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INTRODUCCION

En un mercado tan complejo y competitivo como el actual, con nuevos productos,
con una competencia cada vez mAas agresiva, constantes innovaciones
tecnoldgicas....lo que verdaderamente marca la diferencia entre el éxito y el
fracaso es, sin duda, la gestidon del Equipo de Ventas, pues al fin y al cabo es
quien convierte en realidad el suefio de poner en manos de los clientes nuestros
productos y soluciones contribuyendo con ello a la rentabilidad de la empresa.

No debemos olvidar, pues, que su éxito es nuestro éxito, por eso estamos
obligados a dotarle de todas las herramientas necesarias para que alcance la
excelencia en su gestion y, desde luego, si hay una herramienta realmente valida
para ello es sin duda el Manual de Venta Institucional.

Es innegable que dimensionar, estructurar, dirigir y gestionar una fuerza de ventas
con éxito es una de las tareas mas complejas en cualquier empresa. Actualmente
los Equipos de Ventas operan en un entorno nuevo y se enfrentan a dos
necesidades primordiales: conjugar los intereses de la empresa con los del cliente
y fidelizarlo.

¢, Coémo lograrlo? Probablemente, mas de uno se ha planteado en alguna ocasién
este y otros muchos interrogantes, por ejemplo... ¢qué esta fallando en mi Red
Comercial?, ¢Por qué no hemos alcanzado los objetivos? ¢Qué areas de mejora
tenemos? ¢Le resultan familiares estas cuestiones? Tal vez si o tal vez no, quiza
conozca alguna empresa que esté obteniendo unas ventas satisfactorias, sin
embargo... ¢No se ha parado a pensar como podria sacarle mayor partido a un
equipo comercial? ¢Como facilitarles y rentabilizar al maximo su labor? vy...
principalmente, ¢ Como conseguimos fidelizar a los clientes?

En el Manual de Venta Institucional se encuentran las respuestas a estas y otras
muchas dudas, ya que constituye una guia que permite dotar al equipo comercial
de las herramientas necesarias para desarrollar las habilidades que precisan.

Y es que, todos los Ingenieros Vendedores de la empresa tienen que tener el
mismo discurso tanto de la compafiia como de sus productos, eso si, adaptado a
su saber hacer y a su capacidad de argumentacion.

Se trata pues de un documento que aporta al Ingeniero Vendedor metodologia
para desarrollar de forma Optima su trabajo frente a la habitual tendencia a



desempeiar su actividad de forma impulsiva, yendo por libre, sin fijarse unos
patrones de actuacion.

El presente trabajo se origina de la necesidad que tiene la empresa porque el
Representante de Ventas “Empresa X” (RVX) conozca y aplique las etapas de la
Venta Institucional disefladas especialmente para la venta de productos fabricados
por Pinturas “Empresa X” SA de CV y con esto lograr una mayor efectividad en la
adquisiciébn de nuevas cuentas que le permita un crecimiento a la empresa y de
manera personal.

De manera general presento un esquema del contenido de este trabajo.
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Sin embargo soy consciente de que la clave no radica tanto en conocer las
herramientas, sino en la forma de aplicarlas, de ahi que el Manual de Ventas no
ha de ser considerado como el fin dltimo sino como un medio que permita a la
empresa posicionarse de forma estratégica en el mercado y frente a la
competencia.

Poner en manos del Ingeniero Vendedor este documento es beneficiarle a nivel
personal y profesional ya que se le ofrecen, de forma organizada y conjunta, las
diferentes normas, precisas, concretas, y Utiles para desarrollar con éxito su labor
profesional y ello, inevitablemente, redundara, en una mayor eficiencia, en unos
mejores resultados en su trabajo, con la inmediata repercusiéon en la rentabilidad
de la empresa.



La experiencia nos indica que las compafias que han incorporado una
herramienta similar en su red comercial han incrementado sus ventas, al menos
en su primer afo, entre un 12% y un 15%.



Introduccion El proceso de Venta Institucional consta de dos partes:
Teorica
1. Busgueda y Venta de nuevas cuentas institucionales. Son aquellas
cuentas que aln no estan manejando |os productos de “Empresa X”.
2. Mantenimiento a las cuentas ingtitucionales existentes. Ya estan
utilizando los productos de “ Empresa X”.

En esta metodologia se describiran a detalle cada uno de ellos.

Proceso de

Venta Institucional

Atencidén y Servicio a
la Cuenta
Institucional

Venta a nuevas
cuentas
Institucionales




CAPITULO 1
Busqueda de
Nuevos Clientes



BUSQUEDA DE NUEVAS CUENTAS

Objetivo Que el Representante de Ventas de “Empresa X” (RVX) conozca y aplique las
etapas de la Venta Institucional para lograr una mayor efectividad en la
adquisicion de nuevas cuentas.

Definicion Se entiende por Venta Institucional laventarealizadaa
e Constructoras
e Contratista Pintor
e Instituciones
e Gobierno
e Industria

Lo ideal es que esta venta se lleve a cabo en conjunto con el Distribuidor, sin
embargo no es una limitante esta condicion.

Proceso de Venta Institucional

Tiene
Prospeccion Aproximacion Evaluacion Potencial
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Proceso de Venta Institucional (Cont.)
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Alcance

Perfil delas
Constructoras

Perfil
Contratista
Pintor

Constructoras

Contratista
Pintor

Se dedican a la construccién de Vivienda, Oficinas y proyectos de

construccion en general .

Es un mercado meta directo para los productos de “Empresa X” ya que en

la construccion de las obras requieren generalmente: Pintura, Pasta e

Impermeabilizante.

Generalmente subcontratan al pintor contratista bajo dos esquemas:

1. El contratista solo aplica la Pintura. La constructora se encarga de
comprar directamente la pintura.

2. El contratista compra y aplica la pintura. La constructora solo
especificael tipo de pintura que requieren.

Generalmente tienen varias obras a mismo tiempo

Lamayoriade ellas estan abierta a ver otras opciones de pinturas.

El primer contacto por lo regular se readiza visitando la obra y/o las

oficinas de la Constructora.

Es una persona dedicada a redizar los trabgos de pintura de una

determinada Obra.

Es contratado por la Constructora en alguno de |os siguientes esquemas.

1. Solo aplicala pintura que le proporcionala Constructora

2. Compra y aplica la pintura de acuerdo a la especificacion de la
Constructora

Se requiere convencer a los pintores de la calidad de la pintura y de los

beneficios que é como aplicador tendra en utilizarla.

La decisién para utilizar la pintura toma menos tiempo que una

Constructora.

El primer contacto se realiza visitando la obra.

Cualquier obra por peguefia que sea, es una fuente de deteccion de grandes

contratistas.




Perfil deuna
Institucion e
Industria

Etapasparala
venta
Institucional

Dentro de este rubro se encuentran los Hoteles, Edificios, Hospitales, etc,
y adicionamente otra institucion muy importante son las cadenas que
como promocion pintan sus puntos de ventas, por g emplo; Coca Cola,
Pepsi, Cerveceria, etc.

Requieren dar mantenimiento, abrir una sucursal 0 un nuevo punto de
venta, como el caso de los Bancos.

Generalmente ya tienen una cierta marca de pintura especificada

La decision para cambiar de marca puede tomar varios meses y estan
involucradas varias personas.

El primer contacto es con el Gerente de Mantenimiento o el de Compras.
Requieren de hacer citaen sus oficinas para presentarle “Empresa X”.

En la mayoria de los casos estas Instituciones hacen el trabgjo a través de
contratistas, por 1o que una estrategia para penetrar en esa cuenta pueden
ser estos contratistas.

La industria en la cual se encuentran empresas que por sus procesos 0
tamafio requieren mucho mantenimiento, deberdn tener consumos
importantes de productos que fabrica“ Empresa X”.

Una empresa muy grande no es sinbnimo de consumo de pintura
arquitectonica.
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CAPITULO 2
Proceso de Venta
Institucional



Prospeccion




Definicion

Objetivo

Razones por las
cualesno se
prospectalo
suficiente

2.1 PROSPECCION
La prospeccidon es la busgueda, localizacion e identificacion de prospectos
potenciales institucionales, através de actividades planeadas y métodos técnicos.

Identificar clientes institucionales potenciales para hacerles una presentacion de
nuestros productosy cerrar la venta.

1. Mala organizacion

Energiainvertida en &reas no esenciales, como €l trabgjo rutinario
Dedicalamayor parte del tiempo en visitar a sus Distribuidores.
Demasiada preparacion y planeacion, pero poca accion.
Demasiado enamoramiento con los prospectos calificados.

2. Baja Autoestima

e Temor al rechazo

No logra vincular € éxito en las ventas con € trabajo preliminar de

investigacion.

e Considera que las vistas a prospectos no son algo profesional o las
desprecia

e Una pobre imagen de si mismo, 0 no se mira a S MiSMo como un

Ingeniero Vendedor.

Se siente intimidado por |as personas mayores o de puestos altos.

Pérdida de confianza y seguridad para hacer las visitas alas obras

Seinvolucra demasiado; asume el rechazo como algo personal.

Fata de apoyo de su Jefe y/o compafieros para fomentar la

automotivacion.

3. Nivel de habilidad bajo

e Faltade habilidad para hacer |as visitas a campo
e Dificultad para utilizar los contactos
e Faltadelistas o de contactos

4. Actitud Negativa

¢ No tiene conciencia de los beneficios potenciales, por lo tanto dedica su
tiempo a otras actividades.

e Actitud negativacomo: “ A nadie le interesa esto....”

e Fatadeenergia(flojera) pararealizar la prospeccion

Se siente incdmodo, pues considera que no le corresponde hacer este

trabajo

Realmente no le gusta buscar nuevas cuentas.

Se distrae facilmente

“Excusitis’ : siempre tiene una excusa, nunca unarazon.

Se siente en su circulo de confort.




Pasos Claves

Elementos que
mejoran la
prospeccion

Donde
prospectar

Directrices para
buscar la venta
institucional

Medidasde
desempefio

Tiposde
prospectos

Contar con varias fuentes de Prospeccion
Evaluacion preliminar del prospecto
Detectar quién es la persona que tomaladecision

Tener informacion para prospectar: periodicos, revistas de bienes raices, etc.
Detectar y atender prospectos con la oportunidad debida.

Plantearse metas de nimero de visitas a constructoras que se deben hacer
por semana.

Planeacion del tiempo y organizacion personal

Estar Motivado y muy conciente de que esta actividad ayudara a generar
mMas ingresos personales para el Representante de “ Empresa X”.

Habilidad para hacer llamadas por teléfono para concertar citas con las
Instituciones.

Existen varias fuentes donde puedes prospectar:

Visitas a construcciones

Referencias de nuestros Distribuidores.

Referidos de Clientes actuales

Medios de comunicacion: Periodicos y Revistas especializadas
relacionadas con la Industria de la Construccion y Bienes Raices.

5. Exposiciones

6. Contactos personales

7. Cémarade lalndustriade la Construccion

8

9

pODNPRE

Colegio de Arquitectos e Ingenieros Civiles.
. Bases de Datos (Ejem: BIMSA)
10. Seccion Amarilla
11. Internet

e Mantener una actitud de busqueda. La busqueda de clientes es una forma

muy importante para venderlesy lograr el éxito del Distribuidor.

e Mantener un interés verdadero por ayudar a Distribuidor
e Observar

e Aprender abuscar clientes con “0jo de aguila’.
e Utilizar las fuentes de informacion
e Trabgjar en colaboracion con tu Distribuidor

e Consagrarse atriunfar

e Tratar cortésmente alos clientes potenciales
e Sdlir aponer manos alaobra. Accion: jMuévete!

Serefiere al nUmero de prospectos por semana que debes de Visitar.
El Gerente tiene que verificar que el personal de ventas esté prospectando, asi
como de |os prospectos cual es son los que se han cerrado.

* Prospectos Potenciales. Todas aquellas Instituciones que pudieran
utilizar los productos de “Empresa X”.




* Prospectos Calificados. Mediante una evaluacion, cumplen con las
siguientes caracteristicas:
— Necesidad: Tiene una necesidad o problema que se puede resolver
con los productos “ Empresa X”.
— Accidn. Velanecesidad o problemay esta dispuesta a actuar

— Esta dispuesto a considerar los productos de “Empresa X” como

e “Hot Prospects’. Son prospectos calificados que en un lapso maximo de

una solucién a sus problemas o necesidades

TienelaAutoridad paracomprar o cambiar de marca.

un mes estaran utilizando los productos de “Empresa X”.

Tipos de Prospectos J

y

A\ 4

\ 4

Prospectos
Potenciales

Prospectos
Calificados

"Hot Prospects”

Todas aquellas
Instituciones que
pudieran utilizar
los productos de

Berel.

-Necesidad: Tiene una
necesidad o problema que se
puede resolver con los
productos Berel.

-Accion. Ve la necesidad o
problema y estd dispuesto a
actuar.

-Estd dispuesto a considerar los
productos de Berel como una
solucion a sus problemas o
necesidades.

-Tiene la Autoridad para

comprar o cambiar de marca.

Son prospectos
calificados que en
un lapso mdximo
de un mes
estaran
utilizando los
productos de
Berel.




Aproximacion




Definicion

Objetivo

Primer contacto

Aspectos
importantesen
esta etapa

Imagen Per sonal

Primerareunion

El prospecto ya
conoce
“Empresa X”

2.2 APROXIMACION (1ra. VISITA)
Se define como la primera visitainicia en la cual vas a presentar a “EMPRESA
X" 'y a conocer las necesidades del cliente potencial para presentarle
posteriormente una solucion.

Crear un ambiente de confianza con €l 0 las personas encargadas de la compra de
la pintura o con el Contratista, segun sea el caso, paralograr una mayor apertura
de tal forma que consigas toda la informacion posible para que posteriormente
puedas realizar una demostracion de tus productos.

Esta primera visita se logra por medio de la busqueda de cuentas que ya sabemos
tienen un consumo importante de pintura.

Para €l caso de nuevas obras e primer contacto se deberd de reaizar con el
Contratista o el Supervisor de la Obraya sea en su oficina o en lamismaobra

En & caso de Ingtituciones el contacto podra ser: compras, especificaciones,
construccion o del &rea de mantenimiento.

Imagen Personal
Identificar a responsable de la decisiéon en la comprade la pintura.
Establecer Rapport

Despertar interés en el encargado que te permita hacerle una demostracion si
fueranecesario

Laimagen es nuestra tarjeta de visita. Aunque | as personas tengamos otros
muchos valores la primeraimpresion es fundamental. Laforma de vestir junto
con nuestros modales y nuestro comportamiento, es el reflgjo que damos de la
empresa o institucion ala que representamos. Segun reza un dicho popular: "Te
reciben seguin te presentas; te despiden seguin te comportas'. Por ello hay que
causar una buena primeraimpresion, por lo cual toma en cuentalo siguiente:

e Higiene corporal diaria: bafio, cambio de ropay desodorante.
e Vestimentalimpiay bien fgjado

e Cabello cuidado y bien peinado

e Cuidar € adiento. Trae siempre contigo unas pastillas

Debes recordar en primer lugar, como representante de ventas de “Empresa X”,
gue de momento, o méas importante es obtener informacién del Supervisor y de
los pintores si es € caso 0 |os responsables de la compra a fin de descubrir si el
prospecto tiene un problema o una necesidad suficientemente importante como
para que tu producto pueda satisfacerlos con una relacion costo-beneficio
adecuada.

En algunos casos te puedes encontrar con prospectos que ya conocen 0 han
utilizado los productos de “Empresa X”, con lo cual deberas de enfocarte a cerrar
laventa.




Habilidad de
Ventas

Impresion

Proceso

Noesel que
toma la decision
delapintura.

Asi pues, en esta primera reunion con e cliente potencial, la primera habilidad de
venta es la de construir unarelacion de confianza y sintonia, alin si solo dispones
de 10 6 15 minutos con €l prospecto a fin de que te dé toda la informacién que
requieras.

Lasintonia es € terreno donde crecen las demas habilidades. Recuerda que como
Asesor en Pintura, esta cualidad te garantiza el éxito en la venta. Esta sintonia es
la que se conoce como Rapport.

En esta etapa inicial, es fundamental que logres una primera impresion favorable
sobre e prospecto. Tu quieres establecer una relacion sin encontrar mucha
resistenciay abrir lamente del comprador potencial hablandole y escuchandole.
Cuando llegas donde esta el prospecto, o primero que debes hacer es:

e Establecer desde uninicio el Rapport
Sonreir
Reflgja tu seguridad manteniendo lamirada en tu prospecto.
Darle un firme apreton de manos
Decir: “ Como estas?. Es un placer conocerte”

Esta forma de abrir la conversacién te define a ti, de forma inmediata, como un
representante de “Empresa X” serio y seguro que merece respeto y atencion.
Reduce € nivel de resistenciade la otra parte y genera curiosidad..

Preguntar por el
Responsable

Saludo -

Presentacion
@ ersonal y Berel

Establecer el
@ Objetivo de la Visita

@ Pasar a la Etapa

De Evaluacion

En caso de que en la visita no encuentres a la persona que toma la decision sobre
la compra de la pintura, deberas de investigar el nombre del contacto que tomala
decisién y su teléfono para que posteriormente e puedas hacer 1a presentacion de
tus productos.




Evaluacion del
Prospecto




Objetivo

Preguntar y
observar para
evaluar

Cuando no
hacer la
presentacion

El prospecto no
tiene el Potencial

2.3 EVALUACION DEL PROSPECTO

Evaluar e Potencial y el tamafio del prospecto para hacerle una presentacion de
los productos “Empresa X”.

Consiste en hacer preguntas u observar para evaluar €l Potencial y € tamario del
Prospecto.

¢Cuéntos m2 eslo que van a pintar?

¢LaConstructoratiene otras obras?

¢Qué marca de pintura utilizan o piensan utilizar?

¢Cuadl es el rendimiento que les da por m2?

Y a que tu tiempo es muy valioso, existen varios casos por |os cuales no deberés
de hacer presentacion de tus productos, ni ofrecer demostraciones:

1. LaEmpresano tiene e potencial que requerimos.
2. No eslapersona que tomaladecision.

Dado que €l prospecto no tiene el potencia que gueremos, mas sin embargo es un
consumidor de pinturay merece toda nuestra atencion, es esencial que finalmente
este prospecto se queda con una buena impresion de tu personay aprovechar la
oportunidad para que conozca los aspectos mas relevantes de nuestra marca y
lograr despertar € interés para que acuda con alguno de los Distribuidores. Para
ello deberés de hacer lo siguiente:

1. Platicarle quién es “Empresa X”: afios que tiene en el mercado, segundo
fabricante méas grande a nivel nacional y la mas importante en el Noreste del
pais, darle testimoniales de quién utiliza nuestra pintura.

2. Hablarle de los productos. Entregarle muestrarios y folletos que ayuden a
clarificar la gama de productos que tenemos y SuS respectivos precios,
comentar sobre las equivalencias contra la competencia. Asegurate de que
fuiste muy claro en demostrar 1os beneficios (ahorros) de tu producto sobre €l
equivalente gque esta utilizando de la competencia.

