEL CURSO:

PERIODICO FOLLETO GACETA QTRO
EXCELSIOR ANUAL UNAN MEDIO
PERIODICO FOLLETO REVISTAS

EL UNIVERSAL DEL CURSO TECNICAS

- (QUE CAMBIOS SUGERIRIA AL CURSO PARA MEJORARLOT .

4-  JRECOMENDARIA EL CURSO A OTRA(S) PERSONA(S)?

51 NO

5. HQUE CURSOS LE SERVIRIA QUE PROGRAMARA LA DIVISION DE EDUCACION CONTINUA.

.

6.- OTRAS SUGERENCIAS.
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FACULTAD DE INGENIERIA U N.A.M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

PROGRAMA DE CURSOS PARA EJECUTIVOS Y DIRECTIVOS

FORMACIOE DEL VEXDEDOR ''ESTRATEGA'

Del 27 al 31 de Marzo

Sr. Carlos Hoffmann Chirinos

Palacio de Mineria

Falacio de Mineria Caleae Tacubas Primer piso Deleg. Cuauhtémoc 06000 México, D F. APDO. Postal M-7281
Telgiones 51248855 512-6121  521-7335  5¢1-1987  Fax  510-0573 5214020 AL 25



SUGERENCIAS PARA MAGNIFICAR LOS RESULTADOS

DEL PRESENTE SEMINARIO

TE FELICITAMOS, POR LA INVERSION, QUE YA ESTAS HACIENDO EN:
TIEMPCO, DEDICACION Y ESFUERZ0, PARA PROFESIONALMENTE SUPERARTE
COMOVENDEDOR DE EXITO: COLABORANDO CON TU PUNTUAL PRESENCIA, TUS
ENTUASIASTAS APORTACIONES, EN MOTIVACION, EXPERIENCIAS Y TU
INQUEBRANTABLE DESEC DE: ESCALAR LAS CIMAS DE LA EXCELENCIA.

RECUERDA; "ES MAS VALEDERA, UNA ANOTACION, SOBRE EL AS
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 PROFESIONALES COMENTARIOS, PARA CON ELLO ENRIQUECERNOS
TODOS .

PER ASPER AD ASTRA

CARLOS HOFFMANN



¢QUE ES UN VENDEDOR?

DESDE EL PUNTO DE VISTA QUE SE OBSERVE. UN VENDEDOR REPRESENTA
MUCHAS COSAS: ES UN ALFILER EN EL MAPA DE ZONAS PARA EL GEREN-
TE: UNA CUOTA PARA EL JEFE DE VENTAS. UN RUBRO LLAMADO “COSTO
DE VENTAS” PARA EL CONTADOR. UNA CUENTA DE GASTOS PARA EL Aup1
TOR; UNA SONRISA PARA LA RECEPCIONISTA. UNA HORMIGA ARRIERA PA
RA EL CLIENTE; UN BRUTC 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 H{GADO 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 COMPANfA 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 ES™AR 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., SUS COMISIONES MAS ALTAS. SU ZONA MAS PRODUCTIVA. SUS COM
PETIDORES MAS ETICOS, SU MERCANCIA DESPACHADA A TIEMPO. SU JE
FE SIMPATICO. SU PROPAGANDA MAYOR. SUS CLIENTES MAS HUMANOS. Y
SUS COLEGAS. MENOS PIRANAS Y PIRATAS.

EsS 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,

CaDA DfA 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 €L SERA EL PRIMERC 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, SENO-
R{o ¥ su orcuLLo PROFESIONAL DE VENDEDOR ...




PREMISA:

X.E.R.0.X.

CHRYSLER:

SADAM HUSSEIM:

SETKO:

SONY :

MARKETING EJEMPLOS:

“GANA®. EL QUE NO COMETE ERRORES

No PUDO DETENER LA PENETRACION DE EQUIPOS PEQUE

NOS, UNICAMENTE, PENSO EN EQUIPOS GRANDES, RE--
suLtacc: “PERDIO”

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

No PUDO. CONTRA LA TORMENTA DEL DESIERTO PORQUE
PENSO EN GUERRITAS TRADICIONALES: "PERDIO”.

InvaDp1d Er U.S. mercADO coN 400 MODELOS DE RELQ
JES, MAS FUNCIONALES. MODERNOS Y BARATOS: ---
"GANQ *

APRENDLIO LAS LECCIONES., CORRIGIO RUMBOS, ENMEN-
DO Y PREVIO ERRORES: "“GAND".



PRACTICH

COERLINLZACION

0 Loy ey




LA DIFICIL, CONTROVERTIDA, CRITICADA
PERC EXTRAORDINARIA PROFESION DEL --
COMERCIALIZADOR.

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

* ACTUACION

* ADMINISTRACION

* “COMERCIO

* COMERCIALIZACION

* COMPUTACION

* COMUNICACION

* CULTURA DE CALIDAD
* EXPORTACION

* ORATOR;A

* PSICOLOCIA

* PUBLICIDAD

* RELACIONES PUBLICAS

* VENTAS EN NIVELES: NACIONAL, METROPOLITANO
INTERNACIONAL.

* Y MINIMO SER BILINGUE
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lenacidad,
ocnﬁcro
Fsfuerzg

Lucha.

v la Unico FOI ma de conocer. los EXHCTDS
deseos del Comprador. es formulandole :

(PREBUNTAS INTELIGENTES)

entiend
v Un Vendedor con Cal ld0d> an*:prenge !

S Comprueba.
&) ‘ [NUNCA SUPONE /




TIPS DE COMERCIALIZACION

INVESTIGAR Y ANALIZAR “T0D0O“ SOBRE LA COMPETENMCIA

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

[ POSICIONAMIENTO
* PRECIOS

* PRESTACIONES,

* CUALES .SON SUS PUNTOS DEBILES<: * PROMOCIONES

* CALIDADES

¥ CANTIDADES

* CONDICIONES

~

®* CRECIMIENTO
* SEi INTELIGENTEMENTE SELECTIVOS EN AREAS DE: * FLOTACIOGN
* Ri1ESGOS
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L0S PASOS &)
FUNDAMENTALES D S eal”
| € LA VENTR acobran -
DE_CALIDAD. Recomendacioh

| El cierre
de Ventis.

4 | la Evaluacion |
| |y Qndlisis.
@ La Investigacion.

El Qcercamiento. U
El Precontacto W =




PROCESD HH[IBHHL OE LH VENTH

Como en la Silvicultura,.. La Premisa:
19. Sembrou PtZl manentemente 2% Administrar lo Sembrado

3°-COSECHAR OPDRTUNAMENTE




EL CIERRE DE VENTAS

Llega con el convencimiento...
Una sana,

WUE DFigvenondisy NEGOCIACION .

S __{| Candidalos a la:
S A } |

- Seamos \endedores ‘5'“%@'%5 ;ﬁobﬂes vHOnestos,
uncr  FORZADORES

Qctuemos, Tiempo Compiefo, endiendo en un dmbito de IEQH;DLERC;’E;I

iCOMO0 CABRLLEROS Y COMO PROFESIONISTAS!




