UNTVERSIDAD NACIONAL AUTOMONMA DE WEXICD

FACULTAD DE QUIMICA

CAPRCITACIDN INTEGRAL DE VENDEDORES

TRAEAJOD ESCRITO VIA EDUCACION CONTINUA GUE PARA OBTENER
EL. TITULO DE QUIMICO
PRESENTA
ROBERTQ CASTARON ORDZCO

WEXICO, D.F. “S]s CON 1904.
FALLA DE ORIGEN



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



PRESIDENTE
VOCAL
SECRETARID
1er SUPLENTE
2du. SUPLENTE

JURADG ASIGNADO

e Vi8S
AV gféﬁ?\}\?x

LEDON CARLOS CORONADG MERDOZA

ADELA GIRAL BARNES

NAPOLEON SERNA SOLIS

CARLOS GALDEAND BIENZOBAS

HUMBERTD RANGEL DAVALDS

SITI0 EN DONDE SE DESARROLLA EL TEMA; CALZADA AZCAPDTZALCO LA VILLA 1171

NOMBRE ¥ FIRMA DEL ASESOR

NOMBRE ¥ FIRMA DEL SUSTENTANTE

NAPOLEDON SERNA SOL1S

ROBERTO CASTANDN ORGZCOD




A mis sinodales con afectn, respeto y admiracidn,



INDICE GEHWNERAL

INTRODUCCION . e s eecassvsessosseeacssncnanessossasssonsansrvovssnassrasall

I,

II.

I1I1.

Iv.

VI.

LA NECESIDAD DE CAPACITACION INTEGRAL DE VENDEDORES..ceesesenl

IMPDRTANCIA DEL VENDEDOR EN EL MUNDOuesseasosesasasccsssnsees 7
I1.1. Definicifn de ventB.eessceessscsocccsranccsnscrsncsnes 7
II.2. Bases cient{ficas de la profesifn del vendedor....esss 8
II1.3. Tipologfa de 1as ventas.seeeesscossccrssonsssssensnnasll

II.4, La interrelacifn Ventas~Servicio-Calidadececscescessealb

LA PERSCONALIDAD DEL VERDZDOR..seeeccsscscasccsscscoscscansenell
I11.1. La motivacifin como factur del 6EXitOseeececveseseass2?
I11.2. Rasgos del vendedor exitoS0.eceessecesercseassaressssl3
III.3. La actitud positivB.ceecesssssencocsscncencosssscssels
111,4. HMétodo pera desarrollar los hébitos bésicos del

VENOEODT e coevocessacocnnsensasvacsanssssasnrsarsnnanals

EL VENDEDOR Y SU FAMILIR...........:......;.................31

V. 1. Rasgus‘de la personalidad MAOUTE e s nsevsorsnnnsasnnesd?

AMINISTRACION DEL TIEMPD4.cevcucevosarsssernrserncscacsanensil
V. 1. Definicifin del £iempDecessescscecssacncscssassssnaaasdlh
V. 2. Bausas frecuentes de uso inadecuado del tiempoececses.35
V. 3. Uso creativo del tiempDecesssescccenscessscancrennesssld
V. 4, Administracifin del tiempo del vERDRODTeeseeeessesoesalil
Y. 5. Reglas para administrar 21 tiempo en ventas y
optimizacifin del manejo del territoriBe.eccceeecensaoli3

V. 6. Funciones del tiemp0 libTReescsvsssesssanscensensnsesld

TECNICAS BE VENTAS.ueeresaoanscorenansasennsccsssnsaasnanasali?
VI. 1. Principios bfsicos de 18 VENtEece.encsasceasovenasssli?
VI. 2. Hecesidad de prospeCt@resisecscsceseversesecsnssessslill
¥I, 3, Condiciones de los prﬁépectus...............;......‘50

VI. L. Clases 08 PrOSPRCYOS.e.ssecevrsvrssssnsacacsensoeesedsl



ViI.

VIII.

IX.

X.

X1.

VI. 5. Definicifn de prospectO.essececscenccosnsncanceasasdl
VI. A. Fuentes de prospectacifiNeececicccceccccancscncscaeesdl
Vi. 7. Fases de la operacifin &n VENta@S.ecesecsavressassssseadl

VI. 8, Funciones y responsahilidades del vendedBTecsesesse57

cE0MO INICIAR LA ENTREVISTAZ.eececcossocsscascsnssssscennnssd

VII. 1. Ildentificacifn de necesidadeS.eecsececccscecsssneasdd

¢C0MO CERRAR LA VENTA7,i00e0ecscsistencnnasnvscsasnasssosadbl

VIII. 1. Técnicas de clerre de VENtaSeeecssescecescsssees bl
TECWICA PARA IDENTIFICAR Y REBATIR LA DBJIECICN "WERDADERAM 63

CONTROLES. s euocnvanearascocensrrnsccecsscarccsanrascessnse B
Xe 1. Informes diarios de visitaS.eeeceseesceesnscnseenedbb
X. 2. Reslmenes mensuales y semanales de VENTESe.esecesssbE
X. 3. Informes de gestos de vent8eeeeesverccsaroanrenesssef?

Xe b, INfOrmes BSPBCIaleSeseessccsecoscsnscasoansssssnscsssh?

INDUCCION DEL VENDEDOR A LOS PUESTDS GERENCIALES.eevereesssbB

X1, 1. Obligaciones y responsabilidades del gerente

HE VENtaSeescarscroarsesesvsosecnsnncavessesvenansell

DISCUSION ¥ CONCLUSIONES..saeseneeccssccecescnaccsnnnsesassanseaneeal?

BIBLIDGRAFLIA .. estonaveessocsesccasasnascncanvocnsacnsonsrnsenconsslli



INTRODUCCION

Tomando en consideracifn el eje esencial de la filosoffa de la
educacifn (44), cuyos objetivos son:

"Deserrollar a la humanidad en su vida personal y su progreso
espiritual;

Formar ai homhre pars gue lleve una vida normal, Otil v de
servicio @ la comunidad, dicho de otro modo, guiar el desenvolvimiento
de 18 persona humana en la esfera social, despertando el sentideo de su
libertad, ss{ como el de sus obligaciaones, derechos y responsabilidades.

Es decir -

Orientecibn inmediata para el bifn del hombre;

Le persona humana y su propila perfecciéin y desarrollo;

Ayudar a las personas brindéndole conocimientos y desarrollando

su personalidad para que, as{ actualice sus habilidades y logre

su perfeccionamiento.

Se desarrollé éste Programa de Capacitacién Integral de Vendedores
(PROCAIV) con 21 fin de encauzar los recursos de dichos profesionistas
desde el punto de vista que

"Tode esfuerse de capacitscién debe orientarse a gque ls persona
aprende a aprender para sprender a ser y as{ aprénda a hacer", y gue

“Ls capscitaci6n consiste en unz actividad planeada y basada en
necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambic en Los
conocimentos, habilidades y actitudes del colaborador™.

Ademés se considerf que

Todos tenemas la responsabilidad de construir nuestra personali-
dad eon los talentos que poseemns, no con los gque tiene el vecino;
entonces el primer paso es conocerlos. Ademfs, al verlos valorizados
por nuestros compafieros, nos estimula, da seguridad y nos compromete
a estar a la altura. Aqui sigue teniendo validez y fuerza motivacional
el antiguo adagio europeo: "nubleza obliga®™ (33).

Por lo tanto, con ésta propuesta se pretende: ubicar al individuo
en el entorno econfmico mundial, con el propfsito de que vaelore el
potenciel de desarrollo gue le brinds Bsta profesifn; se motive; mew-

jore .su creatividad; propicie y enriguezce el trabajo en eguipo,



mediante la celidad de su prepsraciféin.

fsts dirigido a:

Vendedores, supervisores, ... y tal vez a gerentes de ventas y
gerentes generales involucrados con la micro, pequefia y mediana em-
presa.

La razén principal para desarrollar el PROCAIV fue aportar a la
sociedad un servicioc que incluye temas con visibn integral del gueha-
cer en ventas, incluyendp poemas y frases célebres, y tecnicas bésicas
de ventas diseminsdos en varies "libros, que el exceso de trabajo de
la vida moderna impide estudiar con rapidez.

o se pretende aprovechar el prestigio de los autores mencionados,
para gluria persanal, »i muchu menos brillar m&s yue ellos. Simplemen~
te, se integrf en &ste ensayn la solucifn o une necesided de capscite-
vifn detectada durante 22 afos de trabajo en ventas y mercadetecnia.

E) PROCAIYV TIENE UNA ORIENTACION MDTIVACIONAL, BASE DE UNA BUENA
MORAL PARA LOS VENDEDGRES,

Por lo tento, los beneficios gue s2 pretende desarrollar en el
individuc son:

LOGRAR UNA MAYOR AUTDCONFIANZA,

PERSIAIR EN FORMA INCIVIVUAL EL UERDADERD SIGNIFICADD DEL EXITO,

APRENDER A DISFRUTAR MAS DE LA VIDA Y OE SU TRABAJD,

ESTABLECER ARMONIA EN LAS RELACIDNES CON SUS COMPARERDS, FAMILIA

Y AMIGOS,

ADOPTAR UNA ACTITUD PCSITIVA DE SERVICIO,

DESCUBRIRSE A SI MISMO,

REDUCIR LA TENSION Y £L STRESS,

OB8TERER UNA MEJGR SALUD MENTAL,

ENCONTRAR LA LLAVE DEL EXITO.

Mientras que los beneficios estimados para la compafi{e serén:

HABILITAR A SU PERSONAL DE VENTAS CON (LAS HERRAMIZNTAS PRINCIPALES
PARA DESARROLLAR CON £FICIENCIA 54 TRABAJD;

ALCANZAR (B5 DBJETIVOS DE VENTA Y POR LO TARTD LUS FINANCIERDS,
DENTRD DE ESTDS LOS SIGUIENTES:



A. CONTRIBUIR A UNA RENTABILIDAD OPTIMA, PUESTO QUE, LA IMVER-
SION EN CAPACITACION ES DEDUCIBLE DE INMPUESTOS;

9. MEJORES DIVIDENDDS PARA LDS ACCIDNISTAS;

C. APORTAR MAS IMPUESTOS, CON LA CONSIGUIENTE MEJORA PARA LA
SOCIEDAD Y SAWEAMIENTO GENERAL DE LA ECONGHIA;

D. AUMENTD DEL REPARTO DE UTILIDADES PARA EL PERSONAL, A
T0DOS LOS NIVELES;

E£. INVERSION MINIMA EN FUNCION DEL COSTO BENEFICID PARA LA
ORGANI ZACION;

CUMPLIR CON LOS REQUISITOS DE LA CONSTITUCION POLITICA DE LOS

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS -ARTICULO 123, APARTADD “A" FRACCION

XII Y XXXI, Y LOS DE LA LEY FEDERAL DEL TRABAJD;

ESTIMULAR LA EFICIENCIA Y MOTIVAR AL PERSONAL A SUPERARSE CONTI-
HUAMENTE .

£l PROCAIV incluye los capftulos siguientes:

Importancia del vgndedor en el mundo;

La personalidad del vendedor;

£1 ‘vendedor y su familia;

Administracién del tiempo;

Técnicas de venta;

¢Chmo inieiar la entrevista?;

iCémo cerrar 1la venta;

Técnica para identificar y rebastir la objecidn "verdadera":

Induccifin del vendedor a los puestos gerenciales.



Finelmente, hay gue recordar gue la esencia del desrrollo de
cualquier individuo, femilia, empresa y sociedad, es lograr mejor

calidad de productos v servicios para vivir en paz...
EN PAZ

Huy cerca de mi ocaso, ya te bendigo, vida,
porque nﬁnca me diste ni esperanza fellida

ni trabajos injustos, ni pena inmerecida;

porgue ves el final de mi rudo camino

gue yo fui el arquitecto de mi propio destino;
que si extraje las mieles o la hiel de las cosas,
fue porque en ellas puse hiel o mieles sabrosas:

cuando planté rosales coseché siempre rosas.

Cierto, a mis lozanf{as va a seguir el invierno:

imas t0 no me dijiste que mayo fuese eternno!
Ha1llé sin duda largas las noches de mis penas;
mas ho me prometiste t6 sOlo noches buenas;

y en cambioc tuve slgunas santamente serenas...
Amé, fui amado, el spl acaricié mi faz.

iVida, nada me debes! iVida, estamos en paz!

AMADD NERVO.






oy

rezago cientffice y tecnolfgico;

proliferaciéin de funciones, tareas y responsabilidades de la
universidad;

recursos financieros insuficientes; ]
limitada capscidad de respuesta y de recursos por condiclones y
condicionamientos que vienen en parte del entorno nacional e
internacional;

diversidad de criteriocs en cuantc hasta qué medids debe ser
subsidiada 1a universidad plhlica;

devaluacifin de la imagen de la universidad;

competencia desleal de oiras universidades;

carencia de programas de capacitacifn de vendedores ad hoc para

México.

A pertir de ello, se deduce gque una de las necesideades prioritarias
del gobierno es mejorar la capacitacién de la fusrza laboral, s todos

niveles; con el propfsito de hacer eficiente la productividad (29, 4b4).

Por otra parte, tomando en cuenta la filosoffa de "Calidad Total®
(s, 7, 9, 19, 12, 17, 29, 41, 47) cuya esencia radicas en ‘“hacer bien
las cosas desde la pfimera vez%, con calidad &ptima, por parte de cade
ung de los empleados, con el ohjete de incrementar la rentabilidad, los
autores de esta filosoff{a afirman gque se logra un 15 a 20% de ahorro
al disminuir las mermas por errores humsnos, haciendo las casas con
calidad "cero defectos".

UNA empresa mexicana (7), despufs de ocho afiss de experimentacifin
encontr§ que se reducen a un 2% dichas mermss, a le vez que los costos
de prevencifn se disminuyen a un 3%; por lo tsnto, "Si no se ensefia

y entrens en celidad y en el puesto, las calidad guedard como un brevig
rio cultural®,

Aunque existe um protocolo pare cede una de las 4reas de operacién
ge la compafifa, el secreto del &xito de dicha cultura radica en la
conciencia del personal, por trabajar con calidad, mediante la capa-

citacifn, con el fin de lograr 1la excelencia y proporcionar al cliente
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"el mejor productn o servicio al precic de competenciaz ideal®. For lo
tanto, Bl vendedor, como célula de la organizacifn, promotor de la

economia juega un papel muy importante en 1a sociedad.

Con hase en lp expuesto, se puede advertir que disefiar un manual
para capacitacidn extramuros es indispenszble.

Se dehe éunsiderar un programa de capacitacifn integral de vende-
dores (PROCAIV) que incluys todos 1ps conocimientos necesarios para ha
cer eficiente su productivided, a 18 vez que ubique al individuo en el
entorno econdmica.

El marco tefrico estd organizado para lograr progresivamenie dicho
ébjetivn.

El manuzl estd disefiado para el usp de individuos de cualquier ni~

vel académico. Los vendedores novains tendrdn la informacidn necesaria

y suficiente para autocapacitarse, mientras gue los vendadores avanza-
dos encontrarén en las citas bibliogréfices todo lo necesario para me-

jorar su preparacifn.

En reslidad, todo individuo es un vendedor en potencia. En ests
profesifn no se requiereri oprados académicos para friunfar; Por lo
tanto, lo puede usar cualguier persona, de todas las Aress de traba=-

p, puesip que todo es una venta en lz vida.
J

El procedimiento wsado fue lz chservacifn vy experimentscifn duran~

ie 22 afios de trabzjo en venta de reactivos e instrumentos psra anili-

sis clinicos, en la repdblica mexicene. Durenie este tiempo s=e dedica-'
ron cinco afine 2 capeciter vendedorss, entre otras actividades relacio

nadas con la mercecoiecnia.

De ah{ gue este manuel se diseld en funcifn de las necesidades del

~e
i
mercedo mexiceno, tomendo en censiderecifn gue s6le las grandes empre-

13

gas tlenzn personal dedicado 2l entreneviento v deserrolle de vendedores,
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Sin emhargo, s6lo ests cubierto el 2% de los secteres praductivos (11)
de la nacifin, en tanto gue, el 98% restante estf desprotegido por la
naturaleza intrinseca de su organizacibn. Es decir, no cuentan con
los recursos financierps, humanos, técnicps, instalaciones, ni tiempo
para cubrir las demandas de capacitaci6n del personal de su organiza-

cidn.

Ademfis, afin las grandes empresas estén vulnerables, puesto que, los
métodos empleados para este propfsito son adaptsciones de los procedi-
mientos de entrenamientc de les casas matrices, generalmente de origen

extranjero.

R finales de 1950, se puso & funcionar el - PROCAIV wtilizando la

mecénica siguiente:

Una semana de capacitacifin exhaustiva, mediante el estudio de todas

los productos de la compaiifa y los de la competencig.

A lps dos meses siguientes, otra reunifn de dos dfas de trabajo
con clfnicas de venta y repaso de todos los productos e instrumentos

vs la competencia.

Un mes después, otra sesibn, de dos dfas, enfatizando los temas de
este manual, con proyecciones de pelfculas seleccionadas, exprofeso,
con el propfsito de hacer mfs eficiente la produstividad, asi como

también, mas clinicas de venta.
A’los dos meses siguientes, se efectuf otre entrenamiento con repaso
téorico y clfnicas de venta con los productos e instrumentos relevantes

para los objetives de venta de la compafifa.

En agosto de 1981 se realizf el PROCAIV con tres nuevos elementos,

sblo que en esta ocasifn se ush una semana de trabajo.

Con el objeto de valorsr los resultados del PROCAIV, se "monitoreb"



mes a mes la Facturacifin, Al cierre del afio se lograron resultados
significativos, tomando como base de referencia las ventas logradas

al cierre de diciembre de 1990.

