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A MANERA DE PREFACIO

En una de lae mU modetnab edícíoneb telacíonadaz

con el campo de las veníaz 6e nos dice que aquellos --- 

Aomdníícob días del buhonexo y del meAeadex eon ya híelo

Aía en el Ubílo ínletnacíonal de las venías. Peno - 

Aematca en 4otma muy ezpecíal que las cataeíeAíztícae - 

que eoníttibuyeron al éxílo de eelo6 4ímbolo6 del pagado

6on tan ímpotíanzeb en el día de hoy como lo bueton - 

ayet y como lo han elido 4íempte. 

Díchae earacíexí6líeab pueden hex eneoníradab bajo

lob óíguíeníeb coneepxob bd6íco6: Otganízací6n, Imagí- 

nací6n, y Comunícací6n. 

Las mdquína6 en general eoníínuan en una acelerada

eub3íí#ucí6n del pet6onal en el manco de la índubíxíalí

zaeí6n, que a pabob agíganzadob experímeníamoe en la - 

acíualídad. Sín embargo, y como una gxan paradoja, - 

pata que ezto sea poóíble, be han hecho necebaría6 día

a día, más y más per6ona6 con una capacítací6n, conocí- 

míentob, y debarnollo peAóonal e6pecíale6 pata hacer - 



que estas máquínas reempCaza- pehsonas sean conocídas y - 

puedan pasat de Cos píza.t,aones de diseño a las 6áb.tíeas

ti a Cos metcados respectivos, con objeto de set 6ínal- - 

mente aplicadas al ptogreso mundí.aC. 

Esto sígníóíea que debemos agtegat una nueva earac- 

tetís-tíca a las antes ya mencionadas. Un conocimiento - 

iécníco, cíen.tí6íco de aquella máquína o de aquel produc

to que habilite al vendedor como un pho6undo conoeedot - 

del . tema. 

Dicha catac.tetís.tíca eta, hasta hace muy poco iíem

po, reconocída únícamenxe en aquellas personas dedica -- 

das a la ínveztígací6n o . al desarto lo, al díseño, o en

el áltímo de los casos, a aquellos al -tos 6uncíonarios - 

de las empresas que por su misma posíeí6n pattícipaban

de ese conocimiento. Peno hoy en día es ptIctícamen.te

índíspensabCe a todo aqueo en quien exista el deseo de - 

thLíun6ah en la vida, poseet y de maneta amplia ese cono

cimíento que lo zí.túe en la más 6avotable de las posí-- 

eíones de . ttabajo. Esto se hace aán más ctít¿co para - 

todos aquellos que hayan se£ e, ccíonado como medio de . tta

bajo la pto6ezí6n de las venias . técnicas. 



El presente eseníto, que en•tne c. tnos, lleva el pno- 

p6s. í.to no de . sembrar sino de nean.íman ese seitím?iícnto, - 

que pon lo genenaf en este nues.tno medio mexicano es mal

compnendído e . íncluso llega a ser ne.pn.í»iído, en gnan pan

te porque no ex.Csa: e un eunso pedag6aíco de on.ien•tací6n - 

adecuada o alg6n o tno med.ío de on•íentac•í6n que penmíta - 

al •ín•tene.sado • ín c•ía Lse y pnosund.ízan en el campo de las

ventas • tien•ícas, y pon o• tno lado, el s• giiílíca•t•ívo hecho

de que nuestna soc•íedad no le. ha o•tongado el neconoc•í- - 

m• íento adecuado a todos aquellos que se ded•ícan a estas

labores, ex.ís•t.íendo en muchos víveles y de una manena - 

pan•t•ículan. en nues•tnos cen.tnos de eszud•ío, la enn6nea - 

eneene.ía de que aquel que se ded•íca a trabajan el campo

de las ventas es un algu•íen poco pnepanado que ha 5naca- 

sado pnev•íamen•te en los campos de la •ínves•t•ígae.í6n, pno- 

duee•í6n, mantenimiento, etc., y que como neeunso 6•ínal - 

se ajenna al campo de las ventas, como una úl•t•íma opon-- 

tunídad de salvanAe del Itec.aso total; siendo d.íchos con

eep•toz a la vez que • ínjus•tos, generalmente falsos. 

Vayan pues estas líneas como un s. ínceno comen•tan•ío

pana . todos aquellos que s• íentan • ínelinac.(6n hacia este - 

campo de actividades, asequnhndole.s que • índepcnd.íen.te- - 



mente de taz ventaja¿ econ6inícae ol.,tce das pon. este . Lnex

plonado campo, u pos CbCe en base de un . thabajo an.duo, - 

sano, y honnado, eoseelian tantas satízsaceíones como en

eualquíen oPLo campo de nues.tna Ingen.íekía Qu.ímíca. 



NOTAS ACLARATORIAS

Dun.an.te el desahno2.lo de e.s. tas líneas se eneon-tna- 

nán ( Ln s. ínntí)iieno de lnase.s, anécdotas, hís.to, .ias, cn las

que se presentan . las díJenen.tes eond.íe.íones y actí.tudez

de . las expvL.íenc as en la que es.tan basadas . las neg.P_as - 

que tigen nues-tna soc.íedad actual, aunque podná obse.JLvan- 

se, díchas neglas no 6on de manena alguna ntig.ídas. 

No es mí . ín.tene.í6n dan a este . l.íbro un aspecto de - 

eompend.ío de tablas ma.temdtícas, sano de . tratan de en6o- 

ean.Co más desde el punto de v.ís.ta humano, desde el punto

de v. Cs. ta nelac.í6n en.tne hombres y . las jonmaz de comun.íca

e. í6n u.tíl.ízadaz pana lognan.lo, stin embargo, ex.ís# en as-- 

pecxos en . los que una gná6.íca, una . tabla comparatíva, o

una tabla sín6p.t.íca . son de gran ayuda, s. íendo en estos - 

easos recomendable el uso de tales gnás. ícas. 

De . igual manera cabe beitalan que, aunque aparezcan

d.íle-,ekt-tez cap.L. tulos en el índíce, ex.í.. te una í;i. te.rcnela- 

c.í6n . tan es.tnecha ent.te ellos, que b. íen podtían jonman - 

un so.Co capítulo, hab.Lendoseles d.ív.íd.ído pon nazones de

onden ; i mc,•' en Cocal.ízac.í6n de conceptos. 



CAPITULO PRI,.fERO

NUEVO CONCEPTO DE LAS VENTAS

Esta hac.íéndose demas. íado coman pana algunos, com-- 

pnan solo pana venden nuevamente, una eos.tumbne vuCgan y

degnadaiite, pues . iodos sabemos que no puede ob.tenense - 

pnoveeho, excepto pon c.íen.ta pnoponc.íán de galzedad y - 

ergaño, y nada es más desp.tecíable que eso. 

P2.ín.ío el Joven



Con el objeto de proporcionar una mejor y más am- 

plia visión de este concepto, es necesario remontarse en la - 

historia y observar detenida y analíticamente, diversos episo- 

dios, manifestaciones y costumbres, que han servido, entre

otras cosas, para crear esa imagen errónea de los vendedores, 

imágen que como todos sabemos, es uno de los principales obs

táculos que todo vendedor debe de vencer, antes de realizar su

objetivo, la venta. 

Ya en tiempos de la antigua Roma se tenfa 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 sí misma : 

TIOMO HOMINI LUPUS" ( 29) 

El hombre es el lobo del hombre. Ciertamente, a - 
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primera vista, puede parecer que esta frase implica una sil

nificación muy amplia y que los vendedores, en su acepción

antigua, formarían tan solo una pequeña parte activa de la - 

misma, pero por pequeña que esta parte haya sido, ha sobre

vivido en el tiempo y ha llegado a nuestros días, creando una

mala imágen, en la que un vendedor, no importa que sea in- 

dustrial o doméstico, es visto en primera impresión, 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 Príncipe" ( 29 ), no fueron producto exclusivo de su épo- 

ca, tenemos en toda la historia ejemplos constantes de éllo, 

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 sabiduría implícita, pero

que su desarrollo y su forma de aplicación, definitivamente in

fluenciados por el ambiente inhóspito y guerrero de la Italia

8 - 



de esa época., les llevó a aplicar dichas ideas en formas - 

que incluso llegaron a ser de barbarie. 

Aquel que engaña, dice, encontrará siempre a quién

engañar, aplasta o espera a ser aplastado, en la prosperidad

te alabarán, mientras que en la adversidad no encontrarás 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, - 

prepárate para la guerra. 

Estos pensamientos y muchos más, 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 leído, han podido obtener de él, las ventajas que

ofrece, sino que por el contrario, al tomar todo al pie de

la letra, en una interpretación totalmente personal, han he- 

cho que el buen sentido que en ellas se puediese encontrar, 

se pierda, originando con ésto, actuaciones erróneas. 

Por otra parte, existe un libro, casi por completo
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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 afán del PRINCIPE de Maquiavelo, ésto es, el

formar. conceptos básicos para el desarrollo de un carácter y

de un patrón 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

mánticamente, se exponen y se señalan 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- 



zón 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 Príncipe, dedicado al

Príncipe Lorenzo de Medicis, con el propósito de darle los

consejos necesarios para que el monarca pudiese decidir - 

con justicia lo relativo a los acontecimientos que en aquel

entonces envolvían a la península itálica., en una serie de

guerras fratricidas, con el objetivo final de lograr, primero, 

el cese de las luchas, la unificación de los reinos italianos

y por último un estado que progresará en paz. 

Y fué debido a una mala interpretación de los con- 

ceptos de Maquiavelo lo que originó diversas actuaciones, 

mismas que han motivado el que hoy en día se tenga ese - 

cierto recelo para con las personas con las que por uno u

otro motivo, debamos entablar algún trato, caso específico

de los vendedores, quienes por su mayor contacto con un - 

mayor número de personas, tienen también una oportunidad

mejor para aplicar en forma correcta o incorrecta, las re- 

glas básicas de las Relaciones Humanas. 



Justo en añadir, que los conceptos expresados en

el párrafo anterior, no fueron obtenidos únicamente 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 más

representativas de tales ideas. 

Cuál es entonces el camino a seguir? No se pue- 

de hablar de un nuevo camino o de una nueva filosofía ( 22 ), 

para nosotros los vendedores, debido a que este camino, es

ta filosofía, ya han sido marcados con anterioridad por el pa

so de muchos vendedores concientes de que su misión no es

la de encontrar a alguien a quién engañar, 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 símbolo de pesos ( $ ) 

en la cara de sus posibles clientes, sino ver la gran oportu- 

nidad de poder contribuir a la solución de sus problemas. 

Este es de hecho el concepto actual, moderno de - 
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una venta, en la que el comprador no está adquiriendo un ob

jeto, un producto o un servicio determinado, lo que adquiere

es la SOLUCION a su problema. ( 22 ) 

13 - 



CAPITULO SEGUNDO

AMPLITUD DEL CAMPO y POSIBILIDADES ACTUALES

En la segunda m. í.tad del decenío 1960- 1969 el Ojíc.ío

Impen.Lal Bn. í..tán.íco publ.íc6 la s. Cguíente esxadís.t.íca, y

que s. ín lugarr a dudas las c.í6xas ennwiierradas son actual- 

mente mucho mayo,~ 

Se publ.íc6 que en una horra.... 

nacen 5400 yerres humanos. 

mueven 4600. 

la jus.t.íc.ía condena a 198, 000 crr.ím.Enales . 

se consumen 25, 000, 000 K.ílos de papas; 

3, 500, 000 Kilos de carrne; 3, 000, 000 de huevos. 

se babAícan 180, 000 Toneladas de cígarrrros, 

7, 500 au.tom6v.íles. 

se envían 115, 000 . telegrramas. 