3. Entregarle promocionales: playeras, gorras, etc.

4. Ubicalo donde puede localizar un Distribuidor. En plazas de conquista y/o
baja cobertura, es esencial que el Representante |leve consigo siempre una
hoja con las direcciones de los Distribuidores, para entregérselo a prospecto.
Dicho listado lo puede hacer el Representante de ventas o bien pedir apoyo al
area de Mercadotecnia para hacer algo con una mejor presentacion.

5. En caso de que el prospecto sea un Pintor, e RVX deberé de pedirle sus
datos generales, explicandole que es con € proposito de enviar informacion
respecto a promocionesy eventos alos que nos gustariainvitarlo.
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Base de Datosde Una de las estrategias de “Empresa X” para General Demanda en el mercado es

Pintoresy
Contratistas

hacer campafias de mensajeria directa consistente en enviarle a los pintores y
contratistas informacion acerca de “Empresa X”.

Por lo cual es importante que el RVX registre en un archivo Excel nominado
“Base de Datos de Pintores’ lainformacion recabada del pintor o contratista:
Nombre, domicilio, ciudad y C.P. Dicha informacion debera ser enviada
posteriormente al departamento de Mercadotecnia para que ese pintor pueda ser
incluido en la campafia de mensgjeria.

La decision de en que plazas se requiere esta base de datos, € RVX necesitara
consultarlo con el Gerente de Ventas de la Zona, en base a que son plazas que ya
estan bgo esta estrategia 0 bien estdn consideradas a futuro, por lo que es
indispensable el realizar esta actividad.

El prospecto no tiene Potencial

Platicarle sobre Berel y
los productos que tiene

e e

Regalarle Promocionales

—

Ubicarlo donde puede
localizar a un Dist.

==

Pedirle sus datos si es
un pintor
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Objetivo

Definicion

Pasos Claves

Asesoriaen
Pintura

24 DETECCION DE NECESIDADES

Detectar cuales son las necesidades o problemas que tienen los clientes para
darles una solucién optima.

Esta Etapa del proceso de ventas se define como las actividades que son
necesarias realizar para detectar las necesidades del prospecto.

e El esguema general de los pasos de gecucion de la etapa de deteccion de
necesi dades son:

1. Obtener informacion para ver sus necesidades y conocer sus criterios de
compra.

2. Conocer los problemas y/o areas de oportunidad que tiene actualmente
con: los productos que utiliza y €l servicio que le esta dando la
competencia.

Mas que ser un Ingeniero Vendedor de Pintura, eres un Asesor y es agui en esta
etapa donde pones a prueba tus habilidades y conocimientos.

Uno de los aspectos mas importantes de esta etapa es que te ayuda de una forma
solida y fluida a transitar hacia la venta consultiva. Vas a aplicar € esgquema
meédico que consiste en 3 pasos fundamentales:

e Examinar
e Diagnosticar
o Recetar

A las tres capacidades aplicadas en su conjunto se le denomina consulta o
asesoria.

Entre méas penetres cdmo asesor en las complejidades de la empresa'y encuentres
los problemas que puedes resolver con los productos que ofrece “EMPRESA X”
para darle ahorros a la constructora y satisfacer las necesidades de los pintores,
mucho mas facil serd para ti hacerles una demostracion que permita a los
prospectos ver los beneficios que obtienen con el uso de los productos de
“Empresa X”.

13



Valores dd
cliente

Criterios

Descubrir que mueven a otras personas en sus decisiones de compra, solo es
necesario preguntar. ¢Qué consideras importante en este producto?. Dejar que la
persona digalo que quiere comprar. Si lo tieneste lo comprara.

Existen diferentes clases de valores y deseos. Existen dos que son importantes.:

1. Uno que podria denominar se “ especificaciones materiales’ . Cuando
preguntas que es lo importante en la pintura, quizas obtengas una
respuesta muy especifica, por g emplo, que tenga més poder de
cubrimiento.

2. Criterios. Unavez comprobado que e producto cumple o sobrepasa estas
especificaciones, deberas examinar la segunda clase de valores, que
podrias denominar “Criterios’.

Un criterio es un modo de especificar un valor més general. Conocer cual es el
criterio més importante para una persona, como por ejemplo, la disponibilidad del
producto al 100% cuando se requiera, facilita mucho la venta.

Son menos generales que los valores. Utilizamos |os criterios para sopesar como
satisfacer unanecesidad. Precio, tiempo, seguridad y velocidad son ejemplos de
criterios.

Cuanto més alto e importante sea e criterio que llegues aidentificar en alguien,
mas opciones tendrés para satisfacerlo, y cuantas més opciones tengas, mas
posibilidades tendrés de proporcionar valor ofreciendo tu producto o servicio.

Para descubrir |os valores mas importantes, pregunta simplemente:

“Que considera usted importante en disponer de............... ?”, insertando en el
espacio el ultimo valor que la persona haya citado.

¢Qué eslo masimportante para usted en la Pintura?.

Cuando averigiieslos criterios del cliente, utilice las mismas palabras para
dirigirtead.
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Hablar vs.
Preguntasy
escuchar

Pasos para
Detectar
Necesidades

Frasede
transicion

Hablar esmas répido. Le dalaimpresion al Ingeniero Vendedor de que la
discusion se estd moviendo més rapida y por lo tanto se aproxima al
cierre.

Hablar es mas facil. Requiere muy poca planeacion y menos se piensa.
Hablar es mas seguro. El que hablaestaen e “volante” y ledala
impresion de que se tiene el control de la discusion. En contraste, las
preguntas ponen al prospecto a “volante”lo cual es mas riesgoso para el
RVX

El RV X tiene € habito de hablar méas que € prospecto para persuadir.

Principio: La persuasion comienza por entender las necesidades y
problemas del cliente.

agrwbdPE

Frase de transicion

Establecer Rapport

Hacer preguntas mediante el modelos SPEN
Saber escuchar

Resumir Necesidades

“Me gustaria contarle sobre los diferentes productos que tiene “ Empresa X”
parala Construccién . Sin embargo para poder servirle de la mejor manera
posible, necesito hacerle dos preguntas ¢Esta bien?”

MODELO SPEN PARA HACER PREGUNTAS

Descripcion

Utilidad

Es una Técnica de Ventas para hacer diversos tipos de preguntas:

Situacion

Problemas

Emocionesy Sentimientos
Necesidades

Este model o particular de hacer preguntas permite obtener informacién del cliente
potencial para conocer sus valores, criterios y necesidades, de forma que podamos
emplear estrategias de persuasi 6n adecuadas seguin |as respuestas del cliente.

L as preguntas del Modelo SPEN proporcionan un mapa para el Representante de
Ventas, guiandolo através del proceso para llegar a conocer |as necesidades
explicitas y de esta forma presentarle una propuesta ganadora.

No se debe ver el Modelo como unaformularigida, se le debe de tratar como una

guia.
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Preguntas L os Asesores exitosos siguen la siguiente secuencia de preguntas.

1. Inicialmente, se hacen preguntas de situacion para establecer hechos sobre la
Empresay e producto que actualmente estén utilizando. Esimportante no abusar
de este tipo de preguntas porque pueden aburrir eirritar a cliente.

2. Como paso siguiente, se mueven alas preguntas acerca del posible problema para
explorar precisamente problemas, dificultades e insatisfacciones. Con este tipo de
preguntas descubren las necesidades implicitas del cliente.

3. En el paso siguiente es hacer preguntas para descubrir sentimientos, actitudes
y opiniones del prospecto.

4. Unavez que €l Supervisor esta de acuerdo en que el problema es serio para
justificar laaccién, €l Ingeniero Vendedor exitoso pregunta sobre necesidades a
fin de enfocar a cliente a que esté dispuesto arecibir solucionesy describir los
beneficios que esas soluciones dan a su empresa.

Por supuesto que esto no siempre trabaja en esta secuencia. Por giemplo, si un cliente
menciona una necesidad explicita, te vas inmediatamente a hacer preguntas sobre las
necesidades.

Preguntasde  Cuestionan acercadelaobray la Constructora, por g emplo:
Situacién NuUmero de obras que tiene esta Constructora.
e NuUmero de casas 0 departamentos que tiene la obra
e Dimensiones
e Cantidad de m2 apintar.

Generalmente es el tipo de preguntas que llevan a establecer Rapport y construyen la
confianzacon € cliente, sempre y cuando se hagan en forma de conversaciéon de lo
contrario podrian molestar a cliente sobre todo del tipo de “vamos a grano”.

Ese tipo de preguntas ya | as hiciste anteriormente.

Preguntasde  Como se menciond anteriormente, este tipo de preguntas estan orientadas a encontrar

problemas insatisfacciones o problemas que tenga el prospecto de tal forma que te permita
encontrar areas de oportunidad. Entre algunas de las preguntas que se pueden hacer
tenemos:

o (Esta usted satisfecho con el servicio que le ha proporcionado su proveedor
actual?

e ¢Encuentra desventajas en la forma que | e estan proporcionando € servicio de
Pintura?

e ¢Hatenido algunos problemas con la aplicacion de la pintura?

e ¢Ha hecho algunos requerimientos a su proveedor actual y no le han sido
cumplidos?
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Preguntasde
Sentimiento

Preguntasde
Necesidad -
Resultado

¢Cual es el tiempo de entrega del proveedor para surtirle el producto?

¢Qué tipo de servicios adicionales |es proporciona su proveedor actual?

¢, Cada cuando lo visita € proveedor actual?

¢Reciben capacitacion los pintores referente a la aplicacion de la Pintura?
¢Hay algun otros aspecto en el cual usted no se sienta a gusto con €l servicio
gue el da su proveedor actual?

El factor comin de Nos permiten

estas preguntas es
que invitan al cliente
a mencionar
necesidades
implicitas.

descubrir problemas,
insatisfacciones o
dificultades con el
producto actual que
tienen con otro

proveedor.

Los vendedores con
experiencia hacen un
mayor uso de estas
preguntas.

Estdn mas ligadas al
éxito de la venta que
las preguntas de
situacion.

Es necesario descubrir las actitudes'y opiniones del prospecto

Ayudan a conocer laforma como se siente el cliente, referente al producto o
servicio que le esté4 proporcionando la competencia

Compramos por Emocion més que por Logica.

Ejemplos:

¢Qué piensasde.......?

¢Creestu que seriamgor s....7

¢Qué sugeririastu sobre....?

¢Cual estu opinién sobre....?

¢Porgué es importante...... parati?

¢Cual creestu que esuna mejor forma de....?

¢Podrias contarme mas acerca de......?

¢Podrias darme un gjemplo de ..... ?

JCudl serialadiferenciasi......

10 ¢Podria preguntarte qué es Io que te gusta mas sobre......?

©COoN>O~WNE

Estas preguntas son las que ofrecen los elementos positivos de una solucién y
previenen cualquier percepcion poco favorable desde el punto de vista del cliente, por
lo cual se centran en soluciones positivas.

De acuerdo a las respuestas que te dio el responsable de compras, con estas preguntas
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Nota
Importante

te aseguras gque la solucién que le vas a proporcionar va a ser la que ellos estén
necesitando.

Ejemplos tipicos de estas preguntas son:

e ¢Esimportante parati resolver € problema de la falta de capacitacién en los
pintores?

e (Existe alguna manera en que nosotros pudiéramos ayudarte?

e (Teinteresaria una demostracion de nuestro producto para que veas sus
ventajas en cuanto al rendimiento, cubrimiento y poder tintorio?

Este tipo de preguntas logran dos cosas:

e Enfocan laatencion del cliente potencia en la solucion mas que en el problema.
e Ayudan acrear una atmosfera positiva de solucion positivadel problema.
e Estas preguntas hacen que el cliente te digalos beneficios.

Resumiendo, las preguntas de necesidad-r esultado:
e Centran laatencion en las soluciones, no en los problemas

e Hacen qued cliente potencial mencione los beneficios
e Incrementan la aceptacion de la solucion.

Si durante esta etapa, te das cuenta que €l cliente ya conoce muy bien “Empresa X”,
deberas de saltarte el siguiente paso de “ presentacion de “Empresa X”” o incluso €l
paso de la“presentacion de los productos’ eirte directamente al cierre de ventas,
manejando adecuadamente |as objeciones. Esto pudiera aplicarse principa mente en
Zonas de Consolidacion donde ya estd muy reconocida la marca.
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TIPOS DE PREGUNTAS EN EL PROCESO DE VENTA INSTITUCIONAL “EMPRESA X"

Tipo de pregunta

Definicion

Cuando se utiliza

Ejemplos

Preguntasde
Situacion o de
evaluacion

Preguntas generales disefiadas para
hacer que e prospecto nos revele
cierto tipo de informacion basico de su
necesidad actual .Nos sirve para
evaluar al prospecto.

En e paso de aproximacion
principalmente. Nos permiten ganar
Rapport con el prospecto desde €
principio de la entrevista.

NUmero de obras que tiene esta
Constructora.

NUmero de casas o]
departamentos que tiene la
obra

Dimensiones

Cantidad de m2 a pintar.

Preguntas sobre
Problemaso de
exploracion

Preguntas mas especificas para
detectar alguna necesidad O
insatisfaccion del prospecto. Puede
relacionarse con:

El producto , proveedor actual,
nuevas neces dades, etc.

Comienzan con las pal abras:

Cuando, donde, Quién, como, Qué
pasasi.... cuando.....

El objetivo es que revelen necesidades
implicitas del prospecto.

Después de la frase de transicion del
paso de aproximacion a Deteccion.

¢Estas satisfecho con €
servicio que te ha
proporcionado tu proveedor
actual ?

¢Encuentras desventajas en la
forma que te estan
proporcionando el servicio de
Pintura?

¢Has tenido algunos problemas
con la aplicacion de la pintura?

Preguntas para
descubrir
sentimientos,
actitudesy opiniones

Cuando se requieren  descubrir
sentimientos, actitudes y opiniones del
prospecto, sobre las cosas que ellos
consideran importantes.

Tipos:

e (Quépiensade....?

o (Quécreeacercade...?

e Ensuopinion ¢Cud cree queesel

A partir de la etapa de deteccién de
necesidades hasta el cierre de la
venta

¢Como te sientes acerca de esa
situacion?

¢Cual estu opinién referente al
servicio que te da tu proveedor
actual ?

¢Queé crees acerca de darte
estos beneficios?

Tipo de pregunta

Definicion

Cuando se utiliza

Ejemplos
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Preguntasde
necesidades

Preguntas acerca del Vaor, la
importancia o la utilidad de la

solucion.
Ayudan a vender, incrementando lo

atractivo de la solucion.

Se utilizan generamente antes de
gue comiences a presentar la
solucion.

¢ES importante para ti e
resolver el problema delafalta
de capacitacion en los
pintores?

¢EXiste alguna manera en que
nosotros pudiéramos ayudarte?
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Presentacion de

Berel y los productos

Wt
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Objetivo

I ntroduccion

Enunciado de
transicion

Evaluar €
conocimiento
quetienee
prospecto de
“Empresa X”

Vender
“Empresa X”

2.5PRESENTACION DE “EMPRESA X”

Que el prospecto conozca en una presentacion breve ala Empresa “Empresa X” y
sus productos.

Una vez que ya has detectado necesidades y conoces cud es la marca de la
competencia que € cliente piensa utilizar para pintar la obra. El siguiente paso que
debes redlizar es presentarle de una manera claray breve quién es“Empresa X” y
los productos que tiene. Recuerda que el objetivo principal eslograr laventa.

“Arg. Gonzdlez, s yo estuviera en su posicion, estoy seguro de que habria
informacion especifica que querria saber sobre “ Empresa X' . ¢Puedo preguntarle
cuanto informaci on tiene sobre nosotros?”

O puedes utilizar la siguiente frase:

“ Arg. Gonzalez ¢Ha escuchado Ud. de nosotros anteriormente?”

En esta etapa es importante que tu valides hasta que punto e prospecto conoce de
“Empresa X” con el propésito de definir si tendras que hacerle una presentacion de
la empresa o pasarte a la siguiente etapa que es la de presentacion de productos.

Si efectivamente consideras que es importante hacerle la presentacion de “Empresa
X" le puedes decir algo como:

“ Entiendo, permitame mencionar rapidamente dos cosas que creo seria importante
gue conociera acerca de“ Empresa X’ y los productos que tenemos’

e Lapresentacion de “Empresa X” debera de estar basada en aquellos puntos que
detectaste en la etapa anterior y que le resultan méas importantes a prospecto,
por ejemplo: servicio, soporte técnico, imagen, etc.

e En este punto es importante vender “Empresa X” al prospecto NO platicarle
sobre ella

e Tu objetivo principal en este punto es ayudar a tu prospecto a decidir s
“Empresa X” tiene integridad y es capaz de desempefiarse como tu lo has
prometido.

e Laformade hacerlo es por medio de datos precisos y honestos de tu compariia.

e Esimportante que a momento de decirle atu cliente sobre la empresa, le digas
como lo va a beneficiar esa informacion de “Empresa X”. Con esto le estas
vendiendo.

e Lasrespuestas que le des al prospecto deben de estar en términos de lo que € o
ella quieren escuchar. A la respuesta de “ No conozco su empresa’, tu podrias
decir :

““Empresa X" es €l fabricante Nacional mas grande de pinturas en e Norte del
pais que leofrece........ ”
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Puntos para
Vender
“Empresa X”

Validacion
inicial

Enunciado de
Transicion

Validacion

La
demostracion

Conseguir la

Utilizalos puntos siguientes en tu presentacion de “Empresa X”:

e El fabricante mas grande de pinturas del Norte del Pais.

La marca de pintura mas vendida del Noreste de la Republica

Cuenta con 60 afios de experiencia

Méas de 1,300 puntos de venta, apoyados por 9 centros de distribucion

estratégicamente localizados a Nivel Nacional.

e “Empresa X” cuenta con € laboratorio de Investigacion y Desarrollo mas
moderno de Ameérica Latina

e Productos con calidad Internacional 1SO-9001

e “Empresa X” tiene un sistema de entregas en 24 horas.

e Entrelos clientes que han utilizado nuestros productos se encuentran:
e LaCasadel Tec

Varias Universidades del Pais.

Consorcio Ara

Museo de HistoriaMexicana

Tiendas Coppel y Famsa

Centros Comerciales

Departamentos Santa Fé, Balcones de laLoma, SierraValle, etc.

Varios Desarrollos Habitacional es.

PRESENTACION DE LOSPRODUCTOS

En este punto de lavisita, e RV X ya puede saber que tanto el prospecto conoce de
los productos “Empresa X”. Si este fuera €l caso, se deberd de pasar
automaticamente al paso de las técnicas para cerrar la venta.

En el caso contrario continuar con el proceso, haciendo el enunciado de transicion.

“ Permiteme presentarte brevemente los productos que tiene “ Empresa X” y que
cumple con |os requerimientos que necesitas’

Utiliza uno de los folletos para que le muestres las diferentes lineas de pinturas que
maneja “Empresa X”, haciendo una comparacion con la pintura de la competencia
gue €l prospecto es posible que ya esté utilizando. Como ayuda, en tu carpeta de
ventas tendras un comparativo de “Empresa X” contra las principales marcas del
mercado.

Recuerda que durante todo € proceso de venta tu objetivo es el cierre, NO es hacer
la demostracion

En esta etapa ya puedes evaluar €l interés del prospecto e irte a preparar la propuesta
o alaetapade cierre.

Entre menos demostraciones hagas eres mas efectivo

La demostracién es una herramienta para cerrar a aguellos clientes que
definitivamente se muestran reacios a cambiar de marca. Recuerda que la
demostracion es un medio no es un fin.