Es importante tomar en consideracién gque, la eficiencia del vende=-
dor se debe incrementar con respaldo del equipo de trabhajo de todas la
organizacibn, catalizada por la funcifin de liderazgo, en teda su
extensifn, con un trato honesto, digno de un ser humsna, para lograr
la excelencia, consolidar las ventss y asegurar una fuente continua

de financiamiento para la compaiiia.

La principal aportscibn de este ensayo, consiste en dotar a la
sociedad con un sistema de autocepacitacidn accesible a cualguier

individug.

Aperentemente, la pricipal limitante de este programa radics en
gl hecho gue fue concebido en el seno de las ventas de reactivos e
instrumentos para andlisis clinicos; sin embergo, una refleccifn
honesta demuestra que los pricipios aplicadns son de caracter uvni-
versal.

Las limitantes més peligresas a esta propussta de capacitacibn
que so preven, las constituyen "rezones politicas", las cuales, al
ver derrumbar los nichos establecidos, lo veten y no permitan que

lo impartan.

Debido a les circunstancias del contextp total es apremiante
y justificable romper con los paradigmas del protocole cientifico
tradicional e incorporar en el desarrollo del programa poemas y
frases célebres gque, metafbricamente, ensefan, en Torma rapida,
amena, con lujo de belleza, 21 corzje con el que dehe luchar un
vendaedor en la vida, con el Fin de vencer la adversidad, el rechazo

y €l desaliento.
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A
De ptra manera, se tendr{a que sbundar en todas las teorfas que
implica &ste proyecto, echende por tierra el objetiva del mismo.

Ademfs, hay gue recordar que el reto es enorme y no estd preparada
la socigdad para afrantarlo. '

e
e

los vendedores de 5 empresas.

En el transcurso de 1992, se ha optimizado el PROCAIV mediante ls
imparticifn del mismp, en seminarios de 10 y 20 horas de duracibn con

A
nusgifin:

El modelo de un PROCAIV debe incluir el perfil mencionado a conti-

1. Conocimiento profundo de los productos y servicios de la empresa
vs la competencia.

2. Polfticas y procedimientos de la compsfifa en relacién con el
contexto econbmico.

3. Teoria general sobre ventas.

Los temas de los puntos 1y 2 los dehe estudiar el vendedor en vin-
culacifn estrecha con lag empresa.

Mientras gue, los temss del punte 3 los puede estudiar el individuo

en forma independiente; sin embargo, es recomendable que exista una buena
compafifa.

coordinaecifn de los esfuerzos de capascitacifn del vendedor con los de’la

El contenido de la teorfs general sobre ventas debe incluir los te-
mas resefiedos en el {ndice.




CAPITULOD II

IMPORTANCIA DEL VENDEDOR EN EL MUNDD
II.1 DEFINICION DE LA VENTA

El objetive de este capftulo es crear consciencis en la importancia

gue tiene 1s profesién del vendedor en la vida en general.

La venta costituye la profesifn més antigua del ser humano (19, 22),
tiene sus antecedentes desde los albores de la humanidad. Surgif como
una necesidad m8s de la vida cuando el hombre inicio el truegue por
alimenics bésicos. Posteriormente cusndo la produccifin rudimentaria
de la Epoca, de granos bésicos fue exedida comenzo a intercambiarlos
por pieles y ofros artfculos para cubrir sus necesidades alementales
para sobrevivir.

Coma un proceso evolutive, natural, surgid el uso del dinero en la
época de los fenicios al reconocer que las transacciones se facilitaban.
Aristételes (384-322 a. de J. C. ), en Etica Nicomachea, libro V,

escribe: "El dinero, pues, es como ung medida que adecua las cosas,

haciendolas conmesurables; porque la asociacifn serfa imposible sin

cambio, camo el cambio sin igualdad, y la igualdad sin conmesurabilidad® (19)
£l trato, trueque o "cambalache" es un atributo innato del ser

humano, que el dinero sblo hace mAs sencillo y préctico. Ya se hicieran

los camblios por monedas u otros bienes, los "tratantes" o traficentes

tenfan que "vender" pare convertir en la ipualdad de valores.

En la actualidad la venta es una transaccidn comercial con el fin
de lucrar desde el punto de vists yo gano tu ganas. £s decir debe ha-

ber equidad.



8-

IY. 2. gpsES CIENTIFICAS DE LA PROFESION DEL VERDEDDR

"Se ha dicho en algunas ocasiones gue la profesifn de vendedar se

basa en dos ciencias: la psicologia y la filosofia. La psicologia, o

'estudio de la naturaleza humana', como pudiera llamarse, entra en jue

ge a diaric- en la vida del vendedor corriente".(19).

'F£1 vendedor debe ser un investigador de la naturaleza humana, Debe

conocer a los hombres, spreciarlos répidamente, pora dirigir la estra-

tegia

de la venta.Esto no guiere decir gque haya de ser un experto en

andlisis del carfcter, pero s{ debe saber evaluar a los hombres y sus

modas

caracteristicos de conducirse!.

"La mayoria de los tipos se ajustan & un patrén", y comparando cong

tantemente a sus clientes actuales y futuros, el vendedor puede a menu

do pronosticar lo que cabe esperar de un grufibn, despufs de haber esta

do en contacto con otros individuos parecides.

"Un buen vendedor piensa en algo mds gue en las ventas escueias Y-

en su propio negocio. Estd siempre estudiando la naturalezs humana, vy,

sobre

todas las cosas, se ejercita =n pensar y cbrar al modo de la pep

sona a quien 4irata de vender sus génercs”.

Un vendedor, para conseguir Exito, debe:

'10
2.

Esforzarse de continuo en adquirir persgnalidad cemo vendedor.
Aprender, por el estudioc y la experiencia, todo cuante pueds
serle de provecho en su misifin de vendedor.

Aprender a8 inspirar confianza a quellos con guienes trata.
Presentar sus proposiciones en forma tan atrayente que incite a
comprar.

Crear la convicecidn y el deseo de adguirir.

Ayudar al presunto comprador a vencer los chstdculos gue surgen
en sy mente y le impiden decidirse.

Dar @ entender gue espera uns decisifin, y ayudar al presunto
cliente a acoptarla.

No dejer que el cliente se figure por un momentc que esid 'ven-
dido'.

Dar sl cliente la impresidn de gue es 81 guien decice, cin in-

fluencia alguna por parte cel vencedor,



10. Hacerse bienguisio, para que el clienie guede propicio @ comprar

le de nuevo.

Por oira parte

La filpsofia vital de una persona no es mAs gue un modo de vivir, y
esto se refiere a todos nosotros, pero especialmente a1 vendedor en su
actividad diaria. Ha de tener un ccncepto inteligente y bien maduro de
la vida, y ser capaz de analizar a aguellos con quienes se pone en con
tacto, para determinar su modo de vivir, y hacer que sus argumentos
coingcidan con la filesofiz o el criterio de cada cual. En términos ge-
rnerales, existen cinco principales modos de pensar, como se indica a
continuacién, y cada uno de ellps se ajusta considerzblemente e las
condiciones actuales de vida.

1. La filosof{a de Epicurn. Generalmente se conoce por filssofia
del deleite, por lo cual los hombres deben tratar de conseguir todo
cuanto pueda procurarles el miximo de goce en la vida, siempre gue no
se trote de la fndole de placeres que actlan como bumerangs y se hacen
pagar con malestar o dolor. Hacer de la venta un placer, tratando s
siempre de ser jovisl, afable y campechann, y vendiendo siempre arw::
titulos que dejen satisfecho al comprador vy le den la impresién de
haber gastadn su dinero con acierto: .he aqui la splicacifn de esta
filosoffa al arte de veﬁdEI. £l vendedor debe esforzarse en hace que
el comprador sienta que no ha sacrificado nade gue fuese més impor-
tante.

2. Lla filosofia de Epictefu, o de los estolcos. Los estoicos eren
pentes gue opinaban gue la mente regfa el cuerpo, vy gue EllEstEdD
mental de la persona dominaba el ser. 5i alguien deseabz hacer algo
que exigfa un dfa sereno, la lluvia le harfa sentirse desanimazdo y
melanchlico si daba a su desep: importancia bastante en su intelecto.
Segin la doctrina del estoico, era suficiente un cambio de propfeito
para sentirse otra vez feliz. En lugar de considerar una cosa fe im-
portencia capital, bastaba pensar de octro medo y sdoptar la aciitud
de "resignecidn", y todo volvia a presentar buen cariz. Estz es una
filosofia muy importante pere vendedores, pues siempre esidn en 1z
ifnea de fuego, donde un incesznie machagueo tiende a despastar su
confianza en si mismos y en sus articulos.

El gdeshnime es unc de los méximos temores cel vendedor. La conse
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tante resistencia con que tropieza acsbaréd al fin por guebrantar su Te,
a menos que se atrinchere en esta filosoffa estoica.

3. La filosoffa de Sécrates y Plat6n, Todo hombre tieme sus ideales
puade ser un hombre ideal, o una oportunidad ideal, un hggar o una vida
ideales, Socrates y Platdn propusierno la teorfa de que el hombre mide
todo esfuerzo y condicifn por lo que considera esfuerzo o condicifin nar
mal o ideal.

Todos los vendederes tienen su ramo ideal de negocios, su empresa
ideal por lz gue trabajar, y su propie.ideal de hombre a quien imitar
o parecerse en lo posible. Con {ales objetos, el vendedor estd en con-
diciones de apartar de s{ los factores menos importantes que tienden
a desanimarle. Por el trabajo vy el estudio puede adquirir lo gue antes
hubiera considerado imposible. Esta es la filosoffa del idealismo.

L, La filposoffa de Aristételes. Es 1o que se conoce comiinmente
por filosoffa del desarrollo, segdn la cual los hombres reconocen gue
hay evolucifn en todo cusnto les rodea, y una relatividad entre todas
les cosas. E1 hombre gue mAs partido saca de las circunstancia del mo-
mento es el gue profesa la Filesoffa de Aristdteles. Las condiciones
adversas le sugieren siempre algo favorable a gue atenerse. Cuando 1lg
ga tarde 8 una cite, no se sienta a8 esperar gue el otro vuelva sino
gue va a ver a un tercero. Examina los valores relativos de las dos
situaciones con #&nimo optimista. '

5. Le filosofia de la fraternidad. Se funda en la igualdad de los
hombres y e2n la idea de gue todos tienen la misma "oportunidad, vy que
hay perpetua interdependedcia de hombre & hombre en este mundo". Esta
filpsof{a precede del Cristianismo, y crea en la mente . de los hombres
el sentimientv de que todos los demds son sus hermanos, tendiendo a
alimentar pequefics prejuicics en cuanio 2 nacionalidad o costumbres.
£l vendedor debe puardarse constantemente de incurrir en esos peque-
fios prejuicips, pues influirian sobre €1, hzciéndole sumamente dificil
entablar agradables releaciones en beneficio de su compafifz, cuando en
otro caso le serfas relativamente fécil.

E1" munco necesits vendedores. Se supone gue estamos en tiempos de
exceso de mano de obra, sin embarcc, revisando los snuncios ce cuelquier:

diario, se hecha de ver gue es grancde la demanda de vendedores "Un vendedor
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sin trabajo es cosa inconcebible, puesto gue precisamente es &1 un creg
dor de trabajo!. Parece que no los haya de sobra. Comparada con la que
existe en otros aspectos, es diez veces mayor... Si el hombre medio des
dicara la mitad del tiempo v de la energia que deses invertir en adgui-
rir una educacifin técnica, a estudiar el arte de vender, tenge la cvertg
za de que llegarfs 3 ser un vendedor. En cuanto lo sea, sus probebilidg
des de ganar dinero son ilimitadas... Estoy hablande a jbvenes ambicin~
sos y enérgicos, porgue sin ambicifn ni encrgfa no es posible el éxito
sing por casualidad. E1 hombre irrescluic gue se convirti8 en vendedar
tenfa dentro de sf{, en alguna parie, ambicibn y energis latentes, o

nunca hubiera podido sacarse de €1 nada préctico. De vez en cuando acu-

rre un accidente, alguien es herido por el rayo; pero, a la large, €l

Exito scude en busca del hombre ambicioso y trabajador...Bl éxito no es

fortuito: sonrie al hombre gue desempefia su tarea algu”mejdr que los

otros... Mo sblo se retribuye mis el trabajo de vendeder en salaris
efectivo, por el esfuerzo aplicado, sino que estimula whs la inteli-

gencia. Par €1 se pone el veéndedor en contacto diaric con nuevas gen~

tes, nuevas ideas y nuevos problemss...

El vendedor es siempre el adelantado del mundo comercial; poroue,
sin &1, articulos muy valiosos y otros gue lo son menos, nunces se ofre
cerfan a nuestra atencifn. Por consiguiente, de los vendedores depentde
gl crecimiento y desarrolle de la industris, tal como hov lo apreclamos,
y cuando los vendedores dejen de vender, tendremgs que CErrar psra siem
pre las puertas de nuestras instalaciones y despachos. E1 arte de vendaer
ps la fuerza vital necesaria para mantener en revolucibn laz ruedas del
comercio y de la industris. Esta actividad procurs a todos lué hombres,
las mujeres y los nifios lss cosas necesarias para ls vide, y, en ocacip
nes, tambifn las superfluas.

...Los gue no guieran competir con méguines, procederén bien ejerci-
tandose en discurrir, en ser circunspecios, en la précticas del puste vy
del tacto. Esto debe hacerse tante #n irie-fs propic como en el de la
nacibn, gue no necesiia gran cose de hombres capaces sHlo de hacer lo
gue es trabsjo propio de méquinss, cino oe los gue pueden hacer lo gue
las méguines no harian nunca}

La profesifin de vendodor es una de las gue jamds cuederén z carpn de
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mguinas. La venta se basa en contactos humanos gue requieren conocimiep
to, juicio, tecto y emisted, y auviomdticamente se sale del tips de lo--
thecho 2 méguina'. Un gran vendedor piensa mucho m&s que en sus ventas y
comisiones, en si mismo o en su casa, y al hacerlo trata cantinuamente
de concebir planes en benaficic de sus clientes. Las mhguinas nunca po-

drén reemplazar @ hombres de temple en la profesifn de vEndedor.
IT. 3. TIPOLOGIA DE LAS VENTAS

En general, las ventas se clasifican en: dependientes y representan
tes viajeros (g,24, 3B),
Un sistema m&s (til de clasificacibn es el desarrcllado por Newton

y que clasifica los trabajos de venta segdn el nivel de actividad. En la

siguiente lista se indican diversos irabajos en ventas, desde aguellos

gue requieren-poco esfuerzo de parte del vendedor, hasia los gue requie
ren un alte nivel de asctividad de venies.

1. Repartidor: empléus en gue el trabajo de ventas principalmenie
consiste en la entrega de mercancias. Leche, productos de pana
derfa, combustibles, son ejemplos de productos que se venden
de esta mznera.

2. Dependiente: empleos en gue los vendedores atienden pedidos
dentro del local de la empresa. Los dependientes gque ztienden
a los clientes en la tienda, scon tipicos de esta categorfs.

3, Vigjante o visjerc: empleos en que se requiere visitar a los
clientes para atender sus pedidos. El vendedor visita a sus
clientes y toma sus pedidos.

L, Promotor o representente de ventas: empleos en que la labor
de ventas requiere buena voluntad. Este tipo de trabajn, se
conoce como 1la venta misionera y se dedica a proporcionar a
los clientes ayuda de ventas. El visitador o representante
fermaceutico gue visitz s los médicos es un ejemplo de esta
clasificacifn., Este vendedor intenta persuadir 21 médico
para gue recete los productos gue el vendedor representa v
gque los pacientes comprarén en una farmacia.

5. Consultor de ventas: empleos gue requieren conocimientos

técnices. £l vendeder tiene gue vender productes de zlta
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tecnologia, tales como computadoras, que probablementz habrg
que adaptar a los requisitos especificos del cliente.

6.Solicitador o vendedor de puerta en puerta: empleos gque requie
ren la venta creativa de productos tangibles. Esto reguiere la
doble tarea de identificar una necesidad del cliente y luego
venderle un producto especifico. De este modo se venden apara-
tos caseras, fachadas de aluminio y muchos producteos.

7. Corredores y agentes: emplees que requieren la venta creativa

de productos intangibles. £s muy dificil vender estos produc- .
tos puesto que no hay ningln objeto fisico que se pueds mos~
trar o ensefar. Espacio de publicidad v pAlizaes de sequros,
son los ejmplos de productos intangibles.
. Aparte de estas categorias, las ventas se hacen mediante una
sarie gue nos son familiares, dando arigen a:.

Venta directa. Puede ser de puerta en puerta o por sistema de
reuniones de gQrupos
‘ Ventas por correo. En esta actividad na hay gontacto directg
con el vendedor. E1 cierre se logra mediantepublicidad par cerren direg
to. E1 argusento promocional vy las ilusireciones son la clave pars moti
var la compra. Reguieren de plsnescifn y preparacifn cuidadosa..

Ventas por teléfonn. Incluyen una gran varieded de productos v
servicias. Se venden de esta manera los servicios de eniregas a domfcis
lin de medicinas y productos lécteos y de panéderia. Las smas de casa
también pueden vender directamente desde sus casas. Lbs establecimiens
detallistas y muchas empresas pequefizs venden mucho por teléfono. Muchos
vendedores utilizan el teléfono como a¥uda de ventgs. Se puede usar el
teléfono pare hallar posibles clientes, hacer citas, convenir dempstra-
ciones y demds.

