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A MANERA DE PREFACIO

En una de Las mds modernas ediciones rnelacionadas
con el campo de Las ventas se nos dice que aquellfos ---
romdnticos dias del buhonero y def mencader son ya histo
nia en el dmbito intennacional de Las ventas. Pehro ~
nemarca en forma muy eépac;az que fas caractenisticas -
que contribuyeron al €xito de estos simbolos del pasado
son tan imporntantes en el dia de hoy como Lo fueron =

ayen y como Lo han sido siempre.

Dichas caractenisticas pueden ser encontradas bajo
Los sigudientes conceptos bdsicos: Onganizacién, Imagd-

nacién, y Comunicacibn.

Las mdquinas en general continuan en una acelerada
substitucibn del personal en el manco de La industriali
zacibn, que a pasos agigantados expenimentamos en La -
actuafidad. Sin embargo, y como una gran paradoja, -
para que esto sea posible, se han hecho necesarias dia

a dfa, mds y mds pernsonas con una capacitacién, conoci-

mientos, y desarnollo personal especiales para hacern -



que estas maquinas nreemplaza-personas sean conocddas y -
puedan pasar de Los pizarxones de diseio a Las fdbricas
y a Los mencados respectivos, con objeto de sern final- -

"mente aplicadas al progreso mundial.

Esto signdifdica que debemos aghegar una nueva carac-
tenistica a Las antes ya mencionadas. Un conoeimiento -
téenico, cientifdco de aquella mdquina o de aquel produc
to que habilfite al vendedor como un profundo conocedonr -

del tema.

Dicha caracteristica erna, hasta hace muy poco Ziem
po, heconocida dnicamente en aquellas pernsonas ded{ca——
das a La investigacibn o al desarnolflo, al disedo, ¢ en
el altimo de Los caso0s, a aquellos altos funcionarios -
de Las empresas que por su miLsma posicibn participaban
de ese conocimiento. Pero hoy en dia es prdcticamente
Aindispensable a todo aquel en quien exista el deseo de -
triunfarn en La vida, poseer y de manera amplia ese cong
cimiento que Lo sitde en La mds favorable de Las posi--
ciones de trabajo. Esto se hace ain mds critico para -
todos aquellos que hayan seleccionado como medic de tra

bajo La profesibn de Las ventas Lécnicas.



EL presente cscnito, que entre ctrnos, LPeva el pro -
pésdito no de sembrar sinc de neaniman cse sentimiento, -
que por Lo general en este nuestro medio mexicano es mal
comprendido e incluso LLega a sern heprimido, en gran par
te porque no exdsite un cunso pedagéaico de onientacién -
adecuada o algdn otro medioc de ornientacién que peamita -
al interesado Lindiciarsde y profundizar en el campo de Las
ventas téendlcas, y por otro Lado, el significativo hecho
de que nuesitra sociedad no Le ha otorngado el reconoci- -
miento adecuado a todos aquellos que se dedican a estas
Labores, existiendo en muchos niveles y de una manera -
parnticulanr en nuestrnos centrhos de estudio, La errndnea -
creencda de que aquel que se dedica a trabajar el campo
de Las ventas es un alguien poco preparcdo que ha fraca-
sado previamente en Los campos de La Lnvestigacidn, pro-
duccdibn, mantenimiento, etc., y que comoc recursdo final -
se aferna al campo de Las ventas, como una dlLtima opor--
tundidad de salfvanrse del fracaso total; siendo dichos con

ceptos a La vez que 4injustos, generalmente falsos.

Vayan pues estas Lineas como un sinceno comentario
para todos aquellos que sfentan inclinacibn hacia este -

caipo de actividades, asegurdndoles que independiente- -



mente de Las ventafas econdmicas ofnrecidas por este fnex
pLorade campo, es posible en base de un trabajo arnduo, -
dano, y honnado, cosechan tanias satisfacciones como cn

cualquien otro campo de nuestra Ingendenia Quimica.



NOTAS ACLARATORIAS

Dunante el desannoflo de estas Lineas se encontra-
rdn un Adnndmeno de 5&@4@4, anécdotas, histonias, en Las
que se presentan Las difenentes condiciones y aciitudes
de Las experdiencias en La que estan basadas Las neglas -
que ndigen nuestra socdedad actual,aunque podrd observanr-

se, dichas reglas no son de manera alguna nigidas.

No es mi intencién darn a este Libro un aspecto de -
compendio de tablas matemdticas, sino de tratar de enfo-
carlo mds desde el punio de vista humano, desde el punto
de vista nelacibn entre hombres y Las formas de comunica
eidn utilizadas para Lograrlfo, 8in embargo, existen as--
pectos en Los que una gndﬁica, una tabla comparativa, o
una tabla sinbptica son de gran ayuda, siendo en estos -

casos necomendable el uso de tales grdficas.

De Lgual manera cabe seilalar que, aunque aparezcan
diferentes capitulos en el indice, existe una internela-
cibén tan estrecha entre ellos, que bien podafan jonman -
un s0lo capftulo, habiendoseles dividido por nazones de

orden 1y mejon Localizacién de conceptos.



CAPITULC PRIMERO

NUEVO CONCEPTO DE LAS VENTAS

Edta haciéndose demasiado comin para algunos, com--
prarn so0lo para venden nuevamente, una costumbire vulganr y
degradante, pues todos sabemos que no puede obtenense -
provecho, excepto por cienta proporcién de falsedad y -

engaiio, y nada es mds despreciable que eso.

PLindio ef Joven



Con el objeto de proporcionar una mejor y mis am-
plia visién de este concepto, es necesario remontarse en la -
historia y observar detenida y analiticamente, diversos episo-
dios, manifestaciones y costumbres, que han servido, entre
otras cosas, para crear esa imagen errdnea de los vendedores,
imdgen que como todos sabemos, es uno de los principales obs
tdculos que todo vendedor debe de vencer, antes de realizar su

objetivo, la venta.

Ya en tiempos de la antigua Roma se tenia este con-
cepto y nos lo muestra claramente el que la palabra utilizada
por los romanos al designar a los vendedores, se utilizaba i-

gualmente para designar a los defraudadores.

Tenemos un caso mas reciente que ejemplifica el mis
mo concepto, una frase pronunciada con frecuencia y que habla
por si misma :

"HOMO HOMINI LUPUS" (29)

El hombre es el lobo del hombre, Ciertamente, a -



primera vista, puede parecer que esta frase implica una sig
nificacién muy amplia y que los vendedores, en su acepcion
antigua, formarfan tan solo una pequefia parte activa de la -
misma, pero por pequeila que esta parte haya sido, ha sobre
vivido en el tiempo y ha llegado a nuestros dias, creando una
mala imédgen, en la que un vendedor, no importa que sea in-
dustrial o doméstico, es visto en primera impresién, como
alguien que tiene como objetivo principal, el defraudar, el
dar poco, nada o algo distinto a lo ofrecido, a cambio de mu

cho.

Las ideas que Maquiavelo desarrolla en su libro -
"El Principe" ( 29 ), no fueron producto exclusivo de su épo-
ca, tenemos en toda la historia ejemplos constantes de €llo,
se puede entonces decir, que son parte integral de la Huma-

nidad.

Ahora bien, analizando dichas ideas, podremos cons
tatar que en muchas existe una gran sabiduria implicita, pero
que su desarrollo y su forma de aplicaci6én, definitivamente in

fluenciados por el ambiente inhéspito y guerrero de la ltalia
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de esa época, les llev6é a aplicar dichas ideas en formas -

que incluso llegaron a ser de barbarie.

Aquel que engaifia, dice, encontrari siempre a quién
engaflar, aplasta o espera a ser aplastado, en la prosperidad
te alabardn, mientras que en la adversidad no encontrarés a
nadie a tu lado, el que ayuda a otro a hacerse poderoso, cau
sa su propia ruina, aprende de la maldad y a hacer uso de
ella para evitar venganzas en tu contra, si buscas la paz, -

prepdrate para la guerra.

Estos pensamientos y muchos méds, son parte del
mencionado libro, mismo que ha sido material de lectura de
no pocos hombres y que, debemos decirlo, muy pocos de los
que lo han leido, han podido obtener de €él, las ventajas que
ofrece, sino que por el contrario, al tomar todo al pie de
la letra, en una interpretacién totalmente personal, han he-
cho que el buen sentido que en ellas se puediese encbntrar,

se pierda, originando con ésto, actuaciones erroneas.
Por otra parte, existe un libro, casi por completo

-0 =



desconocido, EL LIBRO DEL ORDEN DE CABALLERIA ( 36 ),
escrito por Raymundo Lulio, durante el medioevo, en este libro,
con una perspectiva totalmente diferente pero que en el fondo
lleva el mismo afin del PRINCIPE de Magquiavelo, ésto es, el
formar conceptos bdsicos para el desarrollo de un cardcter y
de un patrén de vida, se nos explica con lujo de detalles los
deberes propios de todo caballero y las obligaciones y prue-

bas a las que estaba sujeto todo aquel que deseara llegar a

ser un caballero.

La diferencia fundamental entre estos dos documen
tos es, que en el primero, tanto en forma particular como ge
neral, se nos aconseja el hacer todo lo que esté en nuestra
parte para obtener las metas fijadas, no importan los medios
sino el fin, no importa lo que se tenga que hacer siempre y
cuando el hacerlo, nos reditue un beneficio, mientras que en
el segundo se nos ofrece un panorama totalmente distinto, ro
mAnticamente, se exponen y se sefialan los caminos, siempre
rectos, que deben seguir los caballeros y los que a tal grado

desearen llegar.

Ahora bien, que sucede cuando examinamos a fon-

do los dos libros. Las diferencias parecen no tener ya ra-
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z6n de ser, puesto que Lulio lucha por alcanzar un estado -
de justicia e igualdad, en donde se combata por alcanzar la
paz, asimismo, Maquiavelo escribe El Principe, dedicado al
Principe Lorenzo de Medicis, con el prop6sito de darle los
consejos necesarios para que el monarca pudiese decidir -
con justicia lo relativo a los acontecimientos que en aquel
entonces envolvian a la peninsula itdlica, en una serie de
guerras fratricidas, con el objetivo final de lograr, primero,
el cese de las luchas, la unificaci6én de los reinos italianos

y por Gltimo un estado que progresard en paz.

Y fué debido a una mala interpretacién de los con-
ceptos de Maquiavelo lo que origind diversas actuaciones,
mismas que han motivado el que hoy en dia se tenga ese -
cierto recelo para con las personas con las que por uno u
otro motivo, debamos entablar algin trato, caso especifico
de los vendedores, quienes por su mayor contacto con un -
mayor nimero de personas, tienen también una oportunidad
mejor para aplicar en forma correcta o incorrecta, las re-

glas bdsicas de las Relaciones Humanas.

. -1 -



Justo en afiadir, que los conceptos expresados en
el parrafo anterior, no fueron obtenidos tGnicamente de la o-
bra de Maquiavelo, ya que los mismos pueden ser encontra-
dos en muchas otras fuentes a lo largo de toda la historia e
incluso forman parte de la propia naturaleza humana, sino
que tomamos como ejemplo esta obra por ser una de las més

representativas de tales ideas.

Cuil es entonces el camino a seguir? No se pue-
de hablar de un nuevo camino o de una nueva filosofia (22 ),
para nosotros los vendedores, debido a que este camino, es
ta filosoffa, ya han sido marcados con anterioridad por el pa
so de muchos vendedores concientes de que su misi6n no es
la de encontrar a alguien a quién engafiar, sino la de buscar
y encontrar a aquellas personas que requieran de sus servi-
cios y conocimientos y rendirlos mediante una justa recom-
pensa, pero sobre todo, el no ver el simbolo de pesos ( $ )
en la cara de sus posibles clientes, sino ver la gran oportu-

nidad de poder contribuir a la solucién de sus problemas.
Este es de hecho el concepto actual, moderno de -
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una venta, en la que el comprador no estd adquiriendo un ob
jeto, un producto o un servicio determinado, lo que adquiere

es la SOLUCION a su problema. ( 22)
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CAPITULO SEGUNDO

AMPLITUD DEL CAMPO YV POSIBILIDADES ACTUALLS

En La segunda mitad def decenio 1960-1969 el Oficio
Impendial Brniténico publicé La siguiente estadlstica, Yy
que s4in Lugar a dudas Las cifras ennumeradas son actual-

mente muchce mayonres:

Se publicé que en una honra....
-nacen 5400 seres humanos.
-mueren 4600.
-La fjusticia condena a 198,000 criminales.
-se consumen 25,000,000 Kilos de papas;
3,500,000 K<Los de carne; 3,000,000 de huevos.
-4¢ fabnrican 180,000 Toneladas de cigarros,
7,500 autombviles.

" -se envian 115,000 telegramas.

Todo esto tan sofe en una hora, y nosotrod contamos
con La inmensa fortuna de tener mindimo jOcho horas dia--

nias para venden!



No creo, sinceramente no creo lo que popularmen
te se afirma, diciendo que nadie puede aprender en cabeza -
ajena. Yo pienso que cualquier persona con aspiraciones, u
tilizard esas invaluables experiencias que nos ofrece la vida
en tantas y diversas formas. Y es por ésto que ademés pa-
ra tratar de proporcionar una clara imdgen del campo de -
accién de las ventas, su amplitud y posibilidades actuales -
que me he permitido detallar a continuacién un par de anéc-

dotas.

La primera de ellas es atribuida a uno de los més

grandes hombres que han existido "Benjamin Franklin" (8 ).

Se cuenta que durante su infancia, Benjamin Fran-
klin acostumbraba dar paseos por los campos vecinos. En
uno de tantos paseos, siendo el alin muy joven, acertd a 11e;
gar a un prado en donde competian varios muchachos mayo-
res que él, tratando infructuosamente de hacer llegar hasta
la copa de un 4rbol cercano pequefias piedrecillas, Benjamin

se acerc6 un poco y preguntd si le permitian participar en
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la competencia, los otros muchachos, al verlo tan j6éven y
de pobre fisico, se burlaron de €l y le permitieron parti-

cipar con el propfsito de refrse un poco a su costa.

Cual no serfa su sorpresa al ver que la piedra de
Benjamin, en su primer intento, no solo llegara a la copa -
del 4rbol, sino que incluso la rebasaba con facilidad. Le -
preguntaron con asombro por su secreto, c6mo era posible
que un muchacho menor y mas débil les venciese con tanta

facilidad.

Benjamin Franklin les respondi6:

Amigos, mi secreto no es secreto, todos lo lleva
mos en nuestra mente, simplemente, ustedes estaban apun-

tando a la copa del drbol y yo apunté al cielo.

La segunda de las anécdotas es un hecho veridico
que sucedi6 en Estados Unidos de América al Sr. Dr. Gun-
ther Klausé (7). En aquel entonces el Sr. Klauss era ven-
dedor para una compaiifa fabricante de cocheras portitiles he

chas en ldmina y ahora es Catedratico de la Universidad del
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Sur de California, Doctor en Economia de la Universidad de
Nuremberg-Alemania, asi como consultor y miembro del -

consejo de varias compaififas importantes.

El territorio que debia de cubrir el Sr. Klauss
tenia su base en la ciudad de Amarillo-Texas. Como era -
comfin en esa época, la remuneracién por sus servicios, es
taba regulada Gnicamente por la comisi6n que obtenia al e-
fectuar una venta. Ventas que segln él mismo refiere, no
eran nada del otro mundo, por el contrario, se podia decir
que eran bastante malas. Un dfa, recibi6 la visita de su
supervisor general, que result6 ser ‘'una mujer sumamente
capaz, con mucha experiencia en los campos de ventas y -
mercadotecnia y quien le daria una de las mis grandes lec-

ciones de su vida.

Relata que su supervisora y él, efectuaron una
serie de visitas a clientes potenciales y que al finalizar el
dfa, acordaron cenar juntos. El por costumbre, iba a un
lugar especializado en Hamburguesas, confesando que otra

poderoza razén que le llevaba a ese lugar ademds de la -
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costumbre, eran sus precios econémicos. Se dirigieron pues
hacia este lugar, pero al notar el tipo de lugar que era, su
supervisora le reclamé y le orden6 que le llevara al mejor
restaurant de la ciudad, ya que de ninguna manera iba a -
aceptar el cenar ahi. Después de averiguar cual era el me-
jor de la ciudad, Gunther jamds habia siquiera pasado por
ese lugar; se dirigieron a €l y mientras que su supervisora
ordenaba filete y vino, Gunther, revisando su bolsillo, no ha-
bia las tarjetas de crédito de ahora, encontré que no llevaba
lo suficiente para una cena de ese tipo y tuvo que ordenar el

plato del dia y agua.

En fin, después de rebuscar en todos sus bolsi-
llos, después de sacar el délar extra que guardaba junto a su
licencia de conducir, logr6é reunir lo suficiente para liquidar
la cuenta. Ya en el camino de retorno al hotel de su super-
visor, le hizo la siguiente pregunta: Sefiora, yo se que €s
usted una déma, que le debo todo mi respeto y que en otras
circunstancias, no tendria yo la menor queja, pero esta vez
me siento incémodo porque, pues usted sabe que no tengo sa-

lario, que trabajo Gnicamente por una comisién, que la compa-
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-

fifa no me autoriza gastos de representacién, que las ventas
en este territorio siempre han sido bajas y sin embargo, -
usted que es mi jefe, que si tiene gastos de representacion
que podemos decir que esta fué una cena de negocios, me
hace no solo que la lleve al mejor lugar del territorio, sino
que ademds me hace pagar la cuenta, habiendo ordenado lo

més caro del mend. Por qué?

Gunther, le contest6 la sefiora, td me ibas a -
llevar a un lugar por hamburguesas y es que t, buen amigo,
piensas como hamburguesa. Y en pocas palabras tienes ce-
rebro de hamburguesa . Cuando sales a vender, vendes ham
burguesas . Escucha ésto, en este momento tu bolsillo su-
fre de grandes dolores, causados por una cena tan cara y
para aliviar esos dolores, mafiana por la mafiana, cuando -
salgas a vender, irds a buscar 6rdenes de filete y no ham-
burguesas, ganards d6lares en lugar de centavos. Tira ya
ese cerebro de hamburguesa, alivia tus dolores y aprende a

pensar en grande .
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Pasé el tiempo y vino a radicar a esta ciudad
uno de esos contratistas texanos con negocios préacticamen-
te en todas partes y que pronto hizo buena amistad con -
nuestro hombre. No acostumbraban hablar de sus respec-

tivos negocios, pero se reunian con cierta frecuencia.

En uno de tantos dias, el contratista empez6
a confiarle al Dr. Klauss, la cantidad y clase de las rique-
zas que poseia, entre ofras cosas le confi6 que era el due-
fio de aproximadamente 10,000 casas. Al escuchar ésto el
Dr. Klauss estuvo a punto de sufrir un ataque cardiaco y
le salvé el que llegd a su mente una imdgen familiar, un
gran jugoso filete junto a una hamburguesa. Un vendedor
ordinario hubiera sugerido la compra, sujeta desde luego
a la completa satisfaccion del cliente, de unas diez, quin-
ce o veinte de estas cocheras, esa hubiera sido una ven-
ta de hamburguesas, pero para el Dr. Klauss, era otro el
camino, para él o para cualquier otro vendedor con sufi-
ciente responsabilidad, esta era una 6rden de filete. Por

lo que Gunther afiadi6, Piensa en Grande . Y tartamudean
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do por la emoci6n, le dijo a su amigo: Oiga amigo, ya que
usted tiene esas 10,000 casas, no es verdad que lo que us-
ted necesita para ellas son precisamente 10,000 de mis coche

ras ?

Para su gran sorpresa, el contratista texano -
respondi6: CORRECTO ' Temblando Gunther afiadid, pues
entonces por favor firme aqui, extendiendole una orden de
compra por 10,000 de sus cocheras, algo que en toda la his-
toria de la compaifiia jamds se habia visto. Estas fueron
10,000 unidades que reportaron a nuestro amigo una atracti-

va comisioén de aproximadamente 20,000 délares.

Quiero decir con todo ésto, que la amplitud de
este campo de actividades, tiene Gnicamente, los limites que
nosotros mismos, con nuestra capacidad e inteligencia, le

otorguemos.

En un mercado que ha venido desarrollandose -
lentamente en un principio pero posteriormente con una gran

celeridad ( 30 ), tomando en cuenta que se calcula que la -
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poblacién mundial en tiempos de Cristo era de tan solo 250
millones de personas, necesitandose de 1870 afios para que
esa cifra llegara a valores de 1,000 millones, después de lo
que, en solo 100 afios, esta cifra se vi6 cuadriplicada, esti-
méndose que para el afio 2,000, la poblacion mundial contard
con mis de 7,000 millones de personas. En un mercado co-
mo éste, saltan a la vista, el gran nimero de ventajas para
aquel que se decide por hacer una carrera en las ventas. Lo
menos que podemos alegar en un momento dado es No Hay

1

Suficientes Clientes .

Sin embargo, y tan solo por un momento, per-
mitaseme pecar de pesimista y llamar a escena a ese tan -
temido fantasma que es la competencia (26). Este fantas-
ma ha sido la ruina de no pocas personas; este fantasma,
decfa, es un algo que si nosotros estamos en posesién de -
la seguridad que dan los conocimientos, si existen en noso-
tros la confianza sincera y el entusiasmo necesarios para
hacer lo que tenemos que hacer y como lo tenemos que ha-
cer, veremos que se desvancerd rdpidamente sin causar el

mis minimo de los daiios.
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Es cierto que actualmente existe un grave pro-
blema en lo que respecta a la diaria supervivencia; son real
mente pocas las empresas que pueden darse el lujo de decir-
se proveedoras fnicas de tal o cual industria, los monopolios
han venido desapareciendo poco a poco y los que subsisten
han perdido gran parte de su fuerza. Los métodos de pro-
duccién se han mejorado notablemente gracias a los esfuer-
zos que se han realizado en las dreas de investigacién y de-
sarrollo. Las diferentes compaififas estdn invirtiendo extra-
ordinarias cantidades en sus respectivos proyectos de inves-
tigacién y desarrollo. De acuerdo con las estadisticas pre-
sentadas en la revista Business Week de Junio 28 de 1976,
(4) en donde recaba los datos respectivos de 730 de las -
mayores industrias y de los que a continuacién reproducimos

algunos de los mis conocidos en nuestro medio.