Todo esto - tan solo en una horra, y noso-trros contamos

con la . ínmensa 6oni tuna de terlerr wín.í.mo ¡ Ocho horras día— 

n.Cas pana venden: 



No creo, sinceramente no crVo lo que popularmen

te se afirma, diciendo que nadie puede aprender en cabeza - 

ajena. Yo pienso que cualquier persona con aspiraciones, u

tilizará esas invaluables experiencias que nos ofrece la vida

en tantas y diversas formas. Y es por ésto que además pa- 

ra tratar de proporcionar una clara imágen del campo de - 

acción de las ventas, su amplitud y posibilidades actuales - 

que me he permitido detallar a continuación un par de anéc- 

dotas. 

La primera de ellas es atribufda a uno de los más

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

Se cuenta que durante su infancia, Benjamrn Fran- 

klin acostumbraba dar paseos por los campos vecinos. En

uno de tantos paseos, siendo el aún muy jóven, acertó a lle- 

gar a un prado en donde competían varios muchachos mayo- 

res que él, tratando infructuosamente de hacer llegar hasta

la copa de un árbol cercano pequeñas piedrecillas, 
Benjamín

se acercó un poco y preguntó si le permitran participar en
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la competencia, los otros muchachos, al verlo tan jóven y

de pobre físico, se burlaron de él y le permitieron parti- 

cipar con el propósito de reírse un poco a su costa. 

Cual no sería su sorpresa al ver que la piedra de

Benjamín, en su primer intento, no solo llegara a la copa - 

del árbol, sino que incluso la rebasaba con facilidad. Le - 

preguntaron con asombro por su secreto, cómo era posible

que un muchacho menor y mas débil les venciese con tanta

facilidad. 

Benjamin Franklin les respondió: 

Amigos, mi secreto no es secreto, todos lo lleva- 

mos en nuestra mente, simplemente, ustedes estaban apun- 

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

La segunda de las anécdotas es un hecho verídico

que sucedió en Estados Unidos de América al Sr. Dr. Gun- 

ther Klauss ( 7 ). En aquel entonces el Sr. Klauss era ven- 

dedor para una compañía fabricante de cocheras portátiles he

chas en lámina y ahora es Catedrático de la Universidad del



Sur de California, Doctor en Economia de la Universidad de

Nuremberg -Alemania, así como consultor y miembro del - 

consejo de varias compañías importantes. 

El territorio que debía de cubrir el Sr. Klauss

tenia su base en la ciudad de Amarillo -Texas. Como era - 

común en esa época, la remuneración por sus servicios, es

taba regulada únicamente por la comisión que obtenía al e- 

fectuar una venta. Ventas que según él mismo refiere, no

eran nada del otro mundo, por el contrario, se podía decir

que eran bastante malas. Un día, recibió la visita de su

supervisor general, que resultó ser' una mujer sumamente

capaz, con mucha experiencia en los campos de ventas y - 

mercadotecnia y quien le daría una de las más 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

día, acordaron cenar juntos. El por costumbre, iba a un

lugar especializado en Hamburguesas, confesando que otra

poderoza razón que le llevaba a ese lugar además de la - 
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costumbre, eran sus precios económicos. Se dirigieron pues

hacia este lugar, pero al notar el tipo de lugar que era, su

supervisora le reclamó y le ordenó que le llevara al mejor

restaurant de la ciudad, ya que de ninguna manera iba a - 

aceptar el cenar ahí. Después de averiguar cual era el me- 

jor de la ciudad, Gunther jamás había siquiera pasado por

ese lugar; se dirigieron a él y mientras que su supervisora

ordenaba filete y vino, Gunther, revisando su bolsillo, no ha- 

bía las tarjetas de crédito de ahora, encontró que no llevaba

lo suficiente para una cena de ese tipo y tuvo que ordenar el

plato del día y agua. 

En fin, después de rebuscar en todos sus bolsi- 

llos, después de sacar el dólar extra que guardaba junto a su

licencia de conducir, logró reunir lo suficiente para liquidar

la cuenta. Ya en el camino de retorno al hotel de su super- 

visor, le hizo la siguiente pregunta: Señora, yo se que es

usted una dama, que le debo todo mi respeto y que en otras

circunstancias, no tendría yo la menor queja, pero esta vez

me siento incómodo porque, pues usted sabe que no tengo sa- 

lario, que trabajo únicamente por una comisión, que la compa- 
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ñra no me autoriza gastos de representación, que las ventas

en este territorio siempre han sido bajas y sin embargo, - 

usted que es mi jefe, que sf tiene gastos de representación

que podemos decir que esta fué una cena de negocios, me

hace no solo que la lleve al mejor lugar del territorio, sino

que además me hace pagar la cuenta, habiendo ordenado lo

más caro del menú. Por qué? 

Gunther, le contestó la señora, tú me ibas a - 

llevar a un lugar por hamburguesas y es que tú, 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, mañana por la mañana, cuando - 

salgas a vender, irás a buscar órdenes de filete y no ham- 

burguesas, ganarás dólares en lugar de centavos. Tira ya

ese cerebro de hamburguesa, alivia tus dolores y aprende a

pensar en grande
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Pasó el tiempo y vino a radicar a esta ciudad

uno de esos contratistas texanos con negocios prácticamen- 

te en todas partes y que pronto hizo buena amistad con - 

nuestro hombre. No acostumbraban hablar de sus respec- 

tivos negocios, pero se reunían con cierta frecuencia. 

En uno de tantos días, el contratista empezó

a confiarle al Dr. Klauss, la cantidad y clase de las rique- 

zas que poseía, entre otras cosas le confió que era el due- 

ño de aproximadamente 10, 000 casas. Al escuchar ésto el

Dr. Klauss estuvo a punto de sufrir un ataque cardiaco y

le salvó el que llegó a su mente una imágen familiar, un

gran jugoso filete junto a una hamburguesa. Un vendedor

ordinario hubiera sugerido la compra, sujeta desde luego

a la completa satisfacción 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 órden de filete. Por

lo que Gunther añadió, Piensa en Grande : Y tartamudean
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do por la emoción, 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 - 

respondió: CORRECTO :: Temblando Gunther añadió, pues

entonces por favor firme aquí, extendiendole una orden de

compra por 10, 000 de sus cocheras, algo que en toda la his- 

toria de la compañía jamás se había visto. Estas fueron

10, 000 unidades que reportaron a nuestro amigo una atracti- 

va comisión de aproximadamente 20; 000 dólares. 

Quiero decir con todo ésto, que la amplitud de

este campo de actividades, tiene únicamente, los límites 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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población mundial en tiempos de Cristo era de tan solo 250

millones de personas, necesitandose de 1870 años para que

esa cifra llegara a valores de 1, 000 millones, después de lo

que, en solo 100 años, esta cifra se vió cuadriplicada, esti- 

mándose que para el año 2, 000, la población mundial contará

con más de 7, 000 millones de personas. En un mercado co- 

mo éste, saltan a la vista, el gran número 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

Suficientes Clientes

Sin embargo, y tan solo por un momento, per- 

mítaseme 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, 

decía, es un algo que si nosotros estamos en posesión 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 desvancerá rápidamente sin causar el

más mínimo de los daños. 
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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 únicas 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- 

ducción se han mejorado notablemente gracias a los esfuer- 

zos que se han realizado en las áreas de investigación y de- 

sarrollo. Las diferentes compañías están invirtiendo extra- 

ordinarias cantidades en sus respectivos proyectos de inves- 

tigación y desarrollo. De acuerdo con las estadísticas 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 continuación reproducimos

algunos de los más conocidos en nuestro medio. 

Los porcentajes invertidos tan solo en estas á- 

reas de investigación y desarrollo muestran el gran interés

que existe en la continua superación de la industria. 
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COMPAÑIA

DATOS DE 1975

VENTAS EN

MILLONES DE ROLARES

General Motors 35, 725. 00

Ford Motor 24, 009. 00

Coca Cola 2, 837. 00

Sherwin Williams 867. 00

Celanese 11900. 00

Du -Pont 7, 222. 00

Union Carbide 5, 665. 00

R. C. A. 4, 790. 00

1. B. M. 14, 437. 00

Ingersoll- Rand 1, 708. 00

INVERSION EN

MILLONES DE DOLARES

1, 113. 90

747. 60

6. 00

25. 20

64. 00

335. 70

120. 20

113. 60

946. 00

61. 10

Las cifras no pueden ser más 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 protección que anteriormente se lograba gra

cias al sistema de patentes, es ahora prácticamente 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 protección 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 útil, en el sentido de que tendremos un mo- 

tivo más para acelerar nuestra superación, so pena de ver- 

nos rebasados por alguien que sí tenga una actitud de supe- 

ración continua ( 26, 32, 35 ). 

Por lo antes expuesto, si se podría llegar a la

conclusión 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 fábricas más

que ofrecen el mismo producto que nosotros, podemos pen- 

sar que su producto puede ofrecer una o más ventajas so- 

bre el nuestro, asimismo, podemos pensar en que esas o- 

tras fábricas utilizan los servicios de otros vendedores, - 

quienes a su vez también tienen una serie de responsabili- 

dades hacia su compañía y hacia su familia y que todo ésto

lógicamente 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, pueden llegar a formar a- 

mistades tan estrechas con los hombres claves de las com- 

pañías - clientes y que como sucede, esta amistad puede

llegar a significar una puerta cerrada para cualquier otro - 

representante. 

Como caso ejemplo, podemos citar aquí, aunque

sin especificar nombres por razones obvias, el que una de

las mayores compañías explotadoras de bosques de la nación

tiene también grandes intereses en la principal fábrica de - 
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motores eléctricos, no es necesario decir que los otros fa- 

bricantes de motores muy rara vez logran obtener una órden

de compra y si la llegan a obtener, es de una cuantía míni- 

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 solución al problema del fantasma de la com- 

petencia ( 26 ). 

Reconociendo que la personalidad puede ser cul- 

tivada, que ahora más que nunca, es posible y es necesaria

una mejor educación, en fin siendo realista y positivo, pre- 

parándonos y dedicándonos con todo entusiasmo a demostrar

que si bien nuestro producto puede llegar a tener ciertas des

ventajas en comparación a otros, ésto no es lo más impor- 

tante. Lo que en verdad importa, es el demostrar que la

combinación de nuestro producto, el respaldo de nuestra ga

rantía, la confiabilidad de nuestra compañía y el servicio que
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uno personalmente les rendirá, hace que la compra que el - 

cliente efectúa sea la mejor solución disponible ( 6, 9, 10, 11, 

20, 28 ). 

En el preciso momento en que podamos lograr

ésto, los fantasmas de la competencia se esfumarán y las

puertas de los clientes estarán 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' fácil, 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 compañeros en

el mismo camino ( 8 ). Pero también debemos asumir ha- 

cia ellos una actitud de estudio y de investigación, 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 sabiduría total y

que podemos aprender siempre algo más de ellos, así es- 
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taremos en posición de saber qué es lo que están haciendo

y como y porqué lo están haciendo, así 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 características tiene, cuales son sus venta- 

jas, etc. En una palabra, nos hará posible situarnos en la

delantera. 