‘Ventas sl per menor. Tambifn sbarcan una ampliz gama de producs
tos y servicios, y requieren diversss persenalidades y una gran variee
dad de hzbilidsdes y conocimientos. Las ventas 21 por menor incluyen
dgesde el tipo mbs sencillo de emples como el de un cependiente gue sélo
tisne gue entregar al clisnie lo gue pide, pues el cliente sabe de antg

mang- lo que necesita, hasts empleos oe venias de alio nivel t=cnolfgico.
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Las ventas al por maynr. €n estos casos se incluyen a los mayoristas
o distribuidores. Se dedican a8 vender a muchos comerciantes minoristas
y clientes industriales en diferentes localidades, los diversos productos
de muchos prcductores y fabricantes. Los mayoristas, establecen contacto
con comerciantes al por menor, o detallistas, empleandoc emplesdos de Ser
vicio. Bisicamente, estén a cargo de un gran surtidoe de productos y visi
tan a los clientes a intervalos periddicos. No es necesario que tengan
gran conocimiento de un articulo especifico o de un producte competiti-
vo. Es més importante que dedique su tiempo a inventarios del abasteci
miento del comerciante minnrista, preperar despliegues y arreglos para
las mercederias y determiner las necesidades individuales de sus clien
tes industriales y comerciantes minoristas. Para tener &xito, tienen
que ser capaces de vender productos nuevgs a clientes establecidos, msi
comp pbtener nuevos clientes. Puesto que gran parte de los clientes son
minoristas, se puede emplear mucho tiempo viajando & visitar a un cliep
te y luego a otro.

Ventas industriales. lLas fabricas emplean numercsos representantes
y consultores de vents. Las ventes industriales, vender para los fabri;
centes, puede ser una rutina y consistir solamente: en: dar servicio,
preparar cxhibiciones y despliegues, mercaderias. Tambifn puede ser un
emples muy intrincado si se reguiers: decidir los plancs de un edificio,
especificar necesidade de equipo, determinar ofertas y, sobre todo,
tratar diestramente con la gente. Puede ser que pare vender muchos
ert{culos comesticos no requiera mucha pEPicim, pero la venta de pro
ductos industriales requiere una educecidn amplia, muchos afies de en-
trenamiento y experiencia.

Comisionistas independientes. El1 comisiponista es un vendedor in-
dependiente gue vende en base a comisiones en un territorio especifico
y a precios establecido por el fabricante. Generalmente representa va-
rios y vende a los mismos compredores productos que no compiten entre
si.

Agente o corredor. E1 agente o corredor (broker) representa =zl
vendedor como agente de ventas, o al comprador como sgente de tcompras,
en una transaccién de ventas. 5i representa al vendedor, el agente tie
ne que hallar el cliente para el producte © gervicio gque ofrece el ven

dedor. Si representa al comprador, el agente tiene que encontrar la



fuente de suministro. Asf, el trabajo dal agente es servir de enlace
entre €1 comprador y el vendedor. El agents es un gestor fundamental
gue inicia el contacto de ventas y se le paga una comisibn por cada

venta que cierra ( gue logra).

Vendedor especializado. E1l vendedor especializado cubre una am-
plia gama e incluye muchos de los tipos de ventas ya descritos. El
vendedor especializado generalmente maneja unas cuantas lineas de
productos. Se convierte en un experio en el limitado surtido de mer-
caderias que trabaja y generalmente maneja solo cuentas (clientes)
grandes .

Vendedor de franguiclas. La venta de.franquiciass es un érea de
ventas que estéd creciendo répidamente. Hay cadenas de hoteles y moie-
les, de restaurantes de servicio répido, supermercados y mucha més.
La franquicia empieza cuando una persona o empresa tiene unz activi-
dad que logra mucho éxito. Después de establecer varias sucursales,
el iniciador se da. cuenta que su idéa o concepto tiene un potencial
mayor. Por ello emplea vendedores para gue vendan la idé8 en nuevos
territorios. La venta de franguicias requiere muchas habilidades, puesto
gue el vendedor debe encontrar clientes interesados que tencan el
dinerc necesaric .psra invertir en tales proyectos.

Venta de intanpibles. La palabra intangibles se refiere a algo
de valar, que la gente compra, pero que no.tiene forma F{sicas alouna.
Debido @ gue es dificil vender intangibles, muchos vendedores freca-r
san; pero entre 1os que logran hacerlo, hay muchos gue tienen éxito.
Se astribuye este €xito a la preparacidn cuidadosa, al entrenamiento
intensivo, la stencifn a los detalles y la persevarancia. En afios
recientes el crecimientn de fondos mutuos ha cresdo un nuevo grupo
de vendedores de intangibles. Los fondos mutuos asumen lostproble-
mas de la inversidn de dinero de individuos gue no pueden o no guie
ren hecerlp por si mismos. Este tipo de vendedores de intangihles
frecuentemente se convierten en asesores de inversiones.

Venta de servicios. Hoy en dia hay muchas indusirias cuyo
'producto’ principal es un servicio, teles como los bancos, compa-
fifes nue erriendan autombviles, servicios de. mantenimiento y rEpS~
raciones, pargues de diversiones, v demds. Las empresas consideran
convenignie srrander, pussto gque se reguiere poca financizcifn v el
costo se& puede degutir
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1. Ventas repetitivas, Esta es lo que mAs debe interesar a la
empresa v al vendedor, ya gue esto asegura el éxito en todos aspectos,
garantiza el "pan nuestro de cada dia" parz toda la organizacibn empre
sarizl v por supuesto para las familias, amen de alcanzar la "realizacifn
personal -de verdaderos profesionales de las ventas".

2. Contrarrestar la competencis. Hay que recordar que cada dia
concurren al mercado diversos competidores y que el cliente siempre
busca la Porma de satisfacer sus necesidades com el thejor postor”, mediap
te la evaluacibn, consciente e incenscienté, de lps beneficios que le
brinde un producto X.

3. Dejar satisfecho al cliente. Lo cual a su véz, apoya nuevamente

los puntos anteriores.

L. Mejorar la comprensidn y respuesta a los problemas y necesidades
de los clientes.

5. Eliminar la dilucién del tiempo de los vendedores sl proporcionar
servicio a clientes, mis alla del servicio de ventas.

6¢ Instituir programas de entrenamiento para clientes, distribuidores,
vendpdores y personal de servicio.

7. Establecer un sistema efectivo de comunicaciones internas y exter
nas, para proporcionar una respuesta rfpida y setisfactoria s lss quejas
y consultas de clientes.

8. Establecer un sistema mensual de reportes para la deteccidn
ogportuna de tendencias adversas en fallas de producto, guejas o consultas
de clientes.

9, Obtener una integracidn dptima de los programas de publicided,
promocibn, y relaciones pdblicas para lograr una comunicecifn CUnsistEﬁ-
te con los clientes, acerca de ls compafifa, sus productos y servicios.

Y sobre todo:

10. Mejorar la imagen de la orpanizecitn y confianze en los pro-

ductos y servicios que brinda.

Ademis se debe enarholar "El placer de Servir®...
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EL PLACER DE SERVIR

*TODA LA NATURALEZA ES UN ANHELO DE SERVICIO.
«SIRVE LA NUBE, SIRVE EL ARTE, SIRVE EL SURCO.

-DONDE HAYA UN ARBOL QUE PLANTAR, PLANTALOD TU;
DONDE HAYA UN ERROR QUE ENMENDAR, ENMIENDALO TU.
DONDE HAYA UN ESFUERZO QUE TODOS ESQUIVEN, ACEPTALO TU.

.SE EL QUE APARTO LA ESTORBOSA PIEDRA DEL CAMINO;
SE EL QUE APARTC EL ODID DE ENTRE LOS CORAZONES Y
LAS DIFICULTADES DEL PROBLEMA,

*EXISTE LA ALEGRIA DE SER SANO Y LA DE SER JUSTO;
PERD HAY, SOBRE TODO, LA HERMOSA, LA INMENSA ALEGRIA
DE SERVIR.

«QUE TRISTE SERIA EL MUNDD SI TODO EN EL ESTUVIERA HECHOD,
5I NO HUBIERA UN ROSAL QUE PLANTAR, UNA EMPRESA QUE ACOME
TER!

*QUE NO TE ATRAIGAN SOLAMENTE LOS TRABAJOS FACILES. iES TAN
BELLO HACER LO QUE GTROS ESQUIVAN!

-FERD NO EAIGAN EN EL ERROR DE QUE S50LO SE HACE MERITO CON
LGS GRANDES TRABAJDS; HAY PEQUENGS SERVICIOS QUE SON BUENDS
SERVICIDS:ADDRNAR UNA MESAR, ORDENAR UNDS LIBRDS, PEINAR UNA
NIfiA.

.AQUEL ES EL GQUE CRITIGA, ESTE ES EL QUE DESTRUYE, SE TU EL
QUE SIRVE. '

-tL SERVIR ND ES FAENA DE SERES INFERIORES. DIOS, QUE CA EL
FRUTC ¥ LA LUZ, SIRVE, PUDIERA LLAMARSELE ASI: EL QUE 5IR=-
VE. )

"y TIENE SUS D305 FIJGS EN NUESTRAS MANDS Y NOS PREGUNTA --
EADA DIA: SERVISTE HOY?, (A QUIEN? éAL ARBOL, A TU AMIGO,
A TU MRDRE?"

GABRIELA MISTRAL
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Rhora bién, ademés de servir hay que proporcionar una calidad Gptima
al cliente, es decir, la "Excelencia" (5,7,9,10,12,13,23,29,39,40,41,47)
con el fin de proporcienar al cliente "el mejor producto o servicio al
precio de cn;;tencia ideal". Esto a su vez permite consolidar la venta
con los beneficios proporcionados por un buen servicie, tanto para la
empresa como al consumidor.

51 bién es cierto gue todas las organizaciones cuentan con un depar
tamento de control de calidad, la cultura de calidad total requiere res-
ponsshilidad de todo el personal de la cnmpaﬁia para hacer bien las cosas
a la 'primera".(7,8,5,10,12,41,47,22) Con esto se logra un shorro signifi-

cativo, al evitar errores humanos, de un 15 a 20%.. Consecuentemente al

hacer £l célculo aritmftico corespondiente: para cada nivel empresarial,

se puade apreciar mejor la magnitud del ahorro.

Ventas netas anuales
al 2/x11/a8 (11 Ahorro en $

Microindustria 300 millones 45 a 60 millones
Pequefia industria 3 400 " 510 a 680 " i
Mediana industria 6 500 ! 975 a 1300 *

Haciendo la exirapolacifn s nivel replblica mexicana tenemps:

PI8 en el primer trimestre de 1992: 4.7 billones de ﬁesns

Consecuentemente, el shorre cbtenido serfa de 0.71 a 0.94 billnnes.

Obviamente, es justificable impulser esta filosofia a todos niveles

YUN PROCESDC DE MEJORA CONTINUA ES INDISPENSABLE PARA LOGRAR DALIDAD,

PRODUCTIVIDAD ¥ COMPETITIVIDADY (7,14,15,46,17,18,29,39).

5i se toma en cuenta le cadena productiva proveedor-cliente

Somos un eslabdn en esta cadena por lo que tenemos gue ser igual de
robusto para gue el proceso CALICAD-COMPETITIVIDAD no ~“truene" por el
eslabfn’ més débil. Para lograr la robustez, se debe estahlecer y mante
ner un estrecho contacto con los clientes y proveedores,

Luege entoces, el vendedor debe trabajar con excelencia, Esto lo
puede lograr mediante el trabajo y estwdio tomando como base el PROCAIV
propuestn en este ensayo.

Sin embargo, icomo lograr la excelencia en ventas?, la respussta es

simple, Hay gue refleccionar en "EL SER EXCELERNTE"..,
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YEL SER EXCELENTE®
SER EXCELENTE £5 HACER LAS CDSAS, NO BUSCAR RAZONES PARA DEMOSTRAR QUE
NO SE PUEDEN HACER.

SER EXCELENTE ES COMPRENDER QUE LA VIDA KO €S ALGO QUE SE NDS DA HECHA,
SIND QUE TENEMOS QUE PRODUCIR LAS OPORTUNIDADES PARA ALCANZAR EL EXITO.

SER EXCELENTE ES COMPRENDER QUE EN BASE A UNA FERREA DISCIPLINA, ES
FACTIBLE FORJAR UN CARACTER DE TRIUNFADORES.

SER EXCELENTE ES TRAZARSE UN PLAN Y LOGRAR LOS DBJETIvOS DESEADDS A
PESAR DE TDDAS LAS CIRCUNSTANCIAS.

SER EXCELENTE ES S5RBER DECIR: ME EQUIVOQUE Y PROPONERSE NO COMETER EL
MISMO ERROR.

SER EXCELENTE ES LEVANTARSE CADA UEZ QUE SE FRACASA, CON UN ESPIRIZW..
DE APRENDIZAJE ¥ SUPERACION,

SER EXCELENTE ES RECLAMARSE ASI MISMO EL DESARROLLO PLEND DE NUESTRAS
POTENCIALIDADES BUSCANDO INCANZABLEMENTE LA REALIZACION.

SER EXCELENTE ES ENTENDER QUE A TRAVES DEL PRIUILEEiD DIARIO DE
NUESTRO TRABAR3OD FODEMDS ALCANZAR LA REALIZACION.

SER EXCELENTE ES SER CREADDR DE ALGO: UN SISTEMA, UN PUESTC, UNA
EMPRESA, UN HDGAR, UNA VIDA,

SER EXCELENTE ES EJERCER NUESTRA LIBERTAD Y SER RESPONSABLES DE CADA
UNA DE NUESTRAS ACCIONES.

SER EXCLENTE E£S SENTIRSE OFENDIDO Y LANZARSE A LA ACCIDN EN CONTRA DE
LA POBREZA, LA CALUMNIA ¥ LA INJUSTICIA.

SER EXCLENTE ES LEVANTAR LDS 0J0S DE LA TIERRA, ELEVAR EL ESPIRITU Y
SONAR CON LOGRAR LO IMPOSIBLE.

SER EXCELEWTE ES TRASCENDER A NUESTRO TIEMPD LEGANDD A LAS FUTURAS
GENERACIONES UN MUNDD MEJOR.

SER LIDER DE EXCELENCIA DE ESTA TALLA 30N LOS JUE RECESITA EL MUNDD
Y LOS RECLAMA DICS.

LIC. MIGUEL ANBEL CBRNEJD Y ROSADD
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RESUMEWN

Definicifin de la venta.
Las bases cient{ficas de la prefesifin del vendedor son la psicola-

gfa v la filosof{a.

Los tipos de vendedores gue exisien son: repartidor, dependiente,
viagjero, representante de ventas, consBlior de ventas, vendedor de

puerta en puerte y corredores.

La interrelaeifin ventas-servicic-calidad constituye la columna
vertebral para dejar satisfecho al cliente y se generen ventas repeti-

tivas gue aporten flujo continuo de direro a la empresa.



CAPITULD III
LA PERSOMALIDAD DEL VENDEDOR
ITI. 1. LA MOTIVACION CCMD FACTOR DEL ZXITQ

El pbjetivo de este capitule es presentar al vendedor consigo
mismo con el fin de sumentar su autoestima, base de una personalidad
oxitosa.

La motivacién es slgo metafisico, personal; la chispa que se gesta
en el cerebro del individuo; gue lo impulsa al logro de sus chbjetivos de
cualguier {ndol®. Resorte integrado conscisnte e inconscientemente, por
las cinco carrientes filos6ficas (19) trasmitidas maoistralmente, a la
humanidad por los sabios de la antdquedad; mezcladas por el libre elbe-
drio del individun que le permite alcanzar: el éxito o fracasg; gloria,
purgatorio o infierno; felicidad o infelicidad; apreciar lo belle vs lo
feo; desarrellar el optimismo vs el pesimismo...etc, etc. tode esto lo
conduce @ la superacifin personal del hombre. Milimiméirica o kilométrica.
El 1imite lo Tija el propioc individuo, logrando la realizaci@n con la

" consecuenie transcendencia a una vida plena en desarrollo, rica en feli
cidad v armonfg con el ecosistema universal.

Ahora bien, hay oue recordar

Con frecuencia le he ofdo decir gue no hay ningln negocio ni profe
sifn gue ofrezca mfs oportunidsdes para elevarse por encima de la pobre
za y alcanzar grandes riguezas, gue 1a del vendedor (26).

Sin embargo

Las riquezas, hijo mio, no deben ser jamés la meta de tu vida.

Las verdaders riqueza es la del corazfn, y no la de la billetera.

No, hijo mio, no aspires = las riquezes y no trabsjes solamente ps
ra enriquecerte. €sfuerzate por alcanzar la felicidad, por ser amado y
amayy lo gue es de més importancia, procura con ahinco alcanzar la paz
mantal v la serenidad. '

Los obstéculps son necesarios para el éxito, porgue en las ventas,
como en todas las carreras de imporiancia, se slconza lz vicioria sola
mente despufs de muchas luches e incontsbles derrotas. ¥ sin embargo
cada lucha, cada derrota, screcients ls destreza y la fuerza, el valor
v la resistencla, la hébilidad y la confianze, de maners que cada obs-—
t8culo es un compafierc de grmes gue te oblipo a ser mejor... o 3 ahan-

donar la empresz. Cade deszire =c unz opcrtunidad de
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avanzar; si uno huye de los obstfoules o los evita, habré hechade @
perder e)l futurg (26).

No hay que olvidar

fNunca te averguences de emprender algo aunque fracases, porque
aquel gue no ha fracasado nunca ha intentads tampoco nada. Y que

E1 fracaso no te sobrecogerd nunca si tu determinacién por
alcanzar o) £xita es lo suficientemenie paderosa.