Los porcentajes invertidos tan solo en estas &-
reas de investigacién y desarrollo muestran el gran interés

que existe en la continua superacion de la industria.
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DATOS DE 1975

VENTAS EN INVERSION EN
COMPANIA '
MILLONES DE DOLARES MILLONES DE DOLARES

General Motors 35,725.00 1,113.90
Ford Motor 24,009.00 747.60
Coca Cola 2,837.00 6.00
Sherwin Williams 867.00 25.20
Celanese 1,900.00 64.00
Du-Pont 7,222.00 ° 335.70
Union Carbide 5,665.00 120.20
R.C.A. 4,790.00 113.60
I.B.M. 14,437.00 946.00
Ingersoll-Rand 1,708.00 61.10

Las cifras no pueden ser més elocuentes, ha-

blan por si mismas.
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Existe por otra parte, el llamado espionaje in-
dustrial que es causa de muchos problemas, digamos por e-

jemplo en la industria juguetera.

La proteccién que anteriormente se lograba gra
cias al sistema de patentes, es ahora practicamente nula, de
bido al ingenio de los industriales que obteniendo una paten-
te de mejora o utilizando alguno de los muchos métodos que
existen para esquivar ese rango de proteccién que otorga una
patente, han logrado no solo producir nuevamente ese produc-

to, sino que por lo general han logrado superarlo.

Podemos agregar en este momento, que la com-
petencia nos es ftil, en el sentido de que tendremos un mo-
tivo mds para acelerar nuestra superacién, so pena de ver-
nos rebasados por alguien que si tenga una actitud de supe-

racién continua ( 26,32,35 ).

Por lo antes expuesto, si se podria llegar a la
conclusién de que en realidad existe una competencia casi

famélica, pensando que no importa el ramo en el que labo-
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ramos, siempre encontraremos que hay varias fdbricas més
que ofrecen el mismo producto que nosotros, podemos pen-
sar que su producto puede ofrecer una o mds ventajas so-
bre el nuestro, asimismo, podemos pensar en que esas 0-
tras fabricas utilizan los servicios de otros vendedores, -
quienes a su vez también tienen una serie de responsabili-
dades hacia su compafifa y hacia su familia y que todo €sto
l6égicamente repercute en su comportamiento, acicateando-
los a redoblar sus esfuerzos, asegurando sus actuales -
clientes y tratando de formar nuevas cuentas, podemos pen-
sar que como personas que son, pugden llegar a formar a-
mistades tan estrechas con los hombres claves de las com-
pafifas - clientes y que como sucede, esta amistad puede
llegar a significar una puerta cerrada para cualquier otro -

representante.

Como caso ejemplo, podemos citar aqui, aunque
sin especificar nombres por razones obvias, el que una de
las mayores compaiifas explotadoras de bosques de la nacion

tiene también grandes intereses en la principal fabrica de -
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motores eléctricos, no es necesario decir que los otros fa-
bricantes de motores muy rara vez logran obtener una Orden
de compra y si la llegan a obtener, es de una cuantia mini-

ma.

Pero dejemos a un lado esa actitud pesimista,
algo que nos debe caracterizar siempre es nuestra actitud
optimista, positiva. Por lo tanto, tenemos en nuestras pro-
pias manos la soluci6én al prol;lema del fantasma de la com-

petencia ( 26 ).

Reconociendo que la personalidad puede ser cul-
tivada, que ahora méds que nunca, es posible y es necesaria
una mejor educacion, en fin siendo realista y positivo, pre-
pardndonos y dedicdndonos con todo entusiasmo a demostrar
que si bien nuestro producto puede llegar a tener ciertas des
ventajas en comparacién a otros, €sto no es lo mds impor-
tante, Lo que en verdad importa, es el demostrar que la
combinacién de nuestro producto, el respaldo de nuestra ga

rantia, la confiabilidad de nuestra compaiiia y el servicio que
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uno personalmente les rendird, hace que la compra que el -
cliente efectia sea la mejor soluci6n disponible (6,9,10,11,

20, 28 ).

En el preciso momento en que podamos lograr
ésto, los fantasmas de la competencia se esfumardn y las

puertas de los clientes estardn siempre abiertas a nosotros.

¢ Cual debe ser entonces nuestra actitud hacia

la competencia ?

Ya hemos visto que no es nada complicado el -
librarse de esos fantasmas. No es fdcil, pero tampoco es
complicado. Nuestra actitud hacia la competencia, debe ser
ante todo una actitud de respeto (40 ), misma que se me-
recen como seres humanos que son, como compafieros en
el mismo camino (8 ). Pero también debemos asumir ha-
cia ellos una actitud de estudio y de investigacion, reconoz-
camos que no nos ha sido dado el don de poder estar en -
todos los sitios a la vez, para enterarnos de todos los pro-
yectos que son clientes potenciales, ni la sabiduria total y

que podemos aprender siempre algo mds de ellos, asi es-
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taremos en posicién de saber qué es lo que estdn haciendo
y como y porqué lo estdn haciendo, asi con estos datos, ten
dremos enormes ventajas al presentarnos primero al cliente
o al saber con exactitud contra qué tipo de equipo estamos -
compitiendo, qué caracteristicas tiene, cuales son sus venta-
jas, etc. En una palabra, nos hard posible situarnos en la

delantera.

A este respecto cabe comentar la teoria de las

desventajas del segundo movimiento (7).

Esta teoria, establece que si permitimos que la
competencia dé y efectle el primer paso, mientras que noso
tros solamente la contemplamos, la ventaja que tendrd por lo
tanto en el momento en que nOsotros reaccionemos y tomemos

las contramedidas necesarias, serd préicticamente insalvable,

Esto es de acuerdo a toda l6gica, pues cuando -
alguna compaifiia estd por lanzar un nuevo servicio o produc-
to, escoje aquel en cuya drea su fuerza sea mayor y ésto -

por lo general corresponde con una 4rea débil del competidor.
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Entonces si permitimos que la competencia se adelante, nos
seid doblemente dificii ¢! descontar esa ventuja. que si ht-
bicsemos estado prevenidos, dando nosotros esc primer pa-

so y dejando a la competencia con ¢l problema de alcanzar-

Nuestro pais se encuentra en una etapa de desarro-

1o ¢n la industrializacidn, ya que va aumentando a pasos a-

dehzn de estar preparados de acuerdo a los iltimos avances de
es aiin grande el nfi-
mero de firmas y técnicos extranjeros que aportan al pais su
tecnclogia, pero cada dia se reconoce mds y més la capaci-
dad de las firmas y técnicos nacionales, para llevar a cako
nuestros provectos. la tecnocracia mexicana aumenta su im

portancia cada dia.

. Qué aspecto tiene el panorama para aquel que

quicra participar cn cstas actividades 2



Mds halagador no podria ser. las ventas son en
general una de las actividades mejor remuncradas si o cs -
que la mejor de todas. No es de manera alguna el refugio
de fracasados con ¢l frecuentemente se les confunde, es més,

£S5 necesario noseer conocimientos S

lizar un trabajo de valia, no es una carrera ficil de por si,

pero como anteriormente deciames, no es complicada. Las

"y
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Independientemente del ramo elegido, el futuro
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ucntes de trabajo son inagotables e in-
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cluso es posibie elegir un campo preferido para laborar y
dentro dc ese campo la compafifa que ofrezca mejores oper-

tunjdades.

En cuento al aspecto econémico, podemos encon-
trar tres principales variantes, que son (22):
1.- Sueldo fijo
2.- Unicamente comisién

3.- Sueldo fijo mis comisién
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EXAMINEMOSLAS. -

1.'_

2=

Sueldo Fijo. -

Esta forma de retribucién es atin utilizada por -

muchas compaiiias, puede ser atractiva en situa-

su uso, debido principalmente a que sujeta de -
una manera total, la iniciativa del vendedor, pues
éste al saber que independientemente de su aplica
cibn al trabajo, su recompensa serd la misma,
es humanamente comprensible gue sobrevenga en
mayor o menor grado, dependiendo bisicamente
de la ética profesional del vendedor, una apatia
que en forma definitiva, afecta la eficiencia de

su trabajo.

Unicamente Comision. -

Esta otra forma, también es utilizada regular-
mente, pero tiene el gran inconveniente de de-

jar desamparado al vendedor.

- 39 -



En otras palabras, en esta forma de retribucién
el vendedor corre el peligro de ver reducidos -
momentdneamente sus ingresos y si, por ejem-
plo, toma sus vacaciones o sucede alguna de -
esas altibajas que frecuentemente se presentan

en las ventas o cuando enfermase, en estos ca-
sos los ingresos del vendedor podrian verse se-
riamente afectados, provocando una inestabili-

dad en la solucién de las necesidades bisicas y
primordiales, siendo que esta estabilidad es su-
mamente necesaria para el buen desempefio del

vendedor.

En nuestro medio en particular, existe otro -
gran inconveniente para este tipo de retribu-
cién, por lo general el Ingeniero Quimico, se
dedicard a la venta de productos y servicios
destinados a la industria y que en no pocos ca
sos, los tiempos de entrega de tales productos

acentuandose ésto en el caso de los equipos
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Salario

pesados, es sumamente largo, llegando incluso
a ser de uno a dos afios. Si pensamos que en
la gran mayoria de los casos por no decir en

su totalidad, el vendedor recibe su comisién -

hasta que el equipo es entregado al cliente y -
facturado, es demasiado pedir que una persona
disfrute los logros de su labor hasta pasada tal

cantidad de tiempo.
fijo mds comisi6n. -

De los métodos expuestos, éste es el mds uti-
lizado y se le considera por lo general como

el mis justo.

En esta forma, el vendedor, podrd contar con
una cantidad fija, por lo general pequefia, que
le servird para satisfacer sus necesidades bi-
sicas, permitiendole asi, poder esperar la fac
turacién del equipo sin verse comprometido en

su economia.
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Si afiadimos a csta primera parte el aliciente que
significa un ingrcso extra, si el vendedor ve que
proporcionalmente a su esfuerzo recibz una re-
muneracién atractiva que lo invita a una sana am-
bicidin de supevyaria dia a dia, ©58 vEnasaoi, entre
sus metas diarias, tendrd siempre la de una supe-
racién continua, superacién que ademds del benefi-
cio extra que proporciona a la empresa y hablan-
~do ya del beneficio econémico para el vendedor, le
dard a éste el sendero de su superaciéon como hom-

bre,

Otro aspecto por demds interesante que se€ nos pre-
senta cn este tipo de actividades es de la prestacion conocida co-

mo Cuenta de Gastos de Representacidn.

Esto se encuentra, principalmente en aquellas com-
pafifas gue otupan ya un lugar importante en el mercado, aungue
ésto no significa que algunas pequefias compaiiias carezcan de tal
prestacién, pero si es notorio, que sc ofrece de una manera méis
amplia en aquellas compaiiias que cuentan con un respaldo y cate-

g()]';‘d mayores.
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Los gastos de representacién pueden tener un rango
de aplicacién muy grande. Dependiendo de las politicas particula-
res de cada empresa, pueden llegar a cubrir todos los gastos efec

tuados en algo relacionado a la compaiiia.

En ocasiones, la misma empresa proporciona auto-
méviles para transporte de los vendedores, existiendo casos en
el que el vendedor tiene opcién de compra de la unidad que se le

proporciona.

Los gastos de viajes, alojamiento y alimentos, fue
ra de la ciudad base, son también cubiertos comunmente por la
empresa. Y uno de los renglones mis importantes es el relacio
nado con aquellos gastos tales como regalos, comidas, paseos,
etc. , efectuados con objeto de acercarse a un posible cliente, los

cuales pueden ser cubiertos por la compaiiia.

El tipo de automévil, la frecuencia y duracién
de los viajes y el tipo de gastos con clientes, dependerédn
bisicamente de la categoria de la empresa y lo estricto de
su reglamento de gastos. En lo personal conozco una em-

presa en la que el monto de los gastos no tiene Ifmite, de-
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jando al criterio del vendedor, el cuidado de ese dinero.
Desde luego que esos gastos deben estar respaldados por

una buena accién de ventas.

Lo tratado en los altimos parrafos, agrega un
atractivo mis a la carrera de ventas, pues todas estas pres
taciones, no son ofrecidas por lo general al resto del perso-

nal, excepcién hecha de los altos ejecutivos de la empresa.

Como un ejemplo préictico se anexan unas formas
en las que se presentan unos reportes de gastos de presenta-
ci6n, mismos que pueden ser tomados como representativos,
ya que lo que varfa de empresa a empresa es el tiempo cu-
bierto, la cantidad y calidad de los gastos autorizados, etc.,

més no su concepto bisico.

No es mi intencién el presentar los hechos -
de manera que parezca que el fin principal de cualquier ca-
rrera, en especifico en este caso Ingenieria Quimica, es la
de buscar beneficios econdémicos Gnicamente, pero debemos

recordar que aquellos que conocen un poco mis a fondo la

= 37 =
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naturaleza humana, han desarrollado una teoria en la que -
se divide la vida de un hombre en una serie de etapas, e-
lasticas y multiformes, pero que tienen aproximadamente

la siguiente secuencia (40 ) :

En primer lugar, independientemente del nivel
socio-cultural de la persona, el primordial interés que se tie-

ne, es el de conseguir la seguridad econ6mica.

En esta etapa, se tratard de solucionar con ve-
hemencia proporcional a la integridad de cada individuo, los
diferentes problemas econémicos que a todos en mayor O me-

nor forma nos aquejan.

Esto que se puede expresar en tan pocas pala-
bras, es un problema mucho méds complejo que lo que puede
parecer a simple vista, segiln encuestas llevadas a cabo dl-
timamente entre personas que terminan algin tipo de estudio
( 32), nétese que la muestra implica un nivel de educacioén
alto, no se trata de una muestra en general, de cada 100 -

personas Gnicamente una logrard riqueza, cinco de ellas --
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logrardn un cierto nivel de holgura econdmica, existen otros -
peldafios mds hasta llegar a los Gltimos 54, quienes al cum-
plir los 65 afios, que es limite de la muestra, dependerdn -

totalmente de sus familiares o de la beneficiencia pablica.

Otro importante factor que tiene relacion con esta
etapa de desarrollo es lo conocido como nivel de confort ( 8 ).
Esta teoria establece que para todos sin excepcién, existe un
nivel de bienestar econémico del que no nos interesa salir.
Este es un punto particularmente peligroso para los vendedo-
res, para clarificar, veamos el siguiente ejemplo : Pensemos
en un recién egresado, cualquiera que hasta hace un afio, la-
boraba digamos en un departamento de produccién de una deter
minada planta, ganando $ 8,000.00 mensuales y que decide en-
trar al campo de las ventas con un sueldo fijo de $ 6,000.00
mAs comisiones. Por ser nuevo empleo, por reducir la dife-
rencia de ganancias, en fin, por varias razones, €sté nuevo
vendedor lﬁcha arduamente y en un afio ya tiene ingresos glo-
bales de $ 20,000.00 a $ 24,000.00. En este momento, ha -
triplicado sus ingresos y dependiendo de esa vehemencia, de

ese afdn de superaci6n continua, puede llegar a €l ese nivel
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de confort y nada la hari superar sus ingresos, excusas, -
problemas, apatias, se irdn presentando y mientras pueda
seguir ganando esos $ 24,000.00 al mes, nada le motivard
a superarse. Prueba de ésto, es que si se le recorta de
territorio de accién a este vendedor, sus ingresos bajardn
de inmediato, el gritard, se molestard, pero en un tiempo
relativamente corto sus ventas subirdn y sus ingresos lle-
gardn otra vez a $ 24,000.00. Recortese nuevamente el

territorio y sucederd exactamente lo mismo.

Por lo tanto, todos sin excepcibn, tenemos este
nivel de confort, ya sean $ 10,000.00, $ 30,000.00 6 $ 100,

000.00, todos llegamos a €l.

Ahora bien, una vez que se ha logrado esta se-
guridad econémica, el siguiente paso significa pasar a una
lucha mas sofisticada, lo que ahora se busca es el recono-
cimiento de nuestros semejantes, primero en nuestros cir-
culos mas allegados, familia, amistades, oficina, etc. para
posteriormente a este paso, estd lo que pudiesemos llamar

la culminacién de la escala de desarrollo del hombre, muy
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pocos son los que llegan a este nivel, en el que sin ser apd-
tico, ni ser abilico, ya no interesa aumentar las riquezas e-
conémicas, ni el logro de un mayor reconocimiento de la co-
munidad, sino que al cambiar su escala de valores, en lo -
que a metas se refiere, se dedica a vivir y a aprender de la

vida, ya sin las presiones que comunmente la adornan.

Debido a ésto, podemos afirmar que si bien no
es estrictamente necesario un bienestar econémico muy holga-
do, para lograr la superacién, ayuda en gran parte a facilitar

el camino hacia tal superaci6n.

A continuacidén se presenta una serie de datos es-
tadisticos que si bien no pueden ser aplicados directamente a
nuestro medio, por pertenecer a una investigacién llevada a
cabo en EUA y por ser datos que al ritmo de la vida moder-
na, son obsoletos por completo, pero se presentan para ofre-
cer un punto de comparacién tangible y no tanto por el valor

nominal de las cifras. ( 30 )
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Estos datos fueron tomados del New York Times

Magazine de Junio de 1956.

Se relacionan las ocupaciones, el porcentaje de
personas que se dedican a ellas y el promedio anual de per-

cepcién en doblares.

OCUPACION PORCENTAJE PERCEPCION
Ventas 14.4 $ 8,507.00
Ingenieria 27.3 7,351.00
Publicidad % 8,268.00
Medicina 7.0 5,936.00
Leyes 7.1 ; 7,493.00
Manufactura 5.8 7,052.00
Ensefianza 5.8 4,733.00
Finanzas 3.5 7,375.00
Milicia 3.3 6,219.00
Otras 23,1 8,344.00

Ya en 1972 un ingeniero dedicado a las ventas -
industriales, podia esperar un salario provisional de entrena

miento de unos $ 8,000.00 a $ 10,000.00 pesos al mes. --
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Aproximadamente en cuatro afios desarrollando un buen traba
jo, sin llegar a lo excepcional, estarfa percibiendo entre $ -
20,000.00 a $ 25,000.00 pesos mensuales. Mientras que pa-
ra los vendedores conocidos como estrellas, sus ganancias se
rian el firmamento, para decir ésto en nimeros, podriamos

hablar de cantidades como $ 70,000.00 pesos al mes, en pro

medio.

En la actualidad, afio 1976, el panorama es adn
mejor, es cierto que es dificil llegar a la Gltima cantidad -
anotada, pero es posible y depende Gnicamente de uno mismo

el llegar o el quedarse en el camino.

Como podemos observar, la carrera de las ven-
tas ofrece un campo muy extenso en donde podemos desarro-
llarnos dentro de una buena forma de vida, pero ademdis de
estas ventajas econémicas, como lo veremos posteriormente,

es exitante'y divertida.

Habfamos visto que el obtener la seguridad eco-
némica era tan solo uno de los pasos en la carrera de todo

hombre, por lo que se obliga a preguntar Qué ofrece esta
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carrera a largo plazo ? Cual es su proyeccién ?

No es poco. En realidad es mucho lo que se -
puede esperar en cuanto a la proyeccién que ofrece esta ca-
rrera. Es mds, ni siquiera puede hablarse de plazos largos
para la obtencién de promociones, se ha comprobado en for-
ma continua que estos plazos son mucho mds cortos en la
carrera de las ventas que en otras dreas de actividades. Un
tiempo promedio de dos afios o menos, ha sido necesario pa-
ra que un ingeniero que ingres6 como vendedor reciba buenas
oportunidades como supervisor o gerente, O por otra parte -
la experiencia y solvencia necesarias para poder iniciar un

negocio independientemente.

Esto no es, en absoluto, dificil de lograr, ya
que como veremos posteriormente con mayor amplitud, para
que un vendedor obtenga los triunfos necesarios, €s indis-
pensable que se administre y se comporte como su propio
gerente, solamente bajo esta conducta, logrard organizarse
de tal forma que sus esfuerzos serdn bien dirigidos y dardn
los frutos que de ellos se esperan (1,6,9,12,15, 22, 23,25, 32,
33).
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Un dato interesante, es el que ofrece la corpo-
racién Dartnell, ampliamente conocida y dice que aproxima-
damente un 50 % de sus presidentes ejecutivos, fueron selec-
cionados entre antiguos vendedores y que el 95 % de los mis

mos proviene de la misma compaiifa ( 34 ).

En la compaiifa en donde actualmente presto mis
servicios, existen 17 gerencias en el departamento de ventas,
de éstas 12 estdn ocupadas por ex-vendedores, ésto es un 70

lo cual resulta j por demds interesante .
0 i pO

Podemos afiadir que uno de los caminos mds se
guros para lograr ese éxito que todos buscamos, es trabajar
honradamente, con dinamismo, integridad y decisién, mis -

alld de lo que sefialan nuestras obligaciones.

Aquel que se fije como meta, no digamos mu-
cho, tan solo un 10 & de esfuerzo de rendimiento extra no-
tard rdpidamente justas recompensas en su camino. Si nos

establecemos objetivos realistas, con la ayuda de una buena
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programacién y de una planeacién acertada, en base a una
labor ardua, tendremos el camino abierto y libre ( 25,33,

35 ).

Por eso vemos que frente a un sefior a qui€n
muchos conocemos como el padre de los modernos cohetes
espaciales, Werner Von Braun, de quien poco sabemos, pe-
ro que en su infancia, las mis simples matemdticas eran
para él una verdadera pesadilla, llegando a tener que repe-
tir cursos, pero él se propuso dominarlas; trabajé mis alla
de lo que sus obligaciones le sefialaban y como todos ya -
sabemos, llegé a dominar el arte de las matemadticas, a tal
grado que llegb a ser un verdadero genio en la materia y

todo éso gracias a su empefio y dedicacién ( 22).