Recuerda que €l hecho de solo tener mas demostraciones no necesariamente te
ayudara en tus resultados finales.

En caso de que € prospecto se muestre reacio a querer cambiar de marca, tu
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Demostracion

Establecer
compromisos

Demostracion
en Planta

objetivo sera convencerlo de que te deje hacer la demostracion.

En este punto € cliente yatiene unaideade quién es“Empresa X” y los productos
que ofrece. El siguiente paso es conseguir que te deje hacer la demostracion, Para
ello puedes decirle o siguiente:

“ Dame la oportunidad de hacerte una demostracion, ya que realmente tu no tienes
nada que perder, mas que un poco de tiempo, y puedes encontrarte con una
alternativa que te dard bastantes beneficios que lo que estas utilizando
actualmente.”

“Me interesa mucho que tu mismo y tu gente puedan comparar los siguientes
beneficios contra la pintura que actual mente estas utilizando:

¢ El rendimiento por m2 que te ofrece la pintura.

e El poder de cubrimiento quetiene la pintura

e El poder tintorio quetiene.

Con estas ventajas podréas ver los ahorros que tendras comparados con la pintura
(mencionar lamarcade la pintura de la competencia).
Al finalizar la prueba te entregaré un reporte de los resultados obtenidos.

¢Qué dia prefieres que se haga la prueba, €l miércoles o € jueves proximo?”

Establece con €l cliente lo siguiente:

Fecha de la demostracion

—] =

Lugar donde se piensa realizar

s N ——

Productos que se van a demostrar y el
area a pintar

— =

Personal del cliente que la va a aplicar

Una herramienta que tienes para despertar €l interés del prospecto por utilizar los
productos de “Empresa X” es invitarlo a realizar la demostracion y/o conocer la
Planta de Monterrey.

Antes de que platiques con tu prospecto de esta posibilidad o incluso de que lo
invites formalmente, deberés de validarlo con tu Gerente de Ventas en

base alos siguiente criterios :
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e Laempresaes muy grandey tiene alto potencial. Por g emplo: es una de las 10
constructoras mas importantes a nivel nacional.

e La o las personas a invitar deber tener cargos Directivos y con e poder de
decision.

e En €& caso de contratistas deberan de ser los mas grandes en términos de
volumen de pintura que mangjan y lainvitacion se hace alos duefios.

En cada posible visita, como RV X tienes que tener la visién de empresario para
evaluar el costo-beneficio para“Empresa X”.

Unavez que el Gerente de Venta valide la conveniencia de invitar e prospecto a la
planta 'y por el monto y tipo de gasto que se tendra que efectuar es necesario que
previo alainvitacion, el Gerente de Ventas solicite la autorizacion de dicho gasto.
No se debera de invitar a ninguna persona, mientras no se tenga validado € costo-
beneficios bajo los criterios anteriores y mientras el Gerente de Ventas no tenga la
autorizacion correspondiente.
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Andlisis
posterior ala
Visita

Analisis de
la Oportunidad

Conseguir
¢ Podemos Plan de Preparar y Pedidc?de
Competir? Accion Presentar la

Propuesta Empresa
Valor para
Berel

Analisisdela Oportunidad

¢Cuales son las &reas de Negocio en la Constructora?

¢Cuales son los requerimientos del cliente?

¢Quién es la persona que decide?

¢Qué beneficios espera recibir €l cliente a utilizar los productos de
“Empresa X”.

¢Como percibe el cliente a“Empresa X" ?

¢Queé tan sensibles estan al precio?

Analisis de riegos. Como responsable de la cuenta 'y con la vision de empresario
gue debes de tener, es importante que consigas informacién crediticia de este
prospecto haciendo o siguiente:

Investigar con otros proveedores que le venden al prospecto
Referencias anteriores

Sondear con el mismo prospecto sus mecanismos de pago.

Cdémo podemos competir

¢Cuales son los criterios de decision del cliente?

¢Cual criterio es e masimportante?

¢Queé tan bien nuestra solucion puede resolver los problemas del cliente?
¢Cud es €l status actual de larelacion con €l cliente?

¢COmo esta posicionada la competencia?

¢COmo nos comparamos con la competencia?

¢Qué valores agregados le podemos dar al cliente?
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Sesion de
Demostracion

&m
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Objetivo

Aspectosa
considerar en la
Sesion de
Demostracion

Pasos en la
etapa de
demostracion

2.6 SESION DE DEMOSTRACION
Demostrar a cliente que la pintura “Empresa X” le ofrece mayor calidad y
ahorros que |la pintura que actualmente esta utilizando.

e Involucra al Distribuidor en la demostracion. Dado que el responsable de
darle seguimiento posterior a esta cuenta institucional serd del Distribuidor
solo y/o con tu apoyo, es muy importante su involucramiento es esta etapa.

e Pedirle al Distribuidor que lleve una propuesta revisada ya sea por escrito
o verbal delo que estara dispuesto a ofrecer (descuentos, condiciones de pago,
tiempos de entrega, etc.) solo en caso de que la persona que toma la decision
vaya a estar presente, como seria un Contratista que tiene que comprar y
aplicar la pintura.

e Verifica la propuesta que lleva e Distribuidor antes de comenzar la
demostracion.

e Llegar al lugar dela demostracion con 15 minutos de anticipacion

e Verifica que llevas todo e material y herramienta para hacer la
demostracion (Consultar e manual del proceso para hacer la demostracion).

e Haz todo lo posible porque uno de los pintores del contratista sea € que
aplique la pintura.

e Tu objetivo es cerrar la venta con € Supervisor o Contratista,
convenciéndolo de los ahorros que se tienen.

e Si @ Supervisor o contratista no toma la decisiéon, conseguir ayuda de él
para que te lleve ala persona que tomala decisién (TDD).

e Llevaalgun refrigerio o botana paralos pintores.

L os pasos que deberas de redlizar en esta etapa son :

1. Aplicacion de la pintura (Consultar el manual del proceso para hacer la
demostracion).

2. Durante la demostracion deberas de hacerle una presentacion de los
productos de acuerdo alo que se menciona en €l siguiente paso.

3. Finalizar lademostracion haciendo un reporte de los resultados.

4. Hacer una presentacion al cliente del producto, incluyendo los resultados
de la demostracion utilizando latécnica CBR.

5. Presentar lacotizacién

6. Mangar las Objeciones

7. Hacer € cierre final, consiguiendo la orden de compra, en caso de que la
demostracion se le hagaa TDD, como el caso de un contratista.

8. En caso de que la persona que estuvo en la demostraciéon no sea el TDD,
hacerlo aliado para que apoye a vender “Empresa X” al TDD
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Pasos en la etapa de Demostracion

Aplicar Presentar Reporte de
Pintura Productos Resultados

Demostracion

Concluir
Presentacion
con Resultados

Conseguir
citasi nhoes
el TDD

Cerrar la Mane jar Presentar
Operacidn Objeciones Cotizacidn

Finalizar la
Demostracion

Al finalizar la demostracién deberas hacer un reporte de los resultados, utilizando
para ello € formato de: “Reporte de resultados de la Demostracion”. Este
reporte es muy importante para darle formalidad a la demostracion, tanto si en el
momento de la aplicacion se encuentra la persona que tomala decision o no.
Si e TDD no esta presente, este reporte tiene una mayor importancia, ya que sera
la prueba objetiva de tu trabajo, por 1o que e representante de la empresa por
gemplo, € supervisor de la obra, deberd de firmarlo como prueba de los
resultados obtenidos a fin de que posteriormente se lo entregues a TDD.
Adicionalmente ser& de gran beneficio que e mismo contratistafirme el reporte.
En este reporte debes de llenar |os siguiente:
1. Datos Generales del cliente
2. Descripcion de laprueba
3. Materia Utilizado
4. Reporte de resultados:

e M2 aplicados con “Empresa X” y con la competencia.

e Resultado de la prueba de cubrimiento.

e Ahorro en pesos de pintura de acuerdo a la cantidad de m2 a pintar en la

construccion respectiva

5. Tomafotos de la prueba realizada.

29



FECHA:

REPORTE RESULTADOS DE LA DEMOSTRACION |

REALIZADO POR:

CIUDAD:

LUGAR:

COMPANIA:

CANTIDAD DE ASISTENTES:

(OBRA, BODEGA, ETC)
(EMPRESA, PINTOR)

(PINTORES SIN INCLUIR PERSONAL BEREL)

MARCAS PARTICIPANTES: BEREL COMPETENCIA
LINEA VS. 1
LINEA VS. 2
LINEA VS. 3
CUBRIMIENTO | [] BEREL MEJOR [J IGUALES [] COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [] IGUALES [J] COMPETENCIA MEJOR
RENDIMIENTO: |
TIPO DE SUPERFICIE ~ [] LISA [ APALILLADO [ rusTICO [J muy RusTICO
PREPARACION SUPERFICIE [ sIN FONDEO [C] CON FONDEO [] PINTADA [] SELLADA
CUBRIMIENTO EN MTS 2 BEREL 1 COMPETENCIA 1
BEREL 2 COMPETENCIA 2
BEREL 3 COMPETENCIA 3
BROCHABILIDAD: [] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [0 COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
TERZURA: [] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [] IGUALES [] COMPETENCIA MEJOR
BLANCURA: [] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [0 COMPETENCIA MEJOR
[] BEREL MEJOR [J IGUALES [J COMPETENCIA MEJOR

ICOMENTARIOS: |

Nombre y Firma del Cliente

Nombre y Firma del Rep. Berel.

NOTA: TODOS LOS COMENTARIOS Y CALIFICACIONES SERAN BASADAS EN LO QUE PERCIBA LA PERSONA O PERSONAS QUE ESTAN COMO PARTICIPANTES

EN EL TALLER, MAS LA OPINION DEL VENDEDOR NO DEBERA INFLUIR EN LAS CALIFICACIONES QUE SEAN REGISTRADAS EN CADA CATEGORIA.




Presentacion de
los productos
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Objetivo

Cuando hacerlo

Conceptos

Técnica CBR

Pasos parala
presentacion

2.7 PRESENTACION DE BENEFICIOS
Presentarle al prospecto |os beneficios que obtiene al utilizar la Pintura “Empresa
X", apoyados por los resultados de la Demostracion

Recuerda que este paso deberas de realizarlo al momento en que estas haciendo la
demostracion.

Caracteristicas. Son hechos, datos, funcionalidades o informacién acerca de los
productos de “Empresa X”. Ejemplo: Rendimiento, Durabilidad (afios),
Resistenciaa Lavado, acabado, ete.

Beneficios y ventajas. Muestran como los productos satisfacen las necesidades
explicitas expresadas por € cliente. Ejemplo: Ahorro de tiempo y dinero,
comodidad en la aplicacién (mangabilidad), garantia, confiabilidad con su
cliente, servicio postventa, etc.

e Durante la demostracion utiliza la técnica de Caracteristica, Beneficio y
Reaccion para presentar € producto al prospecto. Tres 0 cuatro son
suficientes.

e S redizaste bien e paso de Deteccion de necesidades, descubriras
exactamente |0 que este prospecto quiere o necesita.

e Larespuesta que tu prospecto de a las preguntas de reaccion te indicara con
gue precision has identificado sus necesidades.

e Al terminar preguntas. ¢S . Cliente, tiene alguna pregunta?

1. Identifica las caracteristicas més importantes de tu producto de acuerdo a
los motivos de compray las expectativas del cliente en la demostracion.
2. Emplear al menostresveceslatécnica CBR:

— Utiliza los resultados obtenidos durante la demostracién para
ponerle credibilidad a tu presentacién

— Comunicar las caracteristicas con seguridad, fuerzay detalle. Por
mas evidentes que sean los resultados de tus pruebas, s no los
comunicas con emocion y energia no lograrés captar € interés del
cliente.

— Convertir las caracteristicas en beneficios especificos. Unatécnica
gue se puede emplear para conectar la caracteristica con el
beneficio es: “ Esto significa quetu.......”

— Transformar los beneficios en descripciones de emociones
positivas. “ Esto significa que tu y tus clientes se sentiran muy
seguros de |la calidad de pintura que estan utilizando”

— Convencerlo de que los beneficios le ayudaran

— Hacer lapregunta de reaccion o confirmatoria.

3. Al terminar decir: “ Arg.. Pérez, tiene alguna pregunta?

4. Prepararte paralas objeciones entre cada presentacion CBR.
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Pregunta de
Reaccion

Ejemplo

Herramientas de
demostracion

Presentar la
Cotizacion

» Siempre debe relacionarse directamente con el enunciado sobre los beneficios.

 La pregunta debe de ser abierta para animar a su prospecto a hablar
libremente, para que obtengas una reaccién completa y honesta a esos
beneficios.

» Estapregunta de reaccion cumple con dos objetivos importantes parati:

Probar la precision de las caracteristicas y beneficios
Verificar s le estas ofreciendo soluciones que les motiven realmente a
darte la orden de compra

Enunciado detransicion
“ Permiteme explicarte cuales son las ventajas de este producto
gue estamos aplicando en este momento”

Caracteristica

— “Como puedes ver nuestra pintura Producto B tiene un excelente

poder cubriente, por lo que con dos manos sera suficiente para
cubrir la superficie. En algunos casos solo requeriras de una
mano.”

Beneficio
“Como ves, esto significa que te ahorraras material y mano de
obra, ademas de que e acabado de la superficie sera mas
uniforme con esta pintura.

Reaccién
“ ¢Qué te pareceria Arg. Pérez, tener un ahorro aproximado de
XX pesos en |o que a aplicacion de pintura se refiere?”

Lademostracion de la pintura seréla principa herramienta de que dispones para
convencer a prospecto de utilizar la pintura “Empresa X”. Sin embargo existen
herramientas adicional es que necesitas utilizar como:

Fotografias e ilustraciones donde se ha aplicado la pintura“ Empresa X”.
Folletos

Cartas de testimonios

Tablas comparativas de precios

Garantias

Ya sea por medio del Distribuidor o tu mismo, presentar la cotizacion a
prospecto.

Solo menciona los precios que le estd dando el Distribuidor asi como los
descuentos por |os volimenes que manejaria.

Aqui es conveniente que le hagas un andlisis comparativo de los ahorros totales
gue tendria, considerando e rendimiento y los descuentos que se le estan
otorgando, en funcion del nimero de litros que compraria. Latabla puede ser algo
como lasiguiente:
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Datos Generales "Empresa X" Competencia

Lts/ Lts/m
m2 2

Area a pintar | M2 Producto a utilizar $m2|Total| Producto a utilizar $ m2|Total

Para realizar esta tabla, es importante que tengas los precios que le esta dando la
competencia para que el andlisis sea comparativo.

La utilizacion de esta tabla deberas de hacerla con mucho cuidado dependiendo
de los resultados obtenidos ya que la variable durabilidad, la cua influye en el
costo de la pintura, no seria evidente en un anadisis comparativo donde solo
estamos evaluando rendimiento y costo. Por lo tanto, s € resultado de este
andlisis no es una ventgja contundente a favor de “Empresa X”, es meor no
mostrarlo.

Para presentar estos beneficios puedes mencionarle a prospecto lo siguiente:

“ Como puedes ver, los ahorros que tienes son de  xxxx pesos. En cuanto a la
calidad también pudimos comprobar €l poder de cubrimiento y lo facil que es
mangjar la pintura”

¢ Tienes alguna duda o pregunta?

Dependiendo de su respuesta te irias a mangjar las objeciones o directamente
hacer un cierre el cual puede variar de acuerdo alo siguiente:

1. Noesel quetomaladecision.
2. Sitomaladecision.



Estrategias de Presentacion

Palabras

Efrsuasivas

Rapport

J w44 Presentacion

) Sencilla
Resumir i L
presentacion 'E e
Demostracion 7

efectiva (4

Palabras persuasivas

Usar palabras clave que utiliza el cliente. La misma jerga.
Mismo canal de comunicacion: Visual, Auditivo y Sensorial.

Palabras mas persuasivas: Descubrir, bueno, dinero, facil,
garantizado, beneficios, ventajas, nuevo, comprobado,

Palabras prohibidas: Trato, Costo, pago, preocupatr,
problema, comprar, obligacién, fracasar, negligencia,
dificultad.

Destacar las palabras. Variacion de volumen y tono de la voz.

resultados, seguro, ahorro, propiedad, gratuito, Mejor. Tu, Vital.
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Metaforas

Vender con Metéaforas. Es una historia, experiencia, frase que induc
al interlocutor a identificarse con tus ideas. Utilidad:

— Logran la atencion del interlocutor.
— Simplifican las ideas.

— Hacen vibrar las emociones.

— Las metaforas se recuerdan
Tipos de Metaforas

— Introductorias.

— Quellaman la atencién.

— Informacién del producto.

— Superar miedos.
— Dedinero.

- Incrementar el ego.

@ — Mejorar la productividad.
*

— . Productos

Soporte del
Fabricante
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MANEJAR LAS
OBJECIONES
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Objetivos

El papel delas
Objecionesen la
Venta
Institucional

Por qué obj etan
los prospectos

Reconocer una
objecion

2.8 MANEJO DE LAS OBJECIONES

e Reconocer |os tipos de objeciones que existen
e Aplicar técnicas y los pasos para mangjar las objeciones de una forma
efectiva.

e Lasobjeciones son buenas

e Sonesenciales parae proceso delaventa.

e El prospecto siempre tendra preguntas a las que no se les ha dado respuesta'y
preocupaciones alas que habra que minimizar.

e Las objeciones indican interés por utilizar nuestros productos. Alli donde no
existen objeciones no existe interés.

e Lasventas con éxito suelen tener el doble de objeciones que las que no tienen
éxito.

e Lasobjeciones también te dicen como se ha desarrollado el proceso de ventas.

e Revelan los motivos escondidos que subyacen en el comportamiento del
comprador.

e Laproporcién entre riesgo financiero y recompensa no es |o bastante grande.
e El cliente tiene miedo de tomar una decision. Una razén se debe a que tiene
muchos afios de utilizar la pintura de la competencia.

e El cliente se muestra receloso ya sea con la Empresa o con e Ejecutivo de
Ventas.

e El cliente desea obtener una prueba absoluta de que tu producto eslo quetu le
has explicado que es.

e No lehaquedado claro los beneficios y ventajas de tu solucion.

Responde con uno de los siguientes enunciados, independientemente de la
objecion que el prospecto exprese:

e “Yaveo’

e “Comprendo”

e “Medoy cuentade eso”

Con esto otorgas reconocimiento ala objecion y nada més..
Con otros sistemas de ventas los Ingeniero Vendedores no manegjan las
objeciones, reaccionan a ellas discutiendo.

Con este sistema de “Empresa X”, nosotros no reaccionamos, actuamos. Si
reaccionas, a las objeciones por medio de la discusion, destruiras todo el trabajo
gue has realizado tan arduamente.
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Muchas veces las objeciones que expresa € prospecto no son légicas. Tu no
podrés discutirlas, ain cuando quisieras. Algunos Ingenieros Vendedores son
muy buenos para hablar y ganan la discusion pero pierden la venta.

