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CAPITULO I 
 

Introducción 
Proceso de investigación sobre el tema. 

Objetivos. 
Hipótesis. 
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La presente Tesis es presentada a ustedes con mucho respeto, ha sido un reto muy 
grande y unos de los mejores que  he superado. En la Jungla de los negocios el estar 
preparado para cualquier imprevisto es importante, muchos pierden grandes 
oportunidades de cierres de negocios por no saber cómo actuar o como dirigir un 
cuestionamiento, como dominar sus emociones ante un cliente insatisfecho y como 
hacer cambiar un rotundo  άbhέ por un ά{Lέ mi campo de trabajo son las ventas y 
esto me  ha motivado  a crear  esta Tesis de seminarios que  permitan desarrollar las 
potencialidades de todos los que directa o indirectamente están relacionados con las 
ventas, servicio al cliente, motivación y liderazgo, estoy seguro que será un 
instrumento de ayuda didáctica  que hará que usted que lo lee amplié su 
conocimiento en  cualquier área de su vida a la cual la aplique. 
Úselos, compártalos y aplíquelos y vera que obtendrá resultados positivos, los he 
creado pensando en usted y esta es una forma creativa de hacer llegar mi 
conocimiento a muchas personas. 
               
                                                                                                            Jorge H. Argueta  O. 

INTRODUCCION. 
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                                     PROCESO DE INVESTIGACION SOBRE EL TEMA 
  
Desde que decidí retomar mis estudios y conforme fui desarrollando cada uno de los 
requisitos me fui enfocando en mi campo de trabajo, que son las ventas, cada vez que 
tuve oportunidad platique con las personas que estuvieron a mi alrededores  sobre sus 
opiniones sobre diferentes aspectos que se manejan en las ventas,  y me quede 
sorprendido de la poca información que poseían si no s que ninguna, no sabían manejar 
objeciones no desarrollar conceptos que todo vendedor debería saber, sus herramientas 
de trabajo eran débiles, nadie les enseñaba como hacerlo eran lanzados al agua y allí  o 
aprendían a nadar o se ahogaban y quedaban fuera de la jugada, conocí personas que 
duraban dos meses en sus trabajos porque no cumplían con las metas que las empresas 
les establecían, la verdad es que no sabían cómo hacerlo, viaje por Centro América y la 
historia no era muy diferente, habían personas con una capacidad nata pero aun aso les 
faltaba cierto conocimiento, podrían obtener resultados sorprendente con potenciales tan 
extraordinarios, en cada lugar fui adquiriendo ese conocimiento de que era lo que faltaba 
para ayudar a que estas personas cumplieran exitosamente sus metas, y es así como fui 
desarrollando cada curso que me a mi me sirvió en una ocasión estaba con un equipo de 
gerencial y yo apostaba a que el vendedor si podía realizar la venta y ellos no, en 
determinado momento me senté y les dije: 
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 άŘŜ acuerdo, es imposible el no lo hará, no vale la pena que nos ilusionemos, 
cerremos el mes con lo que Ƙŀȅέ se quedaron sorprendidos al ver una reacción que 
no esperaban en mi, automáticamente comenzaron a  retractarse y a disculparse, yo 
decide hacer lo que yo creía que era lo correcto, el siguiente día llegue y les mostré  la 
venta hecha. Habíamos superado la meta, era la primera vez desde que la empresa se 
fundó que se vendía esa  suma. 
Nunca digas άbƻ se ǇǳŜŘŜέ siempre hay una oportunidad, de nada sirve que yo 
plasme mi experiencia en seminarios si usted solo los leerá, lo importante es que se 
tome el tiempo y los transmita, pero sobre todo que los aplique. 
Aunque en el mercado existen muchos motivadores  que imparten excelentes 
seminarios, libros con muy buena enseñanza, muchas veces las empresas no invierten 
para que sus colaboradores reciban los seminarios o no se tiene el habito de leer y 
aprender, por sus medios no los pagan aunque es importante invertir en prepararse.  
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                                                      OBJETIVOS 
 
 
  
  1.-   Subir la autoestima del  colaborador. 
  2.-   Ampliar su conocimiento en el área donde se desarrolle. 
  3.-   Aprender a manejar objeciones. 
  4.-   Llegar al mayor número de personas posible. 
  5.-   Entender que esto es un aprendizaje para toda la vida. 
  6.-   Aprender a aplicar el conocimiento. 
  7.-   Mejorar el nivel de vida de quien lo practique. 
  8.-   Utilizar lenguaje sencillo, para beneficio de todos. 
  9.-   Desarrollar líderes empresariales con metas precisas. 
10.-  Motivarle a que crea que usted ¡puede lograrlo! 
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HIPOTESIS 
  