Deciamos que, frente a este hombre tenemos una
estadistica que nos dice que de un 10 a un 30 % de aquellas
personas que escogen la profesién de las ventas no logran -
llegar a su meta y a percibir los beneficios de que hemos
venido hablando, ademds de que ni siquiera alcanzan a pagar
a su empresa lo que se estd invirtiendo en éllos, lo cual

sucede en base a las siguientes razones :
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Carencia de capacidad de planeacion
Falta de agresividad

Carencia de automotivacién
Carencia de autovalorizacibn
Carencia de confianza en si mismo
Carencia de ambicién

Pensamiento lento

Falta de interés hacia el trabajo
Inestable

No asimila los entrenamientos
Inmaduro

Malas relaciones humanas

Observa horarios de trabajo

Etc.

Todo é&sto puede expresarse con una sola frase

aunque un tanto dura, sintetiza el porqué de estos fracasos :

" NO QUERIAN TRIUNFAR "
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Desco agui abriz un peguofio paréntesis para in-
dl'“" que lag idzee expresadas, por scr prodicio de y dirigi
das al grupe humeno, sou totalmente generales y no tienen -
ja menor intencion de atacar o agredir a ningin sector ni a

ninzuna persona on perticuiar,

Entendamos pues que depende (nica y exclusi-
vamente de nesofros mismos ¢l que triunfemes o fracasemos
los que nos dedicamos a csta aclividad dz las ventas, ienc-

mos entre 1as manos una espada de dos filos, que seglin la

uiilicemos, nos davd victorias o derrotas, no ¢s cuestidn de

El éxito’depende Gnicamente de la sucrte. Si

lo duda pregunte a cualquicr fracasado (8 ).

Resumiendo : La amplitud de este campe de
trabejo, asI como las posibiiidades gue actualmente se nos
nues-

tra propia iniciativa,  Como le dijo Emerson, nadic mas gue

usted misimo puede privarse del éxito (33 ).
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CAPITULO TERCERQ

PROTOTIPO DEL REPRESENTANTE ACTUAL

EL vendenr requdiene de métodos y reglas, perno aln asi
es fdcil el hacenlo. Veamos 84 no. Si preguntamos a un
gerente de Ventas o de Mercadotécnia el futurno del produc

Lo que a continuacidn descrnibimos, ;Qué dixia?

Se trata de un producto elaborado a base de hojas -
vegetales, secadas y tratadas, con un sabon desagradable,
hojas que son trozadas y posternionmente envuelias en pa--
pel. Los usuanios acostumbran comprarlfos en paquetes, -
despus introducen uno de estos cilindros en su boca y Le
prenden fuego en un extremc, el humo que se produce pasa
a Los pulmones y evantualﬁente causa cdncen, Limita La -
condicibn §is4ica del consumidorn, y ademds existind sobre
su pﬁeaid de venta un {mpuesto federal aproximado del =

75%.

Y Zodos saben que tan 86Lo en 1975 en Los Estados
Undides de América Lai ventas de ciganhillos fuesrcn de -

$45,937,500,000 M. N.



En este capitufo Lrataremos an poco mds & gondo el -
estudio de Las aptitudes que todo Ingendeno Quimico que -
desece Labornaxn en ventas debe desarnclfan e Lncrementarn -

constanitcmente.

Debido a fo extenso del capitulo, se Le ha dividido
en dos pantes principales. Este capiiufo Zfercero estard

dedicado a Lo que se podria LLaman, el complemento de un

vendedon, esto es, el compradon. Sus tipos, sus caracte-

nisticas, etc., sendn revisados.

EL capftulo cuanto send en donde se exponga con =
mayorn detalle La imagen def nepresentante de ventas -

actual.



"EL. COMPRADOR "

En este tipo de actividades, nos veremos fre-
cuentemente en la situacién detallada por A. Carnegie, -
quien cuenta de un personaje que tenia una verdadera pasion
por los dulces de menta, pero que segln él mismo explica-
ba, cuando iba de pesca, no colocaba un caramelo de men-
ta en el anzuelo, por mucho que a él le gustasen, sino que
colocaba un gusano, porque é€so era lo que atraeria a los
peces, lo que a ellos les gustaba, de igual manera, aquel
que desea vender, debe ofrecer no lo que el quiere sino lo
que sus clientes necesitan. Debemos dar a nuestros clientes

lo que ellos quieren, lo que ellos necesitan (32 ).

Son en extremo raras aquellas empresas que
puedan darse el lujo de esperar a que los clientes le lla-
men solicitando sus servicios o productos. Es mucho méis
frecuente el encontrar que uno es el que debe salir al cam
po, llevar a cabo investigaciones para definir la posible de
manda de nuestros productos, a detectar en donde se en-

cuentran nuestros mercados de consumo, a conocer las --
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necesidades actuales y pronosticar las necesidades futuras de
nuestros clientes, Para llevar a cabo ésto, es necesario que
todo representante tenga una idea clara y definida de los me-

canismos que hacen que la gente compre.

Podriamos empezar definiendo qué es una venta,
qué diferentes tipos de ventas existen, como se realizan las

ventas ( 35 ).

De manera fundamental, podemos definir lo que

conocemos por venta en dos grandes grupos que son :

1.- Auto Venta -

2.- Venta Persuasiva

Examinémoslos Brevemente :

Autoventa :

Es el comprador, quien por si mismo determina
el articulo, la calidad del mismo, el precio que desea pagar,
el momento y lugar en donde efectuard la compra. No es €s-
ta la que motiva nuestro interés, por lo que no se le dard -

mayor explicacion.
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Venta Persuasiva :
Aqui, en este tipo de ventas, es imprescindible
la presencia de un vendedor. Con el objeto de darle mayor

presentacién, subdividiremos la venta persuasiva en:

A) Ventas de productos de consumo directa-

mente al usuario :

Tal vez la mis dificil y laboriosa de las ven-
tas. Comunmente, los compradores son de bajo potencial
y los posibles proveedores son incontables, por lo que el

rendimiento ventas-visita, se ve reducido notablemente.

Venta Comercial:

Aqui el vendedor dirige su entusiasmo hacia a-
quellas negociaciones o personas que se convertirdn en in-
termediarios para sus productos y que posteriormente los

hardn llegar hasta el usuario final.

Venta Industrial :
En este tipo de ventas, la atencién se dirige -
hacia las negociaciones dedicadas a la transformacién, fi-

sica o quimica de las materias primas, sub-productos y
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productos con el fin de lograr los diferentes factores nece-

sarios en nuestra vida diaria.

Generalmente estas ventas engloban la distribu-
cién de materias primas, magquinaria, productos auxiliares,

servicios de consultoria, etc.

Debido a la proyeccién e importancia de la exac-
titud necesaria en este tipo de ventas, se ha hecho imperativo
que quien las efectGia, tenga los conocimientos necesarios para
llevarlas a cabo con la precisién requerida. Estas personas
generalmente obstentan un grado universitario, siendo el de

Ingenieria uno de los més frecuentes.

No es necesario remarcar que el tipo de venta
que nos interesa en este momento, por sus caracteristicas
propias, es el detallado como Venta Industrial, es decir, -
aquel campo donde encontraremos el suelo fértil para desa-

rrollar nuestra carrera.

Ahora bien, ya hemos determinado que el tipo
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de ventas industriales es el que nos interesa y determinamos
también que existe en México una muy buena oportunidad de
superacion, para aquellos que decidan dedicarse a esta activi

dad.

A continuacién, trataremos de delinear las carac
teristicas de aquel personaje que deberemos de enfrentar, en-
tendiendose por enfrentar el hecho de poner a su disposicién
todo nuestro conocimiento, toda nuestra capacidad, todo nues-
tro esfuerzo, para conjuntamente con €l, solucionar sus pro-

blemas.

Debemos aclarar primero que el titulo de com-
prador que estamos aqui utilizando, es de una amplitud muy
extensa, pues aunque aun encontramos compafifas en las que
un solo hombre tiene la responsabilidad de efectuar las de-
cisiones de compra de ese equipo O servicio que nosotros
estamos proponiendo, es méis comiin que todo este tipo de -
decisiones se lleven a cabo de acuerdo con un patrén que se
complica dependiendo del monto de la inversi6n, lo complejo

del equipo, la preparacién del mismo comprador, etc. Asi
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tendremos también 6rdenes de compra que se originan en los
departamentos de Ingenierfa de cada planta en particular, que
toman en consideracién las diversas proposiciones que les o-
frece el mercado y por dltimo las 6rdenes de compra origina
das en las diferentes firmas especializadas en Ingenieria, fir-
mas que se encargan de desarrollar todos los aspectos de un
proyecto determinado. Para darnos una idea de la labor que
puede representar uno de estos proyectos, basta decir que,
no son raros los proyectos que desde su inicio, duren tres
afios o incluso como en el caso del proyecto de la Planta de
Chicoasen, cerca de Tuxtla, Gutiérrez, Chiapas en donde se

estima que la duracién del proyecto serd de siete afios.

v

Entendamos pues que cuando hablamos del " com-
prador " lo hacemos en el sentido que engloba desde aquel caso
en que , es una sola persona, la que efectle las decisiones

hasta el caso en el que son diversas las personalidades que in

fluyen en tal decision.

Ahora bien, § Qué es lo que impulsa a nuestro ami

go el comprador a pensar y actuar como lo hace ?
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Antes que nada, debemos mantener claramente
en nuestro pensamiento que todos los compradores, sin ex-

cepcién, son HUMANOS ( 40 ).

Son humanos que buscan para su empresa mis
comodidad, producci6n, conveniencia, utilidad, ahorro, segu-
ridad, prestigio, etc., es decir cumplir profesionalmente con

su trabajo.

En forma definitiva podemos afirmar que debido
a las condiciones actuales de vida, aquellas personas que de-
ciden las adquisiciones industriales, estdn mucho mejor pre-
paradas y orientadas para la ejecucion debida de sus puestos,
que anteriormente, son personas que ostentan titulos univer-
sitarios y estudios posteriores de especializacion, son I\Jer-
sonas que se encuentran en conocimiento detallado de los di-
ferentes movimientos y caracteristicas de los mercados ac-

tuales, en concreto, son personas que saben lo que estdn ha-

ciendo.

Debido a esta especializacién, son personas -

cuyo tiempo tiene un valor muy grande y por €sto es que
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exigen que cada minuto que nos dispensan sea productivo para

ambas partes.

Son personas acostumbradas a los vendedores,
convencidas de que sus métodos de compra son los mejores;
personas que soportan presiones muy variadas y que en mu-
chas ocasiones necesitan resolver problemas de emergencia.

De ninguna manera es un trabajo sencillo.

Recordemos entonces que esta dura labor, es
llevada a cabo por un humano, que COmo todos, tiene sus
propios problemas, familiares, de ;alud, emocionales, que
aunada a sus rasgos de personalidad, dictardn el comporta

miento que nos serd ofrecido cuando les visitemos (5).

Es tal la importancia que tienen las asevera-
ciones anteriores que una gran parte de nuestros éxitos o
fracasos, la debemos al haber tenido en mente O 1o, el ca

racter humano de aquel a quien tratamos de ser atiles (40).
Para nuestro comprador industrial, lo que tiene
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mayor importancia, son los resultados. Su empresa tiene ne-
cesidad de nuestros productos y servicios y busca en nosotros
la solucién a sus problemas, solucién que deberd ser la mejor

opcion existente.

Por consiguiente, nuestra labor se desarrollara
de dos formas principales: Por medio del conocimiento de la
gente, del usuario, del comprador, para conocer realmente
sus necesidades y por medio del conocimiento de nuestro pro-
ducto, ayudando a comprender las necesidades existentes y el

valor de nuestro producto para remediar tales necesidades.

PUNTOS CLAVES EN LA RELACION CON EL

COMPRADOR.

En las siguientes lineas, trataremos de presen-
tar con pocas palabras y en algunos ejemplos, algunos de los
que podriamos llamar puntos claves de las relaciones con un

comprador.

Estos puntos, definitivamente no son todos ni -
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necesariamente los mejores, dado que éstos deberdn cambiar
se adaptdndose a las diferentes personalidades, pero en térmi

nos generales son los de més aplicacion.

—7 Sabemos que por nuestra propia naturaleza, nos
gusta comprar, existe un nimero mucho méis grande de gente
que gasta mds de lo que gana, que no resisten el impulso de
comprar. Asimismo, no nos gusta que nos vendan, queremos
al menos sentir que nosotros somos los que hacemos la selec-
ci6n y la decisién final. Entonces nosotros como vendedores,
debemos incrementar ese sentimiento, hacerles participes, in
teresarlos de tal manera que sientan seguridad al comprarnos,
que realmente sientan que la decisién que estdn tomando es la
més acertada, que somos la mejor solucién a su problema y

que ha contribuido activamente a llegar a tal decision.

Antes de seguir adelante, me gustaria definir los
términos expresados en el pidrrafo anterior, un poco méis a -

fondo.

No estoy, de manera alguna, sugiriendo que deba-

mos presentar las cosas de tal forma que nuestra aportacién -
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a la solucién del asunto se vea velada o que se de la impre
sién de que el comprador es un ser superdotado que puede -
resolver cualquier asunto que se le encomiende como por ins
piracién. Por el contrario, este tipo de comportamiento re-
sultaria contraproducente, pues algo que disgusta sobremane-
ra, son las situaciones fingidas (,10,11,32 ). Debemos tra-
bajar en tal forma que el comprador se de cuenta cabal de la -
importancia de nuestro consejo, demostrarle que conocemos la
materia, que si bien él tiene una gran preparacién y experiencia
nosotros somos especialistas en ese particular, debemos hacer-
le ver que no es un engafio lo que le estamos ofreciendo, sino que
estamos real y sinceramente interesados en sus problemas

y que haremos lo necesario para resolverlos conjuntamente.

Solo de esta manera ganaremos su respeto y confianza.

Sabrd que lo que estd comprando es lo que nece-
sita y aln en el caso en que por algunas razones de é&tica, -
le comuniquemos que ese caso en particular, no somos noso-
tros los que podriamos darle solucién a su problema. Es -

seguro que la proxima vez que requiera algo relacionado con



nuestro campo de producci6n, no dudard en llamarnos de in
mediato, recordemos que no buscamos ventas aisladas, sino
clientes duraderos y éstos jamis los obtendremos con hipocre

cias, mentiras o engafios.

Otro punto de importancia clave, es la forma de
presentacion de nuestros servicios y de nuestra persona. Esta

Gltima se tratard con amplitud en el proéximo capitulo.

Esto es vital cuandd nos encontremos COn nuevos
prospectos que desconocen las caracteristicas de nuestro pro-
ducto. Tan solo un 30 % aproximado de lo que se expone O-
ralmente, permanece asimilado por los que escuchan, debe-
mos entonces reforzar los detalles con imdgenes que puedan
ser desde presentar el producto mismo en base a folletos,
catdlogos, fotografias, peliculas, etc., con la ventaja de que
el prospecto puede guardar estos folletos y asi dejamos una
parte de nuestro producto con €l. Lo importante es que el

comprador nos recuerde.

Al mismo tiempo, de ofrecer nuestro producto,

debemos sefialar también las diferentes caracteristicas -
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ocultas que puedan ser de interés para ese cliente en parti-
cular y que pudiesen modificar el enfoque de los pensamien

tos del comprador ( 3,6,8,11, 20, 22, 30 ).

Como un ejemplo real de este punto, quisiera
citar el caso que se me presentdé cuando laboraba para una
compaiifa productora de limpiadores industriales, es decir
productos quimicos para desengrasado, desoxidado, preventi
vos de oxidaci6n, control de organismos en sistemas de a-
gua, etc. En concreto, el comprador de una de las princi-
pales fibricas de estufas y refrigeradores de la repablica,
me present6 una muestra de la grasa que estaban utilizando
en sus procesos de embutido y troquelado, diciendome :

" Este producto me cuesta tanto por kilo, lo utilizo al 100 %
de concentracion en todo el proceso y obtengo un rendimien

to X.

- ; Puedes ofrecerme algo con que suplirlo ? El
principal problema que se tenia con este producto, era su

disponibilidad irregular en el mercado, propiciando que los
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niveles de inventario fueran muy altos, pues la produccién -

debia seguir sin interrupcion.

Efectivamente, contaba entre mis productos con
uno altamente similar al original y que no tenia ningln pro-
blema de abastecimiento, procedia presentarlo al comprador
y se programé una prueba de funcionamiento, pero ademds,
en el momento de la prueba, me permiti presentar un pro-
ducto sintético; éste no orgdnico como los primeros, que
aunque su precio por kilogramo era aproximadamente de un
60 % superior al del producto original, ofrecia las siguien-

tes ventajas:

1. - Disponibilidad inmediata, en cualquier can-

tidad

2. - Dependiendo del proceso, irea y profundi-
dad del embutido, este producto podia lle-
gar a diluirse en agua, en muchas ocasio-
nes hasta un 50 %. Pero lo mds importan
te de todo, que hasta este momento no se
habfa tomado en cuenta como un beneficio

extra, sino que habia quedado oculto, era
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el hecho de que en el proceso siguiente, en
donde por medio de un sistema de inmersién
se bafilaban las piezas metédlicas, primero en
soluciones alcalinas para remover las grasas
del embutido y posteriormente en enjuagues,
bafios 4cidos, neutralizacién, etc. Estos ba-
fios alcalinos tenian una duracién de 15 minu-
tos cada uno y eran tres con enjuagues inter-
medios en agua y con temperaturas de ebulli-
ciébn. Pues bien, con este nuevo producto sin-
tético, se redujo, por su fdcil remocién, el
tiempo de bafio a 10 minutos e incluso en pie-
zas planas, solamente eran necesarios dos

bafios. Esto significaba para la compaiiia :

a) reduccibén del nivel de inventario
b) reduccién de costos al utilizar un
producto diluido

c) reduccién de tiempos de baifio.
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d) reduccién de bafios

e) reducci6n de consumo del limpiador al-
calino al no agotarse tan rdpidamente

f) reduccién del consumo de agua para los
bafios de,vapor de calentamiento y por lo
tanto de carga de trabajo en la caldera

g) reduccién de incrustaciones en los drena-

jes por la mayor solubilidad del producto

En casos tipo como el presentado, es muy (til el
proveerse de una tabla como la adjunta en donde se muestran

el nombre del producto y en columnas relacionadas:

1° Caracteristicas del mismo producto
2° Ventajas que ofrecen tales caracteristicas

3° Los beneficios tangibles fruto de esas ven-

tajas.

No es necesario decir que tal informaci6n deberd
ser lo mis representativo de ese producto y dramatizando con
mayor energia nuestras ventajas y los puntos en los que el com
prador muestre mayor interés. En este caso con particular in

terés, la mejor y amplia disponibilidad del producto.
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CARACTERISTICAS

1. - Disponible

2, - Diluible

3.- Sintético

4,- FAacil remoci6n

PRODUCTO

VENTAJAS

facil adquisicion

facil manejo
mayor economia

facil manejo
mayor economia del sistema

mayor produccion

mayor economia
menor tiempo de proceso

~ T

BENEFICIOS

inventarios bajos

incremento prod.
reduccidén de costos

incremento prod.
reduccion de costos
reduccién de costos de proceso



Ahora bien, son muchos los compradores que con-
tinuamente buscan nuevos productos o procedimientos para me-
jorar, optimizar sus procesos, pero también existen otros que
por una razén u otra se rehusan a cambiar ese status que por -
tantos afios les ha dado resultados satisfactorios, con éllos se
tendrd que desarrollar una labor mis a fondo, pues otra de las
caracteristicas del ser humano promedio, es esa renuencia, ese
temor a cambiar lo ya establecido, lo estdndard y ya que entra-
mos en este aspecto, seria interesante recordar los diferentes
rasgos que encontraremos en los humanos. Como es obvio su-
poner, a cada una de ellas se les deberd definir y dar un enfoque

particular para nuestra presentacién y lograr nuestros objetivos.

El comprador como humano que es, puede mos-

trar entre otros los siguientes aspectos @0 ):

Puede ser indiferente, duro, cordial, desagrada-
ble, vanidoso, autosuficiente, amable, cerrado, suspicaz, tes
tarudo, cooperativo, etc. Nosotros desde antes de conocerlo
deberemos estar preparados para tratarle de acuerdo con sus

rasgos caracteristicos propios (10,11, 24, 35).
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Esto solamente podrd lograrse en base a una -
autodisciplina en la que debemos aportar todos nuestros es-
fuerzos para conseguir y aplicar los conocimientos asi obte-
nidos, en comprender los intrincados mecanismos de la con
ducta humana; dicho en otras palabras, debemos realy sin-

ceramente interesarnos en las personas.

Un interés fingido o mezquino es fdcilmente de
tectable y a lo Gnico que nos conducird serd a un aislamien-
to progresivo en donde terminaremos por estar completamen

te solos.

Existen una gran variedad de escritos en los -
que se ofrecen férmulas méigicas para ganar el aprecio de

las personas con las que tratamos.

En lo personal, no creo que existan tales for-
mulas, pues seria necesario desarrollar una para cada ha-
bitante del planeta, ya que todos y cada uno sin excepcion,
nos motivamos y respondemos a los estimulos de muy dife-

rente manera.
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Sin embargo, si creo que existan cierto nimero
de rasgos, de caracteristicas que son comunes a ciertos gru-
pos humanos y asi, en esta forma, hablando de grupos, si
creo posible encontrar ciertos patrones de conducta que nos
daran la pauta sobre la que deberemos formar nuestras rela-

ciones con ese grupo determinado.

Los intentos que se han llevado a cabo con objeto
de hacer una clasificaci6n de estos patrones, han sido incon-
tables desde Hipocrates, Jung, etc. En la actualidad estos in
tentos se han multiplicado atn méis y casi cada libro sobre
ventas nos ofrece una diferente, aunque en el fondo, sea re-

ferida a la misma base.