£l fracaén es la incapeacidad cel hombre de alcanzar sus metas
en la vida, cualesqguiera que sean.

En realidad la &nica diferencis entre aguellas que han fraca-
sado y aquellos gue han tenido éxito reside en la diferencia de sus
h&bitos. Los buenos hébitos son ls clave de todo éxito. Los nalos
h&bitos san la puerta abierta al fraceso.

Luego entonces, los hébitos forman parte de la personalidad.

De gocuerdo con el dicelonario, la persenaliczd es:

Diferencia indivifduel gue constiituye & céda persona v la distin-
gue de otra;

persona de relieve, que destece en une actividad o en un ambiente
social;

Caonjunto de cuslidedes nue constifuyen = la persocna o supuesto
inteligente.

"flo importacudl sea nuestra profesiéing, nuestro mejor sliado o
nuestro peor enemigo es nuesita misme perscralided® (38).

"No se puede separsr su parsonalicdsd de su labor de venias, por-
fgue no se puede separar su perscna vy su esiile de conunicacibn'.,

"3 mundo de lasz ventes es &) reinp de le cmocifin, de la aveniu-

ra, de la noveded, de la compeiencia®.
I1I, 2, RASEDS DEL VENWDZDOR IXITOSD

Dinamismao, agresividad, asertividad, seguridad, conyiznza, aplo-
mo (25).

Autoestima (somgs lo gue CTEEMOS que somos).

mismo ge acepsacifin v de= veloracifin (35). 0.

Blierocentrismo: persong orientada 3 la gente,’

sada, intwiitiva, perceptive, serviciel; cepacidaed
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zada en un caracter extrovertido, confiable y confiado, sincern y cordial,
claro vy directo.

Tambibn requiere entusiasmo, audacia, disciplina, respnnsabilidad,
orden, puntualidad, confiabilidad y ser cumplido,

Adembs, tenacidad: "guien quiere ser un gran vendedor debe ser un
gran trabajador’.

Creatividad, ingenio, iniciativa; vender no sole mercancfas sino
ideas también,

Una manera de ser creativo en ventas consiste en hallar nueves
usos de los productos o servicios que ofrece; cada nuevo uso puede abrir
un nuevo segmento de mercado {(nicho).

Crestividad significa también adaptarse a los cambios.

Mecesita presencia impactante con humildad;

Conocer: el medio sociceconfmitn, de la empresa, de los compradores,
de la competencia.... v sobre tods Actualizacibn.

']l vendedor no nace se hace

YE£)l vendedor es un artista"

“Desarrpllar lo autoestima, la cusl es una parte fundamental para
gue el hombre alcance la plenitud y autorreslizacibn: en la salud Tisics
y mental; productividad y creatividad; es decir, estla plena expresi@n
de s{ mismo®.

Debe desarrollar, al méximo, las caracter{sticas de la mente cien-
t{fica, regida por

1. Lo sencilles para inguirir

2. La paciencia para investigar

3. La Te para experimentar

t, £l velor para actuar

5. La humildad para admitir errores.
Todo lo antes menciocnado tiene por objeto alcanzar el triunfo.

Perp ipara gue hacer iondass esss proezas si no somos capaces de

hechar de casa a nuestros demonips familisres que empafian la buena
reputacidn que tenemos en el mundo? (41).

Estos demonios son: desconfianza, insuficiencis y cojera. 5e mani-
fiestan por un esfuerzo dfhil en comprender otrss culturas, v en atender

realmente gue es lp que esperan de nosotros nuestros clientes. Se manifi

gsta tambifn por unz mediocre cepacidad para trabsjar en eguipo,




para eliminar diferencias, para abrise a los demés, para recanocer 1o
interesante de su diversidad, para esperar aportacicnes siempre més
enriguecedoras. La eficiencia de nuestros genios rales se multiplica-
r{an considerablemente si nos convirtieramos en adictos del "sexta"
cern: el desprecio cero (41).

Eg decir, i'el triunfo se logra con el cambio de actitud"!
IITI. 3, LA ACTITUD POSITIVA.

La actitud positiva exige ver hacia el futuro para definir que
queremos ser (B8).
Analizar para determinar en donde estamos y cufles son los recur-
sps con los gue contamos para soluclonar nuestras debilidades,
Se debe tener planes y no solo promesas;
lograr lo dificil requiere esfuerzo, pero no es imposible;
lo dificil se logra con mayor esfuerze, mhs no es imposible.
€s necesario que exista congruencia entre lo que se piensa y 1o
gue se hace.
Es importante asumir una actitud positiva, aln en situaciones ad-
versas le autoestima es determinante para lograr resultades.
Reconocer gue los problemas son oportunidades para mejorar vy
SUPETArsE.
El triunfo se experimenta 21 decidir esforzarse al méximo para
llegar a 1la meta propuesta.
No obstante, se amerita una reflexifn iqué es la actitud positiva?
£s la anergfa que nosayuda a ser cada dis mejores, y posee tres
caracterfsticas hsicas de conducts:
1. Ver el futuro:
{Cbmo queremos ser?
iDénde gueremps ester cuando fste llegue?
Caepitslizar experiencias aniericres creando mejores opciones
para el mafiana.
2. Ser analiticos:
Analizer en donde estamos;
icufiles son nuesiros recursos y debilidades?;
por lo tento, se ¢ebe incrementar los recursos y reducir las

debilidades.
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3. Tener fortaleza:
Ser persistentes y tenaces frente a la adversidad;
recargar.icontinuamente nuesiras baterias, de energfa, para
motivarnos a lograr lo gue no hemos propuesto.
Con estas tres caracteristicas de conducta se necesita trabajar
con callidad mediante la modificacién de nuesiros hébitos (paradigmas)
en pro de una mejora constante a través de la actitud positiva.
Ser pesitivo requiere decisifin personal, honesta y congruente de:
Tener planes y llevarlos a cabog ]
Tomar los problemas de irabajo como oporiunidades de mejorar;
Encontrar y superar :los retos gue proporcinonan los obstéculos vy
no paralizarse anie ellos;
Aceptar [que lo dificil se leogra von weyor esfuerzo, pero no es
imposible.
En resumen, "La actitud positiva es una forma de vida permanente;
una decisifn individual orientsda a lz mejora en icdas las activi
dades del ser humano".
) Trabajar con este tipo de menielidad conduce 2 "vender con excelen
cia". 5in embargo no hav gue olvidar que
YEn realidad, la nica diferercia entre aguellos gue han fracasado
y aguellos que han tenico €xito reside en la diferencie de sus hibitos.
Los buenos hébitos son la clave de tcdo éxito. Los malps hébitos son la
puerta abiertz al fracaso" (26).
Por lo tento, el vendedor de excelencie debe pensar "Me formeré
buenos haibitos, y seré el esclavo de =sos hihitos",

No ohstante, icdmo se desarrollan los busnos hdbitos?...
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III. &4 METODD PARA DESARROLLAR LOS HABITOS BABICOS DE UN VENDEDGR

l.a personalidad del vendedor eficiente se desarrolla adquiriendo buenos

hAbitos. Los més importantes son:
Modestia

Sinceridad

Cortesia

Amabilidad

Serenidad

Entusiasmo

Formalidad

Se pueden adquirir deserrollandoc uno cada wes.
Es importante desarrollar estos hdbitos por que la
lidad se impone creando una atmosfera de confianza

do el producto gue se trata de vender.

Desarrollar estas costumbres personales tienen por
clientes, Estos hébitos son los més indicados para

tes. Se pueden adguirir medisnte el ejercicio. Por

fuerza de su persona-

en la que gueda inelui

objeto agradar a los
complacer & los clien

1p tanio hay gue prac

ticar ceda uno durante un mes para grabarles en nuestra memfria y surjan

expontanezamente durante el desarrcllo de las ventass.

Se debe: cultivar, y pare iniciar esto debemos partir de:

1. Modestia: Se debe usar un vocabularis que de modestiz a nuestro com

portemiento, con el propdsito de eliminar el complejo de superioridad

para no estropear la venta. Hay que evitar:

Alardear del conocimiento del producto o servicio que vendemos

Hacer sentir un ignorante al cliente

Usar palabres muy complicedas

Sentirse el experto més grande del mundo o el
te que pueda existir.

Hay gque hablar con sencillez y modestia,

profesor més intelipén

Hay que usar las frases claves siguientes: como usted dice; como

usted sabe; como usted ya conoce.
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Con el objeto de hacer sentir a2l cliente que es una sutoridad en 1la
materia.

Hay que usar esas frases, especialmente, cuando hay que dar explicaciones
sobre algln punto técnico del producto o servicio. Hay que proporcionar
la.aaesnria necesaria perc sin herir la suceptibilided de nadie. Es vi-

tal aclarar cualquier dificultad técnica.

2. Sinceridad: hay que adquirir la costumbre de mirar a la gente con
sinceridad, lo cual se puede reslizar simplemente con la mirada. Debemos
recordar que la sincerided es un sentimiento del corazbn, sin emharga,

este sentimiento se refleja con la mireda.

bebemus ser sinceros pars mostrar sl cliente gue queremos resolver sus
problemas. Hay gque desarrollar unz stmosfera de confianza para mostrar
gl cliente que: _

DESEAMOS AYUDARLE Y QUE PDDEMOS HACERLD
En esto consiste le sinceridad y la mejor forma de mostrarle es emplean

do una mirada france y directa.

Cuandp hay sincerided esta se manifiesta por la mirada directe a los
ojos del cliente, sdemés de la palabra. Por lo tanta, Hay que mirar
francemente a8 los ojos. No 8 la frenie ni a la barbilla. Hay gque ser
cuidadosos con la mireds y evitar:

Voltear le cera v mirer de recjo con inguietud

Dejar vega la mirada distraidamente por el techo

Bajar la vista con aire acobardado

Mirarse las ufias

Fijar la vists en un punto perdido

Dirigir miradas furtivas a los clientes.

Estes actitudes son negativas poque den la desegradable impresibn de gue
ocultamos nuestros verdaderos pensamientos tras un antifaz, por lo tanto
no debemos user esas miradas evasivas. Debemos scostumbrarnos a ver fran

ca vy sinceramente directo a los ojos.
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3. Cortesfa: Debemos actuar con cortes¥s para inspirar ...respeto. Hay
cue hacer sentir gl cliente gue es un rey. Un rey econbmico. £1 rey
cliente.Por lo tanto, Hay gue eviter:
LLeger tarde a una cita can el cliente
figarrar una sille y sentarse sin que lo indigue el cliente
Ocupar excesivo espacio en lz messa del cliente
Emplear una forma descuidada pars buscar el material que necesita~
mos para iniciar la promosifn
Dar lz desagredsble impresidn de que no preparesmos con antelacién
la entrevista.
No dar las gracias al cliente por su tiempo gue nos dedichd y por
proporcionarnos el negocin
Descuido en el vestir, lo que demuestra que no le damos importan-
cia al cliente y no merece que cuidemos nuestra apariencia
Tratarlo con demasiada familiaridad dandole palmaditas en la espale
da vy llamandole por su nombre antes de tiempo
No escucharle con atencidn mientras nos esta hahlando gl cliente
Mostrar actitud distraida, susente o irdnica
Mirada intrigante gue demuestre que no escuchamos en abspluto al
cliente y que selce estamos pensande gue vemos & decirle cuandao
termine de hablar.

L, Amabilidad: Hay gue cultiver un tono de voz célido pars demcstrar
amabilidad. Sonreir con sinceridad, pero no Torzademente para evitar
la sesacidn de falsedad. Hay gue trasmitir con la sanrisa las mensajes
importantes siguientes:

Vergo & trserle buenas noticlas

Venga a proporcicnerle benelicios

VYengo como amigo.
Imprimir =1 tonw de voz y a lz expresi&n de la cara un sfectuaso celor.
5, Serenidad: Cultivar el h&bito de la serenidad para inspirer confisnzaz.

Se debe iener un buen contrel scbre el gistema nervioso para cerrar un

negocin. Evitar tics pare np mostrer insequridad, eviter meovimientos
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inecesarios sin ninglin significado, hay gue eliminar todos los malos
hébitos para demosirar confianza; hay gue demostrar f& en si mismo

para complacer al cliente.

6. Entusiamg: Hay que desarrollar la prictica de la animacibn para
demostrar entusiamo, evitar demostrar aburrimiento con el cliente.
Hacer las visitas con animacifn mostrando impeciencia por hacer
el trabajo, mantener posturaes erguidss, usaer las manos adecuadamen
te, modular la voz conentwsiasmo para mostrar animacibn y diversi-
dad; cultivar la costumbre de dar mucha animacifn al sspecto fisi-

co y tonos de voz para complacer al cliente.

7. Formolidad: Cultiver el hébito de cumplir con la palabre para demo-
trar formalidad. Comprometerse a que personalmente se pngapgard 08 vi-
gilar gque se cumplan las condiciones del pedido segfn lo pactado, es
decir:surtido en la fecha prometida; revisar pedidos para evitar erro-
res, Hay que revisar.al méximo todos los detalles que implica un pedidg
y vigilar gue se cumplan para demostrar la formalidad y conseguir ventas

repetitivas.

Desarrollar todos 1los buenos h&bitos es importante por que debemos re-
cordar gue el cliente primero tiene que acepiar =l vendedor antes que

los productcs.

RESUHMEN

Se presenta la definicifn de motivacifin; los rasgas del vendedor exito-
so; como ser creativo; las ceracteristicas de 1z mente cient{fica; cémo

loprar la actitud positiva y como desarroller buenos hébitos.



CAPITULD 1V
EL VENDEDOR V SU FAMILIA

£l objetivo de este capftulo es resaltar la importancia gue tienen
las huensas relacignes con la familis, puesto que, es muestra de madurez.
También se incluyen los puntos clave para desarrollaer una personalidad
madura.

Can amar aumentaré mis ventas en un clento per ciente y me
convertirf en un gran vendedor, Aunque no poses otras cualidades, puedo
alcanzar e} &xito con e} amor solamente., Sin el amor fracasaré aunque
posea todos los conocimientos y habilidades del mundo.

Szludaré este dis con amor, y tendre &xito (26).

As{ debe pensar um vendedor de excelencia, El amor a s{ mismo y a
su familia 1o impulsa s trabajar en el desafiante munde de las ventas.
Su {rabajo repercute en la sociedad, mediante la derrems de dinero gue
generan las utilidades netas, conformadas por la suma de la venta de
lps diversos productos y servicios gue comercislizan todos los componen
tes del equipo de ventas, traducidos en impuestos.

Los impuestos a su vez se utilizan para financiar les obras de
infraestructura; sistema educativo; salud pliblica... ete, etc.

Luego entonces su labor esta prefiada de amor a la humanided.

Sin embargn, debe dessrrollar una personalidad wadure. La puede
adquirir cuslguier individup. Mo imporia ls edad, basta sceptar la reg
lidad gue demuestrs gue hay hombres "viejos” con mentalidad de jbvenes
yvseres jhvenes con mentalidad de viejos.

La personalidad madura se va adguiriendo, en la vida, con la
autoacepiacién o sutoestima, Empieza por conocerse z sf mismg, con to-
das les virtudes y defectos gque posee el hombre. La pauta a seguir es
valorarse con autenticided para conocerse a si mismo.

Lo mhs significativo pars el ser humano 1o tontituye-. el conocer~
se bién, Cuanto antes mejor, siendo joven, se puede encausar mejor la
vida hacia la superacién continua, user correctamente el estilo de 1li-
derszgo; toma de decisiones adecuada; retomar el curso de accifin de su
existencie positivamente; luchar con eptimismo y coreje en la vida; al
canzar el Bxito més facilmente, sin angustia y temor a equivocarse, ya
gue se ests consciente de gue ls existencia es una magnifica oportuni-
dad de aprender y superarse, alin cuando el costo pase 2 segundo térmi-

no. Los beneficios pzra €1 mismo, su familia y la sociedad son grandig
s0s £ inesperados.
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IV, 1, RASGOS DE LA PERSONALIDAD MADURA

"Son muchos los componentes del perfil de lz personalidad madura.
La seleccifin que hecemos @ continuacidn no es puramente tefrica (3).

1. Objetividad ’

2. Autonomia

3. Capacidad de amar

6. Sertido de responsabilidad

5. Trabajar productivamente

6. Vigibn amplia

7. Sentido ético

&. Capacidad de reflexién

9. Sentido del humor

10. Armonfa sexual

11. Capacidad de entablar amistades profundas

12. Manejo emccional

13, Criterio

14. Seguridad

15. Manejarse por ohjetivos

16, Libertad

17. Manejo de la frustracién

Todos estos aspectos caoncernientes a un hombre gue podria califi-
carse como maduro, no se encuentren inconexos entre si. S5i bién se
mira, cada una de las cualidades humanas descritas implica a las demds
necesariamente, y unifica, desde su propio foco, todas las cualidades ¢
que conciernen al hombre, tanto en lo que se refiere a su interior coms
@ su exterior. Esto significa, ni més ni menos, que el hombre madurc es
un hombre integrado, gque unifica en torno a sf los elementos heterogéneos
de que se compone la ricea trama de su existencia: gque tiene en suga,
1o gue podrie determinarse como filosofia integrada. Esto nos remite al
cimiento bégico, al soporte Gltimo de la madurez...

Para trabajar con excelencia en ventas hay que recordar

('26) Concentrart todas mis energfas a hacer frente =1 desafio del
momento, y mis actos contribuirén a que me olvide de todo lo demds. Los

problemas de mi casa los dejaré en casa. Nn'penseré en mi familia cuando
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estoy en el mercado, pogue esto ensombrecerd mis pensamientos. De igual
manera los problemas inherenies al mercado serfn dejados en el mercado
y no pensarf en mi profesifin cuandc estay en mi casa, puesteo que esto
apagard mi amor.