Creo que muchas personas no se atreven a 
emprender nuevos negocios por el temor a 
fracasar y perder la inversión, creo que esto se 
puede evitar si la persona posee un amplio 
conocimiento de cómo enfrentar las 
situaciones adversas y de cómo desarrollar una 
empresa  con mínimos riesgos. Y como 
trasmitir a sus colaboradores su visión 
buscando un bien común. 
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CAPITULO II 
  

Seminario I 
Marco referencial del Seminario I 

El arte de prospectar. 
 

Seminario II 
Marco referencial del Seminario II 

Gerenciando un Territorio. 
 

Seminario III 
Marco referencial del Seminario III 

Venda, venda y venda. 
 

Seminario IV 
Marco referencial del Seminario IV 

Características del Líder ideal. 

7 



SEMINARIO I 



Seminario I 
Marco referencial del Seminario I 

El Arte de Prospectar. 

El arte de prospectar nació de la necesidad de transmitir a los equipos de 
ventas el principal ingrediente y el primer paso que se tiene que conocer al  
iniciarse en esta experiencia única que es ahora el campo profesional de las 
ventas.  
Según el Diccionario de la Real Academia Española dice que el Arte es: 
1. amb. Virtud, disposición y habilidad para hacer algo. 
3. amb. Conjunto de preceptos y reglas necesarios para hacer bien algo. 
En el seminario se aprende a que tenemos que manejar este concepto como 
un Arte para poder tener un producto final de calidad, nos ayuda a 
identificar a un posible comprador o cliente  siguiendo normas, reglas o 
patrones que nos ayudan a identificar no solo a un cliente si no que también 
su potencial. Se ponen como ejemplos al escultor y al pintor ya que ninguno 
de ellos puede terminar su obra de arte si no le ha dedicado esfuerzo, 
tiempo, cuidado, atención, técnicas, conocimientos y mucha practica 
anterior, solo así pueden ser llamadas sus obras ά¦b! OBRA DE !w¢9έ.  
Entonces El Arte de Prospecta viene a ser una herramienta que bien 
desarrollada e imprentada nos hace mas objetivos al tratar de conseguir un 
negocio a traves de una relación comercial duradera o para toda la vida. 
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Como podrán apreciar el seminario cuenta con muchas fotos y poca 
literatura debido a que trata de compartir la experiencia que se ha obtenido 
a traces de los años como vendedor y como Gerente de Ventas. El seminario 
esta lleno de ejemplos para los cuales solo se necesitan algunas figuras para 
iniciar con los comentarios respectivos. Se utilizan animaciones que abre la 
puerta a comentarios muy personales y recuerdos de experiencias que 
nutren el seminario y cada uno de los comentarios o preguntas que realizan 
cada uno de los participantes, también abre el espacio para ejercicios en los 
que los elementos de los equipos en capacitación realizan y en donde 
podrán comentar alguna experiencia vivida y la forma en que la 
enfrentaron. Por ultimo quiero resaltar que utilizo una lupa para enfatizar 
que al prospectar la minuciosidad en los detalles antes de llamar prospecto 
a un cliente es muy importante. 

Seminario I 
Marco referencial del Seminario I 

El Arte de Prospectar. 
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 EL ARTE DE 
PROSPECTAR 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

¿ Que es prospectar ? 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

¿ Que es prospectar ? 
Si usted necesita un vehículo 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

¡ A LOS PROSPECTOS ! 

La mayoría de Vendedores 
los ven de muy lejos 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Algunos Vendedores los 
ven un poco mas de cerca 

¡ A LOS PROSPECTOS ! 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

No es suficiente ver los edificios 
y creer que si necesitan nuestros 
servicios, asesoría o productos 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

NOMBRE 
DIRECCION 
TELEFONO 
CARGO 
NECESIDAD 
PODER DE DESICION 
PODER ADQUISITIVO 
# MENSAJEROS 
# PROMOTORES 
# VENDEDORES 
# SUPERVISORES 
# GERENTES 
ETC, ETC, ETC, ETC. 
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METODOS DE CONTACTO 

EL ARTE DE PROSPECTAR 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Por medio de un Teléfono 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Visita Personal 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Introducción por un Tercero o Referido 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Alón 