A este respecto cabe comentar la teoría de las

desventajas del segundo movimiento ( 7 ). 

Esta teoría, establece que si permitimos que la

competencia dé y efectúe el primer paso, mientras que noso

tros solamente la contemplamos, la ventaja que tendrá por lo

tanto en el momento en que nosotros reaccionemos y tomemos

las contramedidas necesarias, será prácticamente insalvable. 

Esto es de acuerdo a toda lógica, pues cuando - 

alguna compañia está por lanzar un nuevo servicio o produc- 

to, escoje aquel en cuya área su fuerza sea mayor y ésto - 

por lo general corresponde con una área débil del competidor. 
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OrICC5 Si g=_e la se aílel?.nte, i.r

será dol,lemente difícil el descontar esa ventaja; que si hu- 

bieseinos estado prevenidos, dando nosotros ese primer pa- 

so y dejando a la conioetencia con el problema de alcanza.r-

lí— 

Nuestro país se encuentra en una etapa de desarro- 

llo en la i -id ustrializa e¡ 6n, ya rue, va aumentando a pasos a- 

bi a taC iñ, se. requieren. wn uige.-,cla ion gran camero -dc V5,e

ricas Dara tomar las riendas de esa industria, técnicos que

delYsn de estar preparados de acuerdo a los ültimos asrances de

a investioac ifin, - Atlnnije, Loy e.n dia; Qs afro & rande l') ,nri- 

mero de firmas y técnicos extranjeros que aportan al país su

tecnología, pero cada día se reconoce más y más la capaci- 

dad de las firmas y técnicos nacionales, para llevar a cabo

nuestros provectos. La tecnocracia mexicana aumenta su im

portancia rada día. 

L Qué aspecto tiene el panorama para aquel que

quiera participar en estas actividades ? 
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Más halagador no podría ser, las ventas son en

general una de las actividades mejor reine n_rad.as si la es - 

que la mejor de todas. No es de manera alguna el refugio

de fracasados con el frecuentemente se les confunde, es más, 

PF ]] f.C'í+S9Y n m_ s,Ppr CI] 71nf. il]] 7P_11tAR 51, firiPntnc nora nrrlt-r rnª

lizar un trabajo de valía, no es una carrora fácil de por si, 

pero como anteriormente decíamos, no es complicada. Las

regias del Juego son rejativárnente senciiias y uno es el i îTil- 

co obstáctilo que existe para llegar al éxito. 

Independientemente del ramo elegido, el futuro

1. _ L. 
e5 promisorio, tt, 5 Lueiltc5 de trabajo son inagotables e 1T]- 

cluso es posible elegir un campo preferido para laborar y

dentro de ese campo la compañia que ofrezca mejores opor- 

tunidades. 

En cuento al aspecto económico, podemos encon- 

tr-a,- tre- nr: incip. ºles variantes, que son ( 22 ) : 

1. - Sueldo fijo

2.- Unicamcnte comisión

3. - Sueldo fijo más comisión



EXAMINEMUSLAS. - 

1. - Sueldo Fijo. - 

Esta forma de retribución es aún utilizada por - 

muclias compañfas, puede ser atractiva en situa- 

e„ ..". Y.,cJ..iie:a, V -ro ha venido en

su uso, debido principalmente a que sujeta de - 

una manera total, la iniciativa del vendedor, pues

éste al sabor que independientemente de su aplica

ción al trabajo, su recompensa será la misma, 

es huinanamente comprensible que sobrevenga en

mayor o menor grado, dependiendo . básicamente

de la ética profesional del vendedor, una apatía

que en forma definitiva, afecta la eficiencia de

su trabajo. 

2. - Unicamente Comisión. - 

Esta otra forma, también es utilizada regular- 

mente, pero tiene el grab inconveniente tie

jar desamparado al vendedor. 
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En otras palabras, en esta forma de retribución

el vendedor corre el peligro de ver reducidos - 

momentáneamente 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 podrían verse se- 

riamente afectados, provocando una inestabili- 

dad en la solución de las necesidades básicas y

primordiales, siendo que esta estabilidad es su- 

mamente necesaria para el buen desempeño del

vendedor. 

En nuestro medio en particular, existe otro - 

gran inconveniente para este tipo de retribu- 

ción, por lo general el Ingeniero Químico, se

dedicará 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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pesados, es sumamente largo, llegando incluso

a ser de uno a dos años. Si pensamos que en

la gran mayorfa de los casos por no decir en

su totalidad, el vendedor recibe su comisión - 

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. 

3. - Salario fijo más comisión. - 

De los métodos expuestos, éste es el más uti- 

lizado y se le considera por lo general como

el más justo. 

En esta forma, el vendedor, podrá contar con

una cantidad fija, por lo general pequeña, que

le servirá para satisfacer sus necesidades bá- 

sicas, permitiendole así, poder esperar la fac

turación del equipo sin verse comprometido en

su economía. 
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Si añadimos a es±a primera parte el aliciente que

significa un ingreso extra, si el vendedor ve que

proporcionalmente a su esfuerzo reciba- una re- 

muneración atractiva que lo invita a una sana am- 

Lia. ivu iee 0üYcia ula n aria, " cnz, "vciiuV.tvi, ciitie

sus metas diarias, tendrá siempre la de una supe- 

ración continua, superación que además del benefi- 

cio extra que proporciona a la empresa y hablan- 

do ya del beneficio económico para el vendedor, le

dará a éste el sendero de su superación como hom- 

bre. 

Otro aspecto por demás interesante que se nos pre- 

senta en este tipo de actividades es de la prestación conocida co- 

mo Cuenta de Gastos de Representación. 

Esto se encuentra, principalmente en aquellas com- 

pañíraP, que ouup:an ya un iu€TSI" imipoitante en el mercado, ­aunzpe

ésto no significa que algunas pequeñas compañías carezcan de tal

prest_lción, pero si es notorio, que se ofrece de una manera más

amplia en aquallas compafifas que cuentan con un respaldo y cate- 

g0)'M mayores. 
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Los gastos de representación pueden tener un rango

de aplicación muy grande. Dependiendo de las políticas particula- 

res de cada empresa, pueden llegar a cubrir todos los gastos efec

tuados en algo relacionado a la compañía. 

En ocasiones, la misma empresa proporciona auto- 

móviles para transporte de los vendedores, existiendo casos en

el que el vendedor tiene opción 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 más 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 compañía. 

El tipo de automóvil, la frecuencia y duración

de los viajes y el tipo de gastos con clientes, dependerán

básicamente de la categoría 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 límite, 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 acción de ventas. 

Lo tratado en los últimos párrafos, agrega un

atractivo más a la carrera de ventas, pues todas estas pres

taciones, no son ofrecidas por lo general al resto del perso- 

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

Como un ejemplo práctico se anexan unas formas

en las que se presentan unos reportes de gastos de presenta- 

ción, mismos que pueden ser tomados como representativos, 

ya que lo que varía de empresa a empresa es el tiempo cu- 

bierto, la cantidad y calidad de los gastos autorizados, etc. , 

más no su concepto básico. 

No es mi intención el presentar los hechos - 

de manera que parezca que el fin principal de cualquier ca- 

rrera, en específico en este caso Ingeniería Química, es la

de buscar beneficios económicos únicamente, pero debemos

recordar que aquellos que conocen un poco más a fondo la
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COXDICIONES GENERALES DEL VESICULO: 

COMENTARIOS O SUGESTIONES

FIRMA: 

GASTOS DE AUTO` DVIL

MES I9

MODEi n PLACAS

BUENO MALO

MOTOR 0 0

PARAMISA 0 0

VZNTANILLAS 0

FF: ENOS 0 0

LUCES 0 0

CLAXON 0 0

LLANTAS 0 0

AIPECTO EXTERIOR 0 0

AEPECTO INTERIOR 0 0

COMENTARIOS O SUGESTIONES

FIRMA: 

GASTOS DE AUTO` DVIL

MES I9

MODEi n PLACAS

INSTRUCCIONES

Guarde esta forma en el vehículo que le pertenece y anotar todos
los gastos en el momento en que se efectúen. As. nismo arotnr la
lectura de kilometraje en el momento de cada geste. A;: or.. a- e
kilometraje. el primero y el último día de cada reporte. 
Anotar el total de vastos ea ! as hojas regulares de gas`. cs. Si dr o
más personas están usando este : chícvlo, cedade e' 

enotar Sus gastos del vehículo en esta tarjeta. Asi nismoaca per- 

sona debe anotar sus gastos del vehículo en su hoja individualde gastos. 

Completar página 4 de esta forma antes de entregarla. 

FIRMA: 

NOMBRE: 

POR SL MTl: 

n TOTAL CASTOS TOTAL MS 1 c",-" PC

INSTRUCCIONES

Guarde esta forma en el vehículo que le pertenece y anotar todos
los gastos en el momento en que se efectúen. As. nismo arotnr la

lectura de kilometraje en el momento de cada geste. A;: or.. a- e
kilometraje. el primero y el último día de cada reporte. 

Anotar el total de vastos ea ! as hojas regulares de gas`. cs. Si dr o
más personas están usando este : chícvlo, cedadee' 

enotar Sus gastos del vehículo en esta tarjeta. Asi nismoaca per- 

sona debe anotar sus gastos del vehículo en su hoja individualde gastos. 

Completar página 4 de esta forma antes de entregarla. 

FIRMA: 

NOMBRE: 
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naturaleza humana, han desarrollado una teoría en la que - 

se divide la vida de un hombre en una serie de etapas, e- 

lásticas 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 económica. 

En esta etapa, se tratará de solucionar con ve- 

hemencia proporcional a la integridad de cada individuo, los

diferentes problemas económicos 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 más complejo que lo que puede

parecer a simple vista, según encuestas llevadas a cabo úl- 

timamente entre personas que terminan algún tipo de estudio

32 ), nótese que la muestra implica un nivel de educación

alto, no se trata de una muestra en general, de cada 100 - 

personas únicamente una logrará riqueza, cinco de ellas -- 
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lograrán un cierto nivel de holgura económica, existen otros

peldaños más hasta llegar a los últimos 54, quienes al cum- 

plir los 65 años, que es limite de la muestra, dependerán - 

totalmente de sus familiares o de la beneficiencia pública. 

Otro importante factor que tiene relación con esta

etapa de desarrollo es lo conocido como nivel de confort ( 8 ). 

Esta teoría establece que para todos sin excepción, existe un

nivel de bienestar económico 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 año, la- 

boraba digamos en un departamento de producción 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

más comisiones. Por ser nuevo empleo, por reducir la dife- 

rencia de ganancias, en fin, por varias razones, este nuevo

vendedor lucha arduamente y en un año 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 afán de superación continua, puede llegar a él ese nivel
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de confort y nada la hará superar sus ingresos, excusas, - 

problemas, apatías, se irán presentando y mientras pueda

seguir ganando esos $ 24, 000. 00 al mes, nada le motivará

a superarse. Prueba de ésto, es que si se le recorta de

territorio de acción a este vendedor, sus ingresos bajarán

de inmediato, el gritará, se molestará, pero en un tiempo

relativamente corto sus ventas subirán y sus ingresos lle- 

garán otra vez a $ 24, 000. 00. Recórtese nuevamente el

territorio y sucederá exactamente lo mismo. 