En lineas anteriores vimos algunas caracteristi-

cas claves. Veamos algunas detenidamente:

El cliente alegre: Es aquel cliente que
siempre nos recibe con una sonrisa, se muestra feliz por ver-
nos, nos cuenta todo absolutamente, desde su Gltimo fin de -

semana en Acapulco, sus aficiones, de su familia, de todo,
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menos de sus problemas profesionales y logicamente, no com
pra. Nos concede todo el tiempo que solicitamos pero el tiem
po invertido es mucho y los resultados pocos. A una persona
que obedezca a esta descripcion, es necesario darle tiempo pa-
ra que hable, pero sin perder ni un momento el control de la
pldtica, continuamente se le debe traer el tema principal de la
conversacion, solicitandosele informacién, datos, etc. Debe-
mos interesarle en nuestra persona, nuestra compafifa, nues-
tro producto, no debemos y no po,demos permitir que desvie

la conversaci6n, las pldticas informales son para las reunio-
nes sociales, no para visitas de trabajo. Utilicemos sus co-

mentarios para guiarlo hacia la compra.

Este tipo de cliente es muy dificil por la enorme
cantidad de tiempo que se invierte en visitarlo; es cierto que
una vez que se logre introducir el producto, este comprador -
serd de los mis fieles, pero en caso contrario es mejor no -

visitarle més.

Quisiera ahondar un poco mds en estos dos con-

ceptos del parrafo anterior.

e



Clientes fieles: Seamos realistas, simple-
mente no existen. Un comprador dard sus Ordenes de com-
pra a aquel quién le ofrezca mejor servicio, producto, cali-
dad, precio, tiempo de entrega, crédito, etc. Y si ahora -
nos las otorga a nosotros en cuanto llegue alguna otra fir-
ma que nos supere, las ordenes de compra se irdn a otra
parte. Debido a ésto, es tan importante el seguimiento pos
terior a la venta, que debe hacerse con el comprador, tan-
to para estar pendientes de una posible intervencion de la -
competencia y contrarrestarla de inmediato, como para se-
guir dando ese servicio tan importante al cliente y que no
tenga la menor idea de buscar la soluci6n a sus problemas

en otra compaiiia.

La segunda parte de ese parrafo nos dice "no
visitarle mds ". Esto puede parecer fuera de toda légica, -
de todo sentido comin, pero no es asi. Es verdad que una
de las principales caracteristicas de todo vendedor, es la -

perseverancia, que debemos aprender a no desfallecer, que
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siempre debemos dar un paso mis, que nunca debemos desis
tir. Yo digo, de acuerdo en todo, menos en lo Gltimo, tam-
bién debemos aprender a desistir. Aquel a quien, a fuerza -
de cabezazos, se le encomiende derribar un muro de concreto,
podrd laborar 24 horas diarias, el tiempo que se quiera, pero
no lo logrard. De igual manera debemos entender que en las
ventas no es posible ganar absolutamente todas las ordenes,
no estamos solos en el mundo, entonces con aquel prospecto
en el que notemos que no vamos a obtener una orden, salga-
mos de ahf, no perdamos un tiempo precioso, mientras esta
mos tratando en forma testaruda de obtener una orden en X
firma, orden que sentimos no vamos a obtener, -existen dece
nas, si no centenas de otros prospectos a quienes no se les
ha atendido y que nos pueden dar Ordenes de compra, precio
sas ordenes que tan solo esperan que alguien pase y las lleve
consigo, clientes existen, no perdamos méis el tiempo con -
prospectos en visitas indtiles, aprendamos a desistir, un clien
te lo podemos encontrar con relativa facilidad, nuestro tiem-

po, cuando se ha ido no hay forma de recuperarlo.
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Que hacer entonces ? Una vez més es cuestion
de criterio, criterio basado en el conocimiento profundo de
ese prospecto. Una vez mis es cuestiébn de 6rden, de disci

plina y experiencia ( 8,9,11,13 ).

El gran secretc estd en fijar de antemano un -
tiempo limite, &sto serd en base de un poco de tiempo inver
tido en ver quien es el cliente, qué productos consumen, en
qué cantidad, de quien los adquieren, por qué los adquieren
asi, de acuerdo a ésto fijaremos un tiempo, 6 semanas, 6 -
meses, X nimero de visitas, en fin, lo que sea mis repre-
sentativo para nuestro caso en particular y si decimos, yo
debo obtener una orden de la compafiia AB a no mis tardar
a la 20a visita, para cuando llegue esa 20a visita y no ten-
gamos esa orden en el portafolio, muchacho, es tiempo de
visitar otros clientes, no importa el tiempo perdido, ni los
esfuerzos realizados, todo eso es agua pasada, en ese mis-
mo momento, nos vamos de esa compaiifa AB y visitamos -
la compaiifa XY, en donde si obtendremos ordenes y no solo
ia " satisfacci6n ' de haber permanecido cual ariete dando de

topes a un muro de piedra.
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Regresando a nuestro tema. El cliente impulsi-
vo: este cliente, es aquel que siempre tiene prisa, que nece
sita 48 horas diarias para medianamente llevar a cabo su tra
bajo, obedece a impulsos momentdneos que le hacen acceder
en un momento, para de inmediato dar marcha atrds. Con él,
se debe estar intentando un cierre continuamente, no aburrir
con demasiados datos, sino una presentacién clara, rdpida,
concisa, prictica y de ser posible, llevar ya preparada una
orden de compra, para que el comprador Gnicamente la firme.
Este comprador es indeciso en un principio, pero una vez que
ha otorgado la orden de compra, no dudard de su eleccifn,

entonces ayudémosles a que firme . (24)

El comprador que gusta de regatear. Era muy
frecuente el encontrarlo, en la actualidad, atn se le puede
encontrar, pero a niveles mids bajos de compra, es decir, -
cada dia se tiene mds y més conciencia y la gente no se fi-
ja ya tanto .en el precio inicial de su producto, sino en la -
calidad y el servicio que prestard. No importa ya como en

otros tiempos un alto precio inicial, sino la comparacién de
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éste y el precio a largo plazo. Como ejemplo en este pun-
to podemos utilizar un equipo sumamente comin en la indus-
tria. Una bomba centrifuga. Son muy diversos los factores
que influyen el precio de una bomba, bisicamente su disefio,
serd el principal factor, asi, una bomba serd mdis eficiente

que otra, suponiendo que la primera tenga un precio méis al-
to que la segunda, pero por su mejor eficiencia, el consumo
de caballos de fuerza y por ende de corriente eléctrica, so-
bre todo si es un equipo que trabajard las 24 horas diarias,

hard que su compra resulte la mis econémica, ese ahorro -
en consumo energético reducird rdpidamente la diferencia ini

cial de precios.

Por lo tanto, con este tipo de comprador, de
bemos intentar cierres rapidos, recalcando la economia que
se obtendrd al comprar en ese momento y que la diferencia

inicial de precios no es siempre un argumento definitivo.

Existe otro tipo de cliente, aquel que tiene en -
su archivero, lo que se conoce como esqueletos, es decir,

estos esqueletos son antiguas experiencias, desafortunadas o
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mal entendidas que el comprador esgrime muchas veces en -
forma violenta, como razones para incluso, otorgar una nota
negra a una determinada compaififa, evitando todo trato con

ella y sus representantes.

En este caso, son necesarias dos cosas princi-
pales, primero tiempo y paciencia y debemos dar al compra
dor la ocasi6n para que se desahogue, para que nos explique
la procedencia de esos esqueletos y segundo, la entereza y
profesionalismo suficientes para aceptar los errores cometi
dos, ya sea por la compaififa o por uno mismo y poner re-
medio inmediato, si es posible o las previsiones necesarias

para que no pueda volver a ocurrir.

En cuanto el compradlor note que tenemos deseos
sinceros de retirar esos esqueletos de su archivero y ayudar
en nuestras posibilidades, es casi seguro que €l mismo nos
ayudard a resolver esos problemas pasados y serd un buen -

amigo en las relaciones futuras ( 9,11,20,22 ).
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Como podemos observar, es en extremo necesa
rio que el vendedor sea un profundo conocedor de los ras-
gos caracteristicos de los humanos (40 ), pues siempre ten-
drd que adaptar su presentacién de acuerdo con la personali
dad y estado de 4nimo de sus entrevistados y debe poseer la
suficiente sensibilidad para percibir desde el primer momento
de la entrevista el estado de 4nimo de esa persona O perso-
nas con las que estd tratando para hacer las correcciones y
adaptaciones pertinentes a esa presentacién que ya con ante-

rioridad habia preparado.

Para lograr este conocimiento que en mi opinién
nunca podrd llegar a ser satisfactoriamente completo, el ven
dedor deberd someterse a una instruccién continua. Esto pue
de ser en base a cursos, seminarios, conferencias, etc. (7,8,
9,10,11,24,35,40 ); que tomaran una buena parte de su tiempo
libre, pero los frutos que de ellos se pueden obtener les ha-
cen una forma muy importante de aprendizaje. No menos im
portante serd la instruccién del propio vendedor que obtenga
de las lecturas de libros, revistas, boletines y demds publica

ciones especializadas, ofreciendo este método la ventaja de -
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poder escoger hora y lugar para su lectura. Por altimo, y
tal vez la mds importante forma de instruccién, para un -
vendedor, con sus propias experiencias, deberd con juicio

catalogar y aquilatar las relaciones que le unen con el res-
to de las personas. Debera aprender a captar los mensa-
jes ocultos en las comunicaciones que sostenga y mantener
siempre en mente la condicién incambiable, innamovible del

respeto debido a todas las personas (5).

Siendo en extremo raro el que una persona -
muestre uno solo de los rasgos de personalidad antes men-
cionados, generalmente se comportan de acuerdo a una mez
cla de rasgos. Lo importante, repito, es el poder recono-
cer estos rasgos de comportamiento y ser capaces de adap-
tar nuestras actitudes al estado particular de cada persona
en un momento determinado. Este reto es otro de los mu-

chos aspectos emocionales de la carrera de ventas.



ANALISIS DE LA ESCALA DE VALORES DE UN COMPRADOR

Como es de esperarse, el profesional encargado
de las compras, tendrd perfectamente delineada una Escala -

de Valores.

Esta escala servird para normar las decisiones
del comprador con respecto a la calidad, precio, proveedor,

etc. del producto determinado que desea adquirir.

El punto en cuesti6én, tendrd principal importan
cia en los llamados concursos industriales en los que son -

dos o mis los posibles proveedores.

En estos casos, la elaboracién de una tabla com
parativa es el procedimiento normalmente llevado a cabo. En
dicha tabla se mostrarin y compararidn en mayor O menor -
exactitud, dependiendo de la magnitud del proyecto, las prin-

cipales caracteristicas en cuestion.

Aunque muy rara vez, un vendedor llega a tener

acceso a una tabla comparativa, debemos recordar que es un
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campo muy fértil, en donde debemos hacer valer al méiximo
las bondades de nuestro producto, en especial, los beneficios
ocultos, aquellos que pueden inclinar al comprador en nues-

tro favor.

Ejemplo: Volvamos por un momento al ejem-
plo de los equipos de bombeo y como por hacer notar al -
comprador uno de estos beneficios ocultos, se logr6é obtener

una orden de compra.

Situemonos en un concurso de equipos de bom-
beo que serdn utilizados en una de las mayores plantas pro
ductoras de papel que tenemos en la reptiblica. Después de
hacer nuestra presentacién inicial, cotizacién, descripcibn,
etc. Tenemos por parte del cliente una queja, una solicitud
de explicaci6n, diciendonos ; Pero de qué se trata ? Estds
facilmente un 60 9 arriba en precio al mids cercano compe-
tidor ; Qué es lo que estds ofreciendo ? Como antecedente
diremos que los equipos tanto los propios como los de la -
competencia estaban construidos en el mismo material, a-
cero inoxidable 317, las condiciones de trabajo no eran nada

en especial y se suponia que manejarian pulpa de papel con
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un 3.5 % de consistencia.

Al notar ésto, se le hizo saber al comprador -
que la diferencia se podia deber a la velocidad a la que esta
ba operando el equipo, y en base a reportes técnicos y con-
sultas con especialistas se le hizo ver que el equipo para ma
nejar pulpa a esa consistencia deberia ser operado a 1170 rpm
o méximo 1750 rpm, velocidades que observaban nuestros e-
quipos, mientras que los de la competencia eran operados a
3550 rpm, que hacia que al ser mucho mis répida la bomba,
también la hacian mucho méds pequefia. Se le hizo notar todo
ésto al comprador y finalmente su eleccién fué por bombas
méis caras, pero que ofrecian una mejor operacién y compor-

tamiento.

Esta escala de valores particular a cada compra
dor, nos puede ser presentada en muy diversas formas: oral
disfrazada, etc. y nuevamente serd la capacidad sensitiva del
vendedor, la que dictard qué y como tomar en cuenta a fin
de lograr ventaja en la presentacién y desde luego, una orden

de compra.
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| Qué preguntas son las mds comunes en estas

escalas de valores ? Veamos algunas:

1. -

El uso de este producto incrementa, y de
hacerlo en cuanto, el valor de mi produc-

to final ?

Qué repercusiones tendrd en la economia

del proceso ?

El costo de este producto estd de acuerdo

a su utilidad ?

Es totalmente necesaria la adquisicion de

este producto ?

Tiene caracteristicas que lo hagan dificil

de aplicar ?

Qué facilidades existen para su compra ?

Su suministro es confiable ?

Quién mis puede ofrecer este producto y

en qué condiciones ?

Cuales son las condiciones de crédito con

que se opera ?
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10. -

11.

13.

14. -

15.
16. -
17. -

18. -
195=

Qué calidad moral tiene la compafifa pro-

veedora ?

Qué potencial econémico y de fabricacion

tiene la compaiifa proveedora ?

Qué tipo de servicios adicionales son ofre-

cidos ?

Qué tipo de relaciones laborales tiene la

empresa ?

Cumple sus tiempos de entrega ?
Qué cantidad de errores de embarque o

rechazos existen ?

Como manejan las quejas ?

Como manejas las emergencias ?

El Representante:

a) conoce a su producto ?

b) conoce su compaiifa ?

c) conoce mi producto ?

d) conoce mi compaifiia ?

Sus visitas, tienen la frecuencia adecuada ?
Cumple sus citas ?
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20. - Son visitas preparadas o Gnicamente por -

llenar el requisito ?

21.- Se interesa realmente en mi compaiifa ?

Et€iisins

Como ejemplo adicional, podemos citar una es-
tadistica llevada a cabo en EUA, en donde un comerciante,
intrigado por el éxito de un competidor, indag6 entre los -
clientes de éste, el por qué le preferian, encontrando lo si

guiente:

Efectivamente, los clientes coincidian en que
su proveedor no tenia el mejor producto disponible en el -
mercado, ni tenfa los mejores precios, pero afirmaban y he
ahi lo importante, que ofrecia siempre un trato profesional
cumplia cabalmente con sus promesas, si decia, se embar-
can el dia 15, ese dia se embarcaban, si decia, son de tal
color, asi era en realidad, su facturacién no estaba equivo
cada, ni sus envios errbneos. Este tipo de servicios no
aparecen grdficamente en las facturas, pero tienen un valor

inapreciable.
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LAS BARRERAS DE LA COMUNICACION

Si llevamos a cabo la préctica que a continua-
cién se describe, podremos constatar que a pesar de hablar
un mismo idioma, de pertenecer a un mismo nivel socio-
cultural, etc, las barreras que existen en nuestra diaria co
municacién, son méis grandes de lo que los méis optimistas

las suponen ( 40 ).

La prédctica consiste en lo siguiente:

Se trata de pasar un mensaje en voz baja a una
persona, misma que a su vez lo paéara a otra y ésta a otra
formando una cadena. No serdn necesarios muchos eslabones
para que el mensaje quede totalmente distorcionado. En una
ocasi6n, en la asignatura de Relaciones Humanas dirigida por
el Sr. Maestro Santos Sober6on, efectuamos esta préctica, -
siendo el mensaje inicial el siguiente: "El préximo 20 de -
Julio estd sefialado como el posible dia en el que se llevard

a cabo una manifestaci6én de apoyo a la huelga del IPN, por
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lo que se cree, no habrd servicio de camiones a la Universidad".
Aproximadamente habian pasado diez personas cuando el men-
saje rezaba, '"'Compafleros, debemos apoyar la huelga del --
IPN, en la pr6xima manifestacién no habrd camiones pero de-

bemos de ir de todas formas''.

Ahora bien, si €sto puede suceder en un peque-
fio salén de clase, entre diez personas que en uno u otro gra
do se conocen entre sf y en tan solo unos cinco minutos, lo
que pueda suceder en esas grandes empresas en donde méis de
diez personas que se conocen por alguna circunstancia y se ven
involucradas; personas para las que este puede ser su primer
contacto y en esos proyectos que seglin hemos visto, pueden
durar hasta tres afios, es simplemente un tema para una pro-

funda meditacién ( 9,14,18 ).

La ilustracién anexa, es un ejemplo grdfico de lo

que puede suceder por una mala comunicacibn.

Son innumerables los problemas que a diario se
suscitan por estas barreras que por lo general, uno mismo

coloca en la comunicacién. Una comunicacién efectiva es -

—91 -



vital para lograr nuestros objetivos, ésto incluye tanto la co-
municacién con nuestros clientes como dentro de nuestra pro-

pia compaiiia.

Nuevamente, el conocer a nuestro cliente, su -
compaiifa y sus necesidades, el conocer nuestro producto y
como resuelve esas necesidades, el ganar la confianza de -
nuestro cliente para nuestro producto de nuestra compafiia y
para nosotros mismos, hard que estas barreras se vean dis
minuidas y uno de nuestros principales deberes es el de -
destruir las barreras ya existentes y no permitir la forma-

cién de nuevos obstdculos.

Podriamos ejemplificar, por medio de una com-
paracién con un juego de foot-ball americano, el problema que

nos representan estas barreras en la comunicacién.

En este ejemplo, el vendedor es el mariscal de
campo, con un cierto nimero de ayudas simbolizadas por ju-
gadores llamados: catdlogos, exhibiciones, promociones, que
le impulsardn por en medio de la linea de defensa hasta lle-

gar a la autoridad médxima, el comprador.

- 92 -



El vendedor estd obligado a utilizar todos sus
recursos, toda la ayuda que puedan brindarle sus compaifie-
ros para llegar al comprador que en este caso es quien lle-

va el balén, la 6rden de compra.
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CAPITULO CUARTC

REQUISITOS NECLSARICS PARA SCR UN VENDEDOR

Debe

chanfa de

sen un hombre de visdidn y ambiciin, de alcgre

sobremesa, buho noctunno, debe trabafarn todo el

dia, manejar toda La noche, y por La maidana siguienie -

&

tenen fresca apardieicia. Debe aprender a doamin en el -

piso y viajar haciendo dnicamente dos comidas por dia -

para poden economizar en sus gastos y Lener La oporfundi--

dad de invitan a sus clientes de La prbéxima ciudad.

Debe

novias, y
Debe

jan entre

sadorn s4n

Debe

sen capaz de entretenen clientes, espodas, -

secnetanias sin Llegan a sen demasiado amoroso.
aprnender a traganse el polve del camino, mane--
Lluvias toanenciales, trabajar bajo un s0L abra

sudan nd Zenen mal olon.

sen un hombre de hombres, un caballero para Las

damas, esposo modelo, padre. ejemplar, Demdfcrata, PLutbera

ta, Republicanc, Sablo y rdpido al negociai, £é€cndico, =

retitico,

.

matemdtico, y meedndlco.



Debe sen un expeato en La promoclin de venias, capaz
de crean wi mercade para mercancia obsoleta, sen un magni-
{ico genente de ciédito, asistin a tedas Las neuntones de
sus chientes u disiaibudidones, asistin a todos Los torneot
y funcnales, visitan a sus clientes en Los hespitales, vi-
sitan a cada uno de sus clientes al menos una vez cada -
sedis semanas, en su Liempo Libre buscar nuevos clienies,
hacen trabajo misionario y asistin a Las conferencias de -

ventas de su compaiia.

Debe sen de paciencia iLimitada y de gran resistencia
al vino, y pldticas huracanadas, debe poseer una gran €is-
ta de ndmenos telefbénicos de Las principales ciudades, =
debe poseen un buen automévil, un hogar atractivo, Y per--

tenecer a todos Los clubs.

Debe sen capaz de manejan todos sus gastos con un 3%
de comisidn, descontard de sus comisdiones Las neducciones
en precio que otorgue, Las deudas Lncobrables, mds 1% de -
pensién para su netine, y un 2% poa impuesto de ventas -

perdidas.

Debe sei un experto manejando, platicando, mintiendo,
baitando, viajando, un verdadero Lebo al jugaxr poken, -

domine o goelf, debe zen un diplomdtico consumado.



Debe sen tn capitalista, {LLdntiopo, §ilésofo, una -
autornidad neconveida en Ingenderia, Quimica, Fisdica, =
Fisiologia, Psicologia, perrcs, gatcs, caballos, fut-bol -

morenat, nubias, y peldintojas, cte.

iNo es pues, Légico que sea fan difLcil encontfran un

buen vendedon!

Cinculan dada pon Ingensoll-Rand, S.A. de C.V. a su -

equipo de ventas 1975.



EL INGENIERO QUIMICO EN LAS VENTAS ‘

En la primera parte de este capitulo, veremos
quien es el Ingeniero Quimico dedicado a las ventas, qué -
hace, como vive, etc. En la segunda etapa, lo veremos de

lleno en su campo de accién.

Podriamos usar las siguientes definiciones:

Ingeniero Profesional.- Es aquella -
persona que por razén de sus conocimientos en ciencias -
fisico-quimico-mateméticas, de los principios y métodos
de an4lisis utilizados en Ingenierfa, adquiridos por educa-
ci6én profesional y experiencia préctica, proporciona ser-
vicios que involucran consultoria, investigacién, evaluacibn,
planeaci6n, disefio o supervisién general en relacion es-
trecha con algin proyecto, piblico o privado de Ingenieria

Industrial.

Ingeniero en Ventas.- Es aquella -

persona profesional que utiliza sus conocimientos inheren-
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tes a su educacién en Ingenieria para promover y vender pro
ductos, sistemas o servicios, necesarios para los diferentes

mercados nacionales y extranjeros.|

A pesar de ser una de las profesiones mds an-
tiguas, solo un pequefio porcentaje de egresados de escuelas
profesionales, aproximadamente un 4 % selecciona este cam-
po de desarrollo, muy probablemente por esa idea erroOnea
de la que habldramos en el principio de estas lineas, aunque
existe también una muy poderoza razén. Con muy contadas
excepciones, en mi conocimiento solo las Conferencias de la
Ingenieria en Ventas que se celebran anualmente en el New-
ark College en EUA. No existe un lugar, un curso que nos
ensefie, una escuela que nos guie y nos dé los conocimien-
tos tanto técnicos como humanos necesarios para lograr un

buen desempefio en esta carrera.