EN 1800 olla Tﬂﬂmﬁ

ASEGURESE DE ESTAR L 9838?0
EN LA MISMA : 1 Gl |
PGNGASE EN L0S '%%%“%%%

I€CIO

ZAPATOS DEL CLIENTE EN: g'em%oc.o Fe.

Para ello utilize : Folleteria, Fotos o Ilustraciones. EJEMPLO :

“De esto exactamente -
- estamos hablando, seqgu-
ramente estard de acuer- }
do con ello,..Etc Eic®

-




os:

CIERRE DE VENTAHS

FHHSES QUE RYUDAN [EJG”"P'O]

~Serd el primero en poseerlo....

| P

—La gente lo va a envidiar...

10

—Comprandolo, hara muy Felnz a.
~Hoy podra economizar $$$$

11

12

13

14

15

—Esto QllmlﬂOIO sUS ||czsgos
—~Usted serd “Unico” en esta zonq....

~Su familia se lo oqmdecero
—Qdquiriendolo hoy, superara a.

—Es exactamente lo que deseobon....

~La proxima_semana, aumentard su precio.. .

— &




[A] [P] [S] [U] [L] [A] [S]
7. CASOS DE LA VIDA REAL

Que’ paso con Ud\ 4~ , ﬁ,j

Juanito ¢ud no se - Craro que si
me acuerdo.

Porque ellos, si

acuerda demi?, .
me recuerdan,

51 me visitan, y
s’ me ayudan

Sin embargo, se\ A
fue con [a . ‘
compeiencia.. f.;-g.-,

aF "
.,
o . o
LR PR AL
e

Yo creia que

Desde luego que
eramos amigos...

lo estimo Don Roque,
oero quiero mas

mis cenfavos, u o

'- Ouienes me ahenden....




[Ill]Tl\/ﬂ[Il]ﬂ

En los tratos con sus Prospectos,

TMATIVELD S/

Con el fema que a fodo mundo inferesa: -

VHEHTHBILIDHD VBEHEFI[IIUS %/UTILIDHDES

¢ inférmeles, de como, con la compra de su producto o servicio,..

L0 OBTENDRAN!

Maneje abundante y Fidedigna Informacicn comprobable... .
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| 295995 | @) MU PROGESD D7 R L)

Lnberodo

De un Mercado de W\ A un Mercado de
COMPRADORES, . VENDEDDORES..

L0 ANTERIDR nos;tf“a,;.
CONMINP_ A USARM

Mejores mefodos y
S:stemos de Ventas y

Mercadotecniq, mas
Concienzudos y Eficaces.




CONTRATATE R TI MISMD

EXITOSO TRABAJAS :
B © POSITIVD
ERES: onreT © CON CALIDAD
® INTELIGENTEMENTE ...

CRERDO
M‘/{‘M ACEPTO



. R 4N | E
40’/10% l/a'g mid elicundtanciad.

— (ORTEGA Y GASSET)

Mo son las VG‘I’HLCIS
las que estan en EHQSES

lo que estd en Cri: Crisis,

ES LA FRLTA
NE VERTAS




OBJETIVO GENERAL.

Al finalizar el estudio de . ¢ wanual, el participante:

Podra rebatir las obieciume$ que prospectos y ¢lientes
le expongan, con calidez y calidad.

Podra lograr el acercamicniy, con clientes y prospectos, con
mayor facilidad.

Podrd contar conr mavores »portunidades de &xito en el cierre
de nesocios.

Podri desarrollar su actividad con mavor facilidad.
¢ Podrd tener una charla de ventas interesante v atractiva.

© Podrad venOBR mas facilmente, con mejores resultades y mayor

calidad.




EL RETO,

¢COM07., . .

¢DONDE?. ..

*ACTUANDO,

*ANTICIPANDOTE,

*EXTIRPANDO

*ADOPTANDO

*PROPUSNANDO

*RESPONDIENDO

CALIDAD

ATREVERSE A ALCANZAR LAS MAXIMAS ASPIRACIONES.

CAIBTAHDO Y « “IENTARDO TUS ACTITUDES HACIA LA
CALIDAD.

DENTRO DEL PROPIO DESARROLLO DE TUS JUEHACERES

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

CON LA OPTIMIZACION, EN VEZ DE ESPERAR AiLA co
RRECCIOW.

DE RAIZ; EL AY SE VA, EL AY NMUERE Y EL ME VAL.,
SUSTITUVENDOLOS CON ACCIONES DE Y COd CALIDAD...

DECISIONES QUE ESTEN DEBIDAMENTE APOYADAS, CON
IF7IFORMACIONES COMPROBABLES EN VEZ DE CON DELEZ

NABLES SUPOSICIONES,

POR LA AUTOSUPERACION, MEDIANTE LOGROS PROPIOS
DE EFECTIVA CALIDAD, Ed VEZ DE ESPERAR RESULTA
D0S CON LA AJEWA SUPERVISION.

AL COMPROMIST, MAGNIFICANDO TIEMPO COMPLETO --
NUESTROS MEMESTERES, REALIZANDO LAS NECESARIAS
COMFRONTACIONES CON LOS NWIVELES DE ALTA PROBLE
MATICA,LO QUE NOS PERMITIRA MEDIR LOS AVANCES-
LOGRADOS Y EL QUE AFLORE NUESTRA SUPERACIOQl,LL
DERAZCO Y CONGRUENCIA EN EL MANEJO DE CALIDAD.

CARLOS HOFFMAHIN CH.



TIPS, PARA EL VENDEDOR, QUE BUSCA SUPERARSE
“ACTUANDO CON MAS CAL I DAD”

ENTRE LOS RECIOS RETOS QUE NOS TRAJERON LOS 90°S, ESTA EL DE CON-
VERTIRNQS, TODOS LOS VENDEDORES, EN TRIUNFADORES DE GRUESO CALI -
BRE Y OPTIMA CA L I DAD PREOCUPANDCNOS DE QUE LOS CAMBIQS,
QUE YA ESTAN TOCAHDO NUESTRAS PUERTAS, NOS ENCUEHTREH EN MAXIMA -
ALERTA, TIEMPO COMPLETO,

EL ACERCAMIENTO, EN LA VENTA.

LA PRIMERA ENTREVISTA, QUE INICIA EL PROCESO DE LA VENTA, APAREN-
TEMENTE ES UN PASO MUY SENCILLO, SIN EMBARGO PARA LA INMLNSA MAYO
RIA OE LOS “VENDEDCRES NUEVOS”, ES CONSIDERADO COMO EL MAS DIFI-
CIL. DEBEMOS CONSIDERAR QUE LES ASISTE UMA RAZON IMPORTA:(E, GUE-
ES NECESARIA LA SUPERACION SI SE QUIERE ALCANZAR EL EXITO Y QUE -

. SOLO SE LOGRA CON CAPACITACION DE OPTIMA CALIDAD. RECONOCIDAS AU-

TORIDADES DE NUESTRA-PROFESION, OPINAN QUE; EM LA PRIMERA VISITA,
EN LA INICIACION DE LA VENTA, SE PERFILA EL EXITO O EL FRACASO --
. DEL VEMDEDOR.