Por lo tanto, todos sin excepción, tenemos este

nivel de confort, ya sean $ 10, 000. 00, $ 30, 000. 00 6 $ 100, 

000. 00, todos llegamos a él. 

Ahora bien, una vez que se ha logrado esta se- 

guridad económica, el siguiente paso significa pasar a una

lucha más sofisticada, lo que ahora se busca es el recono- 

cimiento de nuestros semejantes, primero en nuestros cír- 

culos más allegados, familia, amistades, oficina, etc, para

posteriormente a este paso, está lo que pudiesemos llamar

la culminación 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 apá- 

tico, ni ser abúlico, ya no interesa aumentar las riquezas e- 

conómicas, 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 económico muy holga- 

do, para lograr la superación, ayuda en gran parte a facilitar

el camino hacia tal superación. 

A continuación se presenta una serie de datos es- 

tadísticos que si bien no pueden ser aplicados directamente a

nuestro medio, por pertenecer a una investigación 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 comparación 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- 

cepción en dólares. 

OCUPACION PORCENTAJE PERCEPCION

Ventas 14. 4 8, 507. 00

Ingeniería 27. 3 7, 351. 00

Publicidad 2. 7 8, 268. 00

Medicina 7. 0 5, 936. 00

Leyes 7. 1 7, 493. 00

Manufactura 5. 8 7, 052. 00

Enseñanza 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, podía 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 años desarrollando un buen traba

jo, sin llegar a lo excepcional, estaría percibiendo entre $ - 

20, 000. 00 a $ 25, 000. 00 pesos mensuales. Mientras que pa- 

ra los vendedores conocidos como estrellas, sus ganancias se

rían el firmamento, para decir ésto en números, podríamos

hablar de cantidades como $ 70, 000. 00 pesos al mes, en pro

medio. 

En la actualidad, año 1976, el panorama es aún

mejor, es cierto que es difícil llegar a la última cantidad - 

anotada, pero es posible y depende únicamente 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 además de

estas ventajas económicas, como lo veremos posteriormente, 

es exitante' y divertida. 

Habíamos visto que el obtener la seguridad eco- 

nómica 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 proyección ? 

No es poco. En realidad es mucho lo que se - 

puede esperar en cuanto a la proyección que ofrece esta ca- 

rrera. Es más, ni siquiera puede hablarse de plazos largos

para la obtención de promociones, se ha comprobado en for- 

ma continua que estos plazos son mucho más cortos en la

carrera de las ventas que en otras áreas de actividades. Un

tiempo promedio de dos años o menos, ha sido necesario pa- 

ra que un ingeniero que ingresó 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, difícil de lograr, ya

que como veremos posteriormente con mayor amplitud, para

que un vendedor obtenga los triunfos necesarios, es indis- 

pensable que se administre y se comporte como su propio

gerente, solamente bajo esta conducta, logrará organizarse

de tal forma que sus esfuerzos serán bien dirigidos y darán

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- 

ración 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 compañia ( 34 ). 

En la compañfa en donde actualmente presto mis

servicios, existen 17 gerencias en el departamento de ventas, 

de éstas 12 están ocupadas por ex -vendedores, ésto es un 70

lo cual resulta ¡ por demás interesante

Podemos añadir que uno de los caminos más se

guros para lograr ese éxito que todos buscamos, es trabajar

honradamente, con dinamismo, integridad y decisión, más - 

allá de lo que señalan nuestras obligaciones. 

Aquel que se fije como meta, no digamos mu- 

cho, tan solo un 10 % de esfuerzo de rendimiento extra no - 

taró rápidamente justas recompensas en su camino. Si nos

establecemos objetivos realistas, con la ayuda de una buena
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programación y de una planeación acertada, en base a una

labor ardua, tendremos el camino abierto y libre ( 25, 33, 

35 ). 

Por eso vemos que frente a un señor a quién

muchos conocemos como el padre de los modernos cohetes

espaciales, Werner Von Braun, de quien poco sabemos, pe- 

ro que en su infancia, las más simples matemáticas eran

para él una verdadera pesadilla, llegando a tener que repe- 

tir cursos, pero él se propuso dominarlas; trabajó más allá

de lo que sus obligaciones le señalaban y como todos ya - 

sabemos, llegó a dominar el arte de las matemáticas, a tal

grado que llegó a ser un verdadero genio en la materia y

todo éso gracias a su empeño y dedicación ( 22 ). 

Decíamos que, frente a este hombre tenemos una

estadística que nos dice que de un 10 a un 30 97, de aquellas

personas que escogen la profesión de las ventas no logran - 

llegar a su meta y a percibir los beneficios de que hemos

venido hablando, además de que ni siquiera alcanzan a pagar

a su empresa lo que se está invirtiendo en éllos, lo cual

sucede en base a las siguientes razones : 
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Carencia de capacidad de planeación

Falta de agresividad

Carencia de automotivación

Carencia de autovalorización

Carencia de confianza en si mismo

Carencia de ambición

Pensamiento lento

Falta de interés hacia el trabajo

Inestable

No asimila los entrenamientos

Inmaduro

Malas relaciones humanas

Observa horarios de trabajo

Etc. 

Todo ésto puede expresarse con una sola frase

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

NO QUERIAN TRIUNFAR

si - 



A_4 . tC! LtCjtll al?ril: lt 1 p:iaL: a:: 4 •. r, 1: - I. p_ rEi tn- 

dicer que: las ütr,-2e e. alr'.-;,'Ida S, por se_ producto de y dirigí. 

das al grupo hum eo, soli totalmente: ge;, rrales y no tienen - 

la rnernr intención de aLalcar o agredir a ni.ngÚn sector ni a

ni.noL!^ a persura en p. r:.iculr.>-. 

Entendamos pues que depende única y exclusi- 

VaITIei1tG. de nosotros1115111 ^ C1 que triun-iCmos o L1" l'asen:::>s

los que nos CiedÍca-nios a C5Ei. aC 1:; 11aQ Q'; ias Venus, - 

mos entre las manos una espada ée dos filos, quc segtín Ir, 

utilicemos, nos dará victorias o derrotas, no es cuestión ele

Stic•rtC , es Uesiii de decisión, de- positivas— 

T

El éxito depende únic mcnte de la sui: rte. Si

lo ducia pregunte a cualntrer fracasado ( 8 ). 

Rcsumiondo : La amnlitud de este campo de

tralx ici; así como las posibil.iciados que actualmc,nte se T!05

ce. i, soniiltüdú, u,,,.^..P.Iii":, L:' triLtnfwr::nl^. F. I:?:' nu; 

itiiciitt wi. mino le dijo ljlaer.son, neolo alas qio

usted nlis,zlo pue;cie privarse dei éxito ( 33 ). 
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CI,PITULC TERCERO

PROTOTIPO DLL REPRESENTANTE ACTUAL

E2 vendeA tequ.ívLe de métodos y Aeg£ as, peno aún anti

ez Sáe.íl el haceA£ o. Veamos s. í no. S. í, Pneauntamos a un

ge,tente de Ventas o de bfeneadotécn.La el Sutuno del pnodue

to que a contí; uací6n de,6vLíb.tmo¿, ¿ Qué dítía? 

Se tAata de un pnodueto e.Cabonado a base de hojas - 

vegetales, secadas y tn.atadaz, con un sabor dezagA.adable, 

hojas que son tAozada¿ y pozteA.íonmente envue.Etaz en pa— 

pel. Los usuatíos acostumbran eompnaAEos en paquetes, - 

despuU íntnoducen uno de estos cílíndnos en su boca y Ce
prenden Suego en un extremo, el humo que ze pnoduee pasa

a . tos puimones y eventualmente causa cdneeA., lím.íta la - 

eond.íc.íón Sísíca del eonsumídoA, y además exíztikd sobre

zu pAecío' de venta un . impuesto Sedena.E apnox.ímado del - 

75%. 

Y todos sabed que tan sú.Eo en 1975 en tos Estados

Unidos de AméA.íca la,, vcntas de cígann.ílZ'os Sue, -,on de - 

45, 937, 500, 000 M. N. 



En e.6 te capítuCo ttatanl'.Iao6 un poco 111Q6 íl DUndo C -t - 

estudio de Cas apt.itude6 que . todo ingeníeno Quúmico que - 

dcóee F rbena.a en vc.nta6 debe de.bannoUan e. . inener,entan - 

constantci;ie.nte. 

Deb.ido a ¿ o exten6o del capítulo, se le ha d.iv.íd.ido

en dos pantes pn.inc-ípales. Ute capítulo tenceno estaná

ded.icado a lo que be podn.ta llamat, el eomp cime.nto de un

vendedo&, eóto e6, et compltadon. Sus tipos, bub canac-te- 

n.tb.t.icas, etc., senán nev.isadob. 

El capítulo cuanto óená en donde 6e exponga con - 

mayon detalle la .ímagen del nepnebentante de venta6 - 

actual. 



EL COMPRADOR " 

En este tipo de actividades, nos veremos fre- 

cuentemente en la situación detallada por A. Carnegie, - 

quien cuenta de un personaje que tenia una verdadera pasión

por los dulces de menta, pero que según 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 éso era lo que atraería 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 mis

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. 

Podríamos 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 artículo, la calidad del mismo, el precio que desea pagar, 

el momento y lugar en donde efectuará la compra. No es és- 

ta la que motiva nuestro interés, por lo que no se le dará - 

mayor explicación. 
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Venta Persuasiva : 

Aquí, en este tipo de ventas, es imprescindible

la presencia de un vendedor. Con el objeto de darle mayor

presentación, subdividiremos la venta persuasiva en : 

A) Ventas de productos de consumo directa- 

mente al usuario : 

Tal vez la más difícil 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: 

Aquí el vendedor dirige su entusiasmo hacia a- 

quellas negociaciones o personas que se convertirán en in- 

termediarios para sus productos y que posteriormente los

harán llegar hasta el usuario final. 

Venta Industrial : 

En este tipo de ventas, la atención se dirige - 

hacia las negociaciones dedicadas a la transformación, fi - 

sita o química de las materias primas, sub -productos y

57 - 



productos con el fin de lograr los diferentes factores nece- 

sarios en nuestra vida diaria. 

Generalmente estas ventas engloban la distribu- 

ción de materias primas, maquinaria, productos auxiliares, 

servicios de consultoría, etc. 

Debido a la proyección e importancia de la exac- 

titud necesaria en este tipo de ventas, se ha hecho imperativo

que quien las efectúa, tenga los conocimientos necesarios para

llevarlas a cabo con la precisión requerida. Estas personas

generalmente obstentan un grado universitario, siendo el de

Ingeniería uno de los más frecuentes. 

No es necesario remarcar que el tipo de venta

que nos interesa en este momento, por sus características

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

superación, para aquellos que decidan dedicarse a esta activi

dad. 

A continuación, trataremos de delinear las carac

terísticas de aquel personaje que deberemos de enfrentar, en- 

tendiendose por enfrentar el hecho de poner a su disposición

todo nuestro conocimiento, toda nuestra capacidad, todo nues- 

tro esfuerzo, para conjuntamente con él, solucionar sus pro- 

blemas. 