No hay lugar en el mercado para mi familia, ni hay lugar tampoco
en mi casa para el mercado. Divorciaré al uno del otro y de esta manera
permaneceré unidos a ambos. Deben permanecer seﬁarados o morird mi carre
ra. Esta es la paradoja de los siglos.

S50y el milagro mfs grande de la naturaleza...
RESUMEN
La armonia familiar es muestra de madurez.

Le personalidad madurs se puede desarrollar, sin importar la edad,
basta reflexionar continusmente en los puntos clave recomendados al res
pecto.



CAPITULO V
ADMINISTRACION DEL TIEMPO
V. 1. DEFIWICION DEL TIEMPO

Frecuentemente la sociedad dice:

"El tiempo es oro"

"El tiempo es vida"

Ne obstante, éSe usa, realmente, bién el tiempo?

i0h soleo aparentamos usarlo bién!

i0h creemos que lo usamos bienl

No importa cull sea nuestra profesifn, nuestro mejor aliada o nues
tro peor enemigo es el tiempo, y en ventas es vital.

éPorqué se dice lo anterior?

§i vendiendo las mismas cosas, hay vendedores gue ganan cien ve-
ces més que otros colecgas, tenemos aguf una sefial inequivoca de que
"1as ventas las constituye en 90% las personas y en un 10% las cosas" (32).

Ese 90% que aporta el vendedor esta integrado ¢ depende en gran
proporcifin de una buena administracifn del tiempo.

El buen p mal manejo del tiempo puede dar la diferencia entre
una existencia incolora e improductiva, y una vida plena y productiva.

€s decir, de esto depende en gran parte =1 éxito gue se tenga en
cualquier actividad de la existencia. _

Peter Drucker afirma "ser ejecutivp significa no tener tiempo".

Sin embargo, ejecutivo es sinfinimc de vendedor.

Adem$s, todas las empresas manejan sus finanzas a través del tiem=
po: tiempo de orpanizar, tiempo de Tabricar, tiempo de compra, tiempo de
VENOEY 4o e

En gereral, el tiempo mal gaestado es diners mal empleado.

Ed Carlon dice "el tiempo es el elemento mAs precicso que tengo,
aprte de la buena salud y el buen meisbolismo”.

Como cada vida humana es (nica, el tiempo de cada hombre es (nico,
vy a cada quién lp tocs decidir gue hacer con el.

El tiempo es, pues, la Cimensifin del cembio. 5i nada cambiara, no

habria tiempa.

La administracién del tiempo Bs la administracidn de s{ mismo.
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Albert Einstein vy diversos sabias consideran al tiempo comc "la
cuarta dimensifn®: como una coordenada que, ademds ce las tres tradicig
nales del npspacio (largo, ancho y altn), sirve para situar o ubicar a

cada persana u objeto. (32),
Ve 2. CpusAs FRECUENTES DE USD INADECUADD DEL TIEMPQ

Existen "ladrones del tiempo" bastante numerosnos y tento mas tg
mibles cuanto mis ocultos v disimulados. Identificarlos 2s el camino
para acabar con ellos (32},

Se puede definir "enemigo o cesperdicledor del tiempo" cualguier
circunstancia que se opone a8 la consecucifn de nuestros objetivos, o
simplemente, que nos apartz de nuestros velores. Existen enemigos visi
bles y ocultes, externos e internos, controlsbles y no controplables.

Los mis frecuentes son:

La verborrea comc estilo de comunicacitng

las repeticiones inutiles;

El lenguaje confuso y ambiouo;

gl desorden;

la indesicion;

la mania de pasar mucho tismps hahlende v muy poco pensando;

la mania de pasar demasiado tiempo reslizando coses sin aclarer
intenciones, propfsitos y objetives;

la costumbre de adoptar ritueles gue seon meros formulismos muer-

tos y vacios:

confundir lo urgente con lo importente.
ENEMIGOS DEL TIEMPO
EXTERNOS:
Interrupcicnes del ielé&fono;
interrupciones por viciias inzsperadas;
urpencies;
mobiliarioc inchmaodo;
incomodidad de los subsliernos;
felta de informacién adecueds;
excesg de reuniones;

liderszoe deficienie;
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trémites excesivge (burocracia);
ruidos y diastracciones visuales;

sistemas de comunicaciln deficientes.

INTERROS:

No saber decir "no";

guerer acaparar actividades por np saber delegarlas;

sobreestimar las propias capacidades;

subestimar las propias capacidades;

aplazar o dejar las cosas para después;

indisciplina en el cumplimiento de los propios planes;

confusibn y desorden en la propie oficina;

falta de motivacifin;

indiferencia;

tensifn vy preocupacibnes;

opbsesifn por lo trivial, meticulosidad;

incosiancia, h&bito de dejar tareas inconclusas.

No hay gue olvidar gue administrar el tiempo es administrer la
vida; melgaster el itiempo es malgastar la vida (32).

La a;ministraciﬁn del tiempo no puede ser sino un reflejo de la
personalidad: "dime como gastas tu tiempo y te diré guien eres".

Uno ce los distintivos inconfundibles del hombre superior es gue
siempre ssbe hacia donde va.

£l reverso de ls medslla lo tenmemos en la persona indecisa, ﬁasi
va, confusa, manipulads, poco concientizada y extrafiz a s{ misma. Dicha
persona cemina a tieniss y dando tumbos, o bien, se detiene perpleja

ante las {recuentes encrucijadess del camino,
MRL  USO DEt. TIEWPO

El mal uso del tiempe no se gueda en meraineficiencia. sino que
pocto a poco distorcicna y enferma @ les personas.

Hey dos tipos de mel uso del tiempe.

1. Pcr vecledsd (felte de actividad)

2. For zenpestifn (sobreactividad).
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[MAL USO DEL TIEMPC POR VACIZODAD

Las personas gue viven sin chjetives, sin icdeales, matando el
tiempo, se exponen a afectos patoldgicos que en general resultan poco
visibles en la juventud, pero gue hacen crisis en la segunda mitad de
la vida, tomando las formas de esterilidad, insatisfaccifin difusa y
existencial, hastino de la vida y tristeza honda de las marnos vacias.

Dichs crisis se fragua alrededor de los 45 afies, cuando se de-
fine la vivencia de que la vide pessa volando y de gue la Tase més fuer
te ya se queds atras para siempre. Deaqui = la depresién el peso &5 muy
corto (32).

MAL USO PGR COMGESTION

Es el peligro de los l{deres, de los orpanizadores, de muchos
artistas triunfadores, de los ejecutivos ambiciosos y dinfmicos, acosa-
dos por un nundo de presiones: diluvics de informacién -agenda saiurada
de compromisos socisles y de trabajo, cempetencia ajustedisima, exigen-
cias del status seociel, etc.

52 habla entonces del siress. Le palsbra inglesa stress conjuge
dos Tenbmenos diferentes: por une parie, jeler, estirar; y por otra,
comprimir, apretar. De este mode Tussions el significade de dos pala-

bras espafiolas: tensibn y presifin,
TIEMPO Y 5ALUD

Aczbemns ron el clzroscuro: el buen use del tismpo es Tuente de:
nroen,

serenided,

pficiencieg,

seguridad,

liberacifn,

interés por la vide,

Ll

zticfaccifn gue se irradia on foono,

en una palebre, es fuenic de selud Flsica vy menisl
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Y+ 3+ Us0 CAEATIVO DEL TIEHPD

Una legfima y muy honda embicifin nos impulsa a emplear nuestro
tiempo, no sblo positiva, sino también creativemente; no funcionando
en forma autnmitica v repetitiva, sinc desarrollandeonos y "expresandonos®
cecmo seres humangs libres.

En siglos pasados la sociedad tradicional, conservadora y autori-
taria, determinaba la mayor parte- de las actividades, dejendo peco mar-
gen a la autoexpresifn. Hoy, en cambio, los caminos, las opciones, las
alternativas, las posibilidades de eleccidn, se han multiplicado. Ya no
podemns dejar de enfrentarnns al temz del uso creativo del tiempo.

Cada ser humano es Onico e irrepetible. Cada vida humana se va
for jande, dfe con dia, en circunstancias concretias. Y as{ no hay dos
vidas humanas iguales, tampoco hay dos personas gue adminisiren exacta
mente igual su tiempo. Unas son més libres, otros més esclavos; unos
son més dinfmicos, otros més pasivos; unos més creativos, otros més ru-
tinarios.

Ser duefins de nuestro tiempo es ser duefins de nuestra vida. An-
tes gue las metas laborales estén las meias personsles. Lss lsborzles
pueden ser impuestas por los jefes, los engranajes de las inetitucisn
y por las demandas de leos clientes. las personales, en cambio,son la
més viva expresifbn de nuestro ser y la-. mef halaglefis promess de satis

facer nuestras as-piraciones.
PRINCIPIOS DEL TIEMPO CRERTIVE
Deserrollar el sentido personal. Considerar la vida como un

reto que cada persona debe afrontar vy resolver aircssmenti=2.

Crear en torro & uno mismo une stmbsier

ar

de serenidad, slegria,

m
— o

esperanze, dinamismo, espontencidad v ¢e cdiflcoo. di&lopo

penuino inepira, shre hecizontes v shorre iiempe, onrinueciands

w

les persenas con les cxperiencises o quienes llevan va muchas

"horae de vuelo",
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Valorizar y disfrutar lc gque se hace. La actividad placenters implica

mAs compromiso, mAs agilidad, més eficiencia y menos gasto de energfa.

Para lograr lo anterior, se debe tener siempre una actividad laboral
adecuada al modo de ser. Y si no se tiene, se debe tener valor de dejar

la y buscar otra.

Cultivar la capacidad de vivir intensamente el “aguf y shora".
Comprometerse a fondo con la realidad, no manajandose o base de clichés,
sino respondiendo a las situsciones en lo que tienen de (nicas, atenio

a captar su dindmica vitalidad.

Dado que muchas de las actividades laborales se cdesarrollan en contex-
tos de grupos, valorizar al equipo. Reconpocer las aportaciones de cada
miembra, disfrutande la interaccifn y permitiendo as{ que se liberen las

energfas mhs auténticas de todos y cada uno.

Sin embargo, aln gueda vigente la incognita écuanto vale el tiempo?.

Con el ejercicip eritmético siguiente lo podemos valorar.

5i 2 los 365 dfas del afio se le restan los dfas no laborables:
52 domingos
52 s&bados
8 por vacaciones
11 " dfas festivos

_3 susencias por enfermedad
126

Realmente sflo guedan 239 dfas laborables, equivalentes a 1912 horas
efectivas para trabsjar, a su vez eguivalen a 114 720 minutos.

Por otro lado, =i se dividen entre el ingresc neto anual de un vendedor
que gaha 315 600 000.00;

Una hore de su tiempo vale $8160.00 pesos, mientras gue el minuto es

de $136.0C

Haciendo la misma extrapolacidn para una empresa pequefiz con ventas netas
anuzles de L5300 millones;

el costo cz una hore es de $2 771 S66.00 pesos vy ce SL46 195,00 el minvtp.
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V. b, ADMIRISTRACION DEL TIEMPD DEL VENMDEDER

Una ce las virtudes nfs imporiantes en la profesidn del vendedor
es la independencia perz trzbzjar. Debe ser disciplinado para sdminis-
trase a s{ mismp.

El vendedor de excelencia debe tomar comc directrices para trabajar
1o siguiente:

Viviré esie dfe como si fuese 21 Oltimo dia de mi vida.

Ro perceré ni un momenic siguiera en lamentarme por las desgracios
del ayer, las derrotas del ayer, los sufrimientps del ayer, pogue ipor
nue debo desperdiciar lo que es bueno en lo malo?.

{Debo atormentarme con problemas gue tal vez nunca ocurran? ifo!

El mafienz vece scpulio con 21 zyer, v no pensarf més en €l. Viviré este
dia de mi existencia.

Este dfa es iodo lo gque tengo, v estas horas son shora mi eternidad.

Eludirf con shinco 2 ftodo ageello gue mata el tiempo. A la indecisifn
destruiré con sccibn: sepultaré las dudas bajo la fe; el temor destruiré
con la confianza. o escucharé a los labios ociosos: no me guedaré donde
hay manps ociosas; 2 personas ociopses no visitaré. De zagui en adelante
sabre gue gl GoTiejer lz pciocidad eguivale & rober alimentos, ropas y
calor de sguellss a2 guienes amemps. Mo sey ladrén. Soy un hombre que
siente carific en su corez6n v hoy es mi fltima oportunicad de demos trar
mi carific v mi prendeze,

Viviré este ¢fz como si fuese g1 fOliimo de mi existencia.

Los deberes de hey curpiiré hoy. Hoy acariciaré & mis hijos mientras
son nifics wOn; mafiana se hebrén ido, y yo tembién. Hoy abrezaré & mi mu-
jer v la besarf dulcemente: mafianz yz ne 2starf ni yo fampoco; hoy le
prestarf ayuda &1 amigs necesitado; mefiena va no clemeré pidiendo ayuds,
ni tempoce vc podré’oir su clemor. Hov me sacrificaré y me consagrarf
al trabejo; mafiane no tendrf rzda gue dar, v ne habrd nada gue recibir (26).

Eon Este filoscff{a e logre la excelenciz en ventas, al evitar los
malos hébitons, ladrones del ifiempoc. Lcs m&s tomunes son:

Abusar del caff en hpres de viziter clientes v/o en l2 oficina.
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La boleada en situaciognes similares s las antariores;

Hacer tiempn negativamente;

vigitas infructunsas deliberadamente;

tomar tardes libres;

dejar los repartes para después;

postergar los trabajos diffciles;

hacer lo gue nos gusts en lupar de lo que se tieme gue hacer;

tomar decisinnes inadecuadas;

mala planeacibn de rutas de trzbajo;

mala clasificacifn del potencial del cliente o prospecto;

no hacer citas cuando el casc lo amerita;

hacer programas apretados sin flexibilidad;

finjir trabsjar;

no adecuarse al horario del cliente;

no hacer la investigacibn de precontacto;

ajustarse estrictamente al horaric de 8 horas.

El primer paso para lograr la excelegia en ventas es 13 adminise
tracifn Gptima del territorio o

"Dime como administras tu territoric y te diré cuién eres".

El territorio puede ser:

Una zonz;

un distritp;

una ciudad;

un estado;

un pals;

varios paises, o

una &res comercisl espec{fica.

Cuslquiera gue sea representa ung ming de oro, por lo itantp se
debe explotar al maximo (210.

Hey gue recordar que se necesita devengar: el sueldo y los gestes.

El vendedor np tiene limites de ingrescs. £1 monic a psnar lo da-
termina el limite de smbicibn que guiera lcgrer.

éCBmo lograr el ingreso méximo?

1. Analizer el terriicrip pars efectuer ung buena plenescidn.
Su eficiencis se refleje en lz cunte legrada. Esta se ‘mide en Funcidn des

A. La cutte de ventas
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8. La cuota de productos
C. La cunta de gastos

D, Unz cuota combinada

lLa cuota se establece en pesos o unidades de producto. Se fija por:
mes, trimestre o afio; los gastos se fijan en un porcentaje gue depende
de la cuota a cubrir y de las pol{ticas de la empresa. Hay gue buscar

un equilibrio.

Todo se logra con planeacidn inteligente y cuidadosa.

"Hay que tener valor para aceptiar la cuota".
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V. 5, REGLAS BASICAS PARA ADIMINISTRAR EL TIEMPD DE VENTAS Y OPTIMIZACION
DEL MANEJD DEL TERRITGRIOC

La administracién del territorioc se bass en el uso adecuado del tiempo.
Administrar inteligentemente el tiempo hace més eficiente nuestra labor.
nos evita perdides de dinero y esfuerzo, ademfs, nos hace més Técil el
trabajo. Para administrar adecuadamente el tiempo hay gue planear héhil
mente su uso. Esto se puede reslizar aplicande las reglas sinuientes:
I. Programar el tiempo. Esto se realiza partiendoc de la fijacién de objg
tivos y el manajo de las prioridades mediante un anflisis de:

A. Lo gue se debe hacer, y

B. Lo que se guiere hacer.
Ademfs, hay que conocer los prospectos y contactar a la persgna adecuada
pare eviter pérdide del tiempo y dilucién de esfuerzos.
11, Hacer tiempo. Hacer productivo el tiempo aungue no se este con el
cliente. Dbtener informacibn sobre el cliente (precontacto).
Revisar datos, plenear estraifgias adecuzdas e ideas para soportar nues

tros argumentos, etc, etc.

III. Conceder tiempo pare hacer unz buena labor de ventas.
Corceder tiempo para hacer huenas presentaciones.
Conceder tiempo para anticiparnos a imprevistos y evitar retrasos
en cadena.
No hay gue limitarse a un horario.
No hacer horarios muy apretados.
Planear con flexibilidad, considerando un 15% del tiempo para imprg
vistps y conceder tiempo 8 los retrasos.

Hay gue conocer el horario de los clientes, Hay gue fijar cites.

IV, Racionar el tiempo.

Dedicar al cliente el tiempo gue sea necesario en funcifn del poten
cial de ventas gue representa.

Emplear el tiempo necesario psra prepsrer una visita, parz uma pre
sentacifn fuerte y persucsiva.

Hay gue vender lo méximo con el minimo de visitas.l

Dar prioridad az clientes de mayor potencial

Hay que evaluar los procpecios y clasificerlos en‘fun:iﬁn de su

pctencizl, en clientes R, By C,
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Clientes A. Los mejores clientes, y dedicarles de un 60 a 65% del tiempo.
Clientes 8. Los regulares. Dedicarles 20 a 25% del tiempo.