AUMENTEMOS CALIDAD EN_LA PROSPECTACION

PRIMERO:- 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 “ENSENANZA-APRENDIZAJE”, GUE DESCUIDAM LA CUPULA-
DE EJECUTIVOS DE LAS AREAS DE COMERCIALIZACION, 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 VEWDEDORES, QUE FMOSTRA
MOS POCA O NINGUNA DISPOSICION PARA APRENDER Y SUPERAR
NOS Q BIEN, POR NUESTRA- CARENCIA DE IMAGINACION Y FAL-
TA DE PROFESIONALTSMO.




SEGUNDQ

TERCERO:

UM VENDEDOR, SIN PREVIO ENTRENAMIENTO, CON DESCONOCIMIEN
TO PARCIAL O TOTAL DE LO BASICO DEL PRODUCTO, SIN LA CON
CIANZA EN ST MISHMO Y EN SU COMPANIA, ES PRESA FACIL DE -
CUALQUIER COMPRADOR ASTUTO.

EL PANORAMA ANTERIOR, LO PERCIBE EL PROSPECTO A PRIMERA-
VISTA,- (CREEW USTEDES QUE ALGUN PSEUDO VENDEDOR PUEDA -

TEMER EXITO EN ESAS CONDICIONES?

SUGERENCIAS PARA MAGNIFICAR NUESTﬁA CALIDAD

AL EFECTUAR LAS VISITAS TRATE DE CAUSAR UNA MAGNIFICA -
IMPRESION, ESTO LO LOGRARA PRESENTANDOSE MUY PULCRO. RE-
CUERDE GUE UNA PERSONA DESCUIDADA EN SU APARIENCIA PERSQ
NAL, CAUSA UNA PESIMA IMPRESION.

PRESENTARSE SIEMPRE CON UNA SONRISA FRESCA Y FRANCA, CON
LA SATISFACCION QUE SE DERIVA DE SALUDAR A UN PROSPECTO-
“"POR LA SENSACION DE CONFIAHWZA 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 VEMDEDOR”

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 DESCONOCILDOS; RECORDE -
MOS QUE EL APRETON DE MANOS ES UN ACTO DE COWFIANZA O DE
AMISTAD, Y EMN UNA PRIMERA VISITA NG HAY NI LO UNO, NI LO
OTRO.

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

SI HO LO INVITAN A SEMTARSE, PERMANEZCA DE PIE. ESTO AU-
MENTARA SU DOMINIO FISICO Y MENTAL: SOBRE EL CLIENTE, ADE
MAS, DE PIE TENDRA MAS LIBERTAD EH LOS MOVIMIENTOS Y EN-
SUS - OBSERVACIONES.

NUNCA COLOQUE, SIN PREVIO CONSEHTIMIENTO, SU PORTAFOLIOS
SOBRE EL ESCRITORIO DEL PROSPECTO, YA QUE LO ANTERIOR, -
PODRIA PROVOCAR SU DESAGRADO, SOLICITE’SU AUTORIZACION -
ANTES DE HACERLO.




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

CUIDE LA CEMIZA, PERO PREFERENTEMENTE ABSTENGASE DE Fy-
MAR, ESTO AUMENMTARA 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-

MACTON, FACILITANDO EL CONDUCIR AL POTENCIAL CLIENTE,--
HACIA UN DEPURADQ Y FELIZ CIERRE DE VENTAS, SIN FORZA--
MIENTOS, CON SU TOTAL ACEPTACION, SIN ENGANOS O CON LA-

CERANTES DESCUENTOS iSINO COMO LO QUE ES EL VENDEDOR! -
"UN _HOMBRE DE NEGOCIQS" 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 GUE-

SIEMPRE ESTARA A SUS ORDENES E INTEKESADO EN AYUDARLE -
PARA ORIENTARLO SOBRE* ALTERNATIVAS Y LA SOLUCION DE AL-

* GUNOS PROBLEMAS QUE SEGURAMENTE SE PODRAN RESOLVER TON-

LOS PRODUCTOS QUE VENDE Y SOBRE LOS CUALES, COMO EXPER-
TO EN LA MATERIA, LO PODRA ASESORAR ATINADAMENTE,  CON
LO ANTERIOR EL CLIENTE, YA NO SOLO LO VERA COMO VENDE--

DOR, SINO COMO AMIGO Y GRATUITO CONSEJERO,

APRENDA A MANEJAR SU PORTAFOLIOQS:

LO MAS IMPORTAWNTE PARA UN VENDEDOR ES: SU MATERIAL DE -
TRABAJO Y EL COMO MANEJARLO CON MAXIMA EFICACIA. RE -

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

IRREPROCHABLE, PORQUE ADEMAS DIRA MUCHO:"DE QUIEN ES Y-
QUE COSA ES, O HACE SU DUEAQ” :POR LO ANTERIOR HAY QUE-
VIGILAR CELOSAMENTE LA PRINCIPAL HERRAMIENTA DE TRABAJO
DE LA COMERCIALIZACION, POR EL APOYO QUE BRINDA Y LA --
[MAGEN QUE PROYECTA, MANTENIENDOLO SIEMPRE ORDENADQ .-
IGUAL QUE A SU MATERIAL DISPONIBLE CLASIFICADO, AGIL Y-
OPORTUNO, PARA SU DESEMPENG MOTIVACIONAL,




SUGIERO A :

LOS VENDEDORES DESORDENADCS, EN ESTE ASPECTO TAN IMPORTANTE,
"CORREGIRLO DE IMMEDIATO”, YA QUE ELLO PODRIA SER LA CAU -

DE VENTAS PERDIDAS, ADEMAS, PORGUE ES DIGNO DE LASTIMA AQUEL
VENDEDOR QUE ANTE LA MIRADA INQUISITIVA DE SUS PROSPECTQS, --

ESCARBA DESESPERADAMENTE EMN SU PORTAFOLIOS, BUSCANDO UN DOCU
MENTO, QUE POR SU DESCUIDO Y APATIA “NO APARECE".

SEA UN MAGO CON SU PORTAFOLIOS. TA MANIPULACION DEL MISMO MO
ES- TAN SENCILLA COMO PARECE. SI LLEVA MATERIAL DE DEMOSTRA -
CION APROVECHE EL QUE SU PROSPECTO PUEDA APRECIAR}. CON SUS-
SENTIDOS ANALITICOS TODO LO QUE LE MUESTRE. SI MANEJA VARIOS
ARTICYULOS, ENSENE PRIMERO LOS MAS CAROS, PORQUE PSICOLOGICA--
MENTE ES MAS FACIL IR CUESTA ABAJO QUE CUESTA ARRIBA EN LOS-
PRECIOS. SI TIENE UN ARTICULO ESPECIAL DE IMPACTO,PRESENCIA-
0 PRECIO, RESERVELO PARA SU PRESENTACION EN_EL MOMENTO PROPI

CIO Y QPORTURNOQ.