Hay una mejor forma de tratar con las objeciones que estrellandose contra ellas:
Actula, en lugar de reaccionar. Para mantener las lineas de comunicacion abiertas
y demostrar que tienes el control dela conversacion.
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Conducta
adecuada ante
las objeciones

Para realizar la venta es basico que € prospecto haya comprendido bien lo
explicado y esté de acuerdo en los resultados de la demostracion. En ocasiones la
falta de comprension es la Unica causa de la formulacion de objeciones que se te
pueden presentar como Representante de “Empresa X” y que debes encontrar la
respuesta adecuada.

A continuacién se citan 14 normas basicas de conducta gque es conveniente que
adoptes.

1.

10.

11.

Anticipa la estrategia del comprador. Conoce € valor de lo que ofreces. Es
importante que sepamos lo que tiene un verdadero valor para e cliente y no
considerar el valor solo unarelacion con € dinero.

Preparate pararebatir las objeciones.

Entiendey corrobora el problema.

Aceptar las objeciones de buen agrado. El Ingeniero Vendedor debe de ir
preparado para escuchar toda clase de objeciones en e desempefio de su
trabaj o, tiene que hacerlo de buen grado y animo propicio.

Admite la l6gica de las objeciones sinceras. Aceptar no significa actuar con
hipocresia sino con cortesia.

Nunca eludas una objecion. Las objeciones pueden posponerse, pero no
eludirse. Pueden posponerlas en la blisqueda de un momento més favorable de
tu presentacion, pero nunca eludirlas por completo.

Tener calma. Cuando veas que e prospecto adopta actitudes negativas,
injustas impertinentes, toma una respiracion, utiliza tus anclas, sonrie y
sonrie, para sentir € placer de irte ganando la confianza del cliente. Recuerda
gue el papel del Ingeniero Vendedor es persuadir Sin imponer y convencer sin
discutir. Obtén su consentimiento sin herir su amor propio.

No destruyas tus estrategias de relaciones con e enojo. En la mayoria de
las situaciones la relacién entre € Ingeniero Vendedor y prospecto contiene
semillas de conflicto y desacuerdo. El conflicto puede surgir cuando el
Ingeniero Vendedor y el posible cliente no se ponen de acuerdo sobre la
necesidad, problemas, etc. Cuando el cliente se impacienta o enoja, €l
Ingeniero Vendedor debe de tener cuidado de no echar lefia a fuego. S
deseas ganarte la confianza del prospecto, evita ponerte a la defensiva y
atacar. Formula preguntas y haz que el cliente siga hablando para que tu
puedas saber mas acerca de |la verdadera naturaleza del problema.

Busca puntos de acuerdo. Trata de localizar primero en gque existe un
acuerdo con el prospecto, antes de tratar las diferencias. En algin momento
durante la presentacion puedes hacer e resumen utilizando una pregunta
confirmatoria: “ Veamos si entiendo bien su posicidn, usted esta de acuerdo
en las ventajas que representa el utilizar la pintura Producto B en su obra 'y
los ahorros que busca. ¢Estoy en lo correcto?”

Utiliza e nombre de la empresa. Para desvanecer las objeciones, utiliza el
nombre de “Empresa X” y apdyate en él, en lugar de hablar en nombre propio.
Di : ““Empresa X" en estos casos o que hacees......”

Ser sincero. Si la falta de experiencia o de conocimientos sobre el producto
no te permiten dar una respuesta exacta, real y clara no intentes improvisar,
inventar o engafar. El prospecto lo nota y tendria graves consecuencias. Si
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desconoces la respuesta o dudas de €ella, de inmediato debes usar el teléfono si
esta disponible para comunicarte con la persona idénea de la empresa, de lo
contrario coméntale que lo vas averificar con el areatécnica.

12. Aidla la objecion. La objecion como punto de desacuerdo, debe separarse de
la persona.

13. Descubre su significado. Ante la objecion del prospecto, 10 més importante
es descubrir que idea, sentimiento, temor o disposicién laanima o la provoca.

Generalmente puedes contestar la objecion con una pregunta como: “ ¢Me
podria ampliar mas este aspecto?” .
14. No manifestar temor einseguridad.

7
— -~ | Resistencia
a las ventas Solicitud de I

NO Ve v % Informacion

Objeciones
mas comunes

Maliciosas o
de prueba
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Objeciones
Comunes

Solicitud de informacién. Este es el tipo de pregunta u objecion que
quisiéramos que nos hiciera el prospecto. Se le dice: “Esa es una buena
pregunta”’, “ Me gusta que me lo plante€” . Al terminar respéndelo con otra
pregunta: ¢Responde esto a sus preguntas? ¢Es esto 1o que queria saber
acerca de los productos de “ Empresa X ?

Objeciones objetivas. Se producen cuando e prospecto pone en duda una de
las afirmaciones del Representante de Ventas en relacion a los productos que
le esté presentando. Desea alguna prueba o evidencia, sobre la declaracién que
se estd haciendo. En este punto es donde los resultados de la Demostracion
realizada juegan un papel muy importante.

Excusas. Son objeciones superficiales que suelen aparecer ya sea porgue €l
prospecto ha estado distraido o porque no se ha logrado captar su interés. La
solucion es retrasar |a respuesta diciendo: “ Buena observacion ¢puedo volver
sobre ello mas tarde?’

Objeciones de quienes destacan. Prospectos que estan orgullosos de sus
conocimientos y experiencia. Hay que mostrar respeto por esa personay dejar
gue se sienta superior.

Objeciones maliciosas. Es un prospecto dificil, que debido a otras
experiencias con proveedores se muestra receloso. Cuando es muy negativa,
no reacciones de la misma forma. Se suave y neutro, simula no haber oido si
esposible.

Objeciones no verbales. Son las més peligrosas de todas. Son como puertas
en lamente del inversionista que se cierran.

Objeciones falsas. Objeciones que € prospecto plantea, ocultando la
verdadera objecion. Por ser falsas se les debe de tomar alaligera. Lo que hay
gue hacer es profundizar, esto es hacerle preguntas a prospecto, para buscar
la verdadera objecion que se oculta detras.

Objeciones de prueba. Son objeciones que €l prospecto pone para probar al
Representante de Ventas en su actitud o en sus conocimientos. Es una forma
de “calarlo’. Estas objeciones deben de contestarse con toda energia y
plenitud de autoridad de manera que se transmita la seguridad y confianza.
Objeciones sinceras. Constituyen las verdaderas objeciones y como tales
deben recibirse con simpatia. Son la expresion real de duda o disentimiento de
un punto de la solucién. Ante este tipo de objeciones, hay que hacer ver al
prospecto que se esta en lamejor disposicion parainformar, explicar y aclarar
dudas.
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Tiposde L os tipos de objeciones que generalmente te vas a encontrar con un prospecto en
Objeciones laventa Institucional son:

Precio (Descuentos y Promociones)

Laempresa

L os Productos de “Empresa X”

Tiempo para hacer el pedido

No es el Unico que tomaladecision

La competencia

Lealtad ala marca de la competencia

Servicio dado por €l Distribuidor y “Empresa X”.

N OMWNE

PASOS PARA MANEJAR OBJECIONES

: 3
Retroalimentar | \
la objecion |,
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TECNICAS PARA REBATIR OBJECIONES

TECNICA

DESCRIPCION

EJEMPLOS

1. Posponer

Consiste en hacer quela
objecion pierdafuerza, no
precipitdndose a contestar
hasta que se sepa como, hasta
gue vaya perdiendo fuerzay
permita hacerlo en
momento mas favorable.

Para posponerla se puede decir:

“S me permite, S, Cliente, mas adelante
le puedo dar mas informacion sobre ese
respecto”

“ Permitame contestarle esa pregunta,
mas adelante cuando les haya explicado
loreferentea......”

Cuando se retoma se dice:

“ Olvidé gque usted se habia referido a....”
“ A proposito de lo que usted decia
antes...”

“En relacion con |o que me preguntaba
hace un momento...”

“ Usted decia antes que.... pues bien.....”

2. Técnicadela
Pregunta

Actuatransformando la
objecion en un interrogante
parael prospecto, con lo que
se debilita su posicion a
formular una pregunta que
autométicamente arrancara la
respuestaa su propia
observacion.

Preguntas tipicas:
¢Qué quiere decir con....” 0 ¢Qué quiere
decir exactamente” .

Cliente: No estoy seguro de gque ustedes
me pueden dar buen servicio

“Empresa X' : ¢Qué esperariastu de
nuestro servicio?

Cliente: “ Metengo queretirar, ya no
tengo tiempo”

“Empresa X”: “ Ni siquiera para
mostrarle los ahorros significativos que
obtiene al utilizar nuestra pintura?

3. Capitalizar la
Objecion

Estatécnicaes hacer dela
objecion unarazon para que
nos haga el pedido.

Cliente: “ No, estoy satisfecho con mis
proveedor de pintura actual, ya que me
han dado buen servicio” .

“Empresa X”:” Desde luego, y eso se debe
sin duda a que tu eres una persona que ha
sabido ver las posibilidades, en donde
existen y que no va a desaprovechar la
oportunidad de ver este producto quete
propongo.” .




TECNICA

DESCRIPCION

EJEMPLOS

Argumentacion

Neutraliza la objecion
presentando referencias,
cartas, testimonios de otras
personas, que en las mismas
circunstancias han obtenido
ahorros significativos al
utilizar los productos de
“Empresa X”.

Cliente: “ No me siento muy seguro con
ustedes”

“Empresa X”: “ Entiendo S. Cliente,
déjame mostrarte algunas fotos de obras
donde hemos utilizado nuestros productos
con lo cual nuestros clientes ha quedado
muy satisfechos como consecuencia dela
excelente calidad y servicio que estan
obteniendo de“ Empresa X*.”

Retomar Sobre labase de aceptar una | Se emplean palabras como:
beneficios razon del prospecto parano | “ S, pero...." .
guerer cambiar de marcay “ ESO es un punto a considerar, sin
retornar con més beneficios | embargo....”
de compra. “No voy a contradecirle, yaqueen lo
fundamental coincidimos, sin embargo, al
considerar quetu........ ”

Ventajas Mediante su uso se Cliente: “ Ya he visto varias desventajas
Superiores desvanece |la objecion, que tiene el servicio que me ofrece” .

presentando ventgjas “Empresa X”: * Comprendo que lo veas de

superiores, alas desventgjas | esta forma, sin embargo haciendo un

gue el prospecto serefiere. repaso de las ventajas que tiene el
producto que te ofrezco, te puedo decir lo
siguiente.......”

Técnicade Sirve para neutralizar una “ S, cliente, obviamente tienes una
pedir mas objecion 'y tomar €l control buena razon para decir esto ¢ Teimporta
informacion delaentrevista. Ledices: que te pregunte cual es esa razon?”

Técnicade Es buena estatécnicaparalos | A un prospecto sensorial le dices:
percibir, sentir y | tres modos de representacion. | “ Comprendo como lo percibe. Otros
descubrir clientes lo sintieron del mismo modo

hasta que descubrieron que.....”
ParalosVisuales

“Veo de lo que me esta hablando. Algunos
de los clientes también contemplaron
este producto de la misma forma, hasta
gue descubrieron exactamente como
podia ayudar a obtener mejores ahorros
enlaobra”

Paralos Auditivos

“ Escucho lo que me dice. Otros cliente
me han dicho lo mismo, hasta que
descubrieron los beneficios muy reales de
utilizar nuestra marca” .

Con esta técnicaindicas a sus clientes que
se identifica con sus percepciones, .
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TECNICA

DESCRIPCION

EJEMPLOS

9. Quéd cliente
se ponga en tus
zapatos.

Utiliza esta técnica para
vencer €l reto directo del
cliente debido a experiencias
anteriores negativas con tu
empresa.

Cliente: “ Anteriormente, el Ingeniero
Vendedor que nos atendio 1o hizo muy mal
y no nos resolvio e problema”

“Empresa X”: “ &. Gonzalez ¢ Me puede
hacer un favor?. Por un instante, podria
pretender que usted es el gerente de mi
empresa, y que sabe que tenemos un
problema de este tipo ¢Qué haria usted?”
Cliente: “Pues despedirlo”

“Empresa X”: “ ESso es precisamente o
gue hicimos y ahora yo estoy para
servirlo.”

10. Descubrir
Objeciones

Hay situaciones en lacuales
el prospecto esta dudando €l
hacerse Distribuidor de
“Empresa X”.

Para descubrir si existen
objeciones se emplean la
siguiente frase:

“Sefior cliente, parece gque existe alguna
pregunta en tu mente que te hace dudar
sobre la posibilidad de darnos el primer
pedido ¢te importa que le pregunte de que
setrata?”
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Objetivos

Definicion

I ntroduccion

Consgospara
Cerrar

Fallas
principales en €
cierre

2.9 EL CIERRE

Desarrollar habilidades en el Representante de Ventas de “Empresa X” para
reconocer las sefiaes de compra del prospecto y aprender técnicas para lograr la
venta de una cuenta I nstitucional.

Podria definirse como una ayuda para que la gente tome decisiones que son buenas
paraellos.

El cierre de la venta es una consecuencia de haber realizado con efectividad €
proceso de la venta. Un Ingeniero Vendedor preparado estratégicamente se acerca
al cierre con confianza.

El cierre puede ser dificil solo cuando algun aspecto de la presentacion de ventas
no ha sido manejado correctamente.

Cerrar la venta con éxito es €l resultado natural del proceso de ventas descrito
anteriormente. Si has explorado con efectividad, has descubierto las necesidades de
tus clientes y los has conducido hacia €l punto de toma de decisiones sobre la
venta, el cierre esta practicamente hecho.

Algunos Ingenieros Vendedores desarrollan blogueos mental es rel acionados con el
cierre de laventay se dificultan la vidaa si mismos. El cierre es la Ultima fase de
todo un proceso de mantenimiento de vinculacion con su cliente y del trabajo
conjunto hacia la consecucién de objetivos comunes.

1. Cierracuando €l cliente desee comprar, no cuando tu quieres vender.

2. El mgjor momento de cerrar la venta se presenta inmediatamente después
de haber superado con éxito una objecion.

3. Esperatener que pedir la orden de compra un minimo de tres veces.

4. Transmite a tu cliente la importancia de hacerte e pedio ahora, dandole

los beneficios de hacerlo.

Rebatir todas las objeciones antesdeintentar € cierre.

Evitar sorpresas en €l cierre. Evitar esperar hasta el cierre para revelar

informacion que pueda caer de sorpresa al prospecto

Mostrar un alto grado de confianza en uno mismo durante el cierre

Reconocer |as sefiales de compra

o o

o N

Atribuibles al
Gerente v RVRB

Atribuibles al
Prospectg

Falta de madurez y de
octrategia

e Temor a no cerrar
e Temor a emplear

* Faltade . » Se ejecutan cierres
confianza mal su dinero prematuros

e Carencia de : Tem0~r a ser * Se quieren ejecutar
conocimientos del engafiado cierres tardiamente
Negocio * Temor a ser + No se sabe que actitud

criticado

tomar cuando el cliente
dice que NO.

* No hay estrategia que
conduzca al prospecto
al cierre que el mismo
desea.

» Actitud negativa
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Erroresen €
cierredeuna
venta

Sefialesde
compra.

Hay cinco errores comunes que los Ingenieros Vendedores suelen cometer en el
transcurso de la conversacion de ventas y que pueden desviar o malograr una venta.
Es importante evitarlo a cualquier precio.

1. Discusion. Cuando se discute con un comprador potencial, se le esta diciendo
indirectamente que esta equivocado. A las personas no les gusta que les digan
gue estan equivocadas. Conviene ser siempre agradables en la conversacion de
ventas. Si un comprador cuestiona las caracteristicas del producto, hay que
emplear la técnica de “ Sentir , sentido o descubierto”. El trabajo del Ingeniero
Vendedor debe consistir en ganar un cliente no en generar una discusion.

2. Expresar opiniones personales, en especia las de naturaleza politica o
religiosa. Puedes pensar que tus creencias son las correctas, pero la otras
personas también pueden considerar que sus ideas son las mejores.

3. Golpear a la competencia. Si € prospecto no menciona a la competencia,
tampoco la debera de mencionar € Ingeniero Vendedor. Ademas, no se le debe
citar nunca por su nombre. Si e comprador dice algo sobre la posibilidad de
comprar a la competencia o habla de €lla, se debera aceptar € comentario
diciendo: “*“ Competencia A”’, es buena empresa. Han estado en € medio
durante muchos afios y hacen un buen trabajo con sus clientes.” En vez de
atacar nombrandola, se pueden atacar sus métodos 0 SUS procesos por ser
inadecuados o insuficientes pararesolver e problema especifico del prospecto..

4. Sobrevalorar el producto. Esto sucede cuando se afirma que € producto
puede hacer algo que realmente no es capaz. ES un error que se haya entre la
exageracion y la tergiversacion. De hecho la moderacién actual en la venta
impresiona mas gque la exageracion.

5. Asumir Autoridad. Se produce cuando se le dice al prospecto gque le podremos
conceder un descuento o agilizar una entrega y luego ocurre que no es posible,
eso hace que perdamos credibilidad y debilita el lazo de confianza que
habiamos creado.

No reconocer |las sefiales de compra es una de las razones principales por las que
los Ingenieros Vendedores son rechazados cuando intentan cerrar unaventa. Las
sefial es de compra mas evidentes son las verbales. “ Esto suena bien” , “ Tiene
sentido para mi” . Si los clientes empiezan a plantear gran cantidad de preguntas
sobre el producto de “Empresa X”, quiere decir que consideran seriamente la
posibilidad de comprarlo y cambiar de marca.

L as siguientes son sefiales de compra:
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Sefales verbales:
El prospecto hace preguntas como las siguientes:

La mas evidente es cuando € prospecto nos pregunta por e precio y los
términos de pago. Hay que responder con otra pregunta “ ¢Cuando lo necesita?
¢Seratambién para la obra de Santa Fé?.

El comprador pide mas detalles sobre algiin aspecto concreto del producto. El
comprador sentira curiosidad e interés, incluso fascinacion por los aspectos
concretos del producto. que le atraen més.

El comprador pregunta sobre la entrega. ¢Cuanto tiempo tardan en llevar la
pintura a la construccion?” . Podemos contestar con una pregunta . “ La pintura va
a ser también para la otra obra del Anillo Periférico?

Reconocimientos. Es una declaracién positiva respecto a producto o de algin
otro factor relacionado con la venta. Ejemplo. “ Me gusta la consistencia que tiene
la pintura al aplicarse” .

Plantea objeciones no reales. Son preguntas como estas. ¢COomo se que ustedes
no van a desaparecer de aqui? ¢Esta ud. seguro de que eso es correcto?. El
comprador plantea este tipo de objeciones solo después de haber decidido que
quiere el producto.

Cuando € cliente empieza a hablar mas, reclina pesadamente los brazos en la
silla, parece més interesado en lo que esta diciendo.

Sefiales no verbales

Detectar |as sefiaes de compra no verbales exige un poco més de sofisticacion por
su parte. En general, un cambio en la posturadel cliente es una sefial de compra.
A continuacién se muestran algunas sefiales de compra no verbales:

1. Lento asentimiento de cabeza. Quiza no esté dispuesto a decir “si” en ese
preciso momento, pero se siente altamente motivado. Efectle un intento de
cierre para comprobarlo. Digale algo asi como: “¢, Como le suena esto?’.