. Cual es entonces el camino a seguir ? Noso-
tros como egresados de lla Facultad de Ciencias Quimicas,
tenemos una gran ventaja, contamos ya con la formacién -

técnica necesaria para fincar una s6lida base desde la que
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podremos desarrollarnos ampliamente, contamos con un pro-
fesorado conocedor de la problemAtica de nuestra industria,
contamos ademis con la ventaja que ofrece nuestro sistema
de estudios, es decir, la ventaja de convivir por tantas ho-
ras con nuestros compafileros y maestros, siendo por lo tan
to una excelente escuela de relaciones humanas y por alti-

mo contamos con la propia citedra de Relaciones Humanas.

Con ésto en mente, el camino que se nos ofre-
ce es muy amplio, tal vez demasiado, pues existe el peli-
gro de no definirlo correctamente y desperdiciar tiempo pre-

cioso, tratando indtilmente de buscar un derrotero (13,25 ).

Es entonces, de suma importancia el organizar

un plan de desarrollo que sea perfectamente claro.

El tiempo que tomemos para la organizacion de
este plan, por largo que sea, siempre serd infinitamente in-
ferior al compararlo con aquel utilizado, desperdiciado en in-

tentos fallidos, buscando metas poco definidas.
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Como lo habfamos expresado anteriormente, el
campo de acci6n de las ventas es muy extenso. Aquel quien
decida hacer su carrera en este campo, tendrd ante si una e-

lecci6n, primero de drea y posteriormente de compaiiia.

Quiero decir con ésto que en primer lugar, de-
beremos llevar a cabo un sincero andlisis no tan solo de nues-
tros gustos personales, sino también de nuestras posibilida
des y debilidades actuales, los planes a corto y largo pla-
ZO que tenemos para mejorar o corregir esas caracteristi-
cas personales. Es sumamente necesaria e indispensable -

una sincera autoevaluacién ( 22 ).

En base a esta evaluacién, tendremos una idea
clara del drea en donde nuestro desarrollo serd Optimo. Esta
drea podrd ser de materias primas, semiproductos, productos,
magquinaria, servicios técnicos, consultorias, etc. Lo impor °

tante es que conceremos el drea de nuestra labor.

Una vez logrado este paso, viene uno de los mds
dificiles trances, la selecci6én de la compaiiia para la que va-

mos a laborar.
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Los diferentes directorios que existen en las cd-
maras de comercio y asociaciones industriales, asi como la
gran experiencia que puede ser adquirida de nuestros maes-
tros en la facultad, son las principales fuentes de informa-
cién de las que nos podemos valer. Son de muy facil consul
ta y continen una gran cantidad de datos y estadisticas que
nos haran conocer el sentimiento y proyeccién de las empre-

sas.

Al llegar el momento de elegir recordemos que,
nuestra carrera debe seguir el camino del éxito, la supera-
ci6n personal debe ser continua, hemos organizado un plan
de trabajo, detallado y cuidadosamente, mismo que no puede

fallar, el fracaso no tiene cabida en nqsotros‘(26,32,33), -

debemos pensar que nuestro trabajo deberd ser siempre de
primera clase y por lo tanto deberemos seleccionar Gnica-

mente empresas de primera clase j Lideres en su ramo .

Es cierto que estos tipos de empresas ocupan
esos lugares provilegiados, precisamente porque su perso-
nal es de primera clase, pero ésto solo sirve para desani-

mar a mediocres y motivar a aquellos que desean triunfar.
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Siguiendo nuestros programas continuos de aprendizaje, no -
hay razén por la que no debamos pertenecer a empresas de

estos calibres.

El solicitar una entrevista es el siguiente paso,
mismo que solo daremos una vez que tengamos un pleno co-
nocimiento de qué es la empresa, a qué se dedica, cuales
son sus lineas principales, quienes son sus jefes, qué tipo

de politicas tiene, etc.

Si vamos a dedicarnos a las ventas, lo primero
que debemos aprender a vender es a nosotros mismos y SO-
lo podremos hacerlo si conocemos a fondo los requerimientos

de nuestro cliente, en este caso, nuestra futura empresa.

Averiguemos entonces sus niveles actuales de -
produccién, su imédgen el dmbito industrial, su porcentaje de

cobertura del mercado, cual es su proyeccion, etc.

Né6tese por favor, que no hago mencién ni al sa-
lario, ni a los honorarios de trabajo, ni cosas por el estilo,
a pesar de que son puntos sin duda importantes. La razén es

la siguiente: en cuanto al salario, es seguro que ninguna em-
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presa de prestigio ofrecerd sueldos bajos, al contario, sa-
ben que su éxito depende de la gente que le trabaja y que la

gente capacitada deber ser bien remunerada.

Por lo general, encontraremos que para un Inge -
niero en ventas, se le ofrecerd un sueldo base, con el que po
dra solucionar sus necesidades econdémicas, mis apremiantes,
ademds un cierto porcentaje de comisiones, que serdn las que
en definitiva solucionen sus problemas y que seguramente que-

\
dard una buena parte para ahorro. Pero permitaseme remar-
car que esos beneficios econémicos tan atractivos son resulta
do de las percepciones por comisién y &sto se basa en el pro

pio esfuerzo y nada mds.

En cuanto al horario, citemos el comentario de -

Charles Sellwals:

" Nunca nadie ha triunfado trabajando cuarenta ho-
ras a la semana . Como lo vimos en el capitulo segundo, --
aquel que no esté dispuesto a trabajar méds que los demds, que
si los compafieros empiezan sus labores a las 8:30 horas, €l

lo haga a las 8:00, que si sus compafieros se retiran a las -
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5:30 hrs, &l lo haga a las 7:00, que si los deméds no traba-
jan en sdbado, el si lo haga. Aquel cuentahoras, de seguro,
tendrd un porvenir mediocre y lo que es mds, no solo en la
carrera de ventas, sino en todo aquello que intente hacer, -

serd mediocre.

Resumiendo: Aprendamos a vendernos a noso-
tros mismos, autovalorarnos sinceramente y conociendo a -
fondo la empresa con la que deseamos colaborar, no solici-

temos un empleo, ofrezcamos un servicio.

Elaboremos un plan de accién continua, fijémo-
nos metas ambiciosas, es indispensable el conocer con clari-
dad cuales son nuestras metas, ejemplificando podriamos men
cionar el viaje de una nave espacial, si Gnicamente se le en-
via al espacio, por muy adelantados que sean sus equipos -
{, como podré llegar a su meta si no se le d4 una ruta, un -
patrén a seguir ? Ese viaje va al fracaso sin remedio, en
cambio si aunado a ese equipo se le dota de instrucciones de
ruta, de las metas por seguir en 9,999 de cada 10,000 viajes,

la nave llegard a su destino (32).

- 106 -



A continuacién se presenta una hoja de autoeva-
luacién, en donde se deberd detallar nuestros puntos fuertes
y débiles particulares. Esta tabla nos serd muy f(til, pues nos
mostrard de un solo golpe aciertos y fallas y los resultados -

de nuestros‘esfuerzos para mejorar (9 ).
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EVALUACION Y SUPERACION PERSONAL

bueno

regular

malo

accibén a tomar

fecha
limite

Rel Humanas

Saber Escuchar

Persuacion

Confiabilidad

Laborioso

Confianza en si mismo

Personalidad

Persistencia

Determinaciénde Triunfo

Entusiasmo

Creatividad

Apariencia

Vocabularioy Ortografia

Salud

Integridad

Profesionalismo

Memoria

Notas Especiales:
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FUNCIONES BASICAS DEL INGENIERO EN VENTAS

Podemos decir que la funci6n de un Ingeniero en
Ventas es sumamente clara, principalmente, €l tendrd que -
coordinar las relaciones existentes entre una compafiia com-
pradora, con ciertas necesidades y otra compaifiia vendedora,
posible solucién a esas necesidades, de tal manera, que esa

relacién sea satisfactoria y productiva para ambos.

Para hacer ésto posible, es necesario dominar
los siguientes puntos y es aqui en donde reside el fracaso
de muchos vendedores, al no dar a ‘estos puntos la importan

cia que merecen.

1. Conocimiento del producto
. Conocimiento de la compaiiia

Conocimiento del cliente

Conocimiento del producto del cliente

.

Servicio

. Consultoria

.\IO\SJ'lrIkWN

Informacién (reportes)

8. Vender
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Todos ellos tienen una importancia muy grande,
aunque no siempre tan obvia como parece.| No creo por e-
jemplo, en esos temas como " El Cliente es Primero Y. no
es verdad, primero, siempre estard mi compaififa, mi nego

cio, si lo descuido, poco podré ofrecer al mercado y si le

vendo esttpidamente, el mercado acabard con él.

Una pequefla anécdota nos podria ilustrar mejor
acerca de ésto, asi como el dltimo que, parece demasiado
obvio, fuera de lugar, pero debo hacer incapié en que el ven
der no significa dar y debido a que este es, por desgracia,
uno de los principales errores que S€ cometen, no deseo

pasarlo por alto.

La anécdota a que me referfa se remonta en la
historia y nos lleva a Mahoma. Se nos dice que en una oca
si6n, Mahoma debia efectuar un viaje aproximadamente €n
cinco dias y cuatro asnos se disputaban el llevarle. Pregun-
t6 entonces Mahoma: ; Cual es el precio por el que me lle-
vardn ? el primero se adelanté y dijo, lo haré por solo ocho

pacas de heno y 20 litros de agua, el segundo dijo, que -
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sean las ocho pacas de heno, pero solo 15 litros de agua, el
tercero se interpuso y afiadi6, yo te llevaré por 6 pacas de
heno y 15 litros de agua, por altimo, el cuarto, queriendo
a toda costa ganar, dijo Mahoma, yo te llevaré, dame tan -
solo 4 pacas de heno y diez litros de agua, de acuerdo ?
Mahoma, meditando le pregunté: de acuerdo, pero contesta
esta pregunta j como es que te ofreces a este precio, sa-
biendo que para tu propio sustento, tan solo para e€so, ne-
cesitards de una paca y tres litros de agua por dfa. Con
lo que pides por tu trabajo no tendrias suficiente para ali-
mentarte durante el viaje y menos adn una ganancia por tus
servicios? A lo que el asno cabizbajo respondi6: | Es que

t

no queria perder la orden .

Debemos tener siempre en mente que la rela-
ci6n de compra-venta debe ser satisfactoria y productiva -

para ambas partes a,3,6,9,11,15, 20,22, 23, 30, 33).

Ahora bien, todo tipo de trabajo, tiene sin lu-
gar a dudas y la profesion de las ventas no es la excepcion,

un cierto nidmero de reglas, requisitos y adn sacrificios que
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deben cumplirse cabalmente, ya que de no hacerse asi, los
frutos y beneficios que ofrecen las actividades en general,
se verdn mermados, disminuidos o alin mis, destruidos por

completo.

Uno de los puntos segiin encuesta llevada a ca-
bo personalmente, es de mayor importancia para determinar
la posible ocupacién de una persona, €s el tiempo promedio
diario de trabajo. Esta importancia se incrementa notable-
mente en nuestra ocupacién de vendedores, nosotros debe-
mos renunciar a esa relativa comodidad de otros empleos,
en los que un reloj nos dice cuando empezar y cuando el dia
de labores ha terminado, cuando podemos retirarnos a nues-
tros hogares a gozar de un descanso, de una tarjeta que nos
diga: Muchacho, tus obligaciones de hoy han terminado. -
Nosotros debemos olvidarnos de que la semana laboral es de
40 horas, no serdn pocos los dias en que continuemos labo-
rando hasta altas horas de la noche, ni tampoco serdn con-
tados los domingos en que dejaremos NuUEstros pasatiempos
preferidos, con tal de resolver un problema en una planta

o preparar una prueba o cotizacién para el siguiente dia.
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En este aspecto, me permiti citar tan solo el domingo y no
el sabado, pues creo que es mandatorio el que pensemos en
estos sdbados no como un segundo dia de descanso, sino co
mo un dia en que podemos hacer un balance de todo lo lo-
grado durante la semana y en organizar nuestro trabajo de

la préxima.

Recordemos entonces que aquellos llamados -
cuenta-horas y cuenta-salarios, son fracasados por deci-

si6n propia.

Un gerente, un ejecutivo, son personalidades en
cargadas de proveer y organizar sistemas tendientes a mejo-
rar las operaciones de una empresa y €so, ni mds ni menos
debemos ser con nosotros mismos, Gerentes Personales, -

pendientes siempre de encontrar y aplicar por medio de auto

administracién, métodos de superacioén que nos lleven a la
T
consecucién de las metas que nos hemos fijado, precisamen-

te dentro de los lineamientos y fechas que hemos sefialado.

Es tan importante este detalle de sefialarnos fe-

chas que quisiera dedicarle un poco mds de tiempo.
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Para muchos fil6sofos, la palabra imposible, no
deberfa existir, pero permitaseme utilizarla para sefialar -
que es materialmente imposible el que nadie que no se fije
una fecha, la que sea, para la consecucion de sus ideales,

pueda lograrlos.

En nuestro plan de organizacién, debemos al igual
que fijar metas a lograr y caminos que recorreremos para -
llegar a ellas, las fechas en las que nos proponemos obtener
las, pueden ser afios, pero mis vale saber de antemano en
que aventura nos estamos embarcando y el tiempo que en ella

pasaremos.

Como gerentes que somos, hemos escogido nues
tra Ingenierfa Quimica, hemos seleccionado el campo de las
ventas, hemos ingresado al drea y compaiifa de nuestra prefe
rencia. Ahora, con ese conocimiento inicial, fijaremos nues
tras metas dentro de esa compaiifa y el tiempo que nos toma

rd lograrlas.

Igualmente todo nuestro trabajo lo deberemos e-

fectuar bajo la mirada penetrante del juez mds impecable que
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existe, nosotros mismos. Cada vez que perdamos tiempo, -
cada vez que dejemos para mafiana lo que ya debiamos tener
hecho, cada vez que creamos desfallecer y que accedamos a
ese fallecimiento, ese juez nos recordard que solo uno de ca
da cien profesionistas encuentra el camino del triunfo y vere

mos cara a cara a la derrota y al fracaso.

Empecemos por el principio, empecemos por -
cuidar aquello que debemos vender antes que nada, empece-

mos por el representante, por NOSOLros MmMisSmos.

En primer lugar debemos tomar en cuenta los

siguientes aspectos personales.

a) Educacion
b) Conocimientos Técnicos

c) Presentacién Personal

No intentaremos deducir cual de estos aspectos
es el de mayor importancia, pues seria un problema similar
al del huevo y la gallina, bastenos entonces el saber que los
tres son de gran importancia y que ésta se encuentra intima-
mente relacionada.
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En lo relativo a la educacién, queremos dar a

entender lo que se conoce como cultura general.

Es esa educacién que nos lleva a dominar el ar
te de la oratoria, haciendo que cada una de las palabras que
utilizemos sea la correcta y dicha precisamente en el momen
to que cause mayor impacto. Nos ensefla a seleccionar las pa
labras y los gestos de acuerdo con la persona a la que nos di
rigimos y a la ocasi6n en particular ( 15). De igual manera,
me refiero a la ortografia que mostrard de inmediato el cuida
do que damos a la educacién extra, aquella que se obtiene a
través de la lectura, de la experiencia y que sirve no solo pa-
ra elevar el nivel cultural propio, sino para demostrar a aque
llos con quienes tratamos, que les respetamos, que reconoce-
mos la importancia que tienen y que deseamos tratarles como

tales.

" Aqui empieza la interrelacién con la presentacion
personal que implica tantos detalles, pero que al mismo tiem-
po es tan ficil de conseguir y es tan grande la importancia -

que implica, que podriamos asegurar que €sOs cinco primeros
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segundos en que nos presentamos a un cliente, pueden signi-

ficar el futuro de 20 ailos de estudio.

Y como deciamos, hace un momento, €s muy -
sencillo el conseguir esta presentacién, basta con hacer un
recorrido diario a nuestra persona. EI cabello, preferible-
mente corto, la asociacién de vendedores Ingleses, reco-
mienda se corte cada 15 dfas. Pero como sea, debe apare-
cer limpio y ordenado. La limpieza es esencial e impres-

cindible.

Especial cuidado deberemos poner en la camisa,
corbata y zapatos, es cierto que la época dicta camisas de -
colores y corbatas contrastantes, pero €s mejor que nosotros
vistamos ropa un poco mis seria y dejemos los colores -
chillantes para los dias de campo o para los pijamas, mas -
no para el trabajo. En época de calor es comin aflojar un
poco el nudo de la corbata o desabrochar el botén del cuello,
ésto simplemente no podemos tolerarlo. Nuestro traje debe-
rd siempre estar planchado y presentable. Deberd seleccio-
narse conservador y de acuerdo con el resto de la vestimen-

ta. Los zapatos siempre estardn lustrosos y las agujetas -
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bicn apretadas.
)

Se dice que existen tres caracteristicas cldsicas

de los vendedores:

1. Siempre pueden vender lo que la compaiiia
no tiene.
2. Siempre estdn a punto de cerrar un gran

negocio que volteard al revés a la fabrica.

3. Tienen un pésimo gusto para la ropa.

No es raro ver a vendedores con trajes que no
combinan o con calzado ya veterano de muchos caminos o -
camisas ajadas, arrugadas o con corbatas dignas de un cir-

co. | Seamos nosotros excepcién de esa regla .

Incluso me permito recomendar el que, en la -
cajuela del auto personal, llevemos siempre una muda, cami
sa blanca para que pueda utilizarse independientemente del -
color del traje y una corbata de color adecuada para el mis-
mo fin, Puede suceder que por una u otra causa, tengamos
necesidad de utilizar esta muda y asi no perderemos tiempo

de ventas tratando de conseguirla.
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Ufias, manos y dientes, no podrdn mostrar sucie

dad alguna, su limpieza debe ser continua y meticulosa.

Por Gltimo, la educacién técnica, que nos per-
mitird aprender, entender y demostrar los productos y ser-
vicios que ofrecemos y al mismo tiempo entender los siste-
mas de nuestros clientes dandonos la posibilidad de hacer -

algo por ellos (9,10,11).

Como ya lo hemos visto, este tipo de educacidn
no puede ser nunca lo suficientemente completa como para -
darnos por satisfechos cada ocasién en que nuevos conoci-
mientos lleguen a nosotros, constataremos que alin hay mu-

chos mis por conocer,

El resultado légico que se obtiene al avanzar -
por los tres puntos anteriores es lo que conocemos como per

sonalidad impactante.

Aquellos que la logran, imponen con su sola pre-

sencia y no les es necesario el volver una y otra vez a probar
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con sus palabras, pues se le reconoce un amplio conocimiei
: =

to de los temas.

La gente dice, El sefior sabe su negocio, --

OIGAMOSLE .

Y como un complemento a é&sto, debo agregar -
que el conocimiento y prédctica de las Relaciones Humanas -
es también indispensable y punto clave en nuestra labor, pos

teriormente ahondaremos un poco méds en este aspecto.

AUTO ADMINISTRACION

Muchos son, sin Quda, los trabajos y tareas -
que pueden llevarse a cabo sin una buena administracién, con
la falta de una planeaci6n adecuada, pero también es mucho
més dificil y complicado el hacerlo sin un plan que contando

con uno bien definido. ( 13,25 )

Dado que uno de nuestros principales aliados es
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el tiempo, el representante no puede permitirse el desperdi

ciar su ya de por si poco tiempo de venta.

En qué consiste nuestra Administracion.

En otro pdrrafo veremos lo relativo al conoci-
miento de nuestra compaiifa y producto, ahora solo veremos
lo relacionado al conocimiento de nuestra organizacibn en -

cuestién de tiempo,visitas, cliente, etc.

Para dramatizar un poco este punto, transcribo
a continuacién un relato humoristico, anénimo, que nos mues
tra claramente la importancia de una programacién efectiva

y se le conoce como:

1 FUNCIONES DE UN EJECUTIVO

Como todo mundo sabe, un ejecutivo no tiene -

pricticamente nada que hacer, excepto: (13 )

a) decidir qué debe hacerse

b) decidir cuando debe hacerse
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c)
d)
e)

f)

g)

h)

i)

i)
- k)

1)

decidir quién lo debe hacer

decirle que lo haga

Escuchar las diferentes razones por las -
cuales, no debe ser hecho, razones por
las que otra persona debe hacerlo o en
Gltimo caso, las excusas de la persona
explicando el porque no se hizo como se
le habia pedido y lo efectué en forma di-
ferente a la estipulada.

vigilar nuevamente si las cosas se han -
hecho

descubrir que atn no se han hecho
investigar el por qué no se han hecho
escuchar nuevas excusas por haber olvi-
dado hacerlas

sefialar qué y como debe hacerse
concluir que en la medida en que se han
hecho, bien habrian podido quedar igual
preguntarse si es tiempo de librarse de -
una persona que no puede hacer una sola

cosa bien
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m) reflexionar que probablemente tiene espo-
sa y una numerosa familia, que segura-
mente su sucesor seria igual de malo o
alin peor

n) considerar que las cosas podrian haberse
hecho de manera méis simple y mejor si
él que sabe como hacerlo las hubiera he-

cho desde un principio

o) REFLEXIONAR CON TRISTEZA QUE EL,
CON BUENA PLANEACION, 'LAS HUBIESE
HECHO EN DOS.DIAS Y AHORA OTRA -
PER SONA UTILIZO TRES SEMANAS PARA
HACERLAS MAL.