DESPIERTE EL INTERES EN SUS PROSPECTOS:

=a

DEBEMOS TEMER EN CUEMTA GUE LA MENTE DE NUESTROS PROSPECTOS,
GENERALMENTE ESTA OCUPADA COW PROBLEMAS DE SUMA [MPORTANTA-
PARA ELLOS, Y QUE NOSOTROS SOMOS UNOS INTRUSOS, QUE PRECI. -

MOS CONSEGUIR EL GUE NOS CONCEDAN PARTE DE ESE TIEMPO Y ATEN
CION. POR LO TAHTO, ES MENESTER DESPERTAR SU CURIOSIDAD E IN
TERES. DE AHI QUE LOS VENDEDORES REQUERIMOS SER OBSERVADORES
HABILES Y ANALITICOS TIEMPO COMPLETO DE LAS MOTIVACIONES, --
QUE PUEDAN ESTAR CONVULSIONANDO EN ESQOS INSTANTES, LA MENTE-

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

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

A.- GANAR MAS DINERO.- B.- AHORRAR TIEMPO

C.- REDUCIR ESFUERZOS D.- VELAR POR SU [IAGEN

E.- APROVECHAR OPORTUNIDADES F.- PROTEGER SU DINERO

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

K.- OBTENER RECONOCIMIENTOS L.- SER TRIUNFADORES.

*L0S ANTERIORES MOTIVOS, SONVRECIAMENTE IMPULSADOS POR -
CUATRO “DETOMADORES” QUE SOM:

1/7°, EL TEMOR.- ~ 2/°.- LA _VANIDAD
3/°.- LA SENSUALIDAD 4/°.- LA AVARICIA




§-

EL TEMOR SE MANIFIESTA, PRACTICAMENTE EMN TOROS LOS SERES POR DISTIN-
TAS RAZONES: SI SE ARRAIGA PUELCE AHIQUILARROS TOTALMENTE,

LA VANTDAD:- TENEMOS QUE ACEPTAR LA FEHACIENWTE INFORMACION, -

DE QUE EN TODO EL MUNDO, EN MAYOR O MEMOR GRADO, TODOS LOS SERES HU-
MANOS, SIN I[FPORTAR: SEXOS, EDADES, NIVELES, ESTRATOS CULTURALES, PG
LITICOS, SOCIALES, ECONOMICOS, RACIALES, CREDOS, CONVICCIONWES, RELI-
GIONES, ETC., ESTAMOS ENCADENADOS Y EXPLOTADOS POR:_NUESTRA VANIDAD,
Y EN MANOS DE LAS TECNICAS Y CIENCIAS MERCADOLOGICAS QUE [HCKEMEN -
TAN SUS GANANCIAS,MOVIENDO LOS ENGRANES DE -SUS INDUSTRIAS, CADA VEZ-
YAS PRODUCTIVAS: CON LA SEMALADA EXPLOTACION DE NUESTRAS VANIDADES,

LA AVARITCTA: SE DISTINGUE Y MANIFIESTA Eil DOS NIVELES: EL-
NORIMAL, LA EXPLOTACION COMERCIAL DEL HOMBRE POR EL NEGOCIANTE, CON-
SUS NATURALES AFANES DE GANAR DIHERO Y EL ANORMAL, GUE SE DA EN MEN-
TES ENFERMIZAS, METALIZADAS, DONDE NO TIEHNE CABIDA NINGUNA MANIFESTA
CION GUE &0 SEA EL DESMEDIDO, SIN LIMITES Y DESPIADADO AFAN DE MAS Y
MAS LUCROS N0 IMPORTANDO A GUIENES SE PUDIERA LESIONAR. -

LA SENSUALTIDAD: ESTE GRUPC LO FORMAH PERSONAS QUE TODO-
LO QUE PIENSAN, HACEN, MANEJAN, COMPRAN O DICEN, ESTA IMNFLUENCIADO -
POR SIMBOLOS QUE DIRECTA O INDIRECTAMENTE ESTAN RELACIONADOS O MOVI-
DOS POR PATRONES DE CONDUCTA SUTILMENTE MANIPULADOS POR EL SEXO, --
EJEMPLO: PERFUMES, MODAS, COSMETICOS, CIGARROS, LICORES, AUTOS, CON-
CUYO USO TRATAN DE DEMOSTRAR QUE ."ELLAS" SON MUY FEMENINAS Y “ELLOS”
MUY MACHOS; ADEMAS DE LOS AFANES PROPIOS DE SU SEXO. CON LO ANTERIOR
CONSIDCERO QUE YA TEMDREMOS VISLUMBRADO UN MAS CLARO PANORAMA, GUE --
NOS DA LUZ Y COMPRENSION SOBRE LASMOTIVACIONES E IMPULSOS QUE INTELI

GENTEMEHTE Y CON EL DEBIDG TACTO, PODRA EL VENDEDOR UTILIZAR PARA --
DESPERTAR EL INTERES EN SUS PROSPECTOS Y CLIENTES, POR EJEMPLO:

=1 AS EMPRESAS ASEGURADORAS, EXPLOTAN _E L T E M 0 R CON SUS CLIEN
TES.= SI SU PUBLICO NO TEMIERA LOS ACCIDENTES, ROBQS, IWCELDIOS, O A
DEJAR A SU FAMILIA SIN PROTECCION,  LAS CITADAS COMNPARIAS ASEGURAZO -
RAC, NO REALIZARIAM LOS MAGNIFICOS NEGOCIOS QUE HACEN MUNDIALMENTEZ -

*VE:DIENDO SEGURIDAD"

PROMOVIENDO PERFUMERIA, JOYAS, COSMETICOS, PIELES, CIGARRILLOS, LICQ
RES, ETC., SE ESTA EXPLOTANDO: LA VANIDAD Y EL HALAGO A LAS INCLINA
CIONES SENSUALES. NEGOCIANDO ARTICULOS DE ME:AL SCLIDOS Y RE.ISTEN--
TES, ESTAREMOS VENDIENMDO DURACIOM Y SEGURIDAD,  PALABRAS..DE GRAN ESTL
MA PARA LOS AVAROS, EN CAMBIO, VENDIENDO AUTOMOVILES, ESTAMOS EN EL-



NEGOCIO DE: LA RAPIDEZ, CCMOGILCAD, ESPARCIMIENTC, ESTATUS, ETC.,

AREAS DE LA VANIDAD. CON LA VENTA DE MUEBLES DE LUJO, ALFGMBRAS, vu
CINAS MODERHISTAS, ESTAREMOS FAHEJANLCO; PRESENCIA, BIENESTAR, MODER
NIDAD, COMODIDAD Y SEGUIMOS EN EL AREADE LA VAN T DAD,

LO ANTERIOR NOS COMLLEVA A QUE TCDO LO QUE SE:MERCADEA, COMPRA O --
VENDE, TIENE UNO O VARICS MISTERIOSOS MOTIVOS DE COMPRA, GQUE UN HA-

SIL VEMDEDOR PRECISA DESCUBRIR COW LA FINALIDAD DE USARLO COMO DETQ
NADOR, OBTENIENTDO UN POSITIVO INTERES EN LA MENTE DEL COMPRADOR,QUE
FACILITE SUS OPERACIOWES.