2. Amplia dilatacién de las pupilas. Cuando la gente se siente excitada por algo,
sele dilatan |as pupilas.

3. Gestos que muestran interés. Cuando las personas sopesan |0s pros 'y contras
de algo, a menudo realizan ciertos gestos como rascarse una parte de la cabeza.
También parecen estar mas ausentes. En términos de sistemas de representacion
mental los visuales parecen desenfocar la mirada, los auditivos miran hacia
abajo alaizquierda, y los cinestésicos miran hacia abgjo a la derecha. Cuando
observe que alguien manifiesta ese comportamiento, deje de hablar. Eso quiere
decir que la persona considera seriamente la posibilidad de comprar o no. Espere
a que € cliente recupere el contacto ocular y luego intente un cierre de prueba,
pregunténdole “ ;Qué le parece? o bien “ ;Qué tal |e suena eso?.
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Definicion

Razones para
hacer estos
cierres

Ejemplos

4. Cuando € cliente actla nerviosamente. Por giemplo se humedece |os labios,
retuerce las manos, se revuelve en la silla, juguetea con su cabello. En realidad
esta pensando en larespuesta u objecion cuando se le pida comprar.

5. Posesividad del comprador. Se ha dicho lo importante que es presentar
material de propaganda, como folletos y fotografias. Los visuales desean
observar cualquier clase de material. Los auditivos desean que usted les
explique verbalmente, aunque tengan el material en sus manosy |os cinestésicos
prefieren mangjar e material como forma de ayudar a pensar. La forma de
reaccionar de su cliente ante el material mostrado durante su presentacion, o
justo después, constituye una indicacion de cdmo se sienten acerca de la
compra. Desear sostener algo o pedir otro ejemplar o material adicional es una
fuerte sefial de que la persona estd motivada para comprar.

LOSCIERRESDE PRUEBA
Son preguntas que se hacen al cliente para verificar € interés sobre el producto que
le ofrecemosy de estaformallegar a cierre de laventa.

También se define como una secuencia de aprobaciones menores en le transcurso
de la presentacion. Se dice que antes de llegar al cierre maestro deben de aplicarse
minimo cinco cierres de prueba. Debes conocer las respuestas cada vez que lances
un cierre prueba, yaque no siempre son claros.

1. Ganar el compromiso del cliente.
“ ¢, No cree usted que este producto le permitira obtener muchos ahorros?

2. Confirmar que €l cliente esta de acuerdo con los beneficios y caracteristicas que
le has presentado
“S. Perez, la marca de pintura Producto B que le ofrezco le permitira un
mejor manejo en su aplicacion lo cual haré que los pintores se sientan mejor al
utilizarla ¢No cree usted?”

3. Motivar al cliente a aceptar €l cierrefina

» “¢Puedesver la ventajade......?"

e “¢Hasconsiderado el hecho de que....?”

o “¢Edtasinteresado en € hecho de que....?"

» “¢Estaradeacuerdo conmigo en que......?”

* " ¢Apoco no te hace sentido el hecho de que...?”
o “¢NO esexcelente saber que...?”

Frases cortas:
e NOesverdad?
e Nolosenteasi?
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Consgosy
notas sobre
Preguntas
previasal cierre

Oh no?
“No cree usted que....?2.”

Haz siempre que € cliente convenga contigo en todo momento. Usa
Unicamente ideas positivas, ilustraciones, gemplos, cuando se esta presentando
el resumen de la presentacion del producto. “Acuerdo sobre las necesidades’
Preparar al cliente para el “cierre” con preguntas deliberadas y dirigidas
claramente durante todo €l proceso de declaraciones y preguntas previas d
cierre. Por gemplo: “ ¢Se da usted cuenta de los ahorros que tiene con este
producto” ?

El Ingeniero Vendedor debe darse cuenta del nivel deinterésdel cliente.

Si € cliente no cree al Ingeniero Vendedor, ello se debe a que éste no se
creéas mismo.

El Ingeniero Vendedor puede llevar un caballo al agua, pero no puede
obligarlo a beber. El llevarlo a agua son las preguntas previas al cierre,
hacerle beber es el cierre.
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El cierreen la
sesion de
Demostracion

Cierres noesel
TDD

Conseguir al
TDD

Probar ala
persona

Con la demostracion del producto y los resultados superiores obtenidos tienes
una herramienta muy importante para lograr e cierre. Sin embargo, se pueden
presentar dos casos.

1. Lapersonaalacua lehiciste la presentacion no es €l que tomala decision

2. Lapersonas eslaquetomaladecision.

A continuacién veras cual vaaser e tratamiento que le vas a dar a cada caso.

NO ESEL QUE TOMA LA DECISION FINAL (TDD)

Tu objetivo con esta persona es convencerlo primero a é de que los ahorros son
importantes s utilizala pintura“Empresa X”. Le puedes decir lo siguiente:

“ Como puedes ver, los ahorros que tienes son de  xxxx pesos. En cuanto a la
calidad también pudimos comprobar €l poder de cubrimiento y lo facil que es
mangjar la pintura”

¢ Tienes alguna duda o pregunta?

En caso de que te diga que todo esta bien, tu siguiente paso es investigar quién es
la persona que toma la decision y/o que proceso se debe seguir para que se haga el
cambio ya con la autorizacion del Supervisor.

Preguntale cual es € paso siguiente: “Ya que juntos hemos comprobado los
ahorros quetienes al utilizar nuestra pintura, ¢Cuél seria el siguiente paso?”

La persona que verifico la demostracion debe estar tan convencida de cambiarse
de tal forma que si en sus manos tuviera el tomar la decision final, comprariala
pintura “Empresa X”. Para ello vas a utilizar la siguiente técnica para probar su
pleno convencimiento.

* Quisiera hacerte la siguiente pregunta:
“Con todos los ahorros que tendrias en pintura al utilizar
“Empresa X’ , mas los servicios adicionales que te ofrezco, s tu
fueras el que tomara la decision, ¢Nos harias €l pedido?”
» Aqui es importante que lo calibres ya que si te dice que si con titubeos,
realmente no esta convencido.
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Cierres esd
TDD

ESEL QUE TOMA LA DECISION FINAL (TDD)

Tu objetivo con esta persona es convencerlo de que los ahorros son importantes
s utilizalapintura“Empresa X”. Le puedes decir lo siguiente:

“ Como puedes ver, los ahorros que tienes son de  xxxx pesos. En cuanto a la
calidad también pudimos comprobar el poder de cubrimiento y lo facil que es
manejar la pintura’

¢ Tienes alguna duda o pregunta?

Si te dice que no, utiliza una técnica de cierre para conseguir la orden de compra,
de lo contrario utiliza alguna de las técnicas para manejar la objecion que pueda
tener.




LISTADO DE CIERRES

Nombre Descripcion Cuando se utiliza Ejemplo

Amarre Viene siendo wuna frase con | Durantelapresentacion detus “Empresa X”: “Arqg.. Gonzalez es
pregunta a final, donde usaras | productos. importante hacer negocio con una
frases como ¢verdad?, ¢no cree?, companiia establecida ¢ Verdad?
¢no le parece?, ¢no es cierto?.

Amarre Viene siendo como el amarre, pero | Durante la presentacion de tus “Empresa X”: * ¢Verdad que es

invertido lo usamos al principiar lafrase productos. importante trabajar con una empresa
para darle mayor suavidad. establecida y con buena reputacién?’

Alternativa | Se basa en e hecho que uno no | e Cuando se detectaalgunasefia de | “EmpresaX”: “ Sefior Cliente: ¢Vasa

debe de esperar a que €l cliente se compra. querer que la facturate la enviemos a
decida, sno que uno debe de|e Despuésde haber rebatido con la oficina 0 alaobra que estas
decidir por é y luego ofrecerle dos éxito una objecion construyendo?
aternativas.

Puerco Espin | Se trata de contestar una pregunta | Cuando el prospecto tiene alguna El prospecto pregunta: “ ¢El servicio
que hace el prospecto con otra, con | pregunta sobre alguna caracteristica, gue ofrecen ya incluye la entrega a
el propdsito de convertir una | beneficio o serviciosadicionalesque | domicilio?
pregunta en un cierre. tiene el producto. “Empresa X": “¢Deseas que te lo

enviemos a su domicilio” ?

Cierre Rebote | En este caso usas una objecion | Cuando haya una objecién o un Prospecto: “ Yo quisiera que me dieras

fuerte para convertirlaen cierre

requerimiento del cliente atu producto
0 servicio.

mas descuento”
“Empresa X”: ¢S te doy un descuento
adicional del 5% hacemos el pedido

hoy?

CierreDirecto

Es una pregunta directa y cerrada
gue utilizamos para cerrar la venta.

e Cuando se detecta alguna sefia de
compra.

e Después de haber rebatido con
éxito una objecion

“S. Prospecto ya que juntos hemos
concluido que este es e producto que
satisface tus necesidades, ¢podemos
empezar € tramite?”

Nombre

Descripcion

Cuando se utiliza

Ejemplo
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Supuesto Supones que su clientevaa Cuando un cliente no puede o sabe “ Ya nos hemos puesto de acuerdo en
comprar €l producto. Puesto que tomar la decision. que & meor producto para esta
no ha dicho especificamente que construccion es e Producto B. Asi
no, tampoco tu le das esa pues, voy a cuidarme de todos los
oportunidad. detalles para que no tengas que hacer €

esfuerzo de decir si. Simplemente, no
me digas que no”.
Yole Con leresaltas tu propio papel Conocer perfectamente cualesson las | “ Basandome en lo que me has
recomiendo... | como Asesor que resuelve necesidades del prospecto para dicho....yo terecomiendo....”.
problemas. Paraque sea efectivo | presentarle la solucion que las
tienes que escuchar y explorar las | satisfaga.
necesidades del prospecto.
Beneficios | Tu anotas en un papel las ventgjas | Cuando e cliente te dice que lo| “Empresa X”: “Como puedse ver
(BF) y degjas a cliente que anote las | “quiere pensar” o0 esta dudoso de | tenemos mas ventajas que desventajas.

desventajas de contratar.

contratarte.

Creo que la decision a tomar salta a la
vista ya que tu lo acabas de ver en la
demostracién. Por lo tanto S. Cliente,
prueba esta marca para que aprecies
todas la ventajas.”

Demostracion

Es una preguntaen lacual vasa
llevar a cabo una demostracion y
s satisface a prospecto el pudiera
cerrar

Debe de utilizarse antes de haber
demostrado tu producto al prospecto.
Todo lo que el Ingeniero Vendedor
tiene que hacer es demostrarle con
graficas, comparaciones y calculos los
ahorros que obtendria e cliente

“S yo te demuestro, fuera de toda
duda, que mi marca te permitira tener
ahorros teniendo mayor o igual calidad
que la marca que la que estas
utilizando. ¢Nos harias un pedido
inicial?.

Al terminar tu demostracion le dices:

“ Como Ve son evidentes |o ahorros que
usted tiene con nosotros’. “ La pintura
que vas a querer es la Producto B o la
Producto A?

Nombre

Descripcion

Cuando se utiliza

Ejemplo

Venta Perdida

Supone que ya has empleado

Cuando €l cliente estd muy renuente a

“Por cierto . Cliente, antesdeirme
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varios cierres y € cliente ha dicho
gue no 0 no has podido descubrir
Su objecion real.

cambiar de marca, se muestrasin
interés, serio y negativo.

me pregunto si me podrias hacer un
favor. Me ayudara mucho en mis otras
presentaciones, si supiese exactamente
en qué me he equivocado contigo ¢Cuél
eslarazon exacta por laquetu ha
decidido no comprar la pintura
“Empresa X’ después de que tu viste
los ahorros?”

Después de responder €l cliente dices:
“&. Cliente, ha sido un error mio,
obviamente no le expliqué por completo
esa parte de nuestra solucion. S le
puedo robar un solo minuto mas, le
mostrar € exactamente o que hacemos
en este caso y pienso que podemos ser
capaces de dar respuesta a ese punto.”

Mayor Seledaal cliente el nombre de e Cuando € cliente tiene dudas de ¢Usted conoce al &. Pérezdela
autoridad una persona para que le llame. contratarte. Empresa XXX? Ellos tienen nuestro
Lamayor autoridad debe ser una e Cuando detectas que no confiaen | producto. Dejeme llamarle para que €l
persona conociday respetada por “Empresa X” pueda aclarar esas preguntas
el cliente como para pedirle una
referencia
Pregunta Plantea la decision con una| Cuando tiene dudade tomar la “Segin veo (VAS) , . Prospecto, la
secundaria | preguntay sin hacer pausa, se hace | decision Unica decision que nos falta tomar es
otra pregunta de alternativa. el nimero de cubetas que tu requieres
para esta obra. A propésito ¢Vas a
querer la marca Producto A o Producto
B?
Nombre Descripcion Cuando se utiliza Ejemplo
Eliminacién | Esir haciendo un conjunto de Este cierre es magnifico cuando surge | Prospecto: j Tengo que pensar|o!
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preguntas sobre el producto,
servicio detal formaque llegues a
la objecion real.

la objecion clésicaa “tengo que
pensarlo”. Cuando € cliente te
menciona esta objecion debes saber
que tu error estuvo realmente en la
presentacion.

Este cierre  debera de utilizarse
cuando el prospecto parezca confuso e
incapaz de tomar alguna decision, y
ademds no quiera expresar la
verdadera causa de su indecision.

“Empresa X” ¢ES mi servicio € que no
te convence?

Cliente: No

“Empresa X”: ¢El precio no te resulta
atractivo?

Cliente: No

“Empresa X":¢Dudas del servicio
postventa que le puede dar nuestro
Distribuidor?

Cliente: S.

Aqui ya has identificado la verdadera
objecion. Antes de rebatir deberas de
hacer un breve resumen de los
beneficios y luego volver a hacer la
pregunta cierre.
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ETAPA DE

SEGUIMIENTO

g



Objetivo

I ntroduccion

3.1 SEGUIMIENTO

Conocer las actividades que son necesarias realizar cuando el prospecto aln no
ha tomado la decision de utilizar 1os productos de “Empresa X”.

Existen dos casos en €l cual el RVX le deberd de dar seguimiento a la cuenta
Institucional:

1.

Involucrarse de manera intensivaen el seguimiento de la cuenta cuando el
Distribuidor es muy nuevo o su persona de ventas que hace esta labor
tiene poca experiencia. El grado de involucramiento en este caso podra ser
delaformasiguiente:
e El RVX sera e responsable de estar presente en todo el
proceso de laventa hastalograr €l cierre.
e Este proceso ayudara a capacitar a Ingeniero Vendedor del
Distribuidor con la finalidad de que mas adelante requiera de
menos apoyo del RV X.
Involucrarse a manera de apoyo y control en el seguimiento de la cuenta,
en los casos en que el Distribuidor yatiene experiencia en esta actividad o
en los casos en que el RV X atienda muchas plazasy por |o tanto resultaria
complicado darle un seguimiento intensivo a todas las cuentas que se
estén prospectando. El grado de involucramiento en estos casos podra ser
delaformasiguiente:
e Cuando el RVX consigue por su cuenta a prospecto, inicia la
labor de venta 'y posteriormente involucra a Distribuidor para
Su seguimiento.
e Cuando € Distribuidor le pide apoyo al RVX parair avisitar a
alguna cuenta, que é por su cuenta ya la haya contactado.

Algunas de las causas probables por la cuales no se ha cerrado la operacion
pueden ser:

No es la persona que toma la decision definitiva.

Desea verificarlo con otras éreas de la empresa.

Desea descuentos adicionales

El prospecto quiere crédito que el Distribuidor no le puede dar.
Definitivamente no le fue atractivo el cambiarse a“Empresa X”.
El prospecto esta evaluando otras marcas

El prospecto quiere pensarlo més detenidamente.

No desea adquirir €l producto en ese momento.

Conforme a lo anterior, es importante establecer acciones de seguimiento que
logren €l cierre de este prospecto.




Establecer
compromisos

Que hacer en €
seguimiento
cuandonoesla
persona que
tomala decision

Es importante que en la sesién de demostracion que tuviste con €l prospecto 1o
hayas convencido de los beneficios del producto en funcion del rendimiento y los
ahorros que tendria si cambia a “Empresa X”. Por lo cual en esa sesion de
demostracion deberés de realizar |o siguiente:

Entender perfectamente cua o cuales fueron los motivos por los cuales €l
prospecto no quiso darte el pedido. Se entiende que utilizaste técnicas para
manegjar las objeciones, mas sin embargo no fue posible rebatirlas a la entera
satisfaccion del prospecto.

Resumir los puntos importantes que si fueron acordados y con los cuales €l
prospecto esta de acuerdo.

Establecer cuales son los compromisos por ambas partes con fechas

Definirle a prospecto qué es |o que harés para resolverle la duda o solucionar
el problema que impidié cerrar € trato.

Fecha de la préxima reunion para entregarle una nueva propuesta, darle la
informacion solicitada, etc.

Esta es una de | as principal es razones por las cuaes no se va a cerrar la operacion
durante la sesion de Demostracién. El seguimiento que deberas de dar a esto es €l
siguiente:

Pidele a la persona que te firme el Reporte de los Resultados de la
Demostracion.

Asegurate que la persona esta convencida de los beneficios de cambiar a
“Empresa X”.

Pidele informacion de las otras personas que tomaran la decision para
visitarlas y hacerles una presentacion de los que es “Empresa X”.

Consigue unacita con la persona que toma la decision.

Involucra en este proceso a Distribuidor.

Hazle una presentacién de quién es “Empresa X” y enséfiales | os resultados de
la Demostracion.

Manejalas objecionesyy utilizatécnicas para el cierre.




Seguimiento

Registro de
Visita

Capacitacion al
Ingeniero
Vendedor del
Distribuidor

Para darle seguimiento a prospecto, € Representante de Ventas deberd de

realizar lo siguiente:

1. Haz un plan de actividades en conjunto con el Distribuidor a fin de darle
seguimiento a este prospecto.

2. Asignaactividadesy compromisos con el Distribuidor.

3. S requieres ayuda presenta € asunto con alguna persona o &ea de la
Empresa: Gerente, Administracion, Mercadotecnia, etc, Si la solucion del
problema depende de alguien de esa area, acuerda compromisos de fechas
para que te den la solucion y anétala en tu agenda. En caso de no cumplirse
informainmediatamente al Gerente de este retraso.

4. Mantener informado a Distribuidor del avance en la solucién del problema, si
ese fuera el caso.

5. Si el compromiso con €l cliente fue presentarle una nueva propuesta pidele a
Distribuidor que la prepare de acuerdo a los lineamientos establecidos
anteriormente.

6. Utiliza e formato de “Registro de Visita” para anotar todos los
compromisos que se deberan de realizar por ambas partes.

Con € fin de llevar un megjor control de las cuentas Institucionales, es importante
gue e RVX lleve un registro de la visita utilizando el formato de “Registro de
Visita® con el Distribuidor.

El RV X debe estar consciente de que una actividad clave que debe realizar en este

proceso de venta Institucional es el capacitar a Ingeniero Vendedor del

Distribuidor involucrandolo en todos los pasos. Tener un Ingeniero Vendedor ya

capacitado tiene las siguientes ventajas:

e Logra un efecto multiplicativo en e cierre de las cuentas institucionales al
tener Ingenieros Vendedores que no requieren tanto apoyo 0 que por su cuenta
estén atendiendo estas cuentas.

e Lalabor del RVX es méas de apoyo en € cierre de la venta y su tiempo lo
puede dedicar a otras actividades adicionales para desarrollar Distribuidores.

e Se logra €l cierre con mayor efectividad al tener a Ingenieros Vendedores
capacitados que le den un seguimiento més efectivo, sobre todo cuando el
RV X esforaneo.