Debemos aclarar primero que el título de com- 

prador que estamos aquí utilizando, es de una amplitud muy

extensa, pues aunque aun encontramos compañías 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 más común que todo este tipo de - 

decisiones se lleven a cabo de acuerdo con un patrón que se

complica dependiendo del monto de la inversión, lo complejo

del equipo, la preparación del mismo comprador, etc. Así
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tendremos también órdenes de compra que se originan en los

departamentos de ingenierfa de cada planta en particular, que

toman en consideración las diversas proposiciones que les o- 

frece el mercado y por último las órdenes de compra origina

das en las diferentes firmas especializadas en Ingenierfa, fir- 

mas que se encargan de desarrollar todos los aspectos de un

proyecto determinado. Para alarnos 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

años o incluso como en el caso del proyecto de la Planta de

Chicoasen, cerca de Tuxtla, Gutiérrez, Chiapas en donde se

estima que la duración del proyecto será de siete años. 

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 efectúe las decisiones

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

fluyen en tal decisión. 

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

go el comprador a pensar y actuar como lo hace ? 



Antes que nada, debemos mantener claramente

en nuestro pensamiento que todos los compradores, sin ex- 

cepción, son HUMANOS ( 40 ). 

Son humanos que buscan para su empresa más

comodidad, producción, 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, están mucho mejor pre- 

paradas y orientadas para la ejecución debida de sus puestos, 

que anteriormente, son personas que ostentan títulos univer- 

sitarios y estudios posteriores de especialización, son per- 

sonas que se encuentran en conocimiento detallado de los di- 

ferentes movimientos y características de los mercados ac- 

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

ciendo. 

Debido a esta especialización, son personas - 

cuyo tiempo tiene un valor muy grande y por ésto 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 salud, emocionales, que

aunada a sus rasgos de personalidad, dictarán el comporta

miento que nos será 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 no, el ca

rácter humano de aquel a quien tratamos de ser útiles ( 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 solución a sus problemas, solución que deberá ser la mejor

opción existente. 

Por consiguiente, nuestra labor se desarrollará

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 líneas, trataremos de presen- 

tar con pocas palabras y en algunos ejemplos, algunos de los

que podríamos 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 deberán cambiar

se adaptándose a las diferentes personalidades, pero en térmi

nos generales son los de más aplicación. 

77 Sabemos que por nuestra propia naturaleza, nos

gusta comprar, existe un número mucho más grande de gente

que gasta más 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- 

ción y la decisión final. Entonces nosotros como vendedores, 

debemos incrementar ese sentimiento, hacerles partícipes, in

teresarlos de tal manera que sientan seguridad al comprarnos, 

que realmente sientan que la decisión que están tomando es la

más acertada, que somos la mejor solución a su problema y

que ha contribuido activamente a llegar a tal decisión. 

Antes de seguir adelante, me gustaría definir los

términos expresados en el párrafo anterior, un poco más a - 

fondo. 

No estoy, de manera alguna, sugiriendo que deba- 

mos presentar las cosas de tal forma que nuestra aportación - 
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a la solución del asunto se vea velada o que se de la impre

sión de que el comprador es un ser superdotado que puede - 

resolver cualquier asunto que se le encomiende como por ins

piración. Por el contrario, este tipo de comportamiento re- 

sultaría contraproducente, pues algo que disgusta sobremane- 

ra, son las situaciones fingidas Q, 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 preparación y experiencia

nosotros somos especialistas en ese particular, debemos hacer- 

le ver que no es un engaño 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. 

Sabrá que lo que está comprando es lo que nece- 

sita y afín en el caso en que por algunas razones de ética, - 

le comuniquemos que ese caso en particular, no somos noso- 

tros los que podríamos darle solución a su problema. Es - 

seguro que la próxima vez que requiera algo relacionado con
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nuestro campo de producción, no dudará en llamarnos de in

mediato, recordemos que no buscamos ventas aisladas, sino

clientes duraderos y éstos jamás los obtendremos con hipocre

cías, mentiras o engaños. 

Otro punto de importancia clave, es la forma de

presentación de nuestros servicios y de nuestra persona. Esta

última se tratará con amplitud en el próximo capitulo. 

Esto es vital cuando nos encontremos con nuevos

prospectos que desconocen las características 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 imágenes que puedan

ser desde presentar el producto mismo en base a folletos, 

catálogos, fotografías, películas, etc. , con la ventaja de que

el prospecto puede guardar estos folletos y así dejamos una

parte de nuestro producto con él. Lo importante es que el

comprador nos recuerde. 

Al mismo tiempo, de ofrecer nuestro producto, 

debemos señalar también las diferentes características - 



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 presentó cuando laboraba para una

compañía productora de limpiadores industriales, es decir

productos químicos para desengrasado, desoxidado, preventi

vos de oxidación, control de organismos en sistemas de a- 

gua, etc. En concreto, el comprador de una de las princi- 

pales fábricas de estufas y refrigeradores de la república, 

me presentó 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 97, 

de concentración en todo el proceso y obtengo un rendimien

to X. 

Puedes ofrecerme algo con que suplirlo ? El

principal problema que se tenía con este producto, era su

disponibilidad irregular en el mercado, propiciando que los

67 - 



niveles de inventario fueran muy altos, pues la producción - 

debía seguir sin interrupción. 

Efectivamente, contaba entre mis productos con

uno altamente similar al original y que no tenía ningún pro- 

blema de abastecimiento, procedía presentarlo al comprador

y se programó una prueba de funcionamiento, pero además, 

en el momento de la prueba, me permití presentar un pro- 

ducto sintético; éste no orgánico como los primeros, que

aunque su precio por kilogramo era aproximadamente de un

60 % superior al del producto original, ofrecía las siguien- 

tes ventajas: 

1.- Disponibilidad inmediata, en cualquier can- 

tidad

2.- Dependiendo del proceso, área y profundi- 

dad del embutido, este producto podia lle- 

gar a diluirse en agua, en muchas ocasio- 

nes hasta un 50 97,. Pero lo más importan

te de todo, que hasta este momento no se

había tomado en cuenta como un beneficio

extra, sino que había quedado oculto, era



el hecho de que en el proceso siguiente, en

donde por medio de un sistema de inmersión

se bañaban las piezas metálicas, primero en

soluciones alcalinas para remover las grasas

del embutido y posteriormente en enjuagues, 

baños ácidos, neutralización, etc. Estos ba- 

ños alcalinos tenían una duración de 15 minu- 

tos cada uno y eran tres con enjuagues inter- 

medios en agua y con temperaturas de ebulli- 

ción. Pues bien, con este nuevo producto sin- 

tético, se redujo, por su fácil remoción, el

tiempo de baño a 10 minutos e incluso en pie- 

zas planas, solamente eran necesarios dos

baños. Esto significaba para la compañia

a) reducción del nivel de inventario

b) reducción de costos al utilizar un

producto diluido

c) reducción de tiempos de baño. 



d) reducción de baños

e) reducción de consumo del limpiador al- 

calino al no agotarse tan rápidamente

f) reducción del consumo de agua para los

baños de, vapor de calentamiento y por lo

tanto de carga de trabajo en la caldera

g) reducción de incrustaciones en los drena- 

jes por la mayor solubilidad del producto

En casos tipo como el presentado, es muy útil el

proveerse de una tabla como la adjunta en donde se muestran

el nombre del producto y en columnas relacionadas: 

1° Características del mismo producto

2' Ventajas que ofrecen tales características

3° Los beneficios tangibles fruto de esas ven- 

tajas. 

No es necesario decir que tal información deberá

ser lo más 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. - Fácil remoción

FROUD UCT)c

VENTAJAS

fácil adquisición

fácil manejo

mayor economía

fácil manejo

mayor economía del sistema

mayor producción

mayor economía

menor tiempo de proceso
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BENEFICIOS

inventarios bajos

incremento prod. 

reducción de costos

incremento prod. 

reducción de costos

reducción 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 razón u otra se rehusan a cambiar ese status que por - 

tantos años les ha dado resultados satisfactorios, con éllos se

tendrá que desarrollar una labor más a fondo, pues otra de las

características del ser humano promedio, es esa renuencia, ese

temor a cambiar lo ya establecido, lo estándard y ya que entra- 

mos en este aspecto, sería interesante recordar los diferentes

rasgos que encontraremos en los humanos. Como es obvio su- 

poner, a cada una de ellas se les deberá definir y dar un enfoque

particular para nuestra presentación y lograr nuestros objetivos. 

El comprador como humano que es, puede mos- 

trar entre otros los siguientes aspectos ( 40 ): 

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 característicos propios ( 10, 11, 24, 35). 
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Esto solamente podrá lograrse en base a una - 

autodisciplina en la que debemos aportar todos nuestros es- 

fuerzos para conseguir y aplicar los conocimientos así obte- 

nidos, en comprender los intrincados mecanismos de la con

ducta humana; dicho en otras palabras, debemos real y sin- 

ceramente interesarnos en las personas. 

Un interés fingido o mezquino es fácilmente de

tectable y a lo único que nos conducirá será a un aislamien- 

to progresivo en donde terminaremos por estar completamen

te solos. 

Existen una gran variedad de escritos en los - 

que se ofrecen fórmulas mágicas para ganar el aprecio de

las personas con las que tratamos. 

En lo personal, no creo que existan tales fór- 

mulas, pues sería necesario desarrollar una para cada ha- 

bitante del planeta, ya que todos y cada uno sin excepción, 

nos motivamos y respondemos a los estímulos de muy dife- 

rente manera. 
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Sin embargo, si creo que existan cierto número

de rasgos, de características que son comunes a ciertos gru- 

pos humanos y así, en esta forma, hablando de grupos, si

creo posible encontrar ciertos patrones de conducta que nos

darán 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 clasificación de estos patrones, han sido incon- 

tables desde llipócrates, Jung, etc. En la actualidad estos in

tentos se han multiplicado aún más y casi cada libro sobre

ventas nos ofrece una diferente, aunque en el fondo, sea re- 

ferida a la misma base. 

En líneas anteriores vimos algunas caracterfsti- 

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 último fin de - 

semana en Acapulco, sus aficiones, de su familia, de todo, 
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menos de sus problemas profesionales y lógicamente, 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 descripción, es necesario darle tiempo pa- 

ra que hable, pero sin perder ni un momento el control de la

plática, continuamente se le debe traer el tema principal de la

conversación, solicitandosele información, datos, etc. Debe- 

mos interesarle en nuestra persona, nuestra compañía, nues- 

tro producto, no debemos y no podemos permitir que desvie

la conversación, las pláticas 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 difícil por la enorme

cantidad de tiempo que se invierte en visitarlo; es cierto que

una vez que se logre introducir el producto, este comprador - 

será de los más fieles, pero en caso contrario es mejor no - 

visitarle más. 

Quisiera ahondar un poco más en estos dos con- 

ceptos del párrafo anterior. 
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Clientes fieles: Seamos realistas, simple- 

mente no existen. Un comprador dará sus órdenes 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 irán 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 intervención 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 solución a sus problemas

en otra compañía. 