PARA AVANZAR EN LA VENTA, USE EL _TACTO.

ANTES DE NUESTRO ACERCAMIENTQ FRENTE AL PROSPECTO: CABALMENTE DES--
CONOCEMOS SU ESTADQ DE ANIMO Y A,QUE POSIBLES RESCRTES MOTIVACIONA-
LES OBEDECE Y ESO ES PRECISAMENTE LC QUE NECESITAMOS DESCUBRIR , EN-
LA PRIMERA FASE DE LA ENTREVISTA, EJEMPLO: LO ENCONTRAMOS IMTRANQUL
LO, NERVIOSO, DISTRAIDO, PREQCUPADO O SIMPLEMENTE {O REACCIONA FAY™
RABLEMENTE, EN ESTE CASO ES PCSFERIBLE NO INSISTIR Y PEDIRLE UNA (1

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

CON LO ANTERIOR OBTENDREMOS EL INTIMO AGRADECIMIE..Q DEL PROSPECTG,

EVITANDO LOS POSIBLES ROCES DERIVADOS DE UN ESTACO ENMCCIONAL DESFA-
VORABLE DE ESOS MALOS MOMENTOS EN LOS CUALES NO PODRIAMOS AVANZAR.-
L AMENTABLEMENTE, POR FALTA DE SENSIBILIZACION Y ADECUADO ENTRENA --
¥1ENTO, MUCHOS VENDEDORES SE LANZAW AL ATAQUE USAKMDO UN REPERTORIO-

QUE SUENA HUECO, FALSO, SIN SENTIDC: QUE APRENDIERON COMO LORITOS,-

SIMN CABAL COMPRENSION. ESTE TIPQ DE VENDEDORES, PIERDEM MUCHAS OPOR
TUNIDADES. SI ESTE FUERA SU CASO, LE RECOMIENDO PRACTICAR MUCHAS HO
RAS FRENTE AL ESPEJO, EN LA TRANQUILIDAD DE SU CASA CIE“TOS,DE VE -
CES HASTA LOGRAR EL TOTAL Y PRAGMATICO DOMINIO DELFONDO Y DEFORMA.
POSTERIORMENTE, LA PRACTICA SERA FRENTE AL SUPERVISOR; POR ULTINMO -
CON EL GERENTE DE VENTAS, HAS  QUE SIENTA POSEER LA CALIDAD Y CAT™
GORIA DE UN CAMPEON. ENTONCES “SI ESTARA EN EL EXACTO MOMENTO PAR.
EL LANZAMIENTO”: ANTES NO ES RECOMENDABLE PCR NINGUN MOTIVO, PUES -
QUEMARIA PROSPECTOS INNECESARIAMENTE. SE SENTIRA MAL Y LE ENTRARAN
DUDAS.



DRAMATISMO A SU MATERIAL GRAFICO

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

CORTES Dt PERIODICOS, REVISTAS, COTIZACIONES, PEDIDOS, ETC., USE -
LOS COFO ARGUMENTACION DESCRIPTIVA Y COMPROBATORIA, PARA ITLUSTRAR-
LA MEMTE DEL PROSPECTO COMN UN REALISHO TOTAL, EJEMPLO: A UN VEDEDOR

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, OFICITIAS. HA-
BLELES DE: LOS ESTRATOS SOCIO-ECONOMICOS, DE LA ZGCiA,DE SUS SITIOS

DE RECREACION, COMUNICACIONES, TRANSPORTES, TELEFONOS, 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 EGQUIPOS [NDUSTRIALES, TECNI
COS, 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 MAXINMO SU MATERIAL GRAFICO.
SI £S5 NECESARIQ QFREZCA DEMOSTRACIONES FISICAS, SUJETAS A UN PRO -
GRAVA,

SI LO QUE VENDE SON LIBROS, EQUIPOS DE OFICINA, ETC., MANTEMGA Y -
CAPTURE SU INTERES, USANDO CASSETTES-MICROS, LAB-TOP, PORTATILES Y-
MATERIALES AUDIO-VISUALES, PARA DESPERTAR Y I'ANTENER VIVO EL [NTE-
RES DEL PROSPECTO, ORIENTANDOLO HACIA EL CIERRE DE VENTAS,

CUANDO MUESTRE 'S FOLLETOS, HAGALO CON ARTE, UNO A UNO, COMO SI--
FUERAN VALIOSOS 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 VAYA SENALANDO Y ENFATIZANDO LO MAS [MPOR-
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. 0JO: AL DARLE SUS FOLLETOS VIGILE GUE LLEVEN -
[FPRESOS: -NOMBRE DEL VEHDEDOR, DIRECCION, C.P. TELEFONOS -FAX Y -

PR



LA SERIE DE ANOTACIONES MANUSCRITAS QUE ESTIME CONVENIENTES, A FIN
DE PERSOWIFICAR SU LABOR.

SUGERENCIAS PARA ABRIR PUERTAS:

ES BASTANTE FRECUENTE, QUE ALGUNGS 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? INFCRMADO LDE LO AN-
TERTOR DA UNA CIT# 2 ENVIA SUS DISCULPAS RECHAZANDO O AGRADECIENDO
LA VISITA., LO ANTERIOR, EN ALGUNAS OCASIONES ES REAL, EN OTROS CA- -
SOS SE TRATA DE UN ALARDt DE PREPOTENCIA, O BIEN, PARA PSICOLOGICA
MENTE DESUBICAR AL VENDEDOR, SACANDOLE POSTERIORMENTE, MAYORES VEN
TAJAS., SIN EMBARGO, COMO NCS ES MENESTER SEGUIR LA RUTA CRITICA, -
SIGA INSISTIENDO INTELIGENTE Y SUTILMENTE, HASTA LOGRAR 100% SUS -

OBJETIVOS,
NOTA: NO SUELTE PRE!DA,

"l

OTROS COMPRADORES, COMO ESTRATEGIA PARA DESPEDIR AL “N 0" DESEA-

DO VENDEDOR, ACUDEW A LA SALA DE RECEPCION Y AHI DE PIE PRETENDEN-
ESCUCHAR LAS PROPOSICIONES.- JAMAS ACEPTE INICIAR SU LABOR DE VEN-
TAS PRESIONADO, SIN POSIBILIDAD DE MOSTRAR EL MATERIAL DE TRABAJO-
Y COLOCADO EN UN TERRERNO DESFAVORABLE, PORQUE LLEVARA TODAS LAS --