El Correo 

Correo Electrónico 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

El Fax 
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EL ARTE DE PROSPECTAR 

Observación 
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 NEFTALY ORELLANA 
               SUPERVISOR 

Acumuladores 
Iberia, S. A. 
            ZONA 6 
          2288-1381 

EL ARTE DE PROSPECTAR 
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ά¢ƻŘŀ ǇǳŜǊǘŀ ǘƛŜƴŜ ǳƴŀ ƭƭŀǾŜέΣ ȅ 
ά¢ƻŘŀ ŜƳǇǊŜǎŀ ǘƛŜƴŜ ǳƴŀ ǇǳŜǊǘŀέ 

EL ARTE DE PROSPECTAR 
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 Prospectación 

EL ARTE DE PROSPECTAR 

La llave que abre  

todas las puerta es: 

una adecuada y correcta 
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Éxito 
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SEMINARIO II 



Seminario II 
Marco referencial del Seminario II 

Gerenciando un Territorio. 

El seminario άDŜǊŜƴŎƛŀŘƻ un ¢ŜǊǊƛǘƻǊƛƻέ esta diseñado para que los ejecutivos 
aunque no tengan el titulo de Gerentes comprendan el poder de decisión que 
pueden y deben ejercer en el territorio que les fue designado a traves de 
comprender los alcances que como ejecutivos tienen en su área de 
responsabilidad. No habiendo en la misma empresa otra persona que según la 
frecuencia de visitas y política establecida llegue a tener relaciones comerciales 
con sus clientes. El seminario orienta al ejecutivo a que desarrolle cultura de 
planificación la cual es importante para poder atender y desarrollar a nivel 
gerencial un territorio enseña además a que el mismo ejecutivo sea capaz de 
comprender y establecer sus propias metas lógicas de crecimiento mensual y 
anual siendo consecuente con la historia de los años anteriores y los factores 
internos  (promociones, eventos promocionales, descuentos, ofertas, etc.) y 
externos (cambios de gobierno, efecto climatológico, eventos internacionales 
como precio del crudo o hierro, etc.) que influyeron para que se dieran los 
resultados. También comprender que la curva mensual de temporada se 
mantendrá en porcentajes similares cada año. Dependiendo del producto la 
rotación será mayor en fechas de Navidad o Año Nuevo, día del cariño, día de la 
madre, día del padre, temporada estudiantil, graduaciones, invierno, verano, etc. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 
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Gerenciar bien un territorio contribuye al desarrollo de sólidas 
relaciones  de   ά{ƻŎƛƻǎ Comerciales έ y a  un mejor manejo de  
los recursos existentes.  Es sumamente  importante  que usted 
conozca  su territorio,   a esto será  la diferenciación que usted 
podrá  realizar  entre un cliente  potencial y otro de menor  
capacidad de compra y entienda  su responsabilidad en el 
manejo  de los recursos. Usted es un  Coordinador, supervisor, 
o Gerente que a su vez debe funcionar como un Embajador de 
nuestra compañía con los clientes dentro de  su territorio. 

GERENCIANDO UN TERRITORIO 
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La afirmación anterior se hace en base a que en su territorio no 

habrá otro ejecutivo vendiendo ni tratando con sus clientes cada 

semana, quincena o mes, dependiendo de la frecuencia de visita 

que se le ha designado y dependiendo de la estrategia comercial 

que para su territorio se haya establecido la compañía. Usted 

decidirá cuando vender, que vender a que precio vender según su 

plan de trabajo mensual y la meta que tenga que cubrir. Usted 

establecerá los limites con cada cliente, en otras palabras ñusted 

esta Genciando su territorioò aunque el titulo oficial en su 

compañía sea: Asesor de cuentas, Ejecutivo de ventas, Asesor de 

Ventas, Vendedor, etc. Usted estará ejerciendo en su territorio el 

cargo de un verdadero Gerente si aplica los conocimientos 

adquiridos. 

GERENCIANDO UN TERRITORIO 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

¿ QUE ES LA PLANIFICACION ? 

Planificar, es una habilidad necesaria para desempeñar su función 
como Coordinador de Cuentas Corporativas, Asesor de Cuentas  
etc., en una forma efectiva y eficiente.  

 
 

Planificar, es el proceso de  determinar lo que usted quiere alcan- 
zar o sea  άŜƭ resultado final que ǇŜǊǎƛƎǳŜέ y cómo desea alcanzar 
lo  utilizando la forma más efectiva y eficiente. Si usted desea el 
EXITO este lo alcanzará únicamente cuando este fundamentado 
en la planificación. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Para desarrollar una buena planificación 
necesitamos involucrar tres aspectos : 

ω  Divisar estrategias. 