La segunda parte de ese párrafo nos dice " no

visitarle más ". Esto puede parecer fuera de toda lógica, - 

de todo sentido común, pero no es asf. Es verdad que una

de las principales características de todo vendedor, es la - 

perseverancia, que debemos aprender a no desfallecer, que
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siempre debemos dar un paso más, que nunca debemos desis

tir. Yo digo, de acuerdo en todo, menos en lo último, tam- 

bién debemos aprender a desistir. Aquel a quien, a fuerza - 

de cabezazos, se le encomiende derribar un muro de concreto, 

podrá laborar 24 horas diarias, el tiempo que se quiera, pero

no lo logrará. 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 ahí, 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 dese

nas, si no centenas de otros prospectos a quienes no se les

ha atendido y que nos pueden dar órdenes de compra, precio

sas ordenes que tan solo esperan que alguien pase y las lleve

consigo, clientes existen, no perdamos más el tiempo con - 

prospectos en visitas inútiles, 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 más es cuestión

de criterio, criterio basado en el conocimiento profundo de

ese prospecto. Una vez más es cuestión de órden, de disci

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

El gran secreto está en fijar de antemano un - 

tiempo límite, ésto será 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

así, de acuerdo a ésto fijaremos un tiempo, 6 semanas, 6 - 

meses, x número de visitas, en fin, lo que sea más repre- 

sentativo para nuestro caso en particular y si decimos, yo

debo obtener una orden de la compañía AB a no más 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 compañía AB y visitamos - 

la compañía XY, en donde si obtendremos ordenes y no solo

la " satisfacción " 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 momentáneos que le hacen acceder

en un momento, para de inmediato dar marcha atrás. Con él, 

se debe estar intentando un cierre continuamente, no aburrir

con demasiados datos, sino una presentación clara, rápida, 

concisa, práctica y de ser posible, llevar ya preparada una

orden de compra, para que el comprador únicamente la firme. 

Este comprador es indeciso en un principio, pero una vez que

ha otorgado la orden de compra, no dudará de su elección, 

entonces ayudémosles a que firme : ( 24 ) 

El comprador que gusta de regatear. Era muy

frecuente el encontrarlo, en la actualidad, aún se le puede

encontrar, pero a niveles más bajos de compra, es decir, - 

cada día se tiene más y más 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 prestará. No importa ya como en

otros tiempos un alto precio inicial, sino la comparación de
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éste y el precio a largo plazo. Como ejemplo en este pun- 

to podemos utilizar un equipo sumamente común en la indus- 

tria. Una bomba centrífuga. Son muy diversos los factores

que influyen el precio de una bomba, básicamente su diseño, 

será el principal factor, asf, una bomba será más eficiente

que otra, suponiendo que la primera tenga un precio más 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 trabajará las 24 horas diarias, 

hará que su compra resulte la más económica, ese ahorro - 

en consumo energético reducirá rápidamente la diferencia ¡ ni

cial de precios. 

Por lo tanto, con este tipo de comprador, de

bemos intentar cierres rápidos, recalcando la economía que

se obtendrá 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



mal entendidas que el comprador esgrime muchas veces en - 

forma violenta, como razones para incluso, otorgar una nota

negra a una determinada compañía, 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 ocasión 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 compañía 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 comprador note que tenemos deseos

sinceros de retirar esos esqueletos de su archivero y ayudar

en nuestras posibilidades, es casi seguro que él mismo nos

ayudará a resolver esos problemas pasados y será 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 caracterfsticos de los humanos ( 40 ), pues siempre ten- 

drá que adaptar su presentación de acuerdo con la personal¡ 

dad y estado de ánimo de sus entrevistados y debe poseer la

suficiente sensibilidad para percibir desde el primer momento

de la entrevista el estado de ánimo de esa persona o perso- 

nas con las que está tratando para hacer las correcciones y

adaptaciones pertinentes a esa presentación que ya con ante- 

rioridad había preparado. 

Para lograr este conocimiento que en mi opinión

nunca podrá llegar a ser satisfactoriamente completo, el ven

dedor deberá someterse a una instrucción 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 ¡ m

portante será la instrucción del propio vendedor que obtenga

de las lecturas de libros, revistas, boletines y demás publica

ciones especializadas, ofreciendo este método la ventaja de - 
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poder escoger hora y lugar para su lectura. Por último, y

tal vez la más importante forma de instrucción, para un - 

vendedor, con sus propias experiencias, deberá con juicio

catalogar y aquilatar las relaciones que le unen con el res- 

to de las personas. Deberá aprender a captar los mensa- 

jes ocultos en las comunicaciones que sostenga y mantener

siempre en mente la condición incambiable, innamovible del

respeto debido a todas las personas ( S ). 

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. 
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ANALISIS DE LA ESCALA DE VALORES DE UN COMPRADOR

Como es de esperarse, el profesional encargado

de las compras, tendrá perfectamente delineada una Escala - 

de Valores. 

Esta escala servirá para normar las decisiones

del comprador con respecto a la calidad, precio, proveedor, 

etc, del producto determinado que desea adquirir. 

El punto en cuestión, tendrá principal importan

cia en los llamados concursos industriales en los que son - 

dos o más los posibles proveedores. 

En estos casos, la elaboración de una tabla com

parativa es el procedimiento normalmente llevado a cabo. En

dicha tabla se mostrarán y compararán en mayor o menor - 

exactitud, dependiendo de la magnitud del proyecto, las prin- 

cipales características en cuestión. 

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 máximo

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 logró obtener

una orden de compra. 

Situemonos en un concurso de equipos de bom- 

beo que serán utilizados en una de las mayores plantas pro

ductoras de papel que tenemos en la república. Después de

hacer nuestra presentación inicial, cotización, descripción, 

etc. Tenemos por parte del cliente una queja, una solicitud

de explicación, diciendonos ¿ Pero de qué se trata ? Estás

fácilmente un 60 7 arriba en precio al más cercano compe- 

tidor ¿ Quées lo que estás 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 suponía que manejarían pulpa de papel con
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un 3. 5 97, de consistencia. 

Al notar ésto, se le hizo saber al comprador - 

que la diferencia se podfa 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 debería ser operado a 1170 rpm

o máximo 1750 rpm, velocidades que observaban nuestros e- 

quipos, mientras que los de la competencia eran operados a

3550 rpm, que hacía que al ser mucho más rápida la bomba, 

también la hacían mucho más pequeña. Se le hizo notar todo

ésto al comprador y finalmente su elección fué por bombas

más caras, pero que ofrecían una mejor operación 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 será la capacidad sensitiva del

vendedor, la que dictará qué y como tomar en cuenta a fin

de lograr ventaja en la presentación y desde luego, una orden

de compra. 
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Qué preguntas son las más comunes en estas

escalas de valores ? Veamos algunas: 

El uso de este producto incrementa, y de

hacerlo en cuanto, el valor de mi produc- 

to final ? 

2. - Qué repercusiones tendrá en la economía

del proceso ? 

3.- El costo de este producto está de acuerdo

a su utilidad ? 

4. - Es totalmente necesaria la adquisición de

este producto ? 

S. - Tiene características que lo hagan difícil

de aplicar ? 

6. - Qué facilidades existen para su compra ? 

Su suministro es confiable ? 

7. - Quién más puede ofrecer este producto y

en qué condiciones ? 

8. - Cuales son las condiciones de crédito con

que se opera ? 
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9. - Qué calidad moral tiene la compañía pro- 

veedora ? 

10. - Qué potencial económico y de fabricación

tiene la compañía proveedora ? 

11. - Qué tipo de servicios adicionales son ofre- 

cidos ? 

12.- Qué tipo de relaciones laborales tiene la

empresa ? 

13. - Cumple sus tiempos de entrega ? 

14. - Qué cantidad de errores de embarque o

rechazos existen ? 

15. - Como manejan las quejas ? 

16. - Como manejas las emergencias ? 

17.- El Representante: 

a) conoce a su producto ? 

b) conoce su compañía ? 

c) conoce mi producto ? 

d) conoce mi compañía ? 

18.- Sus visitas, tienen la frecuencia adecuada ? 

19. - Cumple sus citas ? 



20. - Son visitas preparadas o únicamente por - 

llenar el requisito ? 

21. - Se interesa realmente en mi compañía ? 

Etc..... 

Como ejemplo adicional, podemos citar una es- 

tadrstica llevada a cabo en EUA, en donde un comerciante, 

intrigado por el éxito de un competidor, indagó entre los - 

clientes de éste, el por qué le preferran, encontrando lo si

guíente: 

Efectivamente, los clientes coincidían en que

su proveedor no tema el mejor producto disponible en el - 

mercado, ni tenia los mejores precios, pero afirmaban y he

ahí lo importante, que ofrecra siempre un trato profesional

cumplra cabalmente con sus promesas, si decía, se embar- 

can el día 15, ese día se embarcaban, si decía, son de tal

color, as¡ era en realidad, su facturación no estaba equivo

cada, ni sus envíos erróneos. Este tipo de servicios no

aparecen gráficamente en las facturas, pero tienen un valor

inapreciable. 



LAS BARRERAS DE LA COMUNICACION

Si llevamos a cabo la práctica que a continua- 

ción 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

municación, son más grandes de lo que los más optimistas

las suponen ( 40 ). 

La práctica consiste en lo siguiente: 

Se trata de pasar un mensaje en voz baja a una

persona, misma que a su vez lo pasará a otra y ésta a otra

formando una cadena. No serán necesarios muchos eslabones

para que el mensaje quede totalmente distorcionado. En una

ocasión, en la asignatura de Relaciones Humanas dirigida por

el Sr. Maestro Santos Soberón, efectuamos esta práctica, - 

siendo el mensaje inicial el siguiente: " El próximo 20 de - 

Julio está señalado como el posible día en el que se llevará

a cabo una manifestación de apoyo a la huelga del IPN, por



lo que se cree, no habrá servicio de camiones a la Universidad". 

Aproximadamente habían pasado diez personas cuando el men- 

saje rezaba, " Compañeros, debemos apoyar la huelga del -- 

IPN, en la próxima manifestación no habrá camiones pero de- 

bemos de ir de todas formas". 

Ahora bien, si ésto puede suceder en un peque- 

ño salón de clase, entre diez personas que en uno u otro gra

do se conocen entre sí y en tan solo unos cinco minutos, lo

que pueda suceder en esas grandes empresas en donde más 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 según hemos visto, pueden

durar hasta tres años, es simplemente un tema para una pro- 

funda meditación ( 9, 14, 18 ). 

La ilustración anexa, es un ejemplo gráfico de lo

que puede suceder por una mala comunicación. 

Son innumerables los problemas que a diario se

suscitan por estas barreras que por lo general, uno mismo

coloca en la comunicación. Una comunicación efectiva es - 

91 - 



vital para lograr nuestros objetivos, ésto incluye tanto la co- 

municación con nuestros clientes como dentro de nuestra pro- 

pia compañía. 

Nuevamente, el conocer a nuestro cliente, su - 

compañía y sus necesidades, el conocer nuestro producto y

como resuelve esas necesidades, el ganar la confianza de - 

nuestro cliente para nuestro producto de nuestra compañía y

para nosotros mismos, hará 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- 

ción de nuevos obstáculos. 

Podríamos ejemplificar, por medio de una com- 

paración con un juego de foot -ball americano, el problema que

nos representan estas barreras en la comunicación. 