DE PERDER Y MUY POCO O NADA QUE GANAR. EN ESTOS CASOQS, COMTROLESE-

CON SU RESPIRACION PROFUNDA, USE SU INTELIGENCIA EMN VEZ DE LAS VIS
CERAS Y PREGUNTELE: ¢LE PARECE OPORTUNO EL LUMES PROXIMO PARA QUE-
NEGOCIENOS? ASEGURANDOLE QUE AMBOS DERIVAREMOS GRANDES VENTAJAS Y-

UTILIDADES, INVIRTIENDO UNA PARTE DE SU VALIOSO TIEMPO PARA QUE ES
CUCHE TRANQUILO MI EXPOSICION EM EL ZNHTENDIDO DE QUE iUSTED PODRIA
SER DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO EN SU ZONA! HAGA EL ADEMAN DE DESPED}
DA Y SACANDO LA AGENDA, PREGUMTE “CUANDO Y A GUE HORA QUEDARA ---
COMNMF RMADA HNUESTRA CITA". COMO RECOMENDACION FINAL .MNO-
ECHE A PEDER NINGUN CLIENTE POTENCIAL. TODOS SON INTERESANTES. --

POR LO TANTO, ES NECESARIO DARLE A CADA QUIEM UM TRATAMIENTO ESPE-
CIAL ACORDE A SU MENTALIDAD. '




COMO MANEJAR UM -ROSPECTN BRUSCO

CUANDO CONFRONTE UN CLIENTE MAL EDUCADO, LO GUE RECOMIENDO, ES
DOMINARSE 100C%, N0 PERDER LA ECUANIMIDAD NI LA CALMA, VERLO --

FIJAMENRTE A LOS 0JOS, BUSCANDO DESCONTROLARLO Y CON VOZ TRAN--
GUILA ¥ CORRECTA, HAGALE ACEPTAR QUE EL VENDEDOR ES UN HOMBRE-

DE HEGOCIOS Y UN PROFESIONISTA, QUE ESTA TRATANDO DE GUE USTED

GANE MAS DINERO Y PRESTIGIO, POR LO TANTO LES CONVIENE A AMBOS
SENTARSE A NEGOCTAR EN UM AMBITO DE CALIDAD COMERCIAL.



ESTRATEGIAS PARA EL CIERRE DE VENTAS.

La sinceridad en las palabras es factor imprescin-
dible en cualquier dialogo de Compra - Venta, entre -
prospecto y vendedor, Esto lo sabemos los ejecutivos.

y profesionales del campo de las ventas, y la mercado_
tecnia, '

Es un hecho cientificamente 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 paiabra poraue necesita: "Convencer y Motivar”),
deja traslucir sus [ntimos pensamienios en el momento_
menos esperado., 51 oun vendedor habla pensando en sus -
comisiones, es casi seguro que reflejara en sus 0jos
el signo del dinero que mentalmente esta contando.
No se puede predecir el estado especial de &nimo o
psicosis de compra en que se encuentre el prospecto -
cuando se acerca el momento de tomar una decisidn,

Aquf es donde un dran porcentaje de 10s vendedores

fracasan rotundamente, porgue no saben como tratar al

comporador en ese momento crucial de la venta., que
es el “Ahora”, en el cierre de ventas.

/0.



tEs cuando el vendedor falla; no puede cerrar porque le --
resu’-.a imposible resolver el crucigrama mental, que le -
ofrece de repente el prospecto que durénte la demgostra---
cion se presentaba interesado y convencido de l1as venta--
jas y beneficios que se le proponen, vy que al llegar al

cierre de ventas, “Se nos escapa”.

Poco se ha dicho sobre cierres y remates en esos “Momen-

t0S Especiales”, fuera de que es un verdadero arte profe-=

sional, que pocos dominamos, y que debemos estudiar y ---
practicar una y mil veces, hasta convertirnos en auténti-

COS expertos.

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

Compro Hoy o Manana, mejor esperare€,otra oferta”.

n tal momento no piensa ni act(ia come acostumbra hacer--
lo.
No parece ser 1a misma persona con la que se trato antes.

/1.



Hasta su personalidad cambia facilmente sin ningln motivo
Se muestra molesto, confuso, vacila,titubea y se ha visto

que a veces pierde 10s estribos.

Cu8l es '3 causa?...., - El temor de que lo en< en, temor
de perder su dinero, tan diff{cilmente ganado... A no es--

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

=

pra o asignacion seria mejor empleade con este producto_
que "Ahora” le estan proponiendo... 0 hacer el papel de
tonto si compra hoy algo aue no le va a ser til o que --
igual le podra servir otro mas barato, otra marca, otro -
"modelo, 0 tomar una decision sin el consenso de otras per-
sonas, no poder justificar el gasfo invelucrado con su -
familia, su negocio, sus socios y consigo mismo: en sinte

sis esta indeciso.

Es por esto que un vendedor profesional, conogedor de su_
materia, como el doctor que busca los latidos del cora---
z6n de su paciente... También buscara los latidos del --
comprador para encarrilar.su "Cierre hacia un final posi-
tivo”., ¢{Comé hacerlo?., ¢En qué momento “Cerrar la Ven--

ta“?, es aqul donde el vendedor necesita franquear la ba-

rrera vy pasar al otro lado, para “gEstar” con el cliente_

/2.



“Como su doctor de cabecera”. Actuando como consejero vy

socio, demostrandole que le Gula mds su interes profesio-

nal en vigilar los intereses propios del cliente, gue --
sSys comisiones.,

Precisamos asegurarlo y convencerlo de que esta haciendo_
una compra muy util e inteligente y que podra de inmedia-

-y aprovechar las ventajas y beneficios mencionedos ga--- -

nando dinero, prestigio, etc.. con su “Inversién”,

Convénzalo de que cerderd dinero al no adauirir “Ahora”
lo que se le esta aconsejando comprar., Hable con su pros
pecto sinceramente para aquitarle cualquier temor, o duda_
gque pueda abrigar en su mente y que diffcilmente usted sa
bra.

Finaitmente haga que el cliente hable v opine sobre tas --
ventajas demostréﬂas, que €] mismo participe en la compra

que togue, palpe, huela y analice, para convencerse, pero
deje que é1 hable... iNo usted! entonces sague el pedido_
para su aceptacién... 0 déselo directamente en la mano pa
ra que lo firme... Que él recoja la pluma, porque la ---
"accion fisica” de esta técnica ayudara a que el cliente,
y s0lo el, firme... Sin la ayuda del vendedor., recorde-
mos que una buena demostracioén produce facilmente un pedl
do.

ey



De este modo firmara gustosamente una orden gque antes le

habrfa atemorizado, porque la velfa como una sentencia...,
0 la experiencia traumatizada de un pagaré que no pudo li-

quidar a tiempo 0 por cualquier otro complejo irracional,

“pero importante para él1”, que el vendedor no puede ver, --

ipero que intuye!., éCuantos vendedores realmente poseen ---

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

pocas palabras... Hay que ayudar al cliente a comprar sa--
tisfacciones... NO a demorar o cancelar sus decisiones,

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

examine mas de cerca el problems, pero colocandose del la

do del comprador , en la mayoria de 10s casos podrd solu---

cionar sus dudas, confusiones vy 10s temores gue pudiera te-

ner el comprador... Y facilmente rematarad ia venta.