Clientes C. Los ralos. Emplear el 10% del tiempo.

Lo importante es concentrar lo mejor del tiempo y esfuerzo en lps clien-
tes de m&ximo potencial.

Los clientes menos protductivos se contactan perindicamente por teléfono.
Confirmar citas para nanar tiempo por que se reduce el tiempo de espera.
V. Tamar tiempo.

Tomar tiempo para hacer la venta.

Tomar todo el tiempo necesario para cerrar la venta. No dejarla hasta
finiguiterla. No importa gque altere nuestrn honrario, si significa un cam
bio de planes hay gue aceptarlo y realizar las acciones correctivas gue
sean opriunas.

El objeto de administrar el tiempo es obtenmer las ventas.
El objete no es cumplir con un horario sino realizar ventes.
Un plan bién definido nos permite administrar bién nuestro territorio,
0 sea para administrar nuestres ventas en el territorio, un buen plan
nos permite tener tiempo paers iodo.
Para mejorar , el uso del tiempe hay gue hacer uma evaluacifn semanal
de la siguiente manera:
Anpotar en la agenda todo lo gue hzcemps durante el dis en intervalos
de 15 minutos. Al terminmar analizar lo realizado pera tener uns visiln
completa del uso del tiempo.
Después de esto hay gue hacer un anflisis de conciencia y preguntarnos:
¢Estoy usando bien mi tiempo?
éPuedo mejorar?

iPodr{a hacer un uso més productivo del %tiempo?

Recuerde que:
"Time is money"
"El tiempo es oro"
YEl tiempo es vida"
vy gue el uso racional del tiempo nos concuce al éxito;
y que "El dnico lugar donde el éxito viene antes gue trehajo es en el
diccionario” por lo tanto debemes iniciar nuestra labor con una planea-

cifin sfecuada del tiemno.
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El vendedor de excelencia debe ser lo suficientemente inteligente
para administrar el tiempo del trabajo y el tiempo libre con el find.de
vivir continuamente en desarrollo personal. Aun cuando aparente ser egg
ista. La forma de lograr dicho objetivo es utilizando las recomendacig
nes anteriores conjuntamente con los conceptos, que a continuacifn se
mencionan, como un faro que lo guia al puerto del féxiio.

"iAmas la vida?. Entoces nc deperdicies el tiempe, pues es la
materia misma de la vida". "As{ refleccionaba y aconsejaba 8enjamin
Franklin (32).

Trabajamos pars vivir; no vivimos para trabajar. El1 tiempo de
trabajo no abarca las 24 horas de los 365 dias del afin...

En el siglo XIX el marxismo empezé a ver en el tiempo libre un
fenfmeno iransformader del itrabajo y, por lo mismo, del hombre. El
tiempo libre, antes gue el de trabajo, determina el existir humano.
€l termbmetro de la riqueza social reside, paradfjicamente, més en
el tiempo libre que en el tiempo de trabajo (32).

tarx pronostice para el fuiurc la sintesis dialfctica de trabajo
y ocio, sobre la base de la libertad. 58lo con la libertad el ocio pue-
de ser tiempo libre. Mo s@lo tiempo de trabajo, sinc tiempo de trabajo
libre. E1 ocis, fuente de autonomia, es 1z compensacién mAs adecuada
para la alineacifin causada por el ma-quinismo moderna. Por otro lado,
la creciente automatizaecidn nriginada por la tecnologfs modernz, ha

abiertc grandes opportunidades para la liberacién del hombre.
V. 6, FUNCIONES DEL TIEMPO LIBRE

Deniro de estas perspectivas dinémicas, el tiempo libre es ante

todo:
Eleccién ce ectividades.,
Compensacifn @ las prisas, sgiiezcidn y desasosiego de la vida
nocderna,

Mecgnismo repulzdor de la personalided
Principio de individualizacidn vs. presiones a ls conformidad.

Campo Ce autodeierminacifn vs. h8hitos cde czpendencia.

m

n general, es mecanismo reductor de desequilibrips de diversa
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indnle.

Cemn tal, ol tiemno libre no ec un aptndice del trabajo; no es
un tiempo negativo y residuel, sino fuente fecunda de nuevcs valoras.
"El tiempo libre es el tiempo de la libertad para la libertad"...

“Splo hey una cosa més bella nue el trabajo; es el descansa. S
trabaja precisemente pars descensar. Se suds parea enjuger el sudor.
Se desgasia uno para recreerse.

...2l 'Homo ludens' que, en su genuina acepcifn latina, significa
gue el hombre 2s un ser que descansa, gue crea, gue contempla,nue goza.
Porgue sflo en el descanso 2l hombre recchra su libertad v seforfo, emp
prende todes agquellas obras mds afines & sus gustos y aptitudes v se
encuentra mis f4cilrente consigo mismc, com la naturesleza y con los

dembs (32).
Finalmente, otro derrctero.
PENSAMIENTD IRLANDES (38)

TOMA TIEMPD PARA TRRBAJAR; ES tL PRECID DEL EXITO.

TOMA TIEMPD PARA PENSAR; ES LA FUENTE DEL PODER.

TOMAR TIEMPD PARA JUGARR; ES EL SECRETO DI LA PERPETUA JUVENTUD.

TOMA TIEWMPD PARA LEER; ES EL FURDAMENTC DE LA SASIDURIA.

TOMAR TIEMPC PARA SER AMIGABLE; ES EL CAMIND DE LA FELICIDAD.

TOMA TIEMPD PARA SOAR; ES ENGANCHAR TU CARREZTA HACIA LAS ESTRELLAS.

TOMA TIEMPD PARA AMAR Y SER AMADD; ES EL PRIVILEGID DE LDS DIDSES.

TOMA TIEMPO PARA VER A TU ALREDEDOR; EL DIA ES MUY CORTOC PARA SER EGDISTA.
TOMA TIEMPOD PARA REIR; ES LA MUSICA DL ALKA.

RNCHIMD,



CARPITLLD VI
TECNICAS DE VENTAS
Vi, 1, PRIFCIPIOS £ASICO5 OE LA VEMTA

Este tema tiene el objetivo de habilitar al vendedor con las herrg
mientas blsicas para e) trabajo rutinario; asimismo incrementzr 18 pro-

ductividad.

Estamos en un mercado competitivo, donde 2l vendedor no puede dzr-
se gl lujp de seleccionar clientes, ni prospectos. El mercadop ectuzl es
eminentemente dindmico, y esto hace que un prospecto mediano, puads con
vertirse en un cliente potencial, al cual, si no le dames la stencidn

adecuada lo estamgs poniendo en manos de la competencia.

Ante la transformacifn de este mercado, solo hay une solucifin: for
macidn y cepacitacifn. E1 gue no mejora y no se actualiza, reirocede,
no existe el azar y no exite la suerte. E1 destino vy la sueris los crea
mos nospotros vy en ventas nosotros somos 1ps cesponsables de nuesiro

fxito o fracoeo.

No basta convender, es necesario saber vender, y psra saber vender
necesitamos preparacifn, capacitscién, esiudisr y administrar todos los
recursos disponibles, 51 la fipalidad del vendedor es vemder hay gue
vender més, extendiendo @ mAs tiempo mfs visitas; entrevistas; clienies

y pedidos,
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VI. 2. NECESIDAD DE PROSPECTAR

El vendedor trabaja con 3 puntos bésitcos gue son:

1. Prospectos

2. Téenicas

3. Productos.

Los prospectos los debe buscer el vendedor.

Las tfécnicas se deben estudiar.

Los productos es necesarlg gue la empresa enseiie al individuo la
aplicacién cel mismo, y 25 obligacién del vendedor conocerlo en todos
sus aspectns, comp son:

Mzteria prime
Proceso
Empague, etc.

Aungue el vendedor tenpa una cariers smplia de clientes, siempre

gebe prospectar para reponer aquellué clientes que desaparecen par

razones mOltiples.
AUMENTO DE PROSPECTOS

Este aumento debe ser continuw, basado en 2l crecimients natural

de los negocios y £l demopréfice de lz pphlacién.,
El mercadc mexicano lo podemos cividir en 3 categorfas.

1. Los gue producen v consumen, como son 1os profesionistes,



ejecutivos, obreros especializados, etc.

2. Los que producen y consumen lo que producen, comp son los agriculig

TES .

3. Los gue np producen y no consumen. Es el medio rural donde vegetan

y cohsumen cantidade infimas.

Nuestro sumentpo de prospectios, de debe al rescate del tercer mercado

y & la rotacifn naturesl del primere y segundo. Otro punto interesante,
g5 el mejoramiento prooresivo del estandard de vide de las ciudades y
algunas partes del cempo mejor orgenizado.

Otra parte de nuestromercado, lo constituye el aumento de zfios promedio

de vida de la poblacifin.
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vI. 3, CONDICIOMES DE LOS PROSPECTOS

1. QUE TENGAR DINERQ PLATA
2. QUE TENGAN AUTORIDAD AUTGRIDAD
3. QUE TENGAN NECESIDADES NECESIDADES

vi. 4, CLASES DE PRODSPECTOS

1. ACTUALES. SON AQUELLDS QUE NOS ESTAN COMPRANDD AHDRA.

2. RENOVABLES. SON AQUELLOS QUE NOS ESTAN COMPRANDO UM PRODUCTO O
SERVICIO DE NUESTRA LINEA Y QUEREMDS RERNDVARLO CON DOTRO PRODUCTO.

3. DORMIDO. SON AQUELLOS QUE ND COMPRAN AHORA, PERO PUEDEN HACERLD EN
EL FUTURO.

Vi. 5. DEFINICION DE PROSPECTO
ES AQUEL QUE TIENE NECESIDADES, PARA LAS CUALES TENEMOS LN SATISFACTOR
Y TIENE PODER ADQUISITIVD PARA COMPRARLD.

Vi. 6, FUENTES DE PROSPECTACION

1. FICHERDS, FUENTE DE PROSPECTACION INTERNA QUE TENEMOS DENTRD DE LA
EMPRESA ¥ SON NOTAS O FACTURAS DL VENTAS ANTERIORES, REGISTRD DE
TARJETAS DADAS DE BAJA, TARJETAS DE VENTAS A CREDITO Y CODBRANZAS
ARTERIORES, LLAMADAS TELEFONICAS ETC.

2. PROSPEETACIGN ER PUERTA. SE DIVIDE EN DOS TIPOS:
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LAS

A. CAMBASED. ES LA BUSQUEDA DE UN PROSFECTO DENTRO DE UNA ZONA
DETERMINADA MEDIANTE UMA SELECCION SD8RE QUIEN PUEDE NECESITAR
Y PAGAR EL PRODUCTO O SERVICIO QUE VENDEMOS.

B. DE PUIRTA EN PUERTA, LLAMANDD A TODAS SIN SELECCIONAR,
DIRECTORINS. PUEDEN SER SDCIALES, DE NACIONALIDAD, COMERCIALES E
INDUSTRIALES; CAMARA DE COMERCID, CAMARA DE LA INDUSTRIA DE LA
TRANSFORMACION, OIRECTORIO POR CALLES ¥ TELEFONICOD.

A TRAVES DE CONTACTODS:
A. OFICINAS, TERMINACION DE PAGOS, ADOMPANANTES DE LAS PERSONAS,
VENDEDDRES DE LA COMPETENCIA ETC.

B. CONTACTOS PERSONALES, CARTA DE PRESENTACION, RECOMENDACION ETC.

PROSPECTACIONES ESPECIALES, DIRECTDRIOS ESPECIALIZADDS; PERIDDICOS;
REVISTAS DE NEGOCIDS V LA PRENSA EN BGERERAL.

PEINADD DE ZONA. SE DETERMINA UMA ZONA DSECTOR Y SE HACE EL RECORRL
DO £ FORMA ORDENADA DE ACUERDD A UN SISTEMA PREDETERMINADO.

Vl. 7. FASES DE LA CPERACION EN VENTAS
FASES DE LA DPERACION EN VENTAS SE DIVIDE EN DGS PARTES:

TACTICAS DE VEMTAS. ESTUDIA LDS ELEMENTOS DE QUE SE COMPONE LA
VENTA ¥ Son CCO LOS (UE CONTAMOS, ES DECIR:

A. EL VENDEDOR EN TODOS SUS ASRECTCS.
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@) LA VENTA EN TODAS SUS PARTES.
C) Et CLIENTE CON TODAS SUS CARACTERISTICAS

2. ESTRATEGIA DE VENTAS, ES cL ADECUADD MANEJD DE LOS ELEMENTOS CON
QUE CONTAMDS HASTA LA FASE FINAL O CIERRE DE LA VENTA.

NOCIONES GENERALES

EN TODA GPERACION DE VENTAS DE CUALQUIER PRODUCTG O SERVICIO DEBE
LLEVARSE UNA SERIE DE PASOS SUBSECUENTES E IMPRESCINDIBLES, QUE EN
OCASIONES SON TAN RAPIDDS QUE WO LOS NOTAMOS.

TODA OPERAEIGH DE VENTAS REQUIERE UN CAMBIO MENTAL, DE UNA POSTURA NEGA
TIVA A UNA IDEA POSITIVA, EN DTRAS PALABRAS, .NECESITAMDS CREAR LA OPE-
RACION DE VENTAS.

ESTOS PASGS DEBEN SER LLEVADOS EN EL MISHD ORDEN Y SIN VARIACIONES, EON
UNA INTERRELACION ENTRE LOS PASOS.

IDEA V OSJETIVD DE CADA UND DE LDS PASDS
PRE PR' A IN [0 DE RE LI
PRE = PRECGNTACTO. ES EL WAYOR AGOPID FOSIBLE DE DATDS SOBRE EL CLIENTE
0 PROSPECTO A FIN DE TERER MAVOR INFORMACION SOUBRE EL, INCLUYENDD DATOS
FAMILIARES, SOCIALES, AFICIONES, PDSICION ECONDMIGA ETC, ESTA INFORMACION
NCS DARA UK MEJOR COWOCIWIERTO DEL PRDSPECTD PARA PODER MANEJAR LA ENTRE

VISTA.

PR' = PRESERNTACION. EL DBJETC D= LA PRESERTACION, ES PRODUCIR CURIDSI-
DAD APLICANDOD LAS 3 REGBLAS DI LDS VEINTES, QUE SOR:

A) LOS VZINTE PRIMERCS ScGLNDOS
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C. LAS VEINTE PRIMERAS PALABRAS:
OFf L0 QUE HAGAMOS, DEPENDERA EL CREAR LA ATENCION, LOGRANDD
CON ESTO, LUN ESTADO RECEPTIVO DE LOS PROSPECTDS (PRIMERA

IMFRESION).

ATENCION. EM ESTE PAS0, DEBENMOS LOGRAR LA ATENCICN DEL PROSPECTO
PARA ESTABLECER EL DIARLOGO Y LOGRAR MOMENTANERMENTE NUESTRA ARGU-

MENTACION.

= INTEREE, LA ATENCION LDGRADA, SCSTERIDA Y ALMENTADA, 5£ CORVIERTE

EN INTERES, vV ES EL MOMENTO DE HACER LA EXPDSICION INTELIGENTE DZ

NUESTRA ARGUMENTACION.

= COMVICCION, E5 EL MOMENTO DE LA PRESTZNTACION Dt PRUEBAS Y DEMOSTRA

CION DE HECHOS QUE CONFIRMEN LA VERACIDAD DE LGS ARGUMZNTOS EXPUES

TOS.

DESEQ. E5 EL MANEJD ADECUADO DE LAS WMOTIVACIORES PSICOLCGICAS Y

HUMANAS PARA DESPERTAR EL DESED Dx POScSIGN O DISFRUTE IRMEDIATO.

RESOLUCION. ES EL MCHMENTG EN EL CUAL, EL PRCSPECTO OPONE 5US DBIE=
CIONES Y LA DEEISION SE V& OBSTCULARIZADA POR E£SAS GBJIECIOHES OUE

TERNEMOS CUE DESVARECER.

= CIERRE. E£5 £L MOMERTO ACTIVE DOMDE DEBEMOS LCGRAR LA DEZCISION

POSITIVA DEL PROSPECTO.
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HORMAS DE INTERRELACIOM ENTRE LOS PASOS DE LA VENTA.

LA PRGSPECTACION PUEDE SER AISLADA. LA PRESENTACION Y LA ATENCION
DEBEN SER CONSECUTIVAS.
EL INTCRES Y LA CONVICCION 5E DEBEN LIGAR CON EL DESED, RESGLUCIO

Y CIERRE.

LA TACTICA DE VENTAS PODEMOS DEFINIRLA CON SUS TRES ELEMENTDS OUE
50N: PROPUCTO, VENDEDOR Y CLIENTE. EL FACTOR QUE COMBINA ESTOS ELEMENTOS
E£S LA COMUNICACION Y PARA LOGRARLA, LO HAS IMPORTANTE ES LA PALABRA Y
COMD MANEJARLA.

CUANDD SE QUIERE ESTABLECER UNA COMUNICACION ADECUADA ENTRE VENDEDOR
Y PROSPECTOS, UNFACTOR DETERMINANTE ES LA CAPACIDAD DEL VENDEDOR PARA™ £Xw

PONER SU ARGUMENTACION AL MISMO NIVEL DEL CLIENTE 0O PROSPECTO.

ACTITUD PSICOLOGICA DEL VENDEDOR

EL EXITOD O FRACASD DE LA VENTA ESTA EN FUNCION DIRECTA DE LA ACTITUD
PSICOLOGICA DEL VENDEDOR. ES DECIR, LAS IDEAS GENERAN IDEAS. UNA ACTITUD
POSITIVA DEL VENDEDOR CONDUCE AL EXITO Y POR El CONTRARIC, URNA ACTITUD

REGATIVA, LLEVA AL FRACASO.