En este ejemplo, el vendedor es el mariscal de

campo, con un cierto número de ayudas simbolizadas por ju- 

gadores llamados: catálogos, exhibiciones, promociones, que

le impulsarán por en medio de la línea de defensa hasta lle- 

gar a la autoridad máxima, el comprador. 
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El vendedor está obligado a utilizar todos sus

recursos, toda la ayuda que puedan brindarle sus co mpañe- 

ros para llegar al comprador que en este caso es quien lle- 

va el balón, la órden de compra. 
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CAPITUr. O CNARTO

REQUISITOS NECESARIOS PAPA SLR UAB VENDEDOR

Detre ser un homb) Lc de v¿6í6n y anibíc.i.6n, de al'egne -- 

chantia de sobnemesa, buho nocturno, debe trabajan .todo el: 

día, manejan . toda la noche, y pon la mañana ziguien-te - 

tenen bnezca apaníenc.ba. Debe aprenden a donmín en el - 

pízo y viajan haciendo atúeamen.te dos eonti.das pon día - 

pana poden eeonom.ízan en sus gastos y zenen la opon.tuní-- 

dad de ínv.itan a sud clíen.tez de la pn6xíma ciudad. 

Debe sen capaz de en.tne.tenen cíen.tes, esposas, - 

novias, y z ecnetanias stn . P. Cegar a z en de.mo,s. iado amonoz o . 

Debe aprender, a . tnagan.ae el polvo de£ eam.íno, mane -- 

jan entre 2kuvia4 . tonnene.íales, . trabajan bajo un zol abra

radon s. ín sudan. ni .tener mal! olor. 

Debe se•a un hombre de hombres, un caballero pana . Las

clamas, esposo modelo, padre -ejemplar, Dem6erata, PP_ut6ena

ta, Repúbl'.ícano, zabío y ulp.ido al negocda;¿, técnico, - 

po.P.£ ti co, + atem .`_ ico, y srccánt.co . 



Debe eJL un expento (: n f pfiU1)iGL'CUrl Lic vcli:(((S, capaz

de c%Lea) L uli. imetea.do pajLa mencancía obsoteta, se; i un magIlí.- 

z,d.e. o gene; tte de CnI'd.íto, as.íst.í.n. a : todas ias nea_(: aile6 de. 

sus c.P_íe.r.te,t y dd.6zn.Cbu.ídorte6, asíst¿,t a todos CoA tG%ulen! 

y une Lc. e.s, v.L6 -: tv( a 6us c£ íentes en . Cos 1Losp.CtaCes, v. í- 

ó. ítat a cada uno de 6u.& cP.í.entes aZ menoz una vez cada - 

AeíL, semanas, en 6u t.íempo líbxe buscan nuevos cC.íentes, 

haceh tnabajo niís.ioaan.ío y asíst.ít a Pas conjetenc.(.a6 de - 

venta6 de 6u compali.ía. 

Bebe set de pacienc.ía . í£ ím.ítada y de gtan ne6.Cótenc.ía

al v. íno, y p It.íca6 hunacanada¢, debe po6ee)L una gnan . Pí6 - 

ta de númehos te..Cel6n.íeo4 de 2a.6 pn.ínc.ípaCes ciudadeó, - 

debe pozeen un buen autom6v.í.C, un hogan atnaet.ívo, y pen-- 

teneeen a todo6 Co6 e.Cub6. 

Debe seh capaz de manejan todos 6u6 gastas con un 3% 

de eom.í6. í.6n, de6contahá de sus eom.ís.íones . Cas neduee.íones

en pnee.io rue oton.gue, laa deudas . íncobnabPes, más 1% de - 

pens. í6n pata su tct.íno, y un 2% pon . ímpueato de venta6 - 

peiLd.ída6. 

Debe Sen un exputto manejando, pPoat.íc'ando, iii. i.ntíci'.ílo, 

ba.íCando, víe ando, uri ve Lda:-teho lobo aC. jugaA pohcn, - 

doUl.( ne o go.PS, debe. !, e, y, un ( ídp.P. O{ Atlt;.(' 0 _ Clhi.aüi)iado. 



Debe zen u¡, cap, ali4ta, jjtij,-j1i.:iopo, S( úUSG, una - 

au# ohidad xeconocida en Ingeníe.ttia, Químíca, Ftbica, - 

Fí.6íoCog.. a, Pzíca,Cogía, gatos, caba loz, jut -bol - 

morej. a4, hub.c. az, y pe".ín.7. ojab, etc - 

No ez pueb, lógíco que zea . tan dí6íí ..0 encontnan un

buen vendedora: 

Cí( iculan dada pox Ing? itso.C. 0- Rand, S. A. de C. V. a zu - 

equípo de ventas 1915. 



EL INGENIERO QUIMICO EN LAS VENTAS

En la primera parte de este capítulo, veremos

quien es el Ingeniero Químico dedicado a las ventas, qué - 

hace, como vive, etc. En la segunda etapa, lo veremos de

lleno en su campo de acción. 

Podríamos usar las siguientes definiciones: 

Ingeniero Profesional. - Es aquella - 

persona que por razón de sus conocimientos en ciencias - 

fisico- químico- matemáticas, de los principios y métodos

de análisis utilizados en Ingeniería, adquiridos por educa- 

ción profesional y experiencia práctica, proporciona ser- 

vicios que involucran consultoría, investigación, evaluación, 

planeación, diseño o supervisión general en relación es- 

trecha con algún proyecto, público o privado de Ingeniería

Industrial. 

Ingeniero en Ventas. - Es aquella - 

persona profesional que utiliza sus conocimientos inheren- 



tes a su educación en Ingeniería 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 más an- 

tiguas, solo un pequeño porcentaje de egresados de escuelas

profesionales, aproximadamente un 4 97, selecciona este cam- 

po de desarrollo, muy probablemente por esa idea errónea

de la que habláramos en el principio de estas líneas, aunque

existe también una muy poderoza razón. Con muy contadas

excepciones, en mi conocimiento solo las Conferencias de la

Ingeniería en Ventas que se celebran anualmente en el New- 

ark College en EUA. No existe un lugar, un curso que nos

enseñe, una escuela que nos guíe y nos dé los conocimien- 

tos tanto técnicos como humanos necesarios para lograr un

buen desempeño en esta carrera. 

Cual es entonces el camino a seguir ? Noso- 

tros como egresados de la Facultad de Ciencias Químicas, 

tenemos una gran ventaja, contamos ya con la formación - 

técnica necesaria para fincar una sólida base desde la que
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podremos desarrollarnos ampliamente, contamos con un pro- 

fesorado conocedor de la problemática de nuestra industria, 

contamos además con la ventaja que ofrece nuestro sistema

de estudios, es decir, la ventaja de convivir por tantas ho- 

ras con nuestros compañeros y maestros, siendo por lo tan

to una excelente escuela de relaciones humanas y por últi- 

mo contamos con la propia cátedra 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 inútilmente 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 organización de

este plan, por largo que sea, siempre será infinitamente in- 

ferior al compararlo con aquel utilizado, desperdiciado en in- 

tentos fallidos, buscando metas poco definidas. 
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Como lo hablamos expresado anteriormente, el

campo de acción de las ventas es muy extenso. Aquel quien

decida hacer su carrera en este campo, tendrá ante sf una e- 

lección, primero de área y posteriormente de compañia. 

Quiero decir con ésto que en primer lugar, de- 

beremos llevar a cabo un sincero análisis 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 caracterfsti- 

cas personales. Es sumamente necesaria e indispensable - 

una sincera autoevaluación ( 22 ). 

En base a esta evaluación, tendremos una idea

clara del área en donde nuestro desarrollo será óptimo. Esta

área podrá ser de materias primas, semiproductos, productos, 

maquinaria, servicios técnicos, consultorías, etc. Lo impor

tante es que conceremos el área de nuestra labor. 

Una vez logrado este paso, viene uno de los más

diffciles trances, la selección de la compañfa para la que va- 

mos a laborar. 
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Los diferentes directorios que existen en las cá- 

maras de comercio y asociaciones industriales, así como la

gran experiencia que puede ser adquirida de nuestros maes- 

tros en la facultad, son las principales fuentes de informa- 

ción de las que nos podemos valer. Son de muy fácil consul

ta y continen una gran cantidad de datos y estadísticas que

nos harán conocer el sentimiento y proyección de las empre- 

sas. 

Al llegar el momento de elegir recordemos que, 

nuestra carrera debe seguir el camino del éxito, la supera- 

ción personal debe ser continua, hemos organizado un plan

de trabajo, detallado y cuidadosamente, mismo que no puede

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

debemos pensar que nuestro trabajo deberá ser siempre de

primera clase y por lo tanto deberemos seleccionar única- 

mente empresas de primera clase ¡ 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 razón 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 lrneas principales, quienes son sus jefes, qué tipo

de polrticas 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 - 

producción, su imágen el ámbito industrial, su porcentaje de

cobertura del mercado, cual es su proyección, etc. 

Nótese por favor, que no hago mención 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 razón es

la siguiente: en cuanto al salario, es seguro que ninguna em- 
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presa de prestigio ofrecerá 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 - 

hiero en ventas, se le ofrecerá un sueldo base, con el que po

drá solucionar sus necesidades económicas, más apremiantes, 

además un cierto porcentaje de comisiones, que serán las que

en definitiva solucionen sus problemas y que seguramente que- 

dará una buena parte para ahorro. Pero permítaseme remar- 

car que esos beneficios económicos tan atractivos son resulta

do de las percepciones por comisión y ésto se basa en el pro

pio esfuerzo y nada más. 

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 capítulo segundo, -- 

aquel que no esté dispuesto a trabajar más que los demás, que

si los compañeros empiezan sus labores a las 8: 30 horas, él

lo haga a las 8: 00, que si sus compañeros se retiran a las - 
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5: 30 hrs, él lo haga a las 7: 00, que si los demás no traba- 

jan en sábado, el sr lo haga. Aquel cuentahoras, de seguro, 

tendrá un porvenir mediocre y lo que es más, no solo en la

carrera de ventas, sino en todo aquello que intente hacer, - 

será 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 acción continua, fijémo- 

nos metas ambiciosas, es indispensable el conocer con clari- 

dad cuales son nuestras metas, ejemplificando podrramos men

cionar el viaje de una nave espacial, si únicamente se le en - 

via al espacio, por muy adelantados que sean sus equipos - 

como podrá llegar a su meta si no se le dá una ruta, un - 

patrón 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 llegará a su destino ( 32 ). 



A continuación se presenta una hoja de autoeva- 

luación, en donde se deberá detallar nuestros puntos fuertes

y débiles particulares. Esta tabla nos será muy útil, pues nos

mostrará de un solo golpe aciertos y fallas y los resultados - 

de nuestros esfuerzos para mejorar ( 9 ). 
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FUNCIONES BÁSICAS DEL INGENIERO EN VENTAS

Podemos decir que la función de un Ingeniero en

Ventas es sumamente clara, principalmente, él tendrá que - 

coordinar las relaciones existentes entre una compañía com- 

pradora, con ciertas necesidades y otra compañía vendedora, 

posible solución a esas necesidades, de tal manera, que esa

relación 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

2. Conocimiento de la compañía

3. Conocimiento del cliente

4. Conocimiento del producto del cliente

S. Servicio

6. Consultoría. 

7. Información ( 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 ' , no

es verdad, primero, siempre estará mi compañía, mi nego

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

vendo estúpidamente, el mercado acabará con él. 

Una pequeña anécdota nos podría ilustrar mejor

acerca de ésto, así como el último 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 se
cometen, no deseo

pasarlo por alto. 