Podriamos empezar con la organizacién de un -
buen horario de trabajo. Corremos constantemente peligro
de cometer exageraciones que en Gltimo caso son tan peligro
sas como lo es el trabajar sin una organizacién. Estas exa
geraciones tienen su ejemplo mds comfin en la rutina. Pode-

mos cometer el error de atarnos con tanta pasién a nuestros
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horarios de trabajo que los volveremos rutinarios, creando
posibilidades de fallas al creer que ya dominamos tal o cual
asunto o por otro lado, al volver rutinario un trabajo, éste
se vuelve monétono y poco motivador, pudiendose provocar

apatfa y falta de interés ( 9,13,14,25).

Por lo tanto, los horarios que preparemos, de-
berdn ser lo suficientemente rigidos para que nos permitan
aprovechar lo mdximo de nuestro tiempo, pero al mismo -
tiempo, lo suficientemente flexibles para poder efectuar -
cambios de urgencia y poder asignar tiempos de trabajo rea

listas.

A continuaci6n presento lo que podriamos lla-
mar un ejemplo cldsico de horario que puede servir de ba-
se para elaborar el propio, ya que todo dependerd de las -
diferentes actividades que cada persona en lo particular ob-

serve:
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6:00
7:00

8:00
8:30
9:00
13:00
15:00
17:00
19:00
22:00
23:00

7:00 a.m.

8:00

8:30
9:00
13:00 p.m.
15:00
17:00
19:00
22:00
23:00

6:00 a.m.

HORARIO

Ejercicio, aseo y desayuno
Transporte y lectura de la correspon
dencia del dia anterior

Elaboracién del programa diario
Dictado de Correspondencia

Visitas a clientes

Transporte y comida

Visitas a clientes

Elaboracién de reportes y estadisticas
Transporte, -cena y asuntos familiares
Estudio

Reposo

Como dije anteriormente, el seguir este tipo de

horario, nos permitird aprovechar mds nuestro tiempo pero

también deberemos tomar en cuenta que existen casos que -

tendremos que atender fuera de estos horarios y deberemos

estar preparados para que al dedicarles tiempo y resolverlos
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no se nos altere el horario en forma fuera de control.
Para ejemplificar, veamos el siguiente relato:

Un vendedor se quejaba ante su supervisor de que
por mids que se esforzaba, no lograba obtener una cuenta, de
bido a que ni siquiera le era posible obtener una cita con el
gerente de compras, ¢l siempre estaba ocupado, su secreta-
ria le excusaba constantemente, estaba con otras personas, -
etc. El supervisor decidid acompafiar a su vendedor en su
proxima visita y efectivamente el comprador no pudo recibir
les y les pidi6, volviesen otro dia. A una pregunta del -
supervisor, la secretaria les inform6é que debido a su gran
carga de trabajo, el gerente acostumbraba llegar a su ofici-
na a las 7:00 a.m., no obstante que el horario normal de -

labores empezaba a las 8:30 a.m.

En base a ésto, el supervisor citd a su vende-
dor a las 6:50 a.m. del siguiente dia, en las puertas de la

oficina del comprador.
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Asfi cuando el comprador llegé en esa maifiana no
tenfa aGn nada en mente, por lo que no tuvo inconveniente en

atenderlos de inmediato.

Después de haber logrado la entrevista, el super
visor invité a su vendedor a desayunar, hicieron un poco de
tiempo y aproximadamente a las 9:00 a.m. se suscité una a-
puesta entre ambos. La apuesta era el ver si podian o no -
entrevistar al comprador que habfan dejado hacia menos de -
dos horas. Regresaron a la oficina y la encontraron llena de
vendedores, gente de la misma oficina, etc. y una sonriente

secretaria que les pidi6 volviesen otro dia.

Se estima aproximadamente un Ingeniero en Ven
tas labora unas 60 horas a la semana, mismas que general-

mente reparte de la siguiente manera:

1.- Estudio de politicas de venta, productos,

etc,

2.- Preparaci6n y actualizacién de listas y -

archivos de clientes

3.- Atencién a conferencias y juntas
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4,- Atencién a quejas
.- Agilizar movimientos internos
6. - Elaboracién de reportes
7.- Visitas a la planta
8.- Preparacién de ofertas

9,- Visitas a clientes

Debo recalcar que no importa el tiempo en sfi -

que tenemos, sino lo que hacemos con ese tiempo (7).

Existen dos teorias fundamentales acerca del -

tiempo que debe permanecer un vendedor en su oficina,

La primera de ellas, nos dice que un vendedor
no debe, en absoluto, permanecer ni siquiera un solo minu-

to de su invaluable tiempo sentado en su oficina.

Agrega que si ya de por si es minimo el tiem-
po que un vendedor pasa con un prospecto o cliente, es in-

sensato el utilizar tal tiempo sentado en una oficina.
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12

TRABAJO
8 HRS.

FAMILIA Y
DIVERSIONES

4 HRS.

COMIDA Y
ASEO
3 HRS.

DESCANSO
7 HRS.

6

Qué uso les damos a esas dos horas?

En gran parte, de ahi depende nuestro éxito o fracaso.
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Si el vendedor tiene que efectuar personalmente
algin trabajo, lo puede hacer en casa, por la noche o en -

sébado.

Conozco incluso, una firma americana, cuyo sa
16n de vendedores en su sucursal de Los Angeles, Califor-
nia, EUA, no tiene en absoluto, mesas, archiveros ni escri

torios, sino Gnicamente teléfonos de pared.

La segunda teoria, no solo acepta que el vende-
dor permanezca un tiempo razonable en la oficina, sino que
lo recomienda ampliamente. En lo personal, creo que esta
segunda teoria es mejor, siempre y cuando el vendedor ten-
ga honestidad suficiente para dedicar este tiempo que pasa -
en la oficina a asuntos que realmente reclamen su atencién
personal, que no puedan ser delegados y que realmente ocu-

pe solo el tiempo necesario.

Debemos ver que el vendedor es también un -

ser humano, que probablemente tenga una familia a la que
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le debe atenciones y que ya de por si el tiempo que les de-
dica es poco. Quisiera aclarar ésto un poco, debido a que
no hace mucho pedia yo, exigia, que el representante de -
ventas dedicara una buena parte de su tiempo a su labor, -
bajo pena de encontrar un hermoso fracaso y en esta parte

digo que también debe dedicar tiempo a su familia, amista-
des y a él mismo, Esto no es una contradiccién. Es por
todos conocido el dicho que reza " Debes trabajar para vi-

vir y no vivir para trabajar ".

Dos de los hombres méis ricos del mundo, -

Howard Hughes y Paul Getty, son un claro ejemplo de ésto.

Ambos, puede decirse que empezaron de la nada,
pues en efecto lo que tuvieron de jovenes es nada en compa-
racién con las fortunas que lograron posteriormente. Ambos
se dedicaron en forma total a su trabajo. Howard Hughes -
acostumbraba laborar de 48 a 60 horas continuas y reposar
24 o 36 horas, también continuas; Paul Getty, seglin €l mis-
mo nos cuenta, trabaja de 14, 16 a 18 horas diarias sin dis-

tinci6én de sdbados, domingos o lo que se guste, maneja un
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aproximado de 100 empresas, grandes y pequefias en todo el
mundo, por lo que constantemente llegan a su casa-oficina -
de las afueras de Londres, cables y comunicaciones a los -

que da su atencién personal.

Ambos amasaron fortunas que solamente rega-

landolas, despilfarrandolas, lograrian deshacerse de ellas.

Pero ambos también, tuvieron nada o casi na-

da de vida familiar.

Para muchos, su meta en la vida, serd lograr
fortunas y como estos personajes, serdn felices trabajando
asi y ni todo el dinero del mundo los podrd convencer que -

ya tienen riquezas suficientes.

Para otros, tal vez, la gran mayoria, sus me-
tas incluirdn la formacién y logro de una familia y sin duda

alguna deberdn dedicar parte de su tiempo a atenderla.

Hemos hablado ya de la organizacién y planea-

ci6n que debemos preparar y una de nuestras principales -
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actividades en la oficina, serd ésta precisamente. Un Inge-
niero Quimico no se dedicard a la venta de cacahuates o la-
pices de colores, nuestros productos y servicios estardn re-
lacionados ampliamente con la industria, con modernas tecno
logfas que requieren de amplios conocimientos. Tengamos en
mente que nuestros clientes son gentes, empresas de impor-
tancia y que debemos respetar esa importancia rindiendoles

un servicio a la altura de las circunstancias. Nuestras vi-

sitas y labor en general requieren de una mejor, mayor pla
neacién y seguimiento, importa mucho mds la calidad de -

nuestras visitas, no la cantidad de ellas.

En el extremo podriamos afiadir que existen pro
yectos en los que ademds del propio, se ven involucrados -
los esfuerzos de muchas méis personas, Proyectos gque toman
2 6 3 afios para desarrollarse y que no es de justicia que

se pierdan por falta de planeacion.

Por dltimo, y en apoyo de esta segunda teoria,
diremos que no debemos olvidar que nuestra labor no se li-
mita a estar frente a un cliente y obtener una orden de com
pra, sino que también incluye prospeccién, nuevas ventas, -
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seguimiento de clientes, aceleracién de procesos internos =
(crédito, fdbrica, facturaci6n, entrega, etc.). En la opi-
ni6n de K.B. Haas (41) y en la mia propia, se puede com-
parar la labor de un vendedor con un iceberg, en el que --
seis o siete octavas partes de su todo se encuentran sumer
gidas, ocultas y que tan solo una pequefia parte sobresale:

La orden de compra.

Recordemos lo que Frank Crane, hablando por un

reloj, nos dice: ( 32)

" Trabajo mis que cualquier mortal, pero mu-
cho més facilmente, porque lo hago segundo a segundo. Ten
go que hacer miles de tics y. tacs para formar un dia y dis-
pongo de un segundo para hacer cada uno de ellos. Yo no los
quiero hacer todos a la vez. Nunca me preocupo de lo que -

hice ayer ni de lo que voy a hacer mafiana."
Mi ocupacién es de aqui, de hoy y de ahora.

Se que si hago lo que tengo que hacer hoy, bien,

no tendré que molestarme por el pasado ni preocuparme por
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el futuro.

Si quisieras vivir tan feliz y tan tranquilo como
yo, no trates de vivir toda tu vida, ni llevar a cuestas todo
el peso de tu trabajo futuro en un solo dia. Vive el ahora,
haz tu trabajo de cada dia. Siempre hay tiempo para todo
si te das el debido tiempo. Piensa que siempre hay un mo-
do fdcil y uno dificil para hacer las cosas. Si quieres en-
contrar el método ficil, fijate en mi, nunca me preocupo, -
nunca me apresuro, pero nunca me atraso, lo que tengo que

hacer lo hago bien, este es todo el secreto.

No podemos decir que este secreto, sea tan se-
creto, o que sea muy dificil de lograr. Que es entonces lo
que hace que en nuestra época las frases de No tengo tiem-
po. No me di6 tiempo. Se me fué el tiempo volando, sean

oidas con tanta frecuencia ?

Examinemos algunas de las muchas causas que -
existen y que nos hacen perder el tiempo y por lo tanto dis-
minuyen nuestra eficiencia. Es tan critico el poder ser ob-

jetivo con respecto a estos puntos, debido precisamente a -
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que en muchas ocasiones no €s notoria la existencia de tales

pérdidas.

Nuevamente, la organizacién es la clave con la
que podremos detectar fdcil y rdpidamente las causas que -
nos hacen perder ese valioso tiempo y desde luego nos dan

los remedios necesarios.

En primer lugar, debemos numerar las dreas -
en las que posiblemente existan pérdidas de tiempo y eficien
cia. Recordemos que muchas de estas causas son ocultas o
estdn de tal manera disfrazadas que tal vez a primera vista

no las podamos detectar (13).

Comunmente estas son las 4reas:

a) planeacién

b) decisiones

c) comunicacién
d) control

e) organizacion
f) personalidad
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Veamoslas mis detenidamente:

PLANEACION:

En este punto, uno de los aspectos mis impor-
tantes, es el ser realista. El estimar tiempos de trabajo -
poco realistas, solo nos llevard a tiempos muertos o tareas
superpuestas, en ambos casos, la eficiencia se verd seria-

mente afectada.

El tratar de hacer demasiadas cosas al mismo
tiempo, acarrea {nicamente, el no hacer esfuerzo a trabajar
en un solo asunto y no dejarlo hasta haber logrado los obje-
tivos fijados. Notese que no menciono, trabajo terminado,
pues habrd ocasiones en que nos veamos envueltos en labo-
res que necesiten de mds de una jornada de trabajo para -
su soluci6n y no por esto debemos desatender aquellas otras
obligaciones que nos conciernen, sino que debemos elaborar
de antemano un cierto programa de avance progresivo y ob-

servarlo.
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Asimismo, debemos contar siempre con un pla
zo definido para la consecusién de nuestros programas y no
tener tiempos ilimitados que solo acarrean problemas y pro

gramas inconclusos ( 25 ).

Los ya famosos apagafuegos, esas personas que
desarrollan una actividad de voragine, corren, llaman, con-
testan, en fin, pero que al final de la jornada no han logra-
do terminar nada en absoluto, sino que se dedicaron a ende-
rezar lo que ayer habfan torcido, torciendo de paso lo poco

que hicieron hoy.

Personajes tan importantes como Leonardo da -
Vinci, sin duda uno de los més grandes sabios que han exis
tido, que practicamenté trabajé en todo, que incluso disefid
un aeroplano que al ser construido y probado por el Instituto
Smithsoniano, vol6, ésto es, Leonardo da Vinci pudo haber
dado alas a los humanos de su época. | En dénde nos encontra-
riamos ahora si en lugar de haber empezado a volar hace -

1

100 afios, lo hubiesemos hecho desde hace 400 afios .
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Sin embargo, existe un dato muy poco conocidt_).
De los cientos, miles de disefios que bosquejé Leonardo en
su larga vida, puesto que Leonardo murié a la edad de 83 -
afios en una época y un lugar en donde el promedio de vida
era de 27 afios o sea que el Sefior vivi6é aproximadamente tres
vidas, equivale ésto a una vida actual de unos 210 afios . -
Pues bien en su larga vida, en todos esos afios y de todos -
esos trabajos, Leonardo da Vinci, termind, Gnicamente seis

L]

trabajos .

No cabe duda que su vida y herencia son extra-
ordinarias, pero qué hubiera pasado si Leonardo hubiese ter

minado méis de sus proyectos?

Una vez mis repetimos, no importa lo que tie-

ne, sino lo que hace con lo que tiene (8 ).

La administracién por crisis, estd intimamente

ligada al punto anterior.

No es nada raro el encontrar personas que tan

solo se dedican a remediar, o al menos a tratar de reme-
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diar problemas surgidos por mala organizacion.

En muchos textos se menciona que un gerente -
y un vendedor, solo se deben dedicar a la solucién de proble
mas. Falso! Su misi6n principal es lograr avances, evitar

problemas y en el Gltimo de los casos, resolverlos.

Ma4s adelante veremos con detalle las formas de
lograr una buena planeacién y veremos la importancia de o-
torgar prioridades. El hacer caso omiso a estas priorida-
des nos lleva a duplicar esfuerzos y en la mayoria de las -
veces, a tareas no terminadas. Es l6gico suponer que el no
otorgar estas prioridades, significa una pérdida de tiempo an

mayor.

DECISIONES:

Teniendo en cuenta que la peor decisién que pu
diesemos tomar es el no decidir, vemos que la falta de de-
cisiones puede acarrear un grave problema de pérdida de -

tiempo.
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Debemos acostumbrarnos a tomar decisiones rd
pidamente, aunque ddndonos el suficiente tiempo para evaluar

las posibles consecuencias de nuestra decisibn.

COMUNICACION:

Parece ser que los humanos tratamos con todo
ardor, hasta lo imposible, para convertir lo fdcil, en dificil
y qué mejor ejemplo para ésto que la pseudocomunicacién -
entre nosotros mismos. Siendo un asunto extremadamente
sencillo, en el que basta con hablar el mismo lenguaje y mo
lestarnos un poquito en transmitir esos mensajes en una ma
nera tal que la persona a la que va.dirigido no tenga dificul-
tad en entenderlo. Y después de haber hecho ésto, debemos
tomarnos el trabajo de verificar si efectivamente el mensaje
que enviamos llegb a su destino con el sentido con el que lo

enviamos.

Sin embargo, problemas frecuentes se suscitan

por el conocido '"No me entendiste" ( 22 ).

Muchas veces nuestra propia prisa nos hace co-

meter estos errores y como ejemplo podemos citar el si-
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guiente:

Se trata de leer rdpidamente tal y como lo hace
mos en la vida diaria lo que se presenta escrito en el siguien

te tridngulo:

EN FRANCIA

Un gran porcentaje de nosotros leerd Paris estd
en Francia, demostrando con ésto que leemos lo que quere-

mos leer y no lo que realmente estd escrito.

Igualmente, cuando somos nosotros los que reci-
bimos un mensaje, debemos verificar que obtuvimos el verda
dero significado de ese mensaje, es una pequefia inversion de
tiempo que hos ahorrard grandes cantidades del mismo, asi

como interesantes problemas.

CONTROL:

Vamos a relacionar este control de la siguiente
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manera. Tomando en cuenta lo que realmente hemos logra-
do terminar contra lo que en teorfa querfamos o deberiamos
haber terminado, permitaseme recalcar este punto nuevamen
te, tiene importancia lo terminado, lo concluido, lo demés -

carece de ella.

Podemos asegurar que los principales motivos -
por los que perdemos este control sobre nuestras actividades

son: (13)
EL. TELEFONO:

Una de las méis importantes herramientas con
las que contamos para lograr nuestras ventas, es el teléfo-

no.

A diferencia de una visita personal, en la co-
municacién telefénica contamos Gnicamente con el oido para
captar el mensaje que nos estid emitiendo nuestro cliente y
debido a ésto es que existen tantos problemas y mal enten-
didos en las conversaciones telef6bnicas.
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A pesar de ésto, es increible la poca atencion
que prestamos a este importante aspecto de nuestras relacio
nes, parece como si nos empefidsemos en hablar como si tu
vieramos la boca llena de canicas, con palabras entrecorta-

das, quejidos, etc. para finalmente colgar de un tremendo -

golpe.

Es cierto que una plitica telefénica, jamis se-
r4 tan efectiva como una personal, pero su gran ayuda con-
siste en que definitivamente es el medio mds rdpido de lle-

gar a un cliente evitando largos desplazamientos.

Como en todo, existen un cierto nimero de de-
talles en los que se debe tener especial cuidado, por ejem-
plo:

1.- No conteste una llamada con la mente va-
cfa, siempre lleve en el pensarhiento el posible desarrollo

de la pléatica.

2.- No se aparte del asunto, no dé rodeos que

puedan confundir a su interlocutor.
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3.- Concentrarse en lo que estd haciendo, no -

trate de rearreglar su escritorio o pensar en otros asuntos.

4.- Hable fuerte, claro y lentamente, saque las

canicas de su boca al igual que el cigarro o la pipa.

5.- Permita responder a su interlocutor, no tra

te de hacer toda la plitica usted mismo de principio a fin.

6.- No termine la conferencia sin llegar a un -

resultado o plan de accibn.

7.- Prepare por escrito su llamada antes de or-

denarla,

8.- Detengase regularmente y haga preguntas pa

ra comprobar si su mensaje ha sido entendido.

9.- Trate de hacer su voz agradable, controle

su intensidad y léxico.

10. - Haga notar a su interlocutor que el tiempo

que le dispensé ha sido debidamente aprovechado.
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Dijo una vez Dale Carnegie:

Todos nosotros, con seguridad hemos escuchado
el sermén de la Montafla y conocemos la Regla Aurea. No
es pues la ignorancia lo que nos detiene en nuestro camino.

Es la inaccién ( 26 ).

En cuanto a las visitas, es muy cierto que la -
politica de puertas abiertas es muy aconsejable, pero cuando
los amigos bien intencionados entran a la oficina tan solo a
decir Buenos Dias . a preguntar por el estado de salud de la
familia o simplemente a preguntar por aquel proyecto tan im
portante y del que previamente se les habia indicado que se
tendrian razones hasta pasadas dos semanas, no cabe la me-
nor duda que se pierde un muy valioso tiempo y la concen-
traciébn en la labor que se estaba desarrollando. Si ésto es
un sintoma comln en nuestro trabajo diario, es preferible -
cerrar nuestra puerta por un tiempo determinado y hacer sa

ber que en ese momento nes estamos dedicando a un asunto

y a nada més,
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No se rechaza de manera alguna la posibilidad
que existe de que tanto un superior como un compafiero de
trabajo quiera tener una pldtica sobre algin asunto de la -
compaiiia y que afecte los intereses de ambos, en este ca-
so, es aconsejable, ser uno mismo el que se translade a -
la oficina o lugar de trabajo de la otra persona, ya que de
esta forma, uno serd quien tenga mayor control sobre la -
pldatica y estari en libertad de retirarse méis ficilmente en
cuanto dicha pldtica haya alcanzado su objetivo o si se diva
ga sobre el tema, en cambio si la otra persona va a nues-
tra oficina, nos serd sumamente dificil cortar la platica si
ésta ya no es de utilidad, ddndonos por consecuencia pérdi-

das de tiempo y de control sobre nuestra labor. ( 34 )
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CARENCIA DE UN SISTEMA DE SEGUIMIENTO

O FOLLOW-UP

Esta es una muy efectiva forma de mantener un
control sobre nuestras actividades y consiste bdsicamente en
mantener un calendario con recordatorios de aquello que para

esa fecha deberfa de estar ya terminado o con determinado -

grado de avance.