TRES POSICIONES BASICAS DE LA VENTA
1. FE EN 5I MISMD. NADIE ES CAPAZ DE HACER iMAS DE LO [UE SZ CREE CAPALZ.

ESTA FE 5¢ DESARROLLA MEZDIANTE:
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OPTIMISMO. EL OUE ELIGE LA PROFESION DE VENDEDOR, DEBE SABER QUE EL
DPTIMISMD LE AYUDARA EN SU TRABAJO EN TODAS LAS CIRCUMSTANCIAS. DE-
BEMOS VER EL LADD BUENO DE LAS COSAS QUE SIEMPRE EXISTE.

ELRBORACION DE IDEAS Y PENSAMIENTOS. DEBEMDS EJERCITARNDS PARA OFRE
CER LA MISMA COSA DE DIFERENTES MANERAS, EN FORMA ATRACTIVA, CON LA
FINALIDAD DE SERVIR AL CLIENTE.

REPARTIR ENTUSISMO FOR CONTAGIO Y OLVIDARSE DEL PESIMISMO DEFINITIw
VAHENTE.

ELIMINAR ACTITUDES TITUBEANTES. CUANDD TENEMOS FE EN NOSOTROS MIS-
MD5 Y CONDCEMOS NUESTRO PRODPUCTO O SERVICIO QUE MANEJAMOS, SERA
FACIL ELIMINAR ESAS ACTITUDES.

LA FUERZA DINAMICA DEL PENSAMIENTD COMSINADA CON LA ASOCIACION DE
IDEAS. EL PENSAMIENTD NO ES ESTATICO, SIEMPRE £STA £ MOVIMIENTO

v DEGEMOS TEWER PRESENTE QUE LA ATENCION SGERE UN PUNTD DETERMINADD
DEBE £5TAR ASCCIADD CON LAS IDEAS GUE PROYECTAMOS DE NUESTRO PRO-
PUCTD 0 SERVICIO. '

CONOCIMIENTD DEL PRODUCTO.

EL VENDEDOR DEBE TERER UN PROFUNDD CONDCIMIENTO DEL PRODUCTOD O
SERVICIOD GUE ESTE PRESTA COMO SATISFACTOR, SUS MEJDRES CUALIDADES
Y LAS FALLAS QUE PUEDA TENER, ASI COMD EL CONGCIMIERTD DE MATARIA
FRIMR, PROCESD, EMPAQUE ETC, V PRINCIPALMEATE EL CORDEIMIENTO TEIC

NICO PARA VENDER, WO EL PRODUCTO, SIND EL SEZRVICID QUE £5TE PRESTA.
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3, CONDCIMIENTD DE PSICOLOGIA AFLICADA A TECNICA DE VENTA.

SON INDISPENSABLES ESTOS CONOCIMIENTOS, PORQUE EN LA PROFESION DE
VENTAS ENCONTRAMOS PROBLEMAS DE ORDEN PSICOLCGICG Y SITURCIONES
(UE ES NECESARIO ANALIZAR VY DAR RAPIDA SOLUCION,
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_VI. 8. FUNCICHES Y RESPONSABILIDADES DEL VENDEDOR

FUNCION DE VENTAS.
" " SERVICIO.
I " TERRITORID
:
" " 'bRDMUBIUﬂ
" " ADMINISTRATIVA.

" % RELACIONES.
FUNCION DE VENTAS
1. HACER VISITAS CON REGULARIDAD.

2. REALIZAR PRESERTACIONES DE VENTAS.

3. DESVANECER OBJECIOWES Y CONTESTAR PREGUNTAS.

. 4, CHECAR EXISTENCIAS Y DESCUBRIR NUEVGS USOS DEL PRODUGTO.

5. CALCULAR WECESIDADES PCTENCIALES DEL CLIERTE,

6. EXPLICAR Y CONOCER NORMAS DE LA COMPARNIA.
FUNCIDNES DE SERVIEIO
1. REPCRTAR FALLAS Y/0 QUEJAS DEL PRODUCTG.

2. ENCARGARSE DE LAS DEVGLUCIONES, ‘REAJUSTES Y CARGOS.

3. HRTERDER SCLICITUDES DE CREDITE.
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2.
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5.
6.
7.
8.
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FUNCIONES DE MANEJC DE TERRITORID

TRAZAR RUTAS PARA CUBRIAMEJDR £l TERRITORIO
EQUILIBRAR ESFUERZD CON POTERCIAL OE CADA CLIENTE.

MANTENER EL EQUIFQ (MUESTRAS, LITERATURAS,ETC.) LIMPIO, EN ORDEN

Y ACTUALIZADD.

FUNCIONES DE “PROMDCIDN
DISTRIBUIR CATALOGUS, LITERATURAS, OBSEQUIOS, ETC.
HACER VISITAS CON VENDEDORES DE NUESTROS CLIENTES.
ASISTIR A CONVENCIONEZS, EXPOSICIONES, REUNIORES DE VENTA ETC.
ENTREMAR & LDS VERDEDCRES DE LOS CLIENTES (SUBDISTRIBUIDORES).
REALIZAR UNA FUZRTE LABGR DE PRDSPECTACIGH.

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

PREFARAR ITINERARING DIARIES, SEWANALES Y MENSUARLES.

ORGANIZAR ACTIVIOADES EN EL TERREND DE VISITAS WAXIMAS Y MINIMAS,

HACER REFDRTES PzRICDICCE SC2RE LA COMPETERCIA,

PREPARAR RZPORTES DIARIGS DE VISITAS.

IRVESTIGAR VENTAS PCRDIDAS Y SUS RAZONES.

ASISTIR A JUNTAS DE VERDEDBRES.

CCBRAR A CLIENTES MORCS0S Y REPDRTAR CUERTAS IRDESEABLES.
REUNIR INFDRMES PRRA EL DEPARTAMERTC DE CREDITO.

FUNCICNES DE RELACIONES
ASESORAR AL CLIEWNTE.
MARNTENER ASISTRNCIAS CONGTANTES A CLUBS, ASOCIACIONES CIVILES,

ASISTIR A JUNTAS DE VENTAS DEL CLIERTE.

ETC.



CAPITLLO VII

Este tema tiene como objeto ensefiar al vendedor s realizar la

entrevista.
¢COMO INICIAR LA ENTREVISTA?
vII., 1. IDENTIFICACION DE NECESIDADES

En los primeros 30 segundos hay gue ofrecer al cliente slgo atrac-
tivo para captar la stencién desde el principio,

Hay gue vender la entrevista no el producto. Pesteriormente:

1. Identificar como satisfacer la necesidad, mediante preguntas o
investigacifn (precontacto). Las necesidades se identifican por: expe-
riencia del vendedor o por deduccifn.

2. Para iniciar la entrevista hay gue venderse & s{ mismo como
un profesional, con simpatfa, mostrando:

A. Respeto por el tiempo del cliente.

8. Inspirar confianza.

G. BRINDAR AYUDA

D. Mostrar interes por el cliente.

tna cosa muy importante gue debe realizar el vendedor, previamente
y durante la entrevisia, es conservar la sangre fria. &s decir, contro-~
lar las emociones con €l fin de no perder el negociec. Es recomendable
tomar en consideracifn lo siguiente: .

La naturaleza tods es un ciclo de estacdos de &nimo y yo soy par-
te de la naturaeleza...

Es una de las estratagemas de lz neturalezz,escasamente compren-
didz, que cada dfa amanezco con esiados de &nimo gue ha cambiads cesde
ayer. £l gozo de syer se convertird en la tristeza de hoy; sin embergo
la tristeza de hoy pesaré a ser el gozo cel mafizna. Dentro de mf hay
una rueda que cambia ceonstantemente de la tristeza sl gozo, cde los
transpories de zleprf{a a le depresién, de la felicidad a 1a nelanco-
1{a, 8 igual gue las flcres, los capullos de goze de hoy se marchitarén
y abztirén, y sin embargo recorder® oue las flores seces de hey llevan
la semilla del pimpolle del mafana; as{ tambiéﬁ-la irisieza ce hoy
contiene le simicnte del cozo de mefanz (28).

Hoy seré duefic de mis emocipnes...



CAPITULD VIII

Este thpico tiene el objetivo de ensefiar 8l vendedor las técnicas

bAsices para el cierre de ventas.
(OO0 CERRAR LA VENTA?
VIII. 1. TECNICAS DE CIERRE DE VENTA

Ante todo hay que preqguntar, e insistir.
Hay que tener determinacidn para hacer el cierre.
Debemos hacer una preqgunte de cierre, bguivalente a poner una trampa al

prospecto.

Las técnicas de cierre de venta m&s comunes son las siguientes:
1. Pedir la orden.
2. Formular el pedido. Esto caonstituye una pregunts disfrazeda.

Al final, pedir la confirmacifn.

3. De esto o aguello. Hay que disfrazar la pregunta mediante opcig

nes: Rojo o verde; con tarjeta o en efectivo.

L. Half Welson. Consiste em hacer una declaracifn de apoyo -"Quiere

decir gue si...

5. Dugue de Wellington., Esta téecnica es Otil para clientes indeci-
sos. Hay gue ayuder a decidirse al cliente, mediante una lista

de "Pro (si) y contras (no).

&. De la preocupacibn. Util en la vents de seguros. Adecuada para
clientes indecisos. Hey gue enfrentarlos con una pregunta de

clerre.

7. Venta perdide. En este caso, lo gue procede es:

Pedir disculpes...
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hay gue pedir ayuda con el propfsito de identificer los errores gqus ocul
tan la objecifin verdadera.

8. Proceso de eliminacién. Consiste en hacer decir 'ho" al cliente.
Un "no" provocado, psicol@gicamente, equivale a un si.

9. Pignselo detenidamznte. Consiste en preguntar para wsar el pra
ceso de eliminecifin, y preguntar nuevamente (cierre), luego callar para
obligar al prospecto a decidirse con la presifn del silencia.

10. Objecifn final. Consiste en volver a preguntar, hacer una de-
claracifn de apovo para forzar el cierre. Hay que estar pendientes para
aprovechar las sefiales de compra y rematar el cierre. Despufs hay gue
hacer un resumen de beneficios y repetirlos "inteligentemente® para
asegurar la venta. Finalmente, hzy gque insistir, insistir e insistir...,
tantas veces como see necesario hasta triunfar.

Sin embargo, icomo se locra &l triunfo?
EL TRIUWFD (3D)

Cuando el egofsme no limite tu capecidad Ce emar...

Cuando conffes en t{ mismo aungue iodos duden de ti, y dejes de
prepcuparte por el que dicdn..,

Cuendo tus scciones sean 43n conciess en duracifn coms larpos en
resulizdos

Cuando puedas renunciar z la rutinz sin gue ello altere el metabolismo
de tu vide.

Cuando sepas distinguir la sonrisa de la burla, v prefierss la eterna
lucha gque la compra de le Talsz victoria.

Cuando el ser espontaneo t2 libre del méiodo.

Cuando =ctues por conviceidn y no por sculacién

Cuande puedas ser pobre sip perder tu ricueza y rico sin perder tu
humildad.

Cuendo sepas perdonar, isn T&cilmenie como shcra te disculpas.

Cuando puedas caminar juniop 2l pohre sin olvidar gue es un hombre y
Junto el rice sin pénsar jue es un dios.

Cuando sepas enfrentaris 8 iu errores tanm féecil y posjtivemente como

a tus acierins.
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Cuando halles satisfacién compartiendo tu riqueza.

Cuando sepas manejar tu libertad para pensar, hablar, ieer, escribir y
hasta escuchar sin caer en los excesos.

Cuando sepas ohsequiar tu silencioc a guien no te pide palabra, y tu
ausencia a guien no te aprecis.

Cuando ya no debas sufrir para cenocer la felicidad v no seas ya czpez
de cambiar tus sentimientos o tus metss, por plscer.

Cuando no trates de hallar las respuestas en las cosas que te rodean,
sing en tu propis persona.

Cuando scentes los errores, cuando no pierdas la celma.

ENTONCES ¥ SOLD ENTONCES,SERAS UN jTRIUNFADOR!

ARONIMO



CAPITULO IX

TECNICA PARA IDENTIFICAR Y REBATIR LA OBJECION "VERDADERA®
En este tdpico el objetivo es aprender a detectar y rebatir la

objecitn verdadera.

Antetodo hay que recordar gue:

La venta empieza cuando el cliente dice "no".

Un "no" debe considerarse una objecifn y no un rechazo. Por lo tanto
hay que cambiar el rechazo a una objecifin, para lo cual se necesita
preguntar y preguntar..., con el fin de identificar la razén que ocul-
ta la objecién verdadera o la negativa.

Con el objeto de lograr lo anterior se necesita:

Conocimiento del propio negocio: productos y servicios;

Conocimiento del negocio de nuestros clientes: necesidades vy

pol{ticas de su empresa.

Congcimiente de l1a competencia: sus productos o servicios, sus

pol{ticas, precios y ticticas. No es conveniente atacarla desleal

mente.

Una vez identificada la objecibn verdadera, usar cuzlquiera de las
técnicas de cierre de venta anzlizadas en el tema anterior. Lo importan
te es insistir, insistir e insitir... hasta lograr el pedido.

(26) 5i a8lin asf se fracasa, buscar més opciones de venta con niros
prospectos. El mercado’ es grande, no hay razén para el desaliento. En
tal caso hay que‘reactivar la mente recordando:

Debo fracasar CON Trecuenciz para tener fxito una sola vez.

Persistirf hastz alcenzar el éxito.

.+.Cuando haya ierminade el dfas, sin iener en cuenta si ha sido
un éxito o fracase, procuraré realizar unz venta més. Cuando mis pensa-
mientos inviten a mi canszdo cuerpo a retornar a la casa, resistiré la
tentacién de hacerlo. Trzieré de reelizar uns ventz més. Haré un intento
més de cerrer el dfa con una victoria, y si ese intento frecasa haré
otro. Np permitiré jemés que rinpgln dfa termine en fracaso. De esia ma-
nera planterf la semillas del éxito del mafizna y lograrf una ventaja insu
perable sobre aguellcs gue cesan de trabajer a una hora prescrita. Cuan-

do otros ponen fin a la lucha, le miz habrf comenzado, y mi cosecha serd
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amplia.

Persistiré hastea alcanzar el 6xito.

Ni permitiré tampoco que los éxitos del ayer me hagan caer en el
sopor de la complacencia del hoy, puesto que ésta es el gran fundamen-
to del fracaso. lie olvidarfé de los acontecimientos del dfa gue ha pasa
do, ya fuesen buenps o malos, y saludaré el nuevo dfa con confianza de
que fste serd el mejor dfa de mi vida.

Mientras haya h8lito en m{, persistiré, Porque zhora sé uno de
los grandes principios del éxito; si persisto lo suficiente alcanzaré
la victoria. Persistiré, alcanzaré la victoria.

La frase folklfrica "el que persevera alcanza' es elocuente:

ABRHAM LIRNCON (30)
SU VIDA Y PERSEVERAKCIA

Perdif su trabajo en 1832.

fue vencido en su luchaz por la legislstura en 1832,
Fracash en los negocios en 1833,

Sufrid depresifn nerviosa en 1BZ&.

Fue vencido por el orafor ce lz lepislatura del estado de
Ilinois, en 1838,

Fue derrotado al no ser nombrade para el congreso en 1843,
Perdif el nueve nombramiento para el congreso =n 18LE.
Fue rechazado de les oficina del catasiro, en 18L9.

Fue derrctacdo cuando tratd de ir al senado, en 185G,

Fue derrotado 2l no ser nombrade vicepresidente en 1B56.
Fue derrotado cuendo tratd de enirar al sensdo, en 1ESE.

Fue el DECIMDSEXTQ PRESIDERTE DE LGS £5TADOS UNIDOS EN 1861.

ANCNIMD



CAPITULO X
CONTRBLES
El objetivo es reccnocer los controles més comunes,

Los contreles constituyen el sistema de informes gue debe rali-
zar el vendedor para lograr la excelencia en su prefesifn.

Sgn un sistema de retroalimentacifn en ambos sentidos: para la
gerencia y 2l vendedor con el fin de hacer rentable el negocic optima~
mente, poder mejorar las utilidades con beneficio para todos los invo-
lueradss: persansl, en general, accionistas y la sociedad.

Los beneficiados, de inmediato son los vendedores porgue hzy
presupuesto para mejorar: el sueldo; incentives, bonos, premios espe-
ciales etc; las prestaciones especiales gue otorga la empresa como:
plan de automovil, seguro del mismo, vica, gastos médicos mayores, pro
teccibn juridica; vifticos; convenciones, seminarios y cursos de Educa
cifn continua etc,etc.

Lo més relevante del sistema de informes es gue deben ser 1o més
simplificado posible pars ahorrar tiempe en guehaceres adminisirativos.

Los expertos recomiendan user solo un 20% de les hgras ce irabejo,
incluyenda la planeacifn, para este fin.,

S5i es posible usar una computadora, si no, existe en el nercado
una agenda ad hoc, ™1 plan de trabejo y ventss". Se recomienda gus la
vsen. En ella se puede llevar un control eficiente del tiempo v ventas
per producto, incluyendo gréficas, directorin de clientes. Es excelente,
no hay necesidad de desperdiciar esfuerzec y recursos en disefier piro
sistema.

§in embargo, si el cazo lo amerita, consultar "Direeccidn Dindmi-
ca de Ventas". &n este libro se encuentran lineamientos v cuestionarics
para elahorar los controles ad hoc & las polfiiicas de cuslouier compae-
Alfa.