Si e RVX no logra avanzar en €l proceso de tener vendedores capacitados, su
efectividad estaria muy limitada, y por consecuencia su desempefio no seria €l
esperado por “Empresa X”, ya que estaria dedicando durante mas tiempo de lo
normal a subsidiar actividades que un Distribuidor con cierto tiempo y
experiencia en el ramo ya debe de hacer por su propia cuenta y de manera
permanente.




>.02
REGISTRO DE VISITA
DATOS GENERALES
Distribuidor: Rep. “Empresa X”:
Fecha de Visita: Plaza :
VENTA INSTITUCIONAL
Cliente Compromisos“Empresa X" - Fecha Compromisos Dist.- Fecha

PENDIENTES ANTERIORES

“Empresa X” - Fecha

Distribuidor - Fecha

NUEVOSPENDIENTES

“Empresa X” - Fecha

Distribuidor - Fecha

COMENTARIOS

Firma Distribuidor Firma Representante“ Empresa X”




Objetivo

I ntroduccion

Pasos

3.2ATENCION Y SERVICIO DE LA CUENTA

Conocer y aplicar los pasos que son necesarios realizar para atender y dar un
excelente servicio a las cuentas ingtitucionales mas importantes de los
Distribuidores.

Una vez que ya se ha conseguido a un cuenta Institucional, es preciso hacer todo
lo posible por conservarlo y conseguir que siga comprando al Distribuidor.

Una de las funciones importantes del Representante de Ventas es conocer cuales
son las cuentas mas importantes y/o potenciales de cada uno de sus
Distribuidores, con la finalidad de darles atencion y servicio en conjunto con €
Distribuidor, el cual debe estar involucrado en esta actividad. Por lo cual, en esta
parte de la Metodologia “Empresa X” conoceras el proceso que deberas de seguir
paralograr esto.

Los pasos que deberas de hacer para atender y dar Servicio a la Cuenta

Institucional son:

1. Lograr la confianza en el Distribuidor, explicandole los beneficios que tiene
para ambas partes.

2. Conocer las principales cuentasdel Distribuidor.

3. Seleccionar las mejores cuentas para que € Representante de Ventas en
conjunto con el Ingeniero Vendedor del Distribuidor o por su cuenta realice
visitas de atencion y servicio de acuerdo al criterio de seleccion.

4. Involucrar a Distribuidor para hacer un programa de visitas en conjunto o
individual en base alas necesidades especificas del Distribuidor

5. Ejecutar lasvisitas

6. Hacer un reporte de Visita, en base a un formato preestablecido y entregarlo al
Distribuidor.

7. Definir tanto los pendientes que e Distribuidor hara por su cuenta como los
pendientes del Representante de Ventas

8. Dar seguimiento y/o llevar a cabo las acciones y compromisos establecidos
con la cuenta Institucional .

A continuacién se detalla cada uno de | os pasos.

Lograr la
Confianza
con Dist.

Qongcelr Seleccionar Hacer programa
principales mejores Visitas con Dist.
cuentas Cuentas

==

Definir
se ui[r)n(il;n'ro a RECIEES rl—ele:::e AL
guim Berel y P Visitas
pendientes Dist Visitas




Lograr la
confianza con €
Distribuidor

Conocer las
principales
cuentas

Seleccionar las
mej or es cuentas

Este es uno de los factores més importantes de este proceso de mantenimiento ala
cuenta institucional, ya que € Distribuidor debe estar involucrado en esta
actividad, por lo cua necesitas lograr su confianza, ya que sin ello no podrés
continuar con los siguientes pasos de este proceso. Paraello, deberéds explicarle al
Distribuidor cuales son los beneficios que tiene para su negocio € hecho de ir a
visitar a sus clientes importantes. Algunos de estos beneficios son:
1. Incrementar las ventas en su Negocio
2. Cuidar que €l cliente no se vaya con la competencia.
3. Contribuir alograr lalealtad del cliente, esto significa
e Lasatisfaccion total del cliente
e El compromiso del cliente de tener unarelacion solida con el Distribuidor
através de los productos y servicios que ofrece.
e La intencion del cliente de ser un comprador repetitivo, generando
mayores ganancias para el Distribuidor.
e Lavoluntad del cliente de recomendar al Distribuidor a otros
e Laresistenciadel cliente acambiarse con la competencia

Como ves, en Ultima instancia, € dar servicio y atencion a la cuenta lograra
mayores ventas tanto para € Distribuidor y como consecuencia para “Empresa
X".

Esto se redliza a través de hacerle preguntas a Distribuidor, en cuanto a quienes
considera a sus clientes principales. Para ello pide a Distribuidor que te
proporcione toda la informacion que tenga de esos clientes como:

Promedio de compra mensual

Tipos de proyectos que tiene la Cuenta I nstitucional.

Productos que ha comprado

Periodicidad de lacompra

Fecha de la compra mas reciente

Algun pendiente que tenga con ese Cliente

Otrainformacion relevante del cliente.

Criterios de
Seleccion

| l

Volumen de ventas Que pudiera tener un
actual y/o el potencial mayor de
potencial para venta al que
consumir un actualmente tiene.

promedio mensual
de 10,000 pesos de
productos Berel.




Involucrar al
Distribuidor

Paralograr €l involucramiento del Distribuidor, es indispensable que tengatoda la
confianza en nosotros de que este trabajo sera en conjunto y para Su propio
beneficio.

En e proceso de atencion y servicio a la cuenta ingtitucional, lo idead es
convencer a Distribuidor de gque se involucre en este proceso, esto es, lavisitaa
la cuenta se debe de realizar en conjunto con € Ingeniero Vendedor del
distribuidor, de esta manera aseguramos gue nuestra visita es de apoyo, sin
embargo €l responsable de la buena atencion ala cuentaes el mismo Distribuidor.

En caso de que € Distribuidor no haga labor de venta de calle, lo cual no es la
situacion ideal, nosotros deberemos realizar este proceso y después informar al
Distribuidor de |os compromisos establecidos con la cuenta institucional.

Siempre sera una responsabilidad del Representante de Ventas € lograr que €l
Distribuidor se involucre en e cuidado y mantenimiento de las cuentas
institucionales.

Potencial
De la Cuenta

Objetivos de la Visita

Atencion y
Servicio

Nivel de
Satisfaccion

Detectar
Necesidades

Relacion con la
Competencia




Objetivosde la
Visita

Lavisita alacuenta, tiene por objeto lo siguiente:

Atencion y Servicio

e Aprovechar la oportunidad para entregar articulos promocionalesy atenciones
especiales: playeras, gorras, botes de agua, refrescos, etc.

e Asegurar su permanenciacon “Empresa X”.

Detectar nivel de satisfaccion de la cuenta con la marca y el servicio del

distribuidor. Para ello investiga mediante preguntas |o siguiente:

e Tiempos de entrega

e Respuestadel Distribuidor a solicitudes especiales

e Rendimiento del producto.

e Investigar s e estan dando €l uso adecuado a nuestro producto para sacarle €l
méaximo beneficio.

e Apoyos promocionales que recibe del distribuidor.

Detectar Necesidades. Investigar |as necesidades que pudiera tener la cuenta.
e Qué productos adicionales requiere
e Aspectos o problemas aresolver en general: con los productos, servicio, €etc.

Relacion con la Competencia. Detectar € nivel de relacion de la competencia
con esa cuenta investigando:

e Sihallegado lacompetenciaavisitarlo

e Queleestaofreciendo y/o que le estd comprando en ese momento.

e Con quefrecuencialo visitan.

Potencial dela cuenta.
e Nuevos proyectos en puerta
e Detectar otras areas de oportunidad: que otros productos se le pueden vender.




Visitaala
cuenta

El proceso paravisitar la cuenta es el siguiente:

1. Preguntar por € contacto del Distribuidor y/o los responsable del trabajo
de pintura en lacompray aplicacion.

2. SaludoInicial..

3. Hacer Rapport desde e principio

4. Presentacion Personal. Das tu nombre, y mencionas la empresa “EMPRESA
X"

5. Objetivo dela Visita. Estableces en este paso cual es el objetivo de tu visita.

Frase que pudieras emplear:

“Arg. Pérez, e proposito de nuestra (mi) visita es ponernos a sus Ordenes con los
productos y servicios que e estamos ofreciendo, asimismo saber si en algo debemos
mejorar para ofrecerle una mejor atencion.”

6. Hacerle preguntasal clienterelativas a:
Nivel de satisfaccion

Necesidades que tiene

Visita de la competencia

Proyectos nuevos que tendra en el futuro

Ejemplos de preguntas:

o (Estasatisfecho con el tiempo de entregay servicio que le estamos of reciendo?

e Qué le parecen nuestros productos?

o (Esta satisfecho con € rendimiento que le estéa dando la pintura “Empresa X”
gue esta comprando?

e (L O havisitado nuestra competencia?

e ¢Algun otro producto que esté requiriendo o vaya a necesitar?

e (Qué otros proyectos tienen en puerta?

Si algunas de las preguntas no fueron favorables a “Empresa X”, indaga més a
fondo para conocer cual es su insatisfaccion y/o que productos de la competencia
son con los que €l cliente se siente mas satisfecho.

7. Observacion

Habrd muchas cosas que no podemos preguntas por cautela o respeto a

Distribuidor, por lo cua es importante que en esta visita obtengas informacion

observando lo siguiente:

e Si se ven nuestros articulos promocionales con los pintores. gorras, playeras,
etc.

e Quetan buenaeslarelacion con el Distribuidor.

e S existe alguna evidencia de que la competencia lo ha visitado o esta presente
con otros productos: promocionales, cubetas, etc.

e Ver como estan aplicando nuestro producto.




Quéhaz
conseguido con
las preguntas

Resumir los
puntos
importantes

Establecer
acuerdos

Hacer €
Registro de
Visita

Concretar
acuerdos con €
Distribuidor

e Lapercepcion del Servicio que le esta dando el Distribuidor

e Loqueeste Cliente quiere o necesita

e Los aspectos del producto y del servicio que son més importantes para este
cliente.

e Con las preguntas que has redlizado y las respuestas del cliente has
descubierto las necesidades o problemas que tiene para posteriormente
satisfacerlas o darle una solucion.

e Detectar los esfuerzos que esta haciendo la competencia para ganarnos esa
cuenta.

e Conocer &eas de oportunidad para vender mas productos y/o nuevos
productos “ Empresa X” aesa cuenta.

e Ahora es el momento de reunir toda la informacion que has conseguido a
través de las preguntas
e Preséntalaen formaresumida, mediante el siguiente enunciado:
“Si entiendo bien Arg. Pérez usted esta necesitando (buscando,
interesado, requiriendo) que lo apoyemos con una prueba para
la nueva etapa del desarrollo....

Esta parte del proceso tiene por objeto el establecer los acuerdos y compromisos
gue se dieron como resultado de lavisita. Los pasos a seguir son los siguientes.

1. Resumir los Puntos importantes. (Ver informacién anterior)
2. Establecer cuales son los compromisos con fechas.
3. Despedida

Una vez terminada la visita con el Cliente, deberas de realizar en conjunto con €l

Ingeniero Vendedor, s es que te acompaiid, el reporte de la visita utilizando el

formato “Reporte de Visita’, este reporte tiene los siguientes objetivos:

e Llevar un registro de las visitas de servicio que haz realizado a las cuentas
institucionales.

¢ Informar al Gerente de las visitas que realizaste y |as acciones a seguir con esa
cuenta.

e Lograr € compromiso del Distribuidor para atender los problemas o
pendientes derivados de esa visita.

e Darle seguimiento a los compromisos gque son responsabilidad de “Empresa
X",

Es muy importante que € Distribuidor esté enterado de los resultados de la visita
gue hiciste a su cliente. Muéstrale el reporte de la visita e involucralo en algunas
de los compromisos que estableciste.

Deja una copia de tu reporte a Distribuidor, sefialando claramente cuales son los
compromisos de ambas partes y las fechas establecidas.
Toma las acciones necesarias de acuerdo alos compromisos que estableciste.




Proceso para
satisfacer las
necesidades del
cliente

Resolver €
problema del
cliente

Falta de apoyo
del Distribuidor

ATENDER. Prestar tu atencién para atender la solicitud o requerimiento del
Cliente, conforme haces las preguntas y tus observaciones.

ACLARAR. Determinar las necesidades, escuchar atentamente, dar
informacién y resumir para verificar

SATISFACER. Actuar répidamente, convenir un plan y exceder sus
expectativas. Involucrar al Distribuidor en este paso.

ASEGURAR. Verificar la satisfaccion, comprometerse y agradecerle al
cliente.

Sigue €l proceso para resolver los problemas del cliente, més sin embargo ten en
cuentalo siguiente:

Si alguna solicitud del cliente, en base a tu experiencia y/o conocimiento,
sabes que es un hecho que “Empresa X” no podra cumplirla, deberas en este
momento, explicarle a cliente que no podemos cumplirla. Por gemplo: €l
cliente te pide que un color especia intenso se o vendamos a precio de color
regular.

Es muy importante, que no generes expectativas en e cliente, cuando sabes de
antemano que no es posible cumplirle su solicitud. Mas sin embargo es
importante que se comente esta peticién al Gerente.

Demuestras una mayor seguridad con el cliente cuando de una manera cordial
le comentas que su peticidn no puede ser aceptada.

Algunos Distribuidores se pueden mostrar renuentes o tener una actitud poco
cooperativa para dar informacion sobre sus clientes principales. Es tu
responsabilidad lograr e involucramiento del Distribuidor para atender a sus
clientes principales. A continuacion se menciona lo que debes hacer en estos
Casos:

1.

Convencer al Distribuidor de la importancia de hacer las visitas de
atencion y servicio a través de: darle argumentos en los que se sefialen los
beneficios de estavisita, tal y como se explico en el paso 1 de este proceso.
Trabajar de forma proactiva llevandole nuevos clientes al Distribuidor,
demostrando con esto, que las ventas se pueden incrementar también dando
unamejor atencion y servicio a sus clientes actuales.

Comentarle de casos, s es que tienes, de clientes que se han ido a la
competencia por lafalta deatencion y servicio.

Hacerle ver que la competencia esta muy activa visitando prospectos.
Involucrar al Gerente para que tenga unareunion con el Distribuidor afin de
gue apoye en el convencimiento.

Que e Gerente firme una carta de confidencialidad en caso de que €
Distribuidor se muestre receloso de dar informacion de sus clientes.




CONCLUSIONES:

Para lograr éxito en las ventas, hoy debes estar en actividad constante en el
mercado y buscar siempre nuevos y mejores prospectos, ya sea en mercados
tradicionales o en mercados que nunca se te hubieran ocurrido.

Por esta razén, nada es mas importante en un mercado dificil que tu compromiso
con el avance continuo: visitar mas y mejores personas cada dia de trabajo. Es
decir, 80 por ciento de tu tiempo lo debes pasar estudiando a los prospectos,
hasta que tengas tantos clientes que no te sea suficiente el tiempo para atender a
mas.

Esta situacion que me ha hecho reflexionar y plantearme que yo, como profesional
de esta disciplina también tenia que aportar mi granito de arena. Y fue que me
decidi a darle forma a una Metodologia de Ventas en el area de VENTA
INSTITUCIONAL.

Llevo tiempo identificando la estrategias de venta que funcionan y las que no son
tan productivas, el labor de ventas es con una partida de ajedrez, donde el tablero
es el mercado y el rival que tenemos enfrente nuestra competencia. Pero a
menudo me cuestiono, ¢sabemos realmente quién es nuestra competencia en
esta partida estratégica cuyo objetivo es incrementar las ventas?

Por eso es importante analizar, cuestionar y adaptar cada uno de los pasos de
esta Metodologia a las actividades diarias de un buen Ingeniero Vendedor.

Su fin principal es maximizar el valor de las acciones, ya que la empresa tiene que
ganar o perder financieramente hablando. Si los pasos dados han sido los
planificados y los adecuados, la empresa generara un valor que se traducira en
unos mayores beneficios, en un mayor crecimiento, una mayor rentabilidad.
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Actividades: Manual de Venta Institucional para Ingenieros

A continuacion se presentan una serie de gjercicios y actividades que te ayudaran a poner en practica los
conocimientos plasmados en este Manual de Venta Institucional.

La practica de estos gercicios y actividades sin duda te haran un excelente Ingeniero en ventas y te
facilitaralalabor diaria de comercializacion de productos.

Estas actividades fortaleceran cuatro aspectos importantes del area de Ventas:

Conocimiento. Asegurar que el conocimiento del producto se aplique hacia la solucién de problemas que
el prospecto encara.

Integridad. Mejorar cuatro cosas con € cliente: ética fuerte, posibilidad de respuesta, solucion de
problemas y entusiasmo.

Persistencia. Mantener unaactitud positivay de confianza para que puedas ganar el negocio.

Ganar-Ganar. Ayudarte en desarrollar una relacion de ganar-ganar con la compafia y € cliente.

“Empresa X”



Actividades: Venta Institucional

PREGUNTAS GENERALES DE PLANEACION

I nstrucciones;

1. Favor de contestar en formaindividual las siguientes preguntas.. Sé honesto y sincero contigo mismo al
momento de contestarlas.
2. Al terminar comparte con tu equipo |o que acabas de escribir

Pregunta Respuesta

1. ¢Porgué creo que es importante para mi
la planeacion de mi trabajo de ventas?

2. ¢Actualmente como planeo mi trabajo
de ventas?

3. jQué herramientas utilizo para hacer la
Planeacion?

4. Cuénto me propongo vender por mes
en cuentas | nstitucional es?

5. Deacuerdo ami experiencia (Cuantas
visitas a prospectos debo realizar para
lograr lo anterior?

6. ¢COmo conseguiré esos prospectos ?

7. ¢Qué barreras encuentro para hacer una
planeacion efectiva?

8. ¢Cdbmo llevo acabo la planeacion de
unarutadiaria con los clientes?

9. ¢Cbémo organizo mi tiempo parallevar a
cabo mis actividades

10. ¢Como le hago para priorizar mis tareas
diarias?

Empresa“ X”




Actividades: Venta Institucional

Fijar Objetivosy L ograr Resultados en Ventas

Escribe las respuestas a las preguntas que se mencionan a continuacién tomando como objetivo o resultado
algun aspecto referente atu Vidaen el areade Ventas.

1. ¢Queobjetivooresultado quiero ? Expresado en forma positiva.
¢QUEé conseguiré en caso de lograr este objetivo o resultado?
¢Qué busco en realidad?

2. Pruebas: ¢(COmo sabré que helogrado lo que deseaba?
¢Qué veré, oiréy sentiré cuando lo hayalogrado?
¢Qué veran, oiran y sentiran los demas cuando o hayalogrado?

3. Especifica ¢Dbénde, cbmoy con quién?
¢Donde quiero mi objetivo o resultado?, ¢Cuando lo quiero lograr? Y ¢Con quién quiero mi objetivo?