Como veremos posteriormente en la seccién de-
dicada a los reportes, una agenda llevada en el expediente -
particular de cada cliente en la que se anoten: un pequefio -
comentario y una acciébn a tomar, con fecha definida, hacien
do ésto después de cada visita o comunicacién, nos permiti-
r4 con solo un rdpido vistazo ponernos al corriente de lo que
se ha tratado con ese cliente y al mismo tiempo permitird
a nuestros compafieros enterarse y atender a ese cliente du-

rante nuestra ausencia.
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ORGANIZACION:

Con referencia a este punto, podemos recordar
aquello conocido como descripcién de puestos, en el que se
le especifican a cada persona en particular cuales son sus
obligaciones. Este concepto es ya totalmente obsoleto y las
compaififas que adn lo utilizan, registran una gran pérdida -
de tiempo a la vez que experimentan una diversificacién en
las direcciones de los esfuerzos individuales, restando im-
portante eficiencia, debido a que siempre existirdn personas
que se rehusen a efectuar determinada labor, alegando que
no se encuentra incluida dentro del ‘marco de sus obligacio-
nes. Actualmente se ha reemplazado este concepto por el -
de una descripcién de objetivos en el que se hace saber a -
todos los que laboran en una empresa, cuales son los obje-
tivos de la misma y que el personal deberd aportar todo lo

que sea necesario para su consecucion.
PERSONALIDAD:

La antigua excusa de "Pero si yo naci en Mar-

- 149 -



tes' es tan poco aceptable como una mala preparacién, un po

bre conocimiento del producto, de la compaiifa o de los clien

tes, malas relaciones humanas. Todas estas son causas que

a través de nuestra personalidad nos hacen perder un valioso

tiempo. L

El escritorio, la programacién de actividades dia-

ria, semanal y mensual son también importantes aspectos que

cuando son descuidados originan pérdidas de tiempo irreparables;

éstos aspectos serdn tratados méis ampliamente con posteriori-

dad.

POSIBLES SOLUCIONES EJEMPLO:

Causa:

Origen:

Solucién:

Origen:

Solucidn:

Falta de Planeaci6n

Incapacidad para percibir el benefi-
cio

Reconocer que la planeaci6n toma -

tiempo pero que al final significa un

ahorro del mismo
Orientacién hacia la acci6n

Hacer destacar los resultados y no la
actividad
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Causa:

Origen:

Solucibn:

Causa:

Origen:

Solucién:

Origen:

Solucién:

Causa:

Origen:

Solucién:

Falta de Prioridades
Ausencia de metas y objetivos

Definir por escrito metasy objeti

vos asi como el modo de lograrlos

Apresuramientos
No observar prioridades

Distinguir lo urgente de lo impor

tante

Impaciencia

Darse el tiempo necesario, progra-
mar las actividades en forma realis-
ta. Siempre serd necesario menos
tiempo cuando se hace una cosa bien
que cuando se hace a medias y se tie-

ne que repetir todo nuevamente

Teléfono
Indisciplina personal

Hacer de nuestra secretaria un filtro
y atender Gnicamente lo indispensable

ser breve y conciso, programar las
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llamadas, dejar que la secreta-
ria marque, localize, etc. Entre

narla para que ella misma pueda
solucionar asuntos que no requie-

ran mi intervencién directa.

Es muy facil la localizaci6n e identificacién de -
todos estos errores, pero aquel que no lo comprenda o quien
no desease poner remedio, es seguro que Sus horas de vida

como vendedor estdn contadas.

- 152 -



Ha llegado el momento de escribir en forma -
més particular del sujeto de esta tesis, el Ingeniero Quimi

co como Vendedor.

Esta parte del capitulo, la podemos subdividir

para su mejor explicacién, en tres principales titulos:

a) PRODUCTO O SERVICIO
b) COMPANIA
c) CLIENTES

Producto o Servicio:

Una vez mis, en este aspecto serd determinan-
te la influencia que nuestra carrera ejerce sobre los vendedo

res técnicos.

El estudio de una carrera como la Ingenierfa Qui-
mica, proporciona a la persona, ademds de esos conocimientos
técnicos que nos brindan los libros e imparten nuestros maestros,
no tan solo en el 4rea puramente técnica, relacionada con la inge
nierfa y la fisicoquimica, sino tambien en dreas supuestamente

no relacionadas como la Administracion de Empresas, en donde se
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nos muestran los fundamentos de Administracién y Contabili-
dad, Seguridad Industrial, Relaciones Humanas, etc. Esto
nos proporciona, decfa, ademis de toda esa amplia gama de
conocimientos, la oportunidad para desarrollar un criterio,
una forma de pensamiento sumamente completa. Quiero de
cir con ésto, que los egresados de esta carrera, no pode-
mos en forma alguna ser clasificados como 'Piezas de un
solo lugar". Por el contrario, gracias a la diversidad de
disciplinas que se observan durante la carrera, el Ingenie-
ro Quimico, estd lo suficientemente preparado para iniciar-
se en diversas dreas de trabajo, tanto en la industria como
control de calidad, mantenimiento, produccién, desarrollo,
consultorfas, etc. Incluso en las dreas de planeacion y
administracién. En la misma Docencia; guiando a las nue-
vas generaciones en las distintas instituciones académicas
en nuestra misma casa de estudios, en la divisién de Es-
tudios Superiores, en fin, es un campo de accién inagotable

como ya lo anotabamos al principio de estas lineas.

Con este tipo de preparacién académica, resulta
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sumamente sencillo para el Ingeniero Quimico, el poder cap
tar y asimilar las caracteristicas propias del servicio o pro

ducto determinado, con el que se desea laborar.

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Hemos visto en diferentes parrafos de este li-
bro, la gran importancia de contar con un profundo conoci-
miento de nuestro producto, que este conocimiento e€s uno -
de los pilares para el éxito de nuestra labor. En qué con-

siste ese conocimiento?

Dependiendo del servicio o del producto, se de
berdn incluir sus principales caracteristicas en el siguien-
te cuadro, ya que éste muestra Ginicamente los fundamentos

generales.
Conocimiento del Producto:

En cuanto a su uso; en qué se utiliza:
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a)
b)
c)

d)

Tiene algln otro uso derivado
Cémo se utiliza
En donde se utiliza

Qué requiere para un buen funcionamiento

En cuanto a su fabricacién:

a)
b)
c)
d)

e)

De qué estd hecho

Por qué estd hecho asi

Cémo estd hecho

De dénde proviene la materia prima
Costo de la materia prima y de la mano -
de obra utilizada. A este respecto, debo
agregar que en la mayoria de las compa-
fifas, los datos relacionados a costos de
fabricacién, son vedados a los represen-
tantes por motivos de seguridad; pero en
mi opinién, creo que si se les debe pro-
porcionar aungue sea una ligera idea del

monto de estos costos, pues asi puede uno
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prepararse adecuadamente para resolver
una de las mis comunes objeciones que
nos son presentadas, es decir, precio al
to. Si se tiene una idea del proceso de
fabricacién y su costo, uno puede recurrir
a razones como: su precio es alto debido
a que en su fabricacién se emplean Gnica-
mente miquinas de control numérico, ase-
gurandole a usted que el producto estd -
perfectamente terminado y que no le pre-
sentard a usted lo_s problemas que general
mente tiene con productos de menor precio
o proyectando en la imigen del comprador
la diferencia de precio que pagaria en ese
momento comparada con el ahorro que ten-
drd al aumentar su producci6én, disminuir -
rechazos por control de calidad o por evitar
tiempo perdido por mantenimiento correcti-

vo a los equipos.
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En cuanto a su construccion:

a) Caracteristicas fisicas

b) Caracteristicas del producto de la compe-
tencia

c) Ventajas de su producto

d) Procesos utilizados en la fabricacién

En cuanto a su Economia:

a) Ventajas que ofrece

En cuanto a su servicio:

a) Que servicios auxiliares presta la compa-
fifa, mantenimiento, consultoria, refaccio-
nes disponibles, etc.

b) Crédito

- Como se menciond, estos son tan solo los pies-
base para la elaboraci6n de una lista que deberd ser lo més
detallada posible, de acuerdo a cada caso en particular, que

debera conocer el vendedor de una forma total.
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Debemos entender, que al efectuar la presenta-
cion de nuestro producto, deberemos tener en cuenta el tan
importante equilibrio. Me refiero al error, por desgracia-
comn, que muchos cometemos al exagerar o simplemente

hablar demasiado.
Ejemplifiquemos:

Al hablar de anuncios en general. No es difi-
cil la creaci6n de anuncios extraordinarios, simplemente de
termine qué es lo mejor que puede decir acerca de su pro-
ducto y luego DIGALO a sus clientes potenciales EN la --

FORMA méis SIMPLE que pueda ( 41).

DIGALO EN FORMA SIMPLE

Pero como mencioné, no exageremos. Veamos.

Hace algunos afios, en el New York Daily News,

apareci6 una curiosa historia, la historia de SOO-LING.
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Decia que en una remota aldea, Soo-Ling, tejié
una alfombra. Los Ling, habfan sido tejedores de alfombras
desde hacfa cientos de afios. Conocian la calidad de la lana,
sus tintes eran de una herencia secreta que aseguraba los -
mis brillantes y perdurables colores. En el pasado, los -
productos de los telares de los Ling, eran ofrecidos, siem-
pre en primer lugar, a los emperadores y como sefial del -
favor Imperial, los Ling tenfan el privilegio de tejer para el

Augusto Dragén del Infinito.

La alfombra de Soo-Ling, tenfa una orla dorada
que brillaba a la luz como los cabellos de una joven doncella
rubia, estaba embellecida con murcielagos, flores de té y an
tiguos simbolos para atraer buena suerte, felicidad conyugal,
hijos fuertes y vida prolongada, a aquellos cuyo piso agracia
ra. Tenfa un campo azul, interrumpido Gnicamente por la -
figura de un dragén celeste, un azul, que no podia hallarse
en ning(in ﬁrmmento o en ningin mar del mundo, un azul -
méds hermoso que el azul de los ojos de un nifio o el humo
de la madera o la bruma que cuelga sobre las eternas mon-

tafias.
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Cuando terminé de tejerla, Soo-Ling sinti6 que
su alfombra era digna del mejor de sus ancestros. La ha-
bilidad y el juicio critico de sesenta generaciones, habian

florecido felizmente en su artesania.

Con el tiempo la alfombra fué vendida, empaca

da y llevada al pais de la gran riqueza.

El hombre cuya misién era la de vender la al-
fombra de Soo-Ling, al ver la maravillosa obra de arte, -
frunci6 el cejo, pens6 por un momento y elabor6 la siguien

te presentacibn:

" Una Alfombra China Muy Especial "
Tamaifio: 2.75 x 3.70 mt.
Ganga incomparable $ 300.00 U.S.

Repito, No exageremos en ninglin sentido. En-

contremos el equilibrio justo.

COMPANIA

Antes de proseguir, quisiera hacer una pequeiia
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aclaracion.

A continuacién, voy a describir la gran importan
cia que tiene el conocimiento profundo de nuestra compaififa y
puede parecer, dado que me repito constantemente diciendo,
que este capitulo es de gran importancia y este otro no lo es
menos y este otro mds también la tiene; decia pues, que po-
dria parecer que todos los capitulos, todos los aspectos son
de gran importancia y efectivamente asf es. Estamos en un
juego en el que nos va la vida misma y nada es mds impor-
tante que ésto, pues dependen de nuestra actuacion: familia,
industria, patria y la responsabilidad contraida con nuestra
facultad y con nosotros mismos, de una continua superacion.
Es por ésto que me repito continuamente, diciendo que tal
o cual aspecto es de suma importancia. Rotunda y categé-

ricamente, todo reviste una gran importancia.

El motivo fundamental que nos impele al conoci
miento profundo de nuestra compaififa, estriba en dos princi-

pios bésicos:
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1.- No se puede servir a quien no se conoce

2.- No se puede vender lo que no se conoce

Como habfamos mencionado, la compaiifa en la
que prestamos nuestros servicios, es una de las lideres en
su ramo y ésto es ya de por si un dbrete Sésamo, pues su
solo nombre nos abrird no pocas puertas. Pues bien, si no
sotros vamos a ser la imagen de la compaiifa en frente de
nuestros clientes, deberemos conocer desde su historia, su
trayectoria, las lineas complementarias que se manejan, -
no es raro encontrar empresas que manufacturan y venden
productos que aunque complementarios, pueden ser de natu-

raleza totalmente diferente.

De igual manera, deberemos conocer las poli-
ticas de venta, responsabilidades aceptadas, términos de ga-
rantfas, etc., pues nada es mids bochornoso que tener que
responder con un ''no se " a las preguntas de nuestros clien
tes, con respecto a nuestra compaififa, mientras que siempre
da una buena impresién el poder contestarlas con seguridad y

presteza.
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Deberemos estar al tanto, no solo de lo que po-
driamos llamar la imagen externa de la compaiifa, sino tam-
bien la imagen interna de la misma. Esto es, su reglamento
de trabajo, condiciones y beneficios en general, deberemos -
conocer las diversas rutas de trabajo en las oficinas y fabri-

ca, etc.

Ahondando un poco méis, con el aspecto reglamen
to de trabajo, quisiera mencionar un punto que en lo general
es rechazado, casi como si fuera infeccioso, tal vez por la
relacién que se le puede encontrar con las tareas-castigo,
con las que nos regalaban en nuestra escuela primaria. Me
refiero en especifico a los reportes que todo vendedor debe

llenar.

Es comfin que los que nos dedicamos a las ven-
tas, sintamos aversién por este tipo de reportes, pues gene-
ralmente no son pocos los que se deben llenar, creemos -
erronecamente que solo sirven para perder el tiempo, que no
son de ninguna utilidad para nosotros y que el Gnico prop6-
sito por el que se nos solicitan, es para checar que efectiva
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mente estamos trabajando.

La verdad es muy distinta.

Ya en otros pirrafos hemos visto la importan-
cia y la gran ayuda que representa el contar con un record
de nuestras actividades, ahorrandonos incontables e invalua-

bles esfuerzos y tiempos mal empleados.

En lo personal, recomiendo la siguiente serie de

reportes, de los que se anexa una copia ejemplo:

15 Programacion Diaria

2 Programacion éemanal

3. - Programaci6én mensual

4.- Programacién anual

.= Reporte Diario de Visitas

6. - Reporte semanal de visitas

Vi Reporte mensual de visitas

8= Reporte sobre actividades de la compe-
tencia

95 Reporte sobre negocios perdidos
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10. - Reporte sobre caracteristicas principa-
les de cada cliente

11. - Reporte sobre caracteristicas principa-
les de cada industria-cliente

12. - Reporte de eficiencia de ventas

( tiempo contra $ )

Con mucho, serd preferible el tomar un poco -
de tiempo y llenar estos reportes y no tratar de adivinar un
dato o buscarlo entre marafias de papeles para al final, no

encontrar lo que se necesitaba.
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Sales Call Analysis

Professional

Selling
Reported by: Skills
Conipany Distribution
Division
Name
Title Activity:
Add:ess O Telephoﬁe
City/State [ Sales Mtg.
Telephone |
Date Time If new contact: |
Product/Service_.__________ Source

[J Cold Call

Objective:

Present at meeting:

[ Advtg. Lead
[] Customer Request
[] Referral

Details

Needs Expressed:

Benefits Accepted:

Objections/Answers:

Outcome/Action Planned:

Next Activity: Letter

Telephone Sales Czll

When:

Estimatec Doliar Sales:
ing Date
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NVIAR COPIA A Fecho: Sucursal:

INGERSOLL-RAND Producio: Cotz. No.
AEXICO, S. A.
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DESCRIPCICH ' ADQUIRIDOS DE




T ——

o () Pyt

Lig
LA
£
=

i1 C

]

N

LIENTE

COMPANT A

CL

NTE N 2

8

COMPANTA

CLIENT

Ve

N

o
55

COMPANTA

e UV R OU U . S,




CLIENTES

Quisiera empezar este aspecto con un pensamien
to de Charles Schwab ( 33 ) y que podriamos aplicar en forma
especifica en nuestra profesién, aunque sin duda, debera de

formar parte de nuestra vida diaria:

" El ganar una discusi6n, jamis me di6 un solo

délar".

Qué quiso decir con ésto? Simplemente que uno
quienquiera que sea, jamds ganard nada en absoluto al ven-
cer en una discusién, tal vez podriamos afiadir que lo Gnico
que se puede ganar es un enemigo o al menos una persona -
resentida con nosotros, pues le hemos dado una bofetada al
no solo decirle, sino demostrarle su error y mostrarselo en
su cara, si ésto no es recomendable para nadie, mucho me-

nos lo es para un profesional de las ventas.

No debemos confundirnosy pensar que el cliente -

siempre tiene la razén, puede suceder gue nOSOLros la tengamos
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el punto es no discutir, existen mil y una maneras de con-
vencer a las personas, de venderles una idea, pero el cam-

po de las discusiones estd totalmente vedado para nosotros.

Existe un caso representativo y es el siguiente:
en una cadena de restaurantes se efectud la siguiente prue-
ba, normalmente se dejaba a la eleccién del consumidor,
en los desayunos, la cantidad de huevos en las malteadas, -
ya fueran ninguno, uno o dos. La gran mayoria de las per
sonas, pedian la bebida sin huevo y solo un 15 % pedia uno.
Se di6 la instruccién a los meseros de que al tomar la 6r-
den se hiciera la siguiente pregunta: Sefior, su malteada -
con uno o dos huevos? Ya no se dejaba al cliente decidir
si querfa huevo o no. El resultado fué el siguiente, el 60 %
de los clientes pedfan un huevo, el 10 % ordenaban dos y

solo el 30 % lo rechazaba.

Esto lo podemos utilizar en una gran variedad
de maneras, ya que nosotros estamos poco interesados en la
venta de huevos, pero el nombre de este juego se Hama"Ofre

ce dos opciones'. Serd mds fdcil para un cliente el negarnos
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una entrevista si solo le preguntamos, ' j Sefior, desea us-
ted que le visite el préximo lunes ? ", En cambio sile -
preguntamos " ; Sefior, cuando quiere usted que vuelva, el

lunes o el martes ? ", es casi seguro que nos concederd -

una entrevista.

Otro aspecto es la conocida venta por sugestion.
Del siguiente arreglo, se solicité a varias personas eligieran
el cuadro. La gran mayoria, casi un 70 %, escogieron aque

llos cuadros anexos al que estd girado.

L

Si aunamos a esto el refuerzo que podemos lo-

grar haciendo que el cliente participe activamente de nuestra
presentacién, haciendo que emplee organos sensoriales adi-

cionales, se ha comprobado que en promedio, la retencién de
los coneeptos, cuando solo se utiliza el oido, es de un 10 %,
incrementandose a un 25 % solo utilizando la vista, y al usar

ambos, el porcentaje se eleva hasta 30 %, aumentadndose aln
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méds cuando entra en juego el sentido del tacto (ver ayuda de

ventas) (41 ).

Recordemos también, que deberemos adoptar una
actitud dirigida precisamente a la persona con la que estamos
tratando, olvidandonos de las presentaciones enlatadas, pues
no son robots con quienes tratamos, sino seres humanos con

niveles culturales y educacionales diferentes.

Respondamos con claridad y sinceridad las pre-
guntas de los clientes, muchas de ellas son realmente sin-
ceras y desean conocer la verdad. Del mismo modo en que
los clientes conocen cuando un vendedor les estd mintiendo,
asi mismo, nosotros conocemos cuando la pregunta ves since

ra y cuando es solo por dar largas al asunto (ver objeciones).

AYUDA DE VENTA

Entre los muchos auxiliares con los que conta-

mos para realizar nuestras ventas, debemos mencionar y -
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detenernos un momento en las llamadas Ayudas Visuales de

Venta.

Los siguientes comentarios son comunes entre

los vendedores que saben como utilizar estos auxiliares:

Nos permitieron hablar menos y probar més.
Evitaron afirmaciones fuera de sitio

No incomoda a los clientes

Permite hacer méis rédpidas y efectivas las
visitas.

Ayudaron a cerrar ventas.

Da una imagen més real del producto

Es por demds importante el conocer todos los
auxiliares disponibles en nuestra compaiiia y utilizarlos de
manera amplia e intensiva. Una pelicula, una sesi6n de -
transparencias, catdlogos detallados, en fin, son herramien
tas a nuestra disposicién que pueden lograr el aumento de

nuestras ventas en forma impresionante.
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Adjunto se encontrard una hoja catdlogo, ilustra
tiva de un equipo de bombeo, en donde se remarcan los pun-

tos claves de interés para un cliente.

Una ventaja mds que nos ofrece este tipo de -
auxiliares es que, debido a que permanecen mds tiempo -
junto al cliente, le ofrecen mayor nimero de datos técnicos
que el que pudiese uno recitar frente al cliente sin aburrir-
lo y por &sto al tener mds tiempo para examinar el produc
to el cliente puede dar con algin beneficio extra que no se

le hubiese mencionado desde el principio.

OBJECIONES

En primer lugar, debemos establecer si la Ob-

jecién que se pone a nuestro producto es verdadera o falsa.

Serd verdadera cuando al comprador le preocu-
pa realmente tal o cual caracteristica del producto y nos lo

hace saber esperando una respuesta positiva.

En cambio una objecion serd falsa cuando sea
- 181 -



Ingersolli-Rand

d. Toluca No. 23, Naucalpan
Edo. de Méx. s
_Apdo. Postal No. 41-666.
.México 10, D. F.

BOMBA PARA PROCESO TIPO “A” 3600 R.P.M.

Bomba de carcaza bipartida verticalmente una etapa, impulsor cerrado, sopor-
tada radialmente. Disefiada y fabricada de acuerdo a las especificaciones del
API-610, para servicio continuo manejando liquidos calientes.

VENTAJAS DEL DISENO

VENTAJAS AL CONSUMIDOR

Rotor Rigido

Flecha de gran diametro.

Minima deflexién.

Impulsor  balanceado  dindmicamente
estandard.

Deflexién en caja del estopero menor
de 0.002". 0,050 mm.

Minimo mantenimiento de la caja del em-
paque.

mas eficiencia.

Mayor duracién de los baleros y anillos de
desgaste.

Caja - Baleros

Cargas conservadoras en baleros.
Sistema de nivel de aceite constante.
Sellos protectores en los extremos de
la caja.

Anillos de lubricacién guiados.

Se disminuye la rutina de lubricacién.
Se impide la contaminacién del aceite.
Mayor duracién de los baleros.

Enfriador de Aceite &
Tipo Cartucho. ®

Mas eficiente.
Facil de desmontar.
Estdndard en todas las bombas.

Enfriamiento :més uniforme de los baleros.
No hay corrosién en la caja de baleros.

Valores Menores del NPSH.