ω  Establecimiento de objetivos, 

ω  Identificación de recursos y 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

PRINCIPALES TIPOS DE PLANIFICACIÓN 

La  planificación puede  ser de largo y  corto plazo. 
También  ésta puede  ser operacional o estratégica.  
El objetivo de la planificación estratégica (3-5años) 
es, llegar a establecer los resultados deseados por 
nuestra compañía, en el largo plazo mencionado.  
Los planes estratégicos, tienen que ser transmitidos  
a los demás niveles funcionales de la compañía, don- 
de son convertidos en  planes  operacionales  por las  
diferentes organizaciones, que componen  la  compañía. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Planificación Estratégica 

El objetivo de la planificación estratégica (3-5 años) 
es, llegar  a  establecer  los resultados  deseados por 
nuestra  compañía,  en  el   largo plazo mencionado.  
Los planes estratégicos, tienen que ser transmitidos  
a los demás niveles funcionales de la compañía, don- 
de son convertidos en  planes  operacionales  por los  
diferentes departamentos y gerentes o lideres que 
componen  la  compañía. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Planificación Operacional 

La planificación operacional es más a corto plazo, donde se 
proveen  los  detalles  diarios  sobre cómo  alcanzar el  plan  
estratégico de nuestra compañía. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Es importante la planificación para los  
Ejecutivos de Ventas ¿ Porqué ? 

Los planes son el medio para alcanzar los  
objetivos de la compañía. A través de esta  
jerarquía  de  planes lo que  usted  realice 
como  Asesor de Ventas impactará  sobre 
el éxito de los planes de nuestra compañía. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

ÅBoston 

 Dinero 
 Lugar 
 Ropa 
 Tiempo 8 horas 
 Entrenamiento  
 Buena alimentación 
 Buen descanso 
 Ganar eventos menores  
 Cero vicios  

Ejemplo si usted fuera un atleta: 

ESTRATEGICOS 

Ganar los eventos 
 siguientes; 

ÅG & T 

ÅSan Silvestre 

ÅCobán 

OPERATIVOS 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

¿QUE ES UN OBJETIVO ? 

Antes de efectuar la implementación de sus  
planes, primero usted tiene que establecer 
ƻōƧŜǘƛǾƻǎ ŎƭŀǊƻǎΦ ¦ƴ ƻōƧŜǘƛǾƻΣ Ŝǎ ǳƴŀ ά ŘŜ- 
ŎƭŀǊŀŎƛƽƴ ά  ŘŜƭ ŀǎǇŜŎǘƻ ǉǳŜ ǘŜƴŘǊł Ŝƭ ǘǊŀōŀƧƻ 
realizado una vez finalizado. Es una descrip- 
ción detallada. Un objetivo tiene caracterís- 
ticas definidas. 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Deben ser  SMAART 

T   tiempo de cumplimiento 

Características de un objetivo bien definido: 
S    específico 

M   medible 

A   acordado 

A   alcanzable 

R   realista 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

Una vez  establecidos los  objetivos,  debemos  identificarlos 
estratégicamente  para  alcanzarlos. Para alcanzar un objetivo,  
nosotros  debemos  ser  capaces  de  seleccionar  entre  varias  
estrategias.  El  arte,  consiste  en  seleccionar  la  forma  más  
efectiva   de  alcanzar   los  mismos.  Es  muy  probable  que  
tengamos  un  número   importante  de objetivos emergiendo  
de  las  diferentes  áreas  de  nuestro  trabajo  con  el  cliente,  
como:   venderle,  asesorarlo,  actividades  promocionales, 
trabajo  administrativo,  propuestas  de   material  POP,  
exhibidores, exhibiciones, trabajo de promotoria,  etc... 
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GERENCIANDO UN TERRITORIO 

CICLO DE PLANIFICACION 
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SEMINARIO III 



Seminario III 
Marco referencial del Seminario III 

Venda, venda y venda. 