4. ¢Dequé recursos dispongo?
¢De gué objetos dispongo?
¢De que cualidades personal es dispongo?
¢Quién me puede ayudar?
¢Qué model os de personas puedo seguir?
¢Cual es el presupuesto disponible?

Empresa“ X”



Actividades: Venta Institucional

5. ¢Puedoiniciar y mantener el resultado deseado?
¢Qué puedo hacer yo directamente para alcanzar € resultado?
¢Qué estd bajo mi control y qué fuerade é?
¢Qué puedo hacer para persuadir e influir en otros para que me ayuden?

6. ¢Cualesserén lasconsecuenciasa un nivel masamplio?
¢Cuando tiempo y energia se necesitan para alcanzar ese objetivo?
¢Queé cantidad de dinero es necesario invertir para conseguirlo?
¢Quién més se vera afectado y como se sentira por ello?
¢A qué tendré que renunciar cuando lo alcance?
¢Qué me gusta de mi situacion actual ?
¢COmo podré mantener |o positivo de mi situacion actual ?

7. ¢Secorresponde e resultado u objetivo deseado con quién soy?
¢(Estaalineado con mi identidad?
¢Me siento congruente con él, como 1V X?
¢Se corresponde con mi forma de actuar?

Empresa“ X”
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PREGUNTAS DE PLANEACION POR PROCESO

Indicaciones

En latablasiguiente vas a enlistar, en conjunto con tu equipo, preguntas de planeacion de cada uno de los
procesos de “ Empresa X”, unavez terminadas, completa de maneraindividual esas preguntas de acuerdo a
la situacion actua en que te encuentras en tu zona de ventas. Como ayuda se mencionan algunas preguntas
del proceso de apertura de Distribuidores.

APERTURA DE DISTRIBUIDORES

Co wcepto RESp uesta

1. ¢Cuéantos puntos de venta tiene la competencia en la
plaza?

2. ¢Cuantos puntos de venta principales tengo con
clasificacion 1, 2, 36 4.

3. ¢Cuantos litros tienes como meta vender en la plaza?

4. ¢Cuantos litros espero vender con los Distribuidores
actuales?

5. ¢Cuantos litros espero vender con los Distribuidores
nuevos?

6. ¢En qué zonas requiero abrir nuevos puntos de
venta?

VENTA INSTITUCIONAL

10.

11.

12.

Empresa“ X”
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Co wcepto

RESP uesta

13.

14.

15.

16.

DESARROLLAR AL DISTRIBUIDOR

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
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EJERCIO DE ANALISIS DE UN DIA DE TRABAJO

1. Enlatablasiguiente analiza como gastas tu dia actual de trabajo en Ventas contabilizado en horas o
fraccionesy en la ltima columna coloca el tiempo gque aproximadamente le vas a dedicar por
actividad durante este afio paraincrementar tus ventas y desarrollar alos Distribuidores.

No. ACTIVIDAD Tiempo actual Meta
1 Prospectar cuentas I nstitucionales
2. Prospectar nuevos Distribuidores
3. Entrevistas con Nuevos Prospectos

4. Visitas a Distribuidores

5. Resolver problemas o asuntos de Clientes

6. Actividades de seguimiento

7. Preparar propuestas

8. Traslados

9. Hacer Reportes, Pedidos internos

10. |Planeacion del dia

11. | Conversaciones Casuales

12. | Otras Actividades

13. | Capacitacion Personal

14.

15.

16.

TOTAL

2. Haz un andlisis del tiempo efectivo que le dedicas a Vender y desarrollar distribuidores, que
corresponden alos puntos del 1 a 7 y obtén el % del tiempo que le dedicas a esas actividades.
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ADMINISTRACION DEL TIEMPO DE VENTA

Por favor completa el siguiente cuestionario de la manera mas honesta posible y marca con un circulo la
respuesta que mejor te parezca, donde:

1 =Nunca, 2 = Algunas veces, 3 = Muchasveces, 4 = Siempre.

Pregunta Respuesta

1. Todoslosdiasinicio con larevision o redaccion de mi programadiario. 1121314

2. Soy capaz de establecer, con facilidad, prioridades seguin los resultados de las 112134

ventas.

3. Ocupo ago de mi tiempo en planear y revisar con regularidad mis llamadasy 1121314

entrevistas.

Primero comienzo atrabajar en las tareas que menos me gustas.

Soy capaz de eludir las tareas sin importancia.

Evito perder e tiempo con interrupciones o socializando en la oficina

N o g A~
PR R e
NN NN
W Wl W w
IS

Llego temprano alas entrevistas y tomo en consideracion las demoras cuando

vigo

8. Evito derrochar mi tiempo con lalecturade periddicos o revistascuandodeberia | 1 | 2 | 3| 4
estar vendiendo.

9. Llevo cosas conmigo en las que puedo trabgjar cuando tengo algunosminutosde | 1 | 2 | 3| 4

sobra.
10. Soy capaz de contribuir con facilidad en unatarea. 1121314
11. Me ocupo del trabajo de oficina conforme vallegando, por eso echo mano del 1121314

principio de “tocar cada papel solo unavez’.

12. Tengo un panorama organizado y un sistema de rastreo de ventas, asi como un 112134
registro cuidadoso de las [lamadas que debo contestar y |os apuntes que hice

cuando me comunigué con cada prospecto o cliente.

13. Tengo los reportes de ventas atiempo y, periodicamente ocupo algo de mi 1121314

tiempo a analizar mis resultados de ventas.

14. Paso el mayor tiempo posible en reuniones cara a cara con |os prospectos. 1121314

15. Diariamente hago actividades para desarrollar amis clientes 1121314
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Pregunta Respuesta
16. Siento que tengo & control de mi proceso de ventasy mi programa de trabgjo. 112134
17. Jamés me comprometo con mas de |o que puedo cumplir de manerafacil y 1121314
comoda.
18. Por lo regular, establezco y reviso por mi mismo |as metas que constituyen 112134
verdaderos desafios.

19. Mi nimero de visitas a prospectos esta bien en comparacion con €l promediode |1 12 | 3| 4

mis compafieros de ventas.

20. Programa la busqueda de nuevos prospectos ya sea de ventainstitucional o de 1121314

nuevos distribuidores todos los dias 0 semanas.

TOTAL DE PUNTOS

¢Qué significa tu puntuacion?

Menos de 30 puntos
Necesitas mejorar tu administracién del tiempo

30 - 60 puntos
Puntuacion adecuada, pero necesitas mds disciplina personal y atencion de
algunas tareas

Mds de 60 puntos
iEres un Modelo a seguir!
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UTILIZAR MEJOR EL TIEMPO

. ¢Cudles son las actividades que mas me quitan tiempo para Vender y desarrollar alos clientes?

. Menciona de que formas puedes utilizar mejor tu tiempo para Vender.

. ¢Cuales consideras que son los obstacul os para utilizar tu tiempo de manera més eficiente y efectiva?

. Si pudieras contar con cinco horas més ala semana, ¢Qué es lo que harias?

i Qué actividades requieren mucho tiempo, sin embargo, no parecen contribuir con tus objetivos
personal es?
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ELIMINACION DE LAS BARRERAS

Barrera Causas Soluciones Fecha para
evaluar
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COMPROMISO PARA ADMINISTRAR MI TIEMPO

OBJETIVO: PRIORIDAD:

ACCIONES QUE NECESITO EMPRENDER PARA ADMINISTRAR MEJOR MI TIEMPO EN EL
TRABAJO

YV VYVYY

Escribe en cada una de las acciones la respuesta a la pregunta: ¢Porqué no he emprendido esta acciéon?
¢Qué dolor he vinculado en el pasado con esta accion?.

Accion ¢Porqué no la he emprendido? Dolor

Anota cual sera el precio que tendras que pagar si no administras mejor tus actividades en el tiempo ahora.
Sé honrado (a) contigo mismo (a) y anota lo que te va a costar en |os proximos meses. ¢Que te va a costar
emociona mente? ;Qué te va a costar en términos de auto imagen? ¢Como te hace sentir esto?

PLACER QUE RECIBIRE

Finalmente anota todo el placer que recibiras a emprender cada una de |as acciones ahora mismo.
Anotalo que haga estimularte de verdad y que te impul se emocional mente.

ACCION INMEDIATA
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PLAN DE ACCION PERSONAL

Menciona brevemente lo que haz aprendido hasta ahora. Cuales son los conceptos, técnicas y/o
herramientas que més te han [lamado |a atencion a fin de que puedas elaborar un plan de accion, asi como
las habilidades y conocimientos que consideres necesitas desarrollar, mejorar y aprender.

Al hacer este plan demuestras tu compromiso de aplicar |o que has aprendido hasta ahora. Témate un
tiempo para pensar en € , escribe lo que te propones hacer y compromeétete aimplementar |os conceptosy
técnicas hasta aqui cubiertos o las acciones necesarias que requieres hacer para desarrollar las habilidades
hasta aqui vistas.

Preguntas Acciones y Conductas

¢Qué voy a aplicar de
esta sesion?

¢Qué plan de accién haria
para aplicarlo?

¢Porqué lo haria?

¢A quién lo aplicaria

¢Cudndo?

¢Dénde?

¢Coémo lo llevaria a cabo?

¢Cudles serian mis
conductas?

¢Cudnto me costaria
aplicar esto?
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EVALUACION
RAZONES POR LAS CUALES NO SE PROSPECTA

Completa la siguiente evaluacion.

Evaluacion

COMPORTAMIENTO Y HABILIDAD Siempre | A Veces | Nunca

Le dedico demasiado a cosas no esenciaes

Dedico lamayor parte del tiempo en visitar amis Distribuidores.

Hago demasiado preparacion y planeacion

Tengo demasiado “enamoramiento” con |os prospecto calificados

Tengo temor al rechazo

Considero que €l trabajo de prospectar no me traera beneficios

Las visitas a prospectos no las considero profesionales o no me agradan

© N o g &~ W NP

Prefiero visitar alas personas quetienen puestos bajos que alas

personas con puestos altos.

9. No me siento seguro cuando visito las obras

10. Cuando alguien no quiere comprar me siento muy afectado

11. No me siento motivado por mi Jefe

12. No conozco como hacer una visita de campo

13. No me siento bien al utilizar mis contactos personales

14. Mefaltan listas de contactos

15. No veo mucho beneficio en buscar prospectos

16. Me falta energia pararealizar esta actividad

17. Siento que este trabgjo no lo debo hacer yo.

18. No me gusta buscar nuevas cuentas

19. Me siento mejor cuando el Distribuidor me las consigue

20. Me distraigo facilmente

21. Me surge algo que hacer, por eso no prospecto

22. No necesito porque ya tengo numerosas cuentas
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RAZONES POR LAS CUALES NO SE PROSPECTA

De la evaluacion anterior, selecciona aquellas que te calificaste como “ Siempre” 0 “A veces' y
establece un plan de accién para mejorar tu actividad de prospeccion.

Razén Plan de Accién para mejorar
ORGANIZACION

AUTOESTIMA

HABILIDADES

ACTITUDES

Empresa“ X”
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PORQUE SE INTERESARIA MI PROSPECTO

Menciona cuales son las razones principales por las cuales las cuentas Institucionales  actuales que has
cerrado han decidido utilizar los productos de “Empresa X”.

¢Qué motivos puede tener € prospecto para comprar productos de |a“ Empresa X" ?

¢Qué beneficios buscatu prospecto?

¢Qué eslo que intenta conseguir, evitar o preservar a comprar los productos ?

¢Por qué crees que una Constructora o contratista estaria dispuesto a cambiarse con “Empresa X" ?

Empresa“ X”
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FUENTES DE PROSPECCION.

1. ¢Quéuutilizas actualmente para prospectar?

2. Completalacolumnaderecha de latabla siguiente, mencionando especificamente un plan de accion
gue requieres para prospectar de acuerdo a la fuente de prospeccion que se menciona.

Clasificacion Plan de accion especifico arealizar con esta fuente

Visita a las Construcciones

Referencias de Distribuidor es

Referidos de clientes actuales

M edios de comunicacion:
Periddicosy revistas
especializadas

Exposicion

Contactos Per sonales

Céamara de la Industria de la
Construccion

Otros

Empresa“ X”




Actividades: Venta Institucional

FORMACION DE UNA CONSTRUCTORA - CONTRATISTA

Forma en conjunto con tu equipo una Constructora o Contratista (segin lo indique € Instructor) lacual no
es Cliente alin de “Empresa X”. Describela a continuacion conforme alo que se te especifica.

Aspecto Descripcién

Nombre y Ubicacion
de la Constructora

Tiempo en €l
mercado
Tamafio dela
Constructora
PROYECTOS DE CONSTRUCCION
Proyecto 1 Ubicacion
Tipo
M2 de pintura querequiere
Otro productos
Otrainformacion:
Proyecto 2 Ubicacion

Tipo
M2 de pintura querequiere
Otro productos

Otrainformacion:

Marcade pintura
gueyaesta
especificada

Grado de
conocimiento de
“Empresa X” y sus
Productos

Empresa“ X”
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AYUDAR A LOS PROSPECTOS A COMPRAR

Imagina que tu eres el Prospecto de tu propio producto. Describe como te gustaria que te los vendieran, en
otras palabras, como te gustaria que actuaray te tratara el Ingeniero en Ventasde la“Empresa X” (1VX).
Prepérate para compartir tus ideas con el resto del grupo al finalizar el gercicio.

Si tu fueras € prospecto dela Venta Institucional..........

1.

¢Como te gustariaque IV X hicierad “primer contacto”?

¢Queé problemas enfrentarias al tratar de tomar una decision de comprar |os productos de “ Empresa X" ?

¢Porqué deberiaescuchar a IVX ?

¢Como podria el VX generar mi interésy curiosidad sobre los beneficios de lo que se esta vendiendo?

¢Qué ventgjas obtengo yo comprar la pintura de “Empresa X" ?

¢Qué podriadisuadirte de elegir aun 1V X o0 a unaempresaen particular?
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7. ¢Qué preguntas te gustariaque te hicierael IVX?

8. ¢Quéinformacion necesitarias o te gustaria que te ofreciera el 1V X para hacer una compra con la cual
estuvieras satisfecho?

9. ¢Quétipo de cosas podria hacer o decir el 1V X paraimpresionarte?

10. ¢Qué te gustaria saber de laempresadel 1V X para que tuvieras mayor confianza?
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PREPARACION PARA LA ENTREVISTA INICIAL

1. ¢Cudl esmi objetivo clave?

2. ¢Quémensaje basico quiero transmitir? Resimelo en una frase.

3. ¢Cudles pueden ser los obstaculos para alcanzar este objetivo?

>
>
>

4. ¢Cudles son losbeneficios para la Constructora, €l Contratista o la I nstitucién?

>
>
>

5.  ¢En qué aspectostengo que enfocar me principalmente en esta reuniéon?

6. ¢Cudlesson laspreguntas u objeciones masdificiles que puede hacermey como se las puedo
responder o rebatir?
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EJERCICIO DE LA ENTREVISTA INICIAL

OBJETIVO

Preparar tu guién cuando va a ser la primera vez que visitas a un prospecto de tal forma que logres una
mayor confianza utilizando paraello el cana de comunicacion del cliente (Visual, Auditivoy Sensoria) y
el Rapport.

INSTRUCCIONES

De maneraindividua completala columna derecha, conforme alo que se mencionaen la columna
izquierda. Al completar comparte con tus comparieros de equipo lo que anotaste. En grupo, con la
informacion de todos tus comparieros van a obtener un Guion de venta que usarés en € “Role Playing
(“Script”) y que usaras en un futuro en tus visitas alos prospectos.

Paso Descripcion

Saludo Inicial y preguntar
por e encargado

Pr esentacion Per sonal

Objetivo dela Visita

Conversacion Trivial:
I nter eses, Negocio, etc.

Preguntas de Evaluacion .
Son las preguntasiniciales
de Situacion del Modelo
SPEN

Qué hacer s € prospecto
no tiene el Potencial
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PREGUNTAS PARA DETECTAR PROBLEMAS

OBJETIVO
Practicar preguntas sobre Problemas conforme a distintos aspectos de una Constructora, Contratista o
Institucion.

PROVEEDOR ACTUAL

1.
2.
3

PRODUCTOS

1.
2.
3

CAPACITACION Y SOPORTE TECNICO

1.
2.
3

SERVICIOS ADICIONALES

1.
2.
3

OTROS

wWwN P

Empresa “X”



Actividades: Venta Institucional

PREGUNTASEMOCIONES- SENTIMIENTOS

OBJETIVO

Practicar preguntas para descubrir los motivos de compra en funcion de sentimientos y utilizando las
palabras. Pensar, Creer'y “En su opinion” Enlista cuatro preguntas que harias atu prospecto para cada uno
de los tipos de preguntas mencionadas a continuacion.

PREGUNTAS SOBRE SENTIMIENTOS

PREGUNTAS CON LA PALABRA “PENSAR”

PREGUNTAS CON LA PALABRA “CREER”

PREGUNTAS CON LA FRASE “EN SU OPINION....”
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COMO VENDER A "EMPRESA X" PARA GANAR CREDIBILIDAD

Instrucciones.

Con tu equipo completalainformacion siguiente y una vez terminada vas a hacer una demostracién ante
todo el grupo sobre como vendes “Empresa X” y los productos al prospecto por medio de informacién,
datosy logros de la empresa,. Asi como |os productos comparandol os con |os de la competencia.

ENUNCIADO DE TRANSICION:

RESPUESTA AL ENUNCIADO DE TRANSICION:

INFORMACION DE TU CARPETA QUE VASA UTILIZAR

1.
2.
3

QUE LE DIRIASAL CLIENTE CUANDO TE DICE QUE CONOCE POCO DE “EMPRESA X”
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QUE LE DIRIASAL CLIENTE CUANDO TE DICE QUE CONOCE POCO DE “EMPRESA X”
(Continuacion)
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PRESENTAR LOS PRODUCTOS Y SOLICITAR DEMOSTRACION

Paso

Descripcion

Frasedetransicion para
presentar los productos

Herramientas a utilizar
para vender los productos

Menciona los elementos que
debestomar en cuenta para
validar el hacer
demostracién

Frasedetransicion para
solicitar la demostracion

Menciona los pasos para
establecer losacuerdos
finales con el prospecto

Empresa“ X”
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HOJA DE EVALUACION : ENTREVISTA INICIAL

Evaluado

COMPORTAMIENTO Y HABILIDAD

Pregunt inicialmente por |a persona encargada de la obra

¢Mostro desde € inicio unaactitud favorable a saludar al prospecto?

¢Hizo una presentacion personal con cortesiay amabilidad?

¢Llamé a prospecto por su nombre?

¢El VX reflgj6 la Posturay los movimientos del cuerpo del prospecto.?

¢El VX logré establecer el Rapport con el prospecto?

¢Hizo Preguntas para obtener una evaluacion inicial de la cuenta?

© N o g & W NP

¢En caso de no ser una buena cuenta, € 1VX hizo lo necesario con este

tipo de prospectos?

9. ¢Redlizo la frase detransicion para poder hacer més preguntas?

10. ¢Hizo preguntas para detectar problemas?

11. ¢Hizo preguntas relativas a sentimientos, opiniones, emociones?

12. ¢Realiz0 preguntas sobre necesidades y resultados?

13. ¢Utilizo lafrase de transicion para Vender “Empresa X”?