Los costos de instalacién se reducen.

s it E“ _E @Em

Paro 61 Bombas del tipo Unicamente
se requiere:

2 Diferentes cajas de Baleros.

2 Diferentes Juegos de Baleros.

3 Diferentes Flechas.

Impulsores, anillos de desgaste, cajas
del estopero, sellos mecanicos son inter-
cambiables con las bombas tipo "“W'.

Menor cantidad de refacciones almacena-
das.

Menores costos del inventario.

Bases de Acero
Estructural,

Rigida.
Fécil de nivelar.

Sin vibracién.
Mayor duracién de los baleros

I-R Ventajas exclusivas.



DATUS DE LA BOMBA

Modelo Suc. Des. 8 x ¥ z cp T peeo da'ln; Modelo de la Base
. {mm. ™m.| pulg, |mm.| pulg.| mm. | pulg.|mm.| pulg. |[mm.| puig. [mm.| pulg. [mm{Lbs.| Kg.
11/2X7AL/ALN/ALS | 3 | 76 |11/2| 38| o | 0 |83/4| 222|61/4] 158|41/4 1108 |2725/32{705/43/8 111 245 11
3XTA/AN/AS a |101] 3|76 o |0 |91/2]| 241 |617a] 158| a3/ [120]|2727/32{707 | 43/8[ 111|265 120 A s
1X8A/AN /AS 2 |50 1 25| 0 |o 9 | 2287 178 | 413/16|122 [ 28 15/32| 723 | 43/8| 111|247 | 112
11/2X8A /AN /AS 21/2|63 |11/2| 38| 0 |0 | 9 |228]|7 178 (5174 [133|281/2 |724|43/8|111|267| 121
2X8A/AN /AS 3 |7 2 |sof|1/8]3 9 | 228|7 178 | 5174 |133|2817/32|725 |43/8 | 111|275| 125
3X7AL/ALN/ALS 2 |w1] 3 | 7| o [o0]a1/2] 241 |61/4] 1585 127 | 2715/16| 709 [43/8[ 111290 | 131
3XBA/AN/AS 4 |101]| 8 | 78| 178 |6 |91/2| 281 |71/2| 1906 152 |293/32 |738 [43/8|111[305| 138
4XBA/AN/AS 6 |i52] & |101|13/18|20 |103/4) 273 |71/2| 190 | 63/4 |171|297/32 |742(43/8| 111357 | 162
1X10A/AN/AS 2 50 1 25 0 0 | 91/2] 241 |7 178 | 5 11/16| 144 |311/32 |788 |43/8|111[345| 156 ¢ £
11/2X10A/AN/AS 2172|163 |11/2| 38| 0 |0 |91/2| 241 |7 178| 53/4 [146|311/32 |788|43/8| 111|357 | 162
2X10A/AN/AS o |101] 2 [ 0] o | o |93sa| 247 |73/8| 187|57/8 |149|311/2 |800|43/8] 111372} 169
3X10A/AN/AS 4 |100| 3 | 78] O |0 |10 254 |73/4| 197 |61/4 |158[3129/32|810(43/8 111|387 | 175
4X10A/AN/AS 6 |1s2| & |101] 558 |16 [103/4] 273 |73/a| 197 | 65/8 [168|321/32 [B14|43/8|111]419| 190
4x7 AL/ALN/ALS 6 [152] &4 |w1]| o |0 |10 254 [ 7174|184 [ 6374 |171]291/16 |736(43/8|111(360) 163
4x9 AN/AS 6 |152| 4 |01 o |0 |111/2] 292 [91/2|241|67/8 [174]34 864 |5 127 461 | 208 F N
2x12 A/AN/AS 4 00| 2 |50) 0o (o {13 330 | 71/2| 190 | 75/8 |193]3315/16|862 |5 127|415 | 188
3x12 A/AN/AS 4 |1o1| 3 |76| 0 |0 [13 330 |71/2( 190 |8 205 | 3331/32863 |5 127 {462 | 210
aX11A /AN 8 |203| 4 |1w1| 0 [0 | 14 |35 |91/2] 241 |81/4 |209/365/32 |916 |5 127|645 | 292
4X12A/AN/AS 6 |[152]| 4 |[101]|7/18(1 13 | 330 |81/2| 216 | 81/2 |216|35 289 |5 127|560 | 254
6X12A /AN /AS 8 |203| 6 {152| 0 |0 | 14 | 355|839 228 | 93/4 |247)3523/32(906 |5 127 [820 | 372 J LS
4X13A/AN 6 [152| 4 |wo1| o |o | 14 |3s5|91/2241[91/4a |235/361/16 [913|5 127|700 | 318
Todas las dimensiones son aproximados. No se use para construccién
DATOS DE LA BASE
Base Potencia HA HB HD Peso de la Base en Kgs.
Madelo Min. Méx. Pulg. mm. pulg. mm. pulg. mm, Lbs. Kg.
A 11/2 15 19 482 54374 1390 13 330 175 79
B8 20 30 19 482 603/4 1542 13 330 190 86
(o] 11/2 15 25 635 603/4 1542 133/4 349 250 13
D 20 50 25 635 66374 1695 14174 362 270 122
E 60 100 25 635 7834 2000 161/2 419 350 159
F £ 15 31 786 603/4 1542 161/2 419 310 141
G 20 50 31 786 66374 1695 161/2 419 340 155
H 60 100 311/2 800 7834 2000 161/2 419 410 186
J 40 100 37172 952 78374 2000 18 457 450 204
K 125 350 37172 952 903/4 2305 20 508 520 236

* Armazones para motores totalmente cerrados con venlilacién



expresada por el comprador, como una excusa para no efec-
tuar la compra, como critica no sana al producto, buscando

resaltar sus defectos o su falta de cualidades.

Cada una de ellas recibe un tratamiento diferen
te, a las verdaderas, se les debe contestar rdpida, honesta-
mente, en cambio a las falsas, se les debe tratar de evadir
en todo lo posible, dandole a entender al comprador que cCOmO
estamos conscientes de la importancia de su tiempo y del -
nuestro, no lo vamos a desperdiciar deteniendonos en ese ti-

po de objeciones en forma detallada (30,41 ).

Aqui reside un gran peligro, debido a que algo
que en un momento dado, puede aparecer como una objecion
falsa, puede ser sincera de parte del comprador, por lo que
una vez mis, se insiste en lo necesario de un conocimiento

profundo del comportamiento humano ( 40 ).

En forma general, podemos decir que nuestra
actitud hacia las objeciones, debe ser siempre positiva, es-
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cuchar atentamente y con respeto cuando nos sean formula-

das.

Repetir la objecién en forma de pregunta, eli-
minar por completo las palabras problema objecién, substi-
tuirlas por punto, idea, factor, tratar de eliminar la parte

negativa de la idea.

Si realmente detectamos que la objeci6én es fal

sa, no perdamos méis nuestro tiempo con ese cliente.

En fin, todas estas y muchas otras mis, son
las formas de que disponemos para vender nuestras ideas
y recordemos que en ninglin momento serd de provecho una

discusién. No se gana nada con ellas.

ANALISIS DE CLIENTES

- De igual manera que nuestros clientes nos ana-
lizan y analizan nuestro producto para verificar los benefi-

cios que obtendrdn al efectuar negocios con nosotros, asi -
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tenemos que llevar a cabo una minuciosa seleccion de nues-
tros prospectos, a fin de dedicar nuestros mayores esfuer-
zos a aquellos en los que nuestro tiempo invertido muestre

mejores rendimientos.

Ha sido demostrado estadisticamente que el 80 %
de las ventas de una compaiifa, generalmente provienen del
20 % de los clientes, por lo tanto, el 80 % de los clientes dan
tan solo un 20 % de las ventas, en otras palabras, se les pue

de calificar de pérdida de tiempo ( 24 ).

La selecci6bn puede ser muy variada, pero debe

mantener en firme la siguiente relacién visitas/ventas.

Suponiendo una compaiiia cuyo potencial o ventas
actuales sea de $ 100,000.00 mensuales y que se le visita dos
veces por mes, esta compafiia estard en ventaja con otra a -
la que también se le dediquen dos visitas, pero que su poten-
cial sea solo de $ 20,000.00. Recordemos, lo importante -
que es para nosotros el tiempo, que no tenemos tiempo de -
sobra y que debemos buscar el lugar en donde nuestro tiem-

po reditue mds provecho,no mis diversion.
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Seleccionemos entonces nuestros clientes entre
aquel 20 % e incrementemoslo. Se nos refirio en un curso
de Mercadotecnia por Objetivos, ofrecido por el Instituto de
Administracién Cientifica de las Empresas, en esta ciudad
en Mayo de 1976 (7)), el caso particular de una compaiifa
americana que al efectuar una revisién, encontr6 la citada

relacién de 80 % - 20 %. Lo que hizo esta compaiifa fué

i

)
/ /7 )
/,’,/,#/,' P

drastico pero di6 magnificos resultados.

¥ /V,(

Simplemente borfo de su lista de clientes a -
esos 80 % extras y por consiguiente pudo bajar costos, dar
mejor atencién al 20 % importante, incrementar sus ventas
hacia ellos y utilizar su tiempo sobrante en la blsqueda de

clientes con los que realmente fuese provechoso el hacer ne

gocios.

Se anexan hojas-tipo en las que se puede des-
cribir las émpresas-clientes, nuestras relaciones con ellas
y lo que es necesario llevar a cabo para incrementar nues-

tra influencia en ellos ( 24 ).
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Una vez visto ésto, se presenta la siguiente pre

gunta: § como hacer una visita ? Veamoslo.

VISITA IDEAL

Para efectuar una visita ideal, no es necesario

efectuar grandes malabarismos, basta con seguir los siguien-

tes puntos.

Fijar de antemano un objetivo por lograr
Hacer una cita por teléfono

Llevar una agenda; organizada, de tal ma-
nera que se obtenga el mayor rendimiento
posible del tiempo del cliente y del nuestro

propio, tomando en cuenta lo siguiente:

a) Lo que vamos a comunicar al cliente
debe ser claro,conciso y productivo
b) Tener previstas las probables pregun-

tas que se nos pueden llegar a formu-
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lar y preparar sus respuestas.

c) Tenga a la mano Ayudas de Ventas

d) Si uno es quien proporciona el local de
reunién, verificar que todo se encuentre
correcto

e) Tomar en cuenta que los lunes y los vier-
nes son por lo general malos dias para reu
niones, que las mafianas son mejores que
las tardes.

4.- Retirarse en cuanto el objetivo de la visita se
tenga logrado, ésto desde luego sin descuidar
la atencién y cortesia que debemos a nuestros
clientes

5.- No discutir

Observemos ahora los puntos contrarios, €sto es

las razones principales por las que se pierden ventas.

POR LO QUE SE PIERDEN VENTAS
Uno de los principales pensamientos que no deben
abandonar nuestra mente es el que, nosotros no estamos en este

negocio para hacer ventas inmediatas, sino para hacer clientes.
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Las principales razones por las que se puede -

perder una venta son: ( 39)

IS

10. -

No se generd suficiente interés por el pro
ducto

No se atendi6 prontamente al comprador

No se prepar6 cuidadosamente la presenta-
cién del producto

No se cubri6 la presentacién de una manera
completa

No se vendi6 a si mismo

Se dej6 convencer.o asustar por el compra-
dor

No conocia suficientemente el negocio de su
cliente

Habl6 demasiado (aGn después de hacer la
venta

Se perdi6 demasiado tiempo con la persona
facil de ver y no con la persona importante

Discutié con el prospecto y gand la discusi6n
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11.- Perdi6 tiempo desacreditando a la compe-
tencia

12.- Perdi6 la orden ‘por precio alto, sin con-
vencer al prospecto de que su producto -
era mejor.

13.- Dej6 que una situacion de crédito lo ven-

ciera, etc.

Como podemos observar, todo ésto se aplica di
rectamente al representante, que es lo que nos interesa prin
cipalmente en este momento, es l6gico suponer que existen -
otras causas ajenas a el que le pueden hacer perder una orden,

pero numéricamente son muchas menos.

De igual manera, quisiera recalcar la diferen-

cia que existe entre no ganar una venta y perder una venta.

La primera supone, que el producto competidor
tenfa una mejor aplicaci6n que el nuestro o que por una ra-
z6n u otra nuestro producto no justificaba tan completamen-

te su compra.
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La segunda supone, que una venta que podia ser
realizada, que existian posibilidades de obtenerla, se pierde

por causas propias.

Otra raz6n importante, tanto que le dedico un -
poco mids de tiempo, es el servicio que se le debe dar al -
cliente posterior a la 6rden de compra. El servicio de la

Postventa.

POSTVENTA

Estamos dando un interés especial a este punto
debido a que se olvida con frecuencia y es una de las causas

por las que los vendedores tenemos esa no tan grata fama.

La actividad de la postventa y el consiguiente -
cuidado del cliente, es tan importante quizds como la preven
ta., Nuestro tipo de negocios es repetitivo, en ésto estd uno
de los secretos, repetir ventas, no cerrar las puertas después

de una simple venta.
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Una de las maneras mds seguras de perder un
cliente es la de visitarle continuamente, efectuar toda la la-
bor de ventas, aceptar la 6rden de compra y después de ésto
no volverse a parar en esa planta, olvidarse del servicio --
personal, de comprobar que se atienda esa orden en los as-
pectos administrativos, en crédito, en fabricacién, en entre-
gas, en la instalaci6én o puesta en marcha, en su control de
funcionamiento, en su mantenimiento y partes de repuesto,
en fin, olvidemonos de ésto y podremos también olvidarnos

del cliente.

Entre las visitas a clientes, se deben incluir
visitas a aquellas cuentas que nos compran regularmente,
visitas de cortesia, con el fin de verificar el funcionamien-
to del equipo, simplemente hacer notar al cliente que ve-
mos sus problemas, como nuestros, que nos sentimos coo-

participes de su industria.

RESUMIENDO:
Conozcamos realmente a los humanos, conozcamo
Nos a nosotros mismos y aprestémonos a servir, sincera y

resueltamente.
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CAPITULO QUINTO

AL flLegan a este momento en el cual se presentardn
Las conclusiones del Lrabafo, no puedo menos que recol-
dar ur esenito del Sn. Helbent Hubbarnd y def que deseo
presentan un extracto; se Le conoce como "Un Menéaje a

Gareia".

Su autor mismo Le califica de Literalmente pobre y
falto de La accibn y emocibn de otrnas obras contempora-
neas, s4in embargo debemos recalear que el Exito obtendi-
do sc debe a que destaca una cualidad que todos Los hu-
rianosd poseemos, y que Lgualmente todos tenemos La opor-
tunidad de desarrollarla. Dicho escrito es una LLamada
de atencién para que todos nos avoquemos a Lograr tal -

desarnollo.

‘Cuenta H. Hubbar que af estallar La guerra -
Hispano-Amenicana, era urgente al gobieanc de Los Esza-
dos Unidos comunicarse con el fefe de Los revoluciona--

rios en Cuba, que ena precisamente un General Garcla.



EL Genenal Ganela se encontraba vperando en La
Sienra de Cuba 8.in comunicacidn alguna con el mundo ex-
tondioh, no obstianie era imperativa La comunicacibn en--
tne €L v el Presdidente de Los Estados Unidos. Uno de -
Los censejercs amemicaﬁob sugindd entonces: "SL algudien

puede encontrar a Garceia, ese alguien es Rowan".

Se Le mandé LLamar y se Le entregl una carta dind-
gida atl General Garcela. Rowan fomé La canta y partib -

de Lnmediato.

Se dice que ftandd cuatro dias en LLegar a Cuba, y

trnes semanas en encontrarlo y entreganfe su mensaje.

EL objetivo de este escrnito no es ni ofrecen Los
datos biogrndficos de Rowén, ni descnibin Las aventuras
que cornio para entregar ef mensajfe, sino que se desea
nemarcan el hecho de que Rowan fomé el mensaje y su dnd
ca preocupacdbn fué elrentnegahlo. No se detuvo a pre-
guntan: quden erna Garcfa, o en dinde Lo encontraria, o
por qué habZa sido efegido; nada de eso, se concentrnd -

en hacen Lo que tenia que hacer y hacenfo bien.



Tnebuso, se nos Lnvita a efecluar una prueba en -
nwestra propia ofdcina, sobicitando a un X ndmero de pen-
sonas a buscar u obtener alguna Lnformacidn, genchralmente
uno de cada diez va directamente y sin distracciones a -
buscar Lo que se Le ondend, Los otnos preguntarén: "iEn
dénde Lo busco?, ;Quiere usted eso que pide o mejor esto
otro?, i;Pon qué debo hacenfo, mejorn pidaselo a fulano?, -
;Pana cudndo Lo quiere?, ete., ete." ;Serdn estas penrso-

nas capaces de LLevar un mensafe a Garcia?

Ahona bien, ese hombre capaz de £Levan un mensaje a
Ganela, tendrnd siempre Las puentas abientas y un futuro
promisonio en todas pantes. Este sencillo paso es el pri
meno que debemos dar, es La primenra mefa que encontrare--
mos en el sendeno de La consecucibn de nuesdtros ideales,-
y como veremos a continuacifn, Las conclusiones que pode-"
pios obtenen son del todo halagueras, pero debemos tenen
siempre presente que, para que sean healidad, primero =
nosotros debernemos sen capaces de hacen Lo que tenemos -
que hacen y hacenfo bien, capaces de LLevar un mendaje a

Garcia.



Poco es ya lo que podemos hablar en cuesti6n -
de conclusiones, muchas de ellas han saltado a nuestra vista
a lo largo de estas lineas y muchas més, estoy seguro, ha-
brdn despertado en la mente del lector y si esta aseveracién
es correcta, tendremos logrados los objetivos de esta tesis,
pues como se explic6 en el prefacio, tenfamos un vivo interés
en despertar una inquietud motivadora hacia la carrera de las

ventas.

Ennumeremos pues, tan solo algunas de las méis

importantes conclusiones a las que hemos podido llegar.

- La carrera de las Ventas, en general y en
particular la relacionada con nuestra Ingenierfa Quimica, es
de las més justas que existen en la actualidad, pudiendosele
comparar con un campo fértil de labranza, quien siempre en
sus actitudes positivas, esfuerzos, impetus, obtendrd magni-
ficas cosechas de éxitos continuos; da el bien a quien siembra
el bien, por otro lado, quien siembre conformismos, desorga-
nizaci6n, apatfa, obtendrd y rdpidamente, los fracasos corres
pondientes a su ineptitud.
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- No es una carrera fdcil, se le debe dedicar
un buen ntmero de horas diarias y una cadena de esfuerzos
ininterrumpidos, nos alejardn con mayor o menor frecuencia
de nuestros hogares y familia, nos permitird conocer las in
' comodidades de viajar a lugares remotos en donde con mu-
cha frecuencia las condiciones de vida no son digamos, del

todo atractivas.

- Pero por otra parte, nos brinda la gran opor
tunidad de desarrollarnos plenamente en esos dos campos -
que forman nucleo principal en nuestras vidas, la Ingenieria
Quimica, profesiébn a la que dedicaremos nuestros mejores -
esfuerzos, en un intento y logro constante de superacién, -
buscando al incrementar dia a dia, nuestros conocimientos,
en base a esas nuevas experiencias a las que estaremos uni
dos, que esta Ingenierfa Quimica nuestra, se mejore, se -
perfeccione y propague continuamente llegando a todas esas
metas establecidas de antemano y que llevardn a nuestro --
pais, nuestra universidad, nuestra industria y a nosotros -

mismos a niveles de vida superiores a cada momento.
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Esto requerird de nosotros mucha disciplina, or-
ganizaci6n, administracion y trabajo arduo, significard olvi-
darnos de la semana de 40 horas de trabajo, de las impuntua
lidades, de las excusas, significard una integridad moral a to-
da prueba, grandes aspiraciones y esfuerzos atn mis grandes
para conseguirlas, significard un desarrollo constante de la ca
pacidad mental y cualidades personales constructivas, significa
rd cuidar y desarrollar una salud fisica y mental completas,
significard el poder aprender rdpidamente, adaptandose con fa
cilidad y eficiencia a las diferentes situaciones que nos presen
te la vida, planeando con anticipacibp y administrando correcta
mente tiempos y esfuerzos, proporcionando servicios sin llevar
en la mente la imagen de un enriquecimiento a costa de ese -
mero servicio, produciendo calidad y cantidad, persistiendo -

firmemente sin claudicar.

Nos llevard también a ese segundo campo que -
mencionabamos, el importante campo que es el de las Rela-
ciones Humanas, en donde debido al constante contacto que -

tendremos con todo tipo de personalidades. Lograremos una
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superacién constante en cuanto al conocimiento del ser huma
no preparandonos de esta manera para poder rendir un mejor

servicio en todos los niveles.

Tendremos la gran oportunidad de poder domi-
nar las reglas del juego de la vida, podremos aprender , -
practicar y posteriormente ensefiar que la felicidad es algo
totalmente posible y que su grandeza depende del como la -
compartamos Con nuestros compaferos, aprenderemos que
el éxito no es una meta, sino un camino por el que vamos
y que mientras mis personas nos acompaiien, el éxito sei'a
méis completo, que no debemos temer, este camino serd
siempre lo suficientemente ancho como para poder albergar a

todos aquellos quienes lo seleccionen como senda.

Son realmente atractivas las perspectivas que -

se nos presentan en este campo de accién.

Como Gltimo comentario, quisiera mencionar aquel
pensamiento que dice:

"NADA ES REALMENTE NUESTRO HASTA QUE LO DAMOS"
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Einstein, ese gran genio de la humanidad, po-
seedor de una gran sabiduria, no hubiese sido tal, si no la
hubiese dado, si no la hubiese compartido con el mundo; -

hoy todos nOSOtros CONOCEmOSs "Las Teorias de Einstein".

Si Miguel Angel, maestro en muy diversas ar-
tes, no hubiese dado sus obras al mundo, éstas hoy serian

desconocidas, "La Pieta" no seria de Miguel Angel.

Nosotros como Ingenieros Quimicos egresados
de nuestra Facultad de Ciencias Quimicas de la Universidad
Nacional Aut6noma de México, tenemos mucho por dar, te-
nemos conocimientos, tenemos ideas y un solo camino a se

guir,

{ HAGAMOSLO NUESTRO .
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