En este seminario analizamos varios aspectos importantes para el conocimiento del 
Proceso de la Venta en donde incluimos temas como la Mercadotecnia, quien es el 
cliente, la diferencia entre un vendedor profesional y uno a mateur, el concepto de 
necesidad, convencer, persuadir, escuchar, producto, pasos de la venta y algunos 
ejercicios. Todo esto con la finalidad de capacitar a futuros vendedores y crear en 
ellos conocimientos básicos y avanzados para poder enfrentar con un buen nivel 
competitivo los mercados a los que les toque llegar. Surge la necesidad viendo que en 
el mercado nacional necesita gente preparada a un nivel superior a lo que el mercado 
ofrece. Crear vendedores de alto desempeño es el principal objetivo, hacemos 
ejercicios que nos permiten ver lo que otros no ven, aunque tengamos todos la 
misma imagen enfrente nos damos cuenta de que podemos ser mas creativos, tener 
una visión mas amplia de los negocios y las oportunidades que en una entrevista 
tenemos. No todas las empresas invierten en desarrollar gente especial con niveles 
superiores a los del mercado normal o común, cuando las empresas invierten en 
personas especiales tienen resultados especiales y creamos en ellos fidelidad, si 
hacemos siempre lo mismo nuestros resultados serán los mismos así es que para 
tener resultados excepcionales tenemos que hacer cosas excepcionales. 
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Venda, venda y venda 
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EMPIECE POR EL PRINCIPIO 
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Mercadotecnia 
Definición: 

 

   Conjunto de operaciones coordinadas (estudio de 
mercado, publicidad, promoción en el lugar de 
venta, estimulo del personal de ventas, nuevos 
productos, etc.)  para el desarrollo de las ventas 
de un producto o servicio. 
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Mercadotecnia 

ÅOrientar todas las actividades de la empresa en 
función invariable y permanente de los intereses 
del cliente. 

 

ÅLa satisfacción del cliente como objetivo 
fundamental de la empresa. 

 

ÅEl cliente es el principio y es también el objetivo 
final de la empresa en general. 
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QUIEN ES EL CLIENTE? 

       

             EL    CLIENTE    SOY    YO!       

 

 

48 



QUIEN ES EL CLIENTE? 

ÅPensemos como clientes y digamos como 
queremos ser atendidos por los vendedores: 

   Agradables, con buena presentación, 
honestos, pacientes, que conozcan el 
producto, que sepa escuchar, entusiasta, 
sonreír, que no discuta, con voz clara y 
agradable, amable, con tacto, cortes, 
dinámico......... 
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QUIEN ES UN BUEN VENDEDOR? 

   CUALQUIERA QUE TENGA HAMBRE! 
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CUAL ES LA DIFERENCIA ENTRE UN 
VENDEDOR PROFESIONAL Y UNO 

AMATEUR? 
 

 

El profesional tiene una técnica de ventas, 
el otro no sabrá porque no vendió. 
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CUANTOS CUADROS VES? 
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Etc. 
Hay tantos cuadros como tu imaginación sea, 
como es posible que si todos los presentes 
vemos lo mismo hayan personas que vean 
mas allá, tengan ingenio, imaginación, etc., 
personas que rompen con los paradigmas de 
la vida y que van mas allá de lo que nuestros 
ojos ven. 

Venda, venda y venda 
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QUIEN SABE NEGOCIAR? 

Hubo una vez un oso que tenia hambre y un 
humano que tenia frío y hambre, ambos 
entraron a negociar a una cueva y al final 
el hombre salió con un abrigo de piel y el 
oso nunca volvió a tener hambre. 

54 



CONCEPTO NECESIDAD 
ÅSe compran productos porque se necesitan. 

ÅNecesidad es diferente a Motivo de Compra. 

ÅLas necesidades naturales las fija la naturaleza: 
comer, dormir, etc. Móviles de nuestra conducta. 

ÅSatisfechas las necesidades, surgen Deseos 
Psicológicos fijados por la Sociedad o Medio en 
que Vivimos llamados Motivos de Compra. 
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MOTIVOS DE COMPRA 

ÅRazón psicológica que satisface una necesidad. 

ÅDependen de la personalidad de cada quien. 

ÅEconomía, orgullo, vanidad, placer, temor, 
comodidad, envidia, imitación, etc. 

ÅNo se venden productos, sino los valores que 
vienen a satisfacer nuestros motivos. 
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CONVENCER Y PERSUADIR 
ÅConvencer es razonar, intelecto, demostrar 

racionalmente algo que no se puede negar. 

ÅEsta convencido que el cigarro hace daño pero 
sigue fumando. 

ÅPersuadir es del espíritu, sentimientos y 
emociones, voluntad, impulsos. 

ÅActuamos mas por impulsos que por razones. 
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