14. ¢El IVX vendié a“Empresa X” y no solo la present6?

15. ¢Presento los productos comparandol os con los de la competencia?

16. ¢El IVX utilizé las herramientas para presentar 10s productos?

17. ¢Hay evidenciade que el VX valido el hacer la demostracion?

18. ¢Solicité hacer lademostracion?

19. ¢El IVX estableci6 los acuerdos finales?

20. ¢El VX mostré seguridad y confianza durante toda la sesion?

CALIFICACION FINAL

Evaluacion: 10=Si lohizosiempre, 5= A veceslohizo 0= Nuncalo hizo

Empresa“ X”

28



Actividades: Venta Institucional

AUTOEVALUACION DE APRENDIZAJE PERSONAL

ETAPA DEL PROCESO DE VENTA INSTITUCIONAL

| dentifica tres aspectos que hayas hecho bien cuando se llevaron a cabo los gjercicios:

>
>
>

I dentificalos aspectos que, parati, hayan representado dificultad o que crees que no hiciste bien a realizar
los gjercicios de esta simulacion.

>

>

>

Recuerda que aln los vendedores experimentados encuentran obstéculos o barreras ante €l uso efectivo de
sus habilidades. Latabla siguiente presentaunalista de barreras que la gente encuentre a practicar este
proceso de Venta Institucional. Haz comentarios sobre lo que tu hayas experimentado.

DEFECTO DE HABILIDAD:

Se refiere a un aspecto que no has utilizado mucho, pero
sientes que podrias aprender razonablemente rapido.

CONFLICTO DE VALORES:

Un aspecto que parece estar en conflicto con tus
creencias sobre laforma de comportarte ante otras
personas.

BLOQUEO PERSONAL:

Un aspecto que pensaste que seriaféacil de usar, pero te
presento dificultades inesperadas.
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PLAN DE ACCION PERSONAL

Menciona brevemente lo que haz aprendido hasta ahora. Cuales son los conceptos, técnicas y/o
herramientas que més te han [lamado |a atencion a fin de que puedas elaborar un plan de accion, asi como
las habilidades y conocimientos que consideres necesitas desarrollar, mejorar y aprender.

Al hacer este plan demuestras tu compromiso de aplicar |o que has aprendido hasta ahora. Témate un
tiempo para pensar en € , escribe lo que te propones hacer y compromeétete aimplementar |os conceptosy
técnicas hasta aqui cubiertos o las acciones necesarias que requieres hacer para desarrollar las habilidades
hasta aqui vistas.

Preguntas Acciones y Conductas

¢Qué voy a aplicar de
esta sesion?

¢Qué plan de accién haria
para aplicarlo?

¢Porqué lo haria?

¢A quién lo aplicaria

¢Cudndo?

¢Dénde?

¢Coémo lo llevaria a cabo?

¢Cudles serian mis
conductas?

¢Cudnto me costaria
aplicar esto?
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ANALISIS DE LA CUENTA

De lainformacion que obtuviste del Prospecto vas a hacer un andlisisafin de prepararte meor paralograr
€l cierre de la operacion durante la etapa de demostracion.

Evaluar la Oportunidad

Aspecto Descripcion

AreasdeNegocio dela
Constructora

Requerimientos del cliente

Beneficios que espera €l
clienteal utilizar los
productosde“ Empresa X”

Quién esla persona quetoma
la decision

Percepcién del Cliente con
respecto a “Empresa X”

Quétan sensiblesestan al
precio.

Qué compromisos se
establecieron

Analisisderiesgos

I nformacién crediticia del
prospecto

Como podemos competir

Cualesson loscriteriosde
decision del cliente

¢Quétan bien nuestros
productosy servicios puede
resolver los problemas del
cliente?
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Cual seria nuestra Ventaja
competitiva en esta Empresa

Quién esla competencia

Cdmo esta posicionada la
competencia

CAmo nos comparamos con la
competencia

Valores agregados quele
podemosdar al cliente

Empresa“ X”
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CARACTERISTICAS, BENEFICIOS Y VENTAJAS

I nstrucciones

Completalatabla siguiente. Enlista aguellas caracteristicas importantes que proporcionan un beneficio a
cliente de acuerdo a aspecto que se menciona. Esto te servird posteriormente para emplear la técnica de
Caracteristica— Beneficio — Reaccion afin de que tu presentacion sea més efectiva

PRODUCTOS

Caracteristica Ventaja - Beneficio
1 1.
2. 2.
3. 3.

SERVICIO

Caracteristica Ventaja - Beneficio
1. 1.
2. 2.
3. 3.

OTRO

Caracteristica Ventaja - Beneficio
1. 1.
2. 2.
3. 3.

OTRO

Caracteristica Ventaja - Beneficio
1 1.
2. 2.
3. 3.

Empresa“ X”
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PRACTICAR LA TECNICA: CARACTERISTICAS, BENEFICIO Y REACCION

I nstrucciones.

Con tu equipo completa lainformacion siguiente y una vez terminada vas a hacer una demostracion ante
todo el grupo, sobre como presentar € producto al prospecto através de la Técnica de Caracteristicas,
Beneficios y Reaccion, durante la sesion de demostracion

CARACTERISTICA 1

BENEFICIO

PREGUNTA DE REACCION

CARACTERISTICA 2

BENEFICIO

PREGUNTA DE REACCION
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CARACTERISTICA 3

BENEFICIO

PREGUNTA DE REACCION

CARACTERISTICA 4

BENEFICIO

PREGUNTA DE REACCION
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ACTITUD ANTE LAS OBJECIONES

Instrucciones
En grupos vas a completar lainformacion de como le harias paratener las dos actitudes que sete
asignen.

ACTITUD 1

ACCIONES Y/O CONDUCTAS

COMUNICACION CON EL PROSPECTO : FRASES QUE EMPLEARIAS

ACTITUD 2

ACCIONES Y/O CONDUCTAS

COMUNICACION CON EL PROSPECTO : FRASES QUE EMPLEARIAS

ACTITUD 3

ACCIONES Y/O CONDUCTAS

COMUNICACION CON EL PROSPECTO : FRASES QUE EMPLEARIAS
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OBJECIONES COMUNES

Clasificacion Ejemplo Respuesta
Solicitar ¢Qué tiempos de entrega
informacion tienen?

Objeciones obj etivas

“ ¢Quieén dice que ustedes
son una compafia seria?”’

Excusas

“Por ahora seguiré
utilizando la pinturade X
marcay en laotraobralos
tomaré en cuenta’

Objecionesde
guienes destacan

“Yaconozco muy bien sus
productos no necesitas
contarme |los detalles’.

Objecion no ver bal

El comprador demuestra en
formano verba duda,
rechazo, distraccion, etc.

Objecion falsa

“Yo quisieramejor
comprarleslapinturaa
ustedes directamente”

Empresa“ X”
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TIPOS DE OBJECIONES

Instrucciones
En la siguiente tabla enlista dos objeciones por cadatipo de acuerdo atu experienciay respéndelas
conforme alo que te parezca mejor.

TIPO OBJECION RESPUESTA

Precio

Producto

Empresa
“Empresa
XH

Lealtad a
una
mar ca

Tiempo

Autoridad

Apoyo
“Empresa
XH
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Actividades: Venta Institucional

PRACTICAR LAS TECNICAS PARA REBATIR OBJECIONES

I nstrucciones
En las objeciones siguientes, emplea alguna de |as técnicas pararebatirlas y escribe lo que le dirias a
prospecto en la columna de “ Responder ala Objecién”.

Objecion Técnica Responder ala Objecion

1. “Realmenteno encuentro
ventajas en cambiar a otra
marca’

2. “Por ahorano me interesa
cambiar de marca’

3. “Esta marca que utilizamos
ya esta especificada desde €l
corporativo” .

4. “El producto escaro con
respecto al precio que yo
manejo en este desarrollo”

5. “NO me dan mucha
confianza ya que ni los
conozco” .

6. “Heescuchado que muchas
veces no tienen en
existencia’

7. Después de varias objeciones
el cliente se sientereacio a
comprarte

8. “Tengo que verificar lo que
me ofrece € otro fabricante”

9. “Lodiscutiré con mi Jefe y
te llamaré en una semana’

10. “ Realmente no creo que esos
apoyos adicionales me
puedan servir”
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Actividades: Venta Institucional

Objecion

Técnica

Responder ala Objecion

11. “ Ya tomamos la decision
por utilizar esta otra
pintura’

12. “ Yale he utilizado en
otraocasiony no salié
muy buena”

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Empresa“X”
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Actividades: Venta Institucional

AUTOEVALUACION PERSONAL

I nstrucciones

Piensa en |os tres Ultimos prospectos de Venta Institucional en los cuales no pudiste venderley verificasi
hay algo en comin respecto a“ aquellas cosas que hiciste bien” y los* errores que cometiste”. Sé honesto
contigo y reconoce esos factores tanto positivos como negativos. Analizate ati mismo sin considerar los
posibles factores del prospecto.

Mencionar aquellos aspectos que hiciste bien.

©o o A~ 0w NP

En latabla siguiente enlista aquellos errores que cometiste y como los solucionarias.

ERRORES COMETIDOS SOLUCION
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Actividades: Venta Institucional

SENALES DE COMPRA

Completalainformacion siguiente, enlistando concretamente y a detalle que clase de actitudes, conductas
y frases o expresiones verbales utilizaria el prospecto como una sefial de compra.

COMPORTAMIENTO Y ACTITUDES

FRASES VERBALES

© N o g &~ W DN PF
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Actividades: Apertura de Nuevos Distribuidores

PREGUNTAS DE CIERRE DE PRUEBA

Tu necesitas contar con muchas preguntas de cierre de prueba para usarlas durante una venta, en especial al
concluirla. Junto con tu equipo de trabajo, piensa en tantas preguntas de cierre o de prueba como puedas,
no importa que tan raras o inusual es sean.
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Actividades: Venta Institucional

INSTRUCCIONES GENERALES PARA LA SIMULACION

Objetivo:

Hacer una simulacion de ventaen la cual se van aevaluar |0s pasos de hacer la demostracion presentando
el producto, incluyendo e manejo de Objeciones asi como las técnicas que utilizas para cerrar €l trato. La
simulacion se hara entre |0s grupos que previamente ya se definieron.

1

Como punto inicial del gercicio, debes preparar la simulacion utilizando la técnica CBR para
presentar €l producto durante la sesién de demostracion asi como los gercicios referentes a las
técnicas para manejar objeciones y las técnicas basicas para el cierre.. Como puedes ver, alo largo
de esta sesion ya has practicado cada uno de los pasos.. Utiliza la hoja que yallenaste anteriormente
cuando se utilizo latécnica de CBR para presentar tu producto. De igual forma utiliza las hojas de
resimenes de técnicas de manejo de objeciones y Listados de cierres para que las estudies. Tendras
15 minutos para estudiar.

Se elegird de uno de los grupos a la persona para que haga €l papel de IVX . Los deméas miembros
de su grupo seran los Observadores. El otro grupo elegira a una persona para que haga el papel del
prospecto. Los demas solo observaran.

El “Observador” solicita el formato con Hoja de Evaluacion 2 a compafiero que hara el papel de
Gerentey/o IV X y sefidara ahi sus observaciones.

La simulacién comenzara desde la presentacion de la propuesta en donde se evaluara la habilidad
del Gerente y/o IVX para presentar la propuesta asi como la aplicacion de las técnicas para
manejar objecionesy cierres.

Se redliza la actuacion ante todo €l grupo para la cua se tendran un minimo de 10 minutos y un
méximo de 15 minutos.

Al terminar la actuacién, e “Observador” comenta en voz alta cdmo vio cada habilidad en €l
Gerentey/o IVX”. El “Gerentey/o IVX y €l “Prospecto” escuchan pero no opinan. (3 minutos).

Unavez que € “Observador” califico a “Gerente y/o IVX”, e que hizo el papel de “Cliente” da su
opinion en 1 minuto.

Por ultimo, € que hizo € papel de “Gerente y/o IVX” opina sobre su actuacion. Puede estar de
acuerdo o en desacuerdo con la calificacion que le dieron, o que importa es su punto de vista. (1
minuto). Después de que hable € “Gerente y/o IV X” nadie mas toma la palabra respecto a caso.

L os demés comparieros del grupo gque veran la simulacién, tomaran nota de las técnicas que utilizé
el Gerente y/o IV X para presentar la solucion, asi como para manejar las objeciones y |os cierres,
yaque €l Instructor les preguntara.

10. Al terminar la actuacion se seleccionara a otro Gerente y/o IV X y otro observador.
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HOJA DE EVALUACION 2

COMPORTAMIENTO Y HABILIDAD

Evaluado

¢Llamo al Prospecto por su nombre?

¢El VX logro establecer el Rapport con el Prospecto durante la sesion?

¢Hizo lafrase de transicion para presentar € producto?

¢El VX utilizé més de dos veces la técnica CBR durante |a demostracion?

¢El' VX aplico correctamente la pregunta de reaccion?

o g A W N

Al terminar las secuencias CBR € VX preguntd: “S. Cliente ¢Tiene

alguna pregunta?

7. ¢El' VX mostré latabla comparativa de |os resultados de la demostracion?

¢El VX utilizd algunas otras herramientas durante la demostracion?

¢Utilizo el IVX preguntas de cierres de prueba?

10.

¢El' VX utilizd latécnica de la pregunta para manejar la objecion?

11.

¢ElNVX utilizé latécnica de la argumentacion para manejar la objecion?

12.

¢ElNIVX utilizd alguna otratécnica paramanegjar la objecion?

13.

¢Después de rebatir alguna objecion, e 1V X utilizd unatécnicade cierre?

14.

¢El VX utilizd €l cierre de alternativa o cierre directo?

15.

¢El VX utilizé alguna otra técnica de cierre?

16.

¢ Utilizo el 1V X las objeciones como una oportunidad para cerrar?

17.

¢En todo momento el 1VX mantuvo lacalmay la seguridad?

18.

¢El' VX utilizd més de unatécnica de cierre?

19.

¢EL 1V X hizo lo posible por que se firmara el reporte de |os resultados de la

demostracion”

20.

¢Estableci6 acuerdos positivos con € cliente para el seguimiento en caso de

no haberse cerrado la operacion?

CALIFICACION FINAL

Evaluacién: 10=Si lohizosiempre, 5= A veceslohizo 0= Nuncalo hizo

Empresa“X”
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Actividades: Venta Institucional

AUTOEVALUACION DE APRENDIZAJE PERSONAL

ETAPA DEL PROCESO DE VENTA INSTITUCIONAL

| dentifica tres aspectos que hayas hecho bien cuando se llevaron a cabo los gjercicios:

>
>
>

| dentifica los aspectos que, parati, hayan representado dificultad o que crees que no hiciste bien a realizar
los gjercicios de esta simulacion.

>

>

>

Recuerda que aln los vendedores experimentados encuentran obstacul os o barreras ante el uso efectivo de
sus habilidades. Latabla siguiente presentaunalista de barreras que la gente encuentre a practicar este
proceso de Venta Institucional “Empresa X”. Haz comentarios sobre lo que tu hayas experimentado.

DEFECTO DE HABILIDAD:

Se refiere a un aspecto que no has utilizado mucho, pero
sientes que podrias aprender razonablemente répido.

CONFLICTO DE VALORES:

Un aspecto que parece estar en conflicto con tus
creencias sobre laforma de comportarte ante otras
personas.

BLOQUEO PERSONAL:

Un aspecto gque pensaste que seriafacil de usar, pero te
presento dificultades inesperadas.
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Actividades: Venta Institucional

ETAPA DE SEGUIMIENTO

De acuerdo ala simulacién que se llevd a cabo, en lacua no se pudo hacer €l cierre de la operacién con €l
prospecto, completalo siguiente:

1. Mencionalasrazonespor lascualesno secerr6 laoperacion

2. Describelos acuerdosy compromisos con fechas que hiciste con e prospecto

3. Enlasiguientetabla establece tu plan de seguimiento de acuerdo al aspecto que quedd
pendiente.

Aspecto Plan de Accidn
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PROCESO DE VENTA INSTITUCIONAL CON VENTA

VISITAA LA CUENTA
OBJETIVO
Preparar tu guion para hacer lavisitade atencidn y servicio alacuentaInstitucional detal formaque sigas
el proceso de lavisitay logres una mayor confianza utilizando para ello el Rapport.

INSTRUCCIONES

De maneraindividual completa la columna derecha, conforme alo que se menciona en la columna
izquierda. Al completar comparte con tus comparieros de equipo lo que anotaste. En grupo, con la
informacion de todos tus comparieros van a obtener un Guién de venta que usaras en € “Role Playing
(“Script”) y que usaras en un futuro en tus visitas alos prospectos.

Paso Descripcion

Saludo Inicial

Pr esentacion Per sonal

Objetivo dela Visita

Preguntas sobre el Nivel de
satisfaccion de la cuenta

Preguntas para detectar
necesidades

Preguntaspara ver la
relacion con la competencia

Preguntas para ver €l
potencial

Establecer acuerdos

Empresa“X” 48




Actividades: Venta Institucional

HOJA DE EVALUACION 3

Evaluado

COMPORTAMIENTO Y HABILIDAD

1. ¢Mostro desde € inicio una actitud favorable al saludar a cliente?

2. ¢El VX Hizo una presentacion personal con cortesiay Amabilidad?

3. ¢Cuando € cliente hablg, € 1V X escuchd activamente y mantuvo

contacto visual ?

4. ¢Presentd los propositos de lavisita en orden y con seguridad?

5. ¢Llamé a cliente por su nombre?

6. ¢Comenzé aredlizar preguntas 0 comentarios para establecer
Rapport?

7. ¢Reflgd laPosturay los movimientos del cuerpo del cliente.?

8. ¢El VX logro establecer el Rapport con e Cliente?

9. ¢El IVX reaiz6 preguntas para ver el Nivel de satisfaccion del
cliente?

10. ¢Hizo preguntas para detectar necesidades?

11. ¢El IVX pregunto sobre la competencia?

12. ¢Realiz6 preguntas para ver € potencial de la cuenta?

13. ¢El IV X estableci6 el acuerdo de necesidades?

CALIFICACION FINAL

Evaluacién: 10=Si lohizosiempre, 5= A veceslohizo 0= Nuncalo hizo
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PLAN DE ACCION PERSONAL

Menciona brevemente lo que haz aprendido hasta ahora. Cuales son los conceptos, técnicas y/o
herramientas que més te han [lamado |a atencion a fin de que puedas elaborar un plan de accion, asi como
las habilidades y conocimientos que consideres necesitas desarrollar, mejorar y aprender.

Al hacer este plan demuestras tu compromiso de aplicar |o que has aprendido hasta ahora. Témate un
tiempo para pensar en € , escribe lo que te propones hacer y compromeétete aimplementar |os conceptosy
técnicas hasta aqui cubiertos o las acciones necesarias que requieres hacer para desarrollar las habilidades
hasta aqui vistas.

Preguntas Acciones y Conductas

¢Qué voy a aplicar de
esta sesion?

¢Qué plan de accién haria
para aplicarlo?

¢Porqué lo haria?

¢A quién lo aplicaria

¢Cudndo?

¢Dénde?

¢Coémo lo llevaria a cabo?

¢Cudles serian mis
conductas?

¢Cudnto me costaria
aplicar esto?
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