S5¢ encuentra o disposicifn de cuelguie persona, en la biklipisce
de la Facuitad de Centadurf{e y Adminictracién en CU.

Los informes indispensables gue debe raneias (5) &) vendedsr son:

Informes diarios de vicltas.

Avslimenzs semaneles v mensuzles de ventes.,

Infecrmes de pastos oe venta: vidiieos v/o repoescntacifsn,



-Eh~
KXo 1. INFORMES DIARIOS OE VISITAS

£l principal informe (6) que sumle exigirse @ los apentes de ventes
es de caricier diario, v en £ deben hacerse une sintesis del nimerc de
horas gue han trabajado sobre el terrenc; del nfmero de contactos de ven
tas; del nlmera de presentacicnes realizodas; de cubles han sido 1ss en-
trevistas primeras, segundss y terceras; qué visitas de sarvicic han he-
cho z los clienies; cuanios nuevos prospectos hen lograde; cuantas demos
traciones han realizado; el producto en pesos de sus ventas por articulos;
las visitas gue han hecho a antigucs prospectos; los cobros efectuados,
las sctividades misioneras desarrolledas, y los ajustes gue hayan lleva-
do a cabo.

En los informes de visites se mencionsn los clientes con guienes
se han establecido contacto, as{ como los individuos a quienes se haya
viste para alglin asunto de ventas; los nombres de las personas entrevis
tadas vy los cargos gue desempefas o pusstos gue occupan; el resultado
de cada entrevista; la cantidad de arffculos vendidos y su calidad; la
fecha de la visita; los productos del vendedor usados; los productos de
la competencia; las demostraciones, encuestas o propuestas; los contra-
tos o scuerdos de publigidad en cooperstivs con el comerciante, Tembifn
se incluyen =n les modelos de los informes sobre visitaes diariss otroes

datos, seplin sea la naturaleza del trabajo del agente.
%. 2. RESUMERES MENSUALES Y SEMANALES DE VENTAS

En este tipo de informes (G) se hace constar los totzles de cada
semana o cade mes de los resultados v datos incluidos en los reportes
digrics de visite. En slgunos cssos, estos informes son preparados
per el mismo agenite; &n otros, os la oficine de ventes la gue los ve-
dacta o base de )2 informacifn aporisda por los agentes en lbs infor-
mes Ce viciiss siariss. Hay compaifes n gue, de los repories diarics

y semsnzles de ventes, se sxiraen resfnenss mensugles y enuales.
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X. 3. IKFORMES DE GASTOS DE VEMTAS

Los utiliza la gerencia pare controlar y supervisar los gastos
te desplazemientn de los agentes. Estos suelen presentar tales informes
cada semana, y en ellos menclonan los gastes nue han sufragado en con=
cepto de hespedaje, alimenteos, transportes y comuniceacicnes en cada uno
de los dias de la semanas; los efectivos en dinero recibidos durente la
misma de la empresa; el saldo de anteriores rembolsos de gastos; los
nombres de 1los puebles o ciudedes y de lps clientes y prospectos gue
han sido visitados por el epenie; el kilometreje, gasnlina, aceite y
reparaciones en su vehficule, v etros renglenes de pgestos, comp los de
comunicacifn, entretenimiento, levenderf{a, propines y verios . (8).

X. b IRFORMES ESPECIALES

Existen otros informes especieles que sflo se se usan en casos
espaciales y en determinadas compaiif{ss, cichos informes son:

Itiformes de pedides perdides.

Informes de veniss de nuevos clientes.

Infrormes de zdministrecifn del tiempo.

Informes d= créditsc y cobro.

lodelo de pedido.

Informes oe devoluciones.

Informes cde preguntes.

Informes de prospecios.

Informes de ruta

Informes heterogpéneos.

Realmente no se justifice sbundar schre diches informes por su
poco uso. En case necesaric consulisr la hibliecgrafis pars efiner dete-

lles. (58).



CAPITULO XI
INDUCCIGN DEL VEMDEDOR A LOS PUESTOS GERENCIALES

El objetivo es mastrar una panorfmica hreve de le gerenciz de

ventas.

Lo més imporiante a considerar en ventas es la honestidad del indi
viduo para conducir su vida, en lo Tamiliar, trebajo, sociedad, y sobre
tade con el “Rey Cliente®.

Nunca se le debe engafiar o vender algo fuera de sus necesidsdes ni
mucho menos canfundirlo pare forzar el cierre de venta.

Son précticas indignas que conducen a perder un cliente para siem-
pre. A nadie le gusta gue lo manipulen, gue le timen, lo obliguen 2 acep
tar situsciones embarazpsas o comprar lo que realmente no satisfece sus
necesidades, optimamente.

El mercado es tan grande gue no se justifica este tipo de comportz
mientao.

Hoy en dfa, la honestidad es la estrategia por excelencia en cusl
quier activided de la existencis de la humanidad.

5810 securren al timo los irresponsables y perezosos gue les guste
1a vida ficil.

' ‘Tamhién hay gue recordar que "no hay venta FAcil", ni profesién
alguna tampoco.

El atributo mAs importente gque debe desarrollsr el vendedor es el
optimismo, Si a pesar de topdp hay desaliento, recitar internzmente el
pozma sicuiente, con el Tin de reactivar la mente y volver a le carga

hasta cocnseguir el triunfo.
NG CLAUDIQUES (30)

Si ep la lucha el destinec iz derriba

i todo En tu camino es cuesta arriba

t

i tu sonrisa es ansie insetisfecha

u)

4]

i hay faena excesiva y vil cosecha
51 & tu caucel se centraponen digues,

Date una trenus, ipero no clsudigues!

AUDYARD RIPLING.
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Ahora bién, tanbifn es imporianie sabsr gue implica todo &2
guehacer en ventes pare planificar vida vy carrere con la debida oportu
nidad.

fs importente realizarlo realistamenie porguBeviio desperdiciar
tiempo, esfuerze v recurses, de toda {ndole, de fal manars gue una vez
genceuzados en ventas hacer el mejnc esfuerzo para triunfar.

El secreto radica en estudiar continvamente y trebajar con excelep
cia. Con estos derrctercs en mente se desarrolla la capacidad de lide-
razgo que todo ser humasno tiene aletargado en su cerebro.

Ser el vendedor lider de la cempafifa, representa un pase de acceso
8 los puesios perenciales, mandos intermedios vy superiores,

Continuar con esta filosoffs de irabajo hasta conquistar los nive
les de zlia direccidn que se fije el individuo,

Para logrer lo anterior, necesita tomer en cusnta lo siguiente:

Procederé shors nismo (26).

...Solamente la eccifin es lz chispa gue snciende el mapa, el docy
mento, este pergemino, mis suefios, mis plenes, mis metas, *hasta conver
tirles en una fuerza vivient2. La zccifin es mi alimento y Gebida gue
nutrizd mi é&xito.

Procederé ghorz nisme.

Lz demora oue me ha reirs sedo fue hije del temor y ahora reconozeo
este secreto, extraide de 1a profundidad de corazones velientes.
ahora s£ gue para conguistar €l temor ‘debo siempre proceder sin vacila
cifn v los estremecimientos de mi corzz6n desaparecerén. Y shora sé
que la accifn ceduce 2) lebn cel iterror 2 unz hormiga de ecuanimidad,..

Mo e2ludiré lse {sress de hoy ni las postergerf para mafians, porgue
sé gue el mafene nunca llegs. DEjenme proceder ahora aungue mis
acciones no ireigan le felicided o 1 &xite, pornuz es mejor proceder
y fracesar que guedarse inactivo y selir el paso @ duras penas...

Frogederf shora mismo.

Cuzndo entre 2l mercesdo 22
tecf a8 i primer cliente, nieniras 2l frecasedo mecitz cor ﬁatenimieg

vo sctre la p:sihiliﬂaﬁ de que se le desaire.,,

e ung vide de {recasg,



70

de miseria, de noches de insomnio.

Impartiré. Ordenes v obedecerf mis prapiss drdenes.

Procederé ahora mismo.
£l éxito no esperaré. 5i demoro, cerd como una novia que se caaard

can otro y la perderé para siempre. Rhora es el momento oporiuna, &ste

gs el lugar, yo soy el hombre.

Procederé shora mismo.

Sin embsrgo, écudl es el nivel gerencisl primaric gue puede cone-

quistar el vendedor?.

De acuerdo con 1s orgenizacibn de las empresas mexicenas, el
préximo peldafio deléxito es la supervisibn de veniass o 1a gerencia de
ventas, si la ogrpanizescifn es pequefiz o mediana.

Aunque es importante saber gue . ls supervisifn de ventas es la

aniesala de la gerencis de ventas y que, el guebhacer adninisirativo es

el mismo para ambos puestos.

La diferencia principsl estriba &n la magnitud de ls responsabilidad.

A mayor jerarquis mayor compromiss con iodo aundo,
No otstante, =s indispensable sabesr gque le deperez le profesifn de

ventas al individuc gue se sboca 3 Ssis activicad.
XI. 4. CSLIGACICNES Y REZSPONSARILIDADES DEL GERERTE DE VENTAS

1. Analizar la situacifin., Externz e internz.

2. Preparer planes de veria v fijer metes y objetivos.
3. Desarrollar presupuesipcs de venta v financieros.

L. Recluter, seleccicnar v cepecitar vendedores,

5. Orgeanizer lz fuerzs de ventas.

0.

t. Disefier territorios de vente v ~utas de trobaj
7. Deserrpllar planes de compegnsacidn para vendedpoes.
8. Estisblecer gestos de venta y planss de reembolso.

¢. Motiver y condusiz al éxite @ lz fuzrza de venies.

10. Legrar el velumen de ventas plzneade v analizas: utilidades.

B

——
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Mg vale la pena aburdar en lpns deballes adninistrativos antes mencig
nados. Le bibliocraffa consultada es prolija.

Lo relevante para planificar vida y cerrere (37,44) es tener una
panorAmica de administracifn de vents, con el fin de saber "a gue le ti
ra" un vendedor novato.

Esto tiene por objeto de gue seleccione gue tipo de educacién con
tinua necesita, donde la puede adquirir y actuar de inmediato.

Ademis es importante recordar lo siguiente:

(21) De aguf en adelanie oraré, pero mis clemeres pidienda ayu-
da serén solamente clamores pidiendo direccidén.

Nunca orarf pidiendo las cosa materizles de este mundo. flo esioy
llamendo a un sirviente para que me tralga alimentos, No le estoy orde
nando a un fondista o mesonerc para que me proporcione habitacién. No
pediré jamés que se me otorgue oro, amor, o buena salud, o victorias
mezquinas, o la fama, o el éxito o la Felicidad. Solo oraré por direc-
tivas y orientaciones, a fin de gue se me sefisle el camino para adouirir’
estas cosas, y mi oracifn serd contestada siempre.

Guizé recibiré 1la direccifn y orientacién gque busco, o tal vez no
pero éno son estas dos cosas una respuesta?. S5i el nifio le pide pan a

sy padre, y el psdre no se lo da, éno le ha respongido el padre?...




DISCUSICN ¥ CONCLUSIDNES

Indudablemente, los antecedentes histéricos, mencionados en el
capltulo I, demuestran que "les srquitectos del destino del mundo"
construyeron un abismo de - retraso v obscurantisma, en todos les
ambitos del saber psra el hombre; dentro de esto Lo més relevante

fue la pfrdida del humanismo.

£1 ser humanp egta confundido. Se han tergiversado los valores,

llegando al climax del colapso de la econanfa mundial.

El anflisis del contexte mencionade en gl capftulo I, revela que,

los valores ocultos detectados se pueden resumir en:

FALTA DE VISION DE LOS ECONGMISTAS DEL PASADD;
CARENCIA DE INFDRMACION DEL EXTERIOR;

RULG SEGUIMIENTD A LAS ECOKDMIAS DEL RESTO DEL MUNDD;
SISTEMA EDUCATIVO DBSCLETD;

CORRUPCION;

DFORTURISMD;

INTERDEPENDENCIA, etc, etc.

Sin embargo, no sflo los mexicanos han incurrido en estos errores,
ya gue el resto del munde tembifn adolece de los mismos defectos y la

sinergia mundial nos arrastro sl colapse de lg economia.

Mo obstante, no bay gue olvidar que el ser humano es imperfecta,
por lo tanto, tiene derecho z eguivocarse. Ademfs, aungue el precio fue
extremadamente costoso, el caos generado nos ebrig los ojos a una cruel

realidad que el leiarpo en gue yeclamos impidid percibir,

No obstente, el pasado guedd etras, solo nos sirve pere reflexic-
ner y tomar consciencis de lps errares, con el fin de vivir mejor el

presente Y proyecisr Optimemente el futuro.
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Luego entonces, es apremiante fomentar la Filosoffa de célidad to-
tal, 2 todas niveles. Pesde el punto de vista de la economia, el factor
medio ambiente es el mhs dificil de optimizar porque esta integrado por
millones de individuos gue rigen sus decisiones por emociones, criterios
e intereses diversos gue no siguen una canotacién precisa como en las
ciencias exactas, lo cusl impide el logro de intereses comunes con rapi
dez.

Por otro lado, el milapro japonés 2s elocuente. Antes de la década
de los SO sus productos erdn de pésiwma calidad y 21 prestigio e imagen
"dejaban mucho que desear”. is sin embarpp, “guerer es poder®, hubo un
cambio de mentalidad, culiure y directrices, dando como resultado un de
sarrollo impresionente por demés esombrosa. Se transformd en el pafs
més rico y avanzato del mundo, no obstante la gran limitente de recursos
que tiene.

81 se reflexions sobre 2l ahorro que tendria México en el mediang
y large plazo, haciendo uma prayeccidn con base en el PIE, la cifra ob-
tenido oscila entre 0.71 v 0.84 billones de pesos.

De acuerde con lo sntericr ce conteria con un "Firancizmiento extra®
para mejorar entre un 169 a 22L% la nfmina del perscnal zcadfmico de la
UNAH al afie, por mencionar s6lc un ejemplo, sungue dichos recursos pusden
tener muchas aplicacicnegs.

Aparentemente, suena hipotéiico, no obstente, 1a experisncia de uns
empresa mexicana demuestre gue es factible (7).

Por ptro lade, =) sisteme educative y empresarial ya ests impulsan-
do dicha filosofiz, sin embzrpoo, ni el sistema mencionztp ni lgs auiores
de esta cultura incluyen en su indecirinacién un protocolo pere el &res
de venias.

Los vendedores son el punio de contacto de ls cadena produciiva
proveedor-cliente, en itodos los secicres productivos del mundo.

Luego entonces se debe propiciar la excelenciz en su preparacifn
y actuscidn profesionzl, sfemds, un vendedor es un promotor de la =com,
mi{a; humenists en esencia; por afiecidura administreder; comunicadaor; P2
radigme del camblo y la modernidad; su trebajc es fecunde vy cresdor;

los beneficios de su esfuerzo se derramen en si mismo, so...
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su familia, la espresaz y la sociedad; éporgué no se le impulsa correcta

mente?, iporgué se le desprecia, humilla y se bloques su desarrollo?.

Existen infinidad de niveles de vendedores, Desde los nifios chie-
cleros y similares, lacra social, reflejo de la incompetencia de las
economias e muchos paises rezagados, hasta individuos cen grados aca-
démicos de alte nivel. No cbstante, su labor es muy significativa en

15 econom{a mundial.

tn vendeder con una visifn panardmica del guehacer de ventas,
cap{tule XI, preparadc con el PROCAIV o alga mejor estard lisio para
asumir cargos en los mandos intermedios, o tal vez mAs alios, tan solo
en tres a cinco afios de trabajo y estudio; justo a tiempo pasra lidear
con el reio gue representa la integracidn ecanfmica por blogues con el

resto del mundo.

Ademaf hay gue recordar que la capacitacifin en ventas, capfiulos VI,

VII y Vill debe ser continua.

Lz adninistracién del tiempo, capftulo V, debe realizerse tamhién

todz 1a vide hasta lograr une eficiencic bptima.

Las buenas relaciones fsmiliasres, capftulp IV, son por demfs reflg

jo de vne perscnalided madura v es bién visio en los negocios.

5in embargo es indispensable usar tedos los controles, capftula X,

pars zumenter la productividad y lograr la excelencia.

Desde otroc punic de vista, no hav cue olvider cgue iodas lss ventas
especisles reguieren un proceso de preperacidn, por demfs cuidadoso, con
el fin de lpgrar el cierse. Hoy por hoy, la mejor venia de México se
esta pestando, seris una tragedis fracessr en el cierre, sipnificarfs

nuevamente el sirsso. 51 se toma en cuenta la veleccided vertiginosa

@ gue exta avanzendn la cienciz y lz tecnolopis; implicerfa un

[

©an
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descenso hasta el cuarto o quinto nivel de subdesarrollo.

Por tal motivo, es importante preparar eficientemente a la sociedad
con un buen equipo de vendedores, colaterslmente con las otras accicnes

ya inicladas.

Un vendedor de excelencia se puede incorporar a la fuerza de traba-
jo de cualguier empresa; micro, pequefia, mediana o grande, o se puede
impulsar como emprendedor para establecer su prapia organizacidén apro-
vechando el programa para la micro y pequeda empresa gue el gobierno
esta desarrollando como una de varias estrategias para mejorar la econg
mia.

En vista de lo antes expuesto, sc sugiere fomentar el PROCAIV via

educacifn continua.

En la facultad de quimica se puede impulsar para satisfacer las

demandas del sector industrisl del gremio respectivo.
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Adninistre su Tiempo pare Aumenizr sus Ventas .

dserroliandn sus Ventar.



Comp Iniciar la Entrevista.

Como Cerrar la Venta.

Cordera, R. El Tratado de Libre Comercio. Nexos. 1991,
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