Debemos aceptar que No siempre es posible cerrar de inmedia
to, daspués de varios intentos de cierre el vendedor sabra_
cémo v cuando exactamente “Cerrar”. También dependerd de -
otros factores fortuitos que forzosamente puedan demorar --

una decision... Por ejemplo, la necesidad de mas datos -
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de otro presupuesto , 0 sencillamente porque el ---
cliente no estd en el momento  opicio de recibir visitas

etc.., entonces asegurese de dejar la puerta “Abierta” pa-

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

venta cuando en la siguiente oportunidad, logre el momen-
to adecuado,

Por @ltimo resefare gue 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 que quiere usted mas su firma ~--
que ayudarlo a comprar “Lo mejor para el”, que lo Unico -
que le interesa al vendedor es ganar comisiones, y esto -
es 10 que tenemos que evitar.

Por ello debemos tener en cuenta aqu2 la venta se inicia -
con la primera objecid6n v se concluye cuando en la mente_
del cliente ésta se diluye. En todo momento el vendedor
debe estar con su prospecto, es su labor primordial... --
Ganando la confianza del cliente desde la iniciacion de -
la platica.
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Por eso es que la venta se desarrolla sobre 2 fases di

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

dependerd de la habilidad del vendedor para comprender --
y solucionar estas dos fases, 10 aque le permitira conver-
tir al prospecto en cliente... Y otra vez en “Prospecto”_
para otros productos o servicios.

/G-



PRODUCTTIVIDATS G

Hoy en dia, Todo Mundo, Confrontamos los siguientas:’

DESAFIOS

* La Automatizacidn,

*La Ingenieria Genética,

*

Los Micro-Procesos Computacionales,

* La Robotizacidn Industrial,

*

Los Cambios de Actirtud.

SOLUCIONES

*

PENSALTES
EFICIENTES
CREATIVOS
TRABAJADORES

*

Convertirnos en séres mis:

*

EL ESFUERZO FISICO

LA CAPACIDAD MENTAL
LA ACCION INTELIGENTE
EL ENTUSIASHO

* % o

Trabajador es un concepto que abarca:

W




PRODUCTIVIDAD: Dando solidez a nuestra produccidn de ventas, mediante las

- TRES M -
P —— |

A.- Mayor cobertura a nuestros mercados.
B.- Mejorando nuestros métodos de trabajo.

C.- Manejando con mayor acuciosidad y esmero, nuestra:

POTENCIAL CREATIVIDAD
DANDOLE MAYOR
SOLIDEZ A : Kﬁ\ |
NUESTRA — — : L_.

PRODUCTIVIDAD ~

Echando a perder se aprende....?

P . A cos IMAGEN
Folklorica negativa a la auténtica productividad TIEMPO

Ya que significa un muy caro aprendizaje y costosas _ DINERO
pérdidas.

SO é . . CAPACITACION
iQué podemos evitar mediante una mejor: y

ADIESTRAMIENTO

X

CON UN COMNSTANTE SEGUIMIENTO.




COMZETENCTIA

CONCLUSION

REESTRUCTURA

Y DILE A TU COMPETENCIA:

Piensa, Cambia o Adecila
tus procediminetos y
ACTUA

Métodos Obsoletos a;:

SISTEMAS DE VENTAS
Y COMERCIALIZACION

Mias Incisivos
Mis Congruentes
Mis Eficaces

HOLA, GRACIAS Y ADIOs.
e




L A COMPETENCTIA

A.- Nos cobliga a superarnos...

+ Creativamente

B.- Nos impulsa a actuar: .
+ Inteligentemente

Mejor y m3s y con

C.- Nos hace trabajar: s .
Mayor eficiencia

+ Pensantes

D.- Nos convierte en séres: i
+ Eficaces

E.- "ns estruja. nos saca del letargo.

i BIENVENTIDA S Ea

LA COMPETENCTIA PREMISA

Conocerla * Estudiar sus alcances
* Medir y evaluar sus:

A.- Productos, servicios, grarantias.

* Cuantitativos

B.- Sistemas de venta: . .
Cualitativos

*+

C.- Mérodos de comercializacidn
D.- Su penetracidn en los mercados

E.- Sus puntos fuertes y sus debilidades

Su fuerza de ventas
con sus ejecutivos

v1q

.- Cbmo 1interactda

G.- Cudl es su logistica de apoyo y cumplimiento
H.- Qué ofrece, cbmo lo ofrece, etc.. etc.

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

PRt e




Tenemos que aceptar, que somos un pals con mentalidad:

A) FUTBOLERA B) TAOUERA- C) GUADALUPANA
A.- PARA QUE ALGUIEN GAWE.... ALGULEN TIENE QUE PERDER....

“"Lo anterior genera revanchiismo”.

Una politica inteligente, debe fincarse en:

NEGOCIACIONES, buscando la excelencia para que ambes ganen....
S

|1.

B.- LA SUB-ALIMENTACION, PRODUCE: PEREZOSOS, APATICOS Y
TRABAJADORES DEFICIENTES. ¥V I G I L A! TU ALIMENTACION

C.- NO DEJES EN MANOS DE LA VIZZEN, TCODAS TUS OBLIGACIONES;
TOMA TU PORTAFOLIOS:

Hay miles de prospectos, esperandote.

S? criyente, sii pero TRABAJA:, los resultados te llegaran por
si solos.....




FRASE: CELETBRES

MACHADO: CAMINANTE, NO HAY CAMING,
SE HACE EL CAMINO AL ANDAR...

CERVANTES: CAMINANTE, LA MEJOR POSADA
ES EL CAMILG....

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




LA AGENDA DE BOLSILLO

+ Deberd ser tu inseparable compadera,
de toda la vida.

* Es tu memoria, que se acuerda y te
recordara:

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 PROPICIOS LOS VIENTOS..,

Tu Agenda es y serd tu brdjula...

iNO LA ABANDONES NUNCA!
S —

N ';,.'.“J 1703
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T U ‘APARIENCTIA

VIGILA Y MEJCGRA TU IMAGEN PROFESIONAL /ﬁésép\
CON ELLU MAGNLFLCARAS Tls: 43

COMERCILALES
PROFESIONALES
SOCIALES

Y OTRAS MAS...

RELACIONTES:

o o oF

EL HABITO NO HACE AL MONJE

RECUERDA: PERO LO CARACTERIZA...

* RESPETO TOTAL AL PROSPECTO wmaber—=mmsesm "o
Y A SU FAMILIA i

»

ZAPATOS Y ROP&4 EXTRA-LIMFIOS

* 0
PREMISAS PARA EL ASEO METICULOS

PROFESIONISTA .
* A D U SALUD
DE LA VENTA CUIDADOSO DE SU S

% NO FUMAR SIN LA DEBIDA AUTORIZACION

* CUIDADO AL BEBER CON EL PROSPECTC

-

JP— S
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HERRAMIENTAS DEL VENDEDOR

A,- La tarjeta de visita:

* Nunca deberi faltar en tu portafolio y cartera.
* Es el heraldo del wendedor.

= Enpresa
Actividad
Producto
Personalidad

* Es la imagen de:

It

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

C.- Al ern. :zgar la tarjeta, solicite. la de la persona receptora y al
reverso, anote lo que a su juicio sea menester, para nuestro trabajo,
ejemplo:

Fechas, horarios, el telé&fonc particular, etc..




DESAFIOS Y SOLUCIONTES

PRODUCTIVIDAD

Hoy en dia. todo mundo, confrontamos los siguientes:

NESAFIOS

* LA PROXI¥A APERTURA AL T.L.C.

* Lla Automatizacidn,

’k

Les Micro-Procesos Computacionales

* Los 7 ~bios de Actitud.
EUROPEQS
ASTIATICOS

*

LOS BLOQUES COMERCIALES

*

b

o
'~

La Ingenieria Genética,

La Robotizacién Industrial,

SOLUCIONES

Convertirnos en séres Mas:

Trabajador os un = LA CAPACIDAD MENTAL
concepto que abarca: * LA ACCION INTELIGENTE
’ # EL ENTUSIASMO
= EXITO
o

*

»

* of

L

PENSANTES
EFICLENTES . EXCELENCIA
CREATIVOS

TRABAJADORES

EL ESFUERZO FISICO

= CALIDAD

S P N



*

*

. .

La Venta, &3 un; reto, un d:—skFid"A.p:o para hombres de temple, con
L ]

calidad. que tengan ambiciones e insatisfechos deseos de mixima

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

La Venta, es = paraiso para los triunfadores.

’F

El Vendedor es y debe conceptuarse como:

UN HOMBRE DE NEGOCILOS
que escogid el arduo camino de las ventas por sus deseos de SUPERACION
por lo tanto, todoé sus actos serdn los ‘2@

UN PROFESIONAL CABAL

con ampicidén de ganar + DINERO. DINERQ. "DINERD".




PRODUCTIVIDAD: es visualizar panoramicamente el potencial
de nuestros mercados.

i OLVIDANDO LOS TAPOJOS Y LAS MULETAS !

PRODUCTIVIDAD, es igual a generar.mas:

GASTOS
CON MENOS: COSTOS RESIDOS CON;
ESFUERSOS

Igual a estilos de.vida

PRODUCTIVIDAD: . ; .
Manejando inteligentemente:

8 ADMINISTRATIVO -
¥ OPERACIONAL '

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

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

UTILIDADES
PRESTIGIO
IMAGEN

EFICIENCIA
EFICACIA
ESMERC

RECURSOS
TIEMPO
CIRCUNSTANCIAS
EXPERIENCIAS
DINAMISMO

[ LS

Ak, 2
PR LN




PRACTICA LAS ARTES DE LAS MUSAS:

= TALIA - {Comedia)
= MELPOMINE - (Tragedia)
= CALIOtE - {Elocuencia)

B~ * Frente a personas de
Mejora tus pr>sentaciones tu confianza.

de VENTAS: : ¢ ~* Con tus colegas, en

. ’ las clinicas de ventas
A- Actuando primero frente -
D-* Ante tu Supervisor.

al espejo;

T ——— g-~* Al mejorar, con tu gerente,
en el territorio,
prospecteando.

F=-* Continfa practicando
solo ante el prospecto.
Y CONTINUA, CONTINUA Y CONTINUA
PRACTICANDO, HASTA CONVERTIRTE

EN UN CONSBMADO EXPERTO,




MANEJA TUS RELACIONES PUBLICAS

En un sencilio kardex,
registra las direcciones
v datos de tus

clientes.

SANTOS

CUMPLEAROS
ANLVERSARIOS
INAUGURACLONES
BODAS

BAUTIZOS

EVENTOS ESPECIALES
TARJETAS DE NAVIDAD
ETC, ETC,.

» b

OCASIONES TALES COMO:

* 3% b ok ok % o

POR CORREO
Y USALAS: TELEGRAFO
TELEFONO

. QUE CUESTA DINERO !

{CLARO! pero un
crofesionista vendedor tiene
que invertir para:
G ANAR:

* DINERO

* [MAGEX

’

AMIGOS

e A = o et g L




MANEJO DE LA CORRESPONDENCIA DE UN

PROFESIONISTA DE LAS VENTAS

LAS CARTAS DE VENTAS:

Son el mis inteligente, econdmico y sutil
elemento de penetracidn
en el territorio de un

habil vendedor.

l1l

Un territorio que se desea tener en actividad,

deberd recibir por lo menos

una vez al semestre, comunicaciones,
m

que.podran ser.

*INSTITUCICUYALES
*PROMOCIONALES

" *SOCIALES
*INFORMATIVAS

* ETC,.

ES UNA SIEMBRA, QUE TARDE 0 TEMPRANO RENDIRA FRUTOS....




=3

EL TELEFONO

AHORRA

— EL FAX — EL CELULAR.

LOS |

ALOS

NDO

CON UN INTELIGENTE Y OPORTUNO TELEFONAZO PODREMOS

GANAR DINERO Y ALGO MAS...

.

'USALO!

Y
No abuses de £1408.
[nteligentemente, recuerda que
hoy dia es un apoyo "CARQ”
pero vital, en nuestra actividad.
Mayor cobertura de territorio.
=

Optima comunicacidn profesional
y social con el prospecto.

Tus citas con el PRE-CONTACTO
telefénico

Tiempo y dinero al evitar
costosos desplazaminetos,infitiles.

J O NV WHEPURP P A

ra

e g Y




necesaria. 2ra llegar al consumidor del:

RECORDEMOS QUE
MEXLCO-ES UN

PALS DE:

GENTE JOVEN

Por lo tanto, todo nuestro esfuerzo =
se deberd dirigir a ese
"M ERCADO"
estructurando metas vy

objetivos a lograr con ia metodologia

"PERFIL D E LA JUVENTUD™
e ————

T -



MANEJO DE FOTOGRAFIAS Y CARTAS TESTIMONIO

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

VENDEDOR PROFESIONAL

Deberén de .gsfar 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,
porque comprueba aseveraciones,

y ademis da:

CALIDAD

Y

SEKORIO




T U PORTAFOLIOS

QUE NO TE FALTEN:

*

Adeciia su contenido DE MODO Y MANERA

que ofrezca; soluciones,
e —

soluciones y scluciones,

ee————

para toda la problemitica

que te presenten tus

prospectos. ...

* REALISTAS
* CONGRUENTES
OFRECLENDO .
ALTERNATIVAS POSITIVAS
e * INTELIGENTES

* CONTUNDENTES

Tu agenda.

Tarjetas de visita
Folleteria, Pluma,l-;\P'nz
Contratos, ?‘apel,aﬂ'.‘* RO -
Cartas v Fotos Testimonio

Y tode aquello que te sea menester.

Ita