La anécdota a que me refería se remonta en la

historia y nos lleva a Mahoma. Se nos dice que en una oca

sión, Mahoma debía efectuar un viaje aproximadamente en

cinco días 'y cuatro asnos se disputaban el llevarle. Pregun- 

tó entonces Mahoma: ¿ Cual es el precio por el que me lle- 

varán ? el primero se adelantó 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 añadió, yo te llevaré por 6 pacas de

heno y 15 litros de agua, por último, 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 preguntó: de acuerdo, pero contesta

esta pregunta L como es que te ofreces a este
precio, sa- 

biendo que para tu propio sustento, tan solo para eso, ne- 

cesitarás de una paca y tres litros de agua por día. Con

lo que pides por tu trabajo no tendrías suficiente para ali- 

mentarte durante el viaje y menos aún una ganancia por tus

servicios? A lo que el asno cabizbajo respondió: ¡ Es que

no quería perder la órden

Debemos tener siempre en mente que la rela- 

ción de compra -venta debe ser satisfactoria y productiva - 

para ambas partes ( 1, 3, 6, 9, 11, 15, 20, 22, 23, 30, 33). 

Ahora bien, todo tipo de trabajo, tiene sin lu- 

gar a dudas y la profesión de las ventas no es la excepción, 

un cierto número de reglas, requisitos y aún sacrificios que



deben cumplirse cabalmente, ya que de no hacerse así, los

frutos y beneficios que ofrecen las actividades en general, 

se verán mermados, disminuidos o aún más, destruidos por

completo. 

Uno de los puntos según encuesta llevada a ca- 

bo personalmente, es de mayor importancia para determinar

la posible ocupación de una persona, es el tiempo promedio

diario de trabajo. Esta importancia se incrementa notable- 

mente en nuestra ocupación 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 día

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 serán pocos los días en que continuemos labo- 

rando hasta altas horas de la noche, ni tampoco serán con- 

tados los domingos en que dejaremos nuestros pasatiempos

preferidos, con tal de resolver un problema en una planta

o preparar una prueba o cotización para el siguiente día. 
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En este aspecto, me permit! citar tan solo el domingo y no

el sabado, pues creo que es mandatorio el que pensemos en

estos sábados no como un segundo día de descanso, sino co

mo un día en que podemos hacer un balance de todo lo lo- 

grado durante la semana y en organizar nuestro trabajo de

la próxima. 

Recordemos entonces que aquellos llamados - 

cuenta -horas y cuenta -salarios, son fracasados por deci- 

sión propia. 

Un gerente, un ejecutivo, son personalidades en

cargadas de proveer y organizar sistemas tendientes a mejo- 

rar las operaciones de una empresa y eso, ni más ni menos

debemos ser con nosotros mismos, Gerentes Personales, - 

pendientes siempre de encontrar y aplicar por medio de auto

administración, métodos de superación que nos lleven a la

consecución de las metas que nos hemos fijado, precisamen- 

te dentro de los lineamientos y fechas que hemos señalado. 

Es tan importante este detalle de señalarnos fe- 

chas que quisiera dedicarle un poco más de tiempo. 
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Para muchos filósofos, la palabra imposible, no

debería existir, pero permítaseme utilizarla para señalar - 

que es materialmente imposible el que nadie que no se fije

una fecha, la que sea, para la consecución de sus ideales, 

pueda lograrlos. 

En nuestro plan de organización, 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 años, pero más 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 Ingeniería Química, hemos seleccionado el campo de las

ventas, hemos ingresado al área y compañía de nuestra prefe

rencia. Ahora, con ese conocimiento inicial, fijaremos nues

tras metas 'dentro de esa compañía y el tiempo que nos toma

rá lograrlas. 

Igualmente todo nuestro trabajo lo deberemos e- 

fectuar bajo la mirada penetrante del juez más impecable que
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existe, nosotros mismos. Cada vez que perdamos tiempo, - 

cada vez que dejemos para mañana lo que ya debíamos tener

hecho, cada vez que creamos desfallecer y que accedamos a

ese fallecimiento, ese juez nos recordará 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 nosotros mismos. 

En primer lugar debemos tomar en cuenta los

siguientes aspectos personales. 

a) Educación

b) Conocimientos Técnicos

c) Presentación Personal

No intentaremos deducir cual de estos aspectos

es el de mayor importancia, pues sería 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 íntima- 

mente relacionada. 
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En lo relativo a la educación, queremos dar a

entender lo que se conoce como cultura general. 

Es esa educación 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 enseña a seleccionar las pa

labras y los gestos de acuerdo con la persona a la que nos di

rigimos y a la ocasión en particular ( 15 ). De igual manera, 

me refiero a la ortografía que mostrará de inmediato el cuida

do que damos a la educación 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. 

Aquí empieza la interrelación con la presentación

personal que implica tantos detalles, pero que al mismo tiem- 

po es tan fácil de conseguir y es tan grande la importancia - 

que implica, que podríamos asegurar que esos cinco primeros
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segundos en que nos presentamos a un cliente, pueden signi- 

fícar el futuro de 20 años de estudio. 

Y como decíamos, hace un momento, es muy - 

sencillo el conseguir esta presentación, basta con hacer un

recorrido diario a nuestra persona. El cabello, preferible- 

mente corto, la asociación de vendedores Ingleses, reco- 

mienda se corte cada 15 días. 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 es mejor que nosotros

vistamos ropa un poco más seria y dejemos los colores - 

chillantes para los días de campo o para los pijamas, mas - 

no para el trabajo. En época de calor es común aflojar un

poco el nudo de la corbata o desabrochar el botón del cuello, 

ésto simplemente no podemos tolerarlo. Nuestro traje debe- 

rá siempre estar planchado y presentable. 
Deberá seleccio- 

narse conservador y de acuerdo con el resto de la vestimen- 

ta. Los zapatos siempre estarán lustrosos y las agujetas - 
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bien apretadas. 

Se dice que existen tres c:aracterfsticas clásicas

de los vendedores: 

1. Siempre pueden vender lo que la compañía

no tiene. 

2. Siempre están a punto de cerrar un gran

negocio que volteará al revés a la fábrica. 

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 excepción 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 así no perderemos tiempo

de ventas tratando de conseguirla. 
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Uñas, manos y dientes, no podrán mostrar sucie

dad alguna, su limpieza debe ser continua y meticulosa. 

Por último, la educación técnica, que nos per- 

mitirá 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 educación

no puede ser nunca lo suficientemente completa como para - 

darnos por satisfechos cada ocasión en que nuevos conoci- 

mientos lleguen a nosotros, constataremos que aún hay mu- 

chos más por conocer. 

El resultado lógico 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 conocimien

to de los temas. 

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

OIGÁMOSLE

Y como un complemento a ésto, debo agregar - 

que el conocimiento y práctica de las Relaciones Humanas - 

es también indispensable y punto clave en nuestra labor, pos

teriormente ahondaremos un poco más en este aspecto. 

AUTO ADMINISTRACION

Muchos son, sin duda, los trabajos y tareas - 

que pueden llevarse a cabo sin una buena administración, con

la falta de una planeación adecuada, pero también es mucho

más 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 Administración. 

En otro párrafo veremos lo relativo al conoci- 

miento de nuestra compañía y producto, ahora solo veremos

lo relacionado al conocimiento de nuestra organización en - 

cuestión de tiempo, visitas, cliente, etc. 

Para dramatizar un poco este punto, transcribo

a continuación un relato humorístico, anónimo, que nos mues

tra claramente la importancia de una programación efectiva

y se le conoce como: 

FUNCIONES DE UN EJECUTIVO

Como todo mundo sabe, un ejecutivo no tiene - 

prácticamente nada que hacer, excepto: ( 13 ) 

a) decidir qué debe hacerse

b) decidir cuando debe hacerse
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c) 

d) 

e) 

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

último caso, las excusas de la persona

explicando el porque no se hizo como se

le había pedido y lo efectuó en forma di- 

ferente a la estipulada. 

f) vigilar nuevamente si las cosas se han - 

hecho

g) descubrir que aún no se han hecho

h) investigar el por qué no se han hecho

i) escuchar nuevas excusas por haber olvi- 

dado hacerlas

j) señalar qué y como debe hacerse

k) concluir que en la medida en que se han

hecho, bien habrían podido quedar igual

1) 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

aún peor

n) considerar que las cosas podrían haberse

hecho de manera más 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 - 

PERSONA UTILIZO TRES SEMANAS PARA

HACERLAS MAL. 

Podríamos empezar con la organización de un - 

buen horario de trabajo. Corremos constantemente peligro

de cometer exageraciones que en último caso son tan peligro

sas como lo es el trabajar sin una. organización. Estas exa

geraciones tienen su ejemplo más común en la rutina. Pode- 

mos cometer el error de atarnos con tanta pasión 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 monótono y poco motivador, 
pudiendose provocar

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

Por lo tanto, los horarios que preparemos, de- 

berán ser lo suficientemente rígidos para que nos permitan

aprovechar lo máximo 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 continuación presento lo que podríamos lla- 

mar un ejemplo clásico de horario que puede servir de ba- 

se para elaborar el propio, ya que todo dependerá de las - 

diferentes actividades que cada persona en lo particular ob- 

serve: 
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6: 00 a 7: 00 a. m. Ejercicio, aseo y desayuno

7: 00 a 8: 00 Transporte y lectura de la correspon

dencia del día anterior

8: 00 a 8: 30 Elaboración del programa diario

8: 30 a 9: 00 Dictado de Correspondencia

9: 00 a 13: 00 P. m. Visitas a clientes

13: 00 a 15: 00 Transporte y comida

15: 00 a 17: 00 Visitas a clientes

17: 00 a 19: 00 Elaboración de reportes y estadísticas

19: 00 a 22: 00 Transporte, cena y asuntos familiares

22: 00 a 23: 00 Estudio

23: 00 a 6: 00 a. m. Reposo

Como dije anteriormente, el seguir este tipo de

horario, nos permitirá aprovechar más 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 más 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, él siempre estaba ocupado, su secreta- 

ria le excusaba constantemente, estaba con otras personas, - 

etc. El supervisor decidió acompañar a su vendedor en su

próxima visita y efectivamente el comprador no pudo recibir

les y les pidió, volviesen otro día. A una pregunta del - 

supervisor, la secretaria les informó 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 citó a su vende- 

dor a las 6: 50 a. m, del siguiente día, en las puertas de la

oficina del comprador. 
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Así cuando el comprador llegó en esa mañana no

tenía aún nada en mente, por lo que no tuvo inconveniente en

atenderlos de inmediato. 

Después de haber logrado la entrevista, el super

visor invitó a su vendedor a desayunar, hicieron un poco de

tiempo y aproximadamente a las 9: 00 a, m. se suscitó una a- 

puesta entre ambos. La apuesta era el ver si podían o no - 

entrevistar al comprador que habían dejado hacía 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 pidió volviesen otro día. 

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 políticas de venta, productos, 

etc. 

2. - Preparación y actualización de listas y - 

archivos de clientes

3. - Atención a conferencias y juntas

127 - 



4.- Atención a quejas

s.- Agilizar movimientos internos

6.- Elaboración de reportes

7.- Visitas a la planta

8.- Preparación de ofertas

9.- Visitas a clientes

Debo recalcar que no importa el tiempo en sí - 

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

Existen dos teorías 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 sí es mínimo 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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j'-2

TRABAJO

8 HRS. 

FAMILIA Y

DIVERSIONES

4 HRS. 

COMIDA

j \? ASEO

3 HRS. 

DESCANSO

7 HRS. 

V

Qué uso les damos a esas dos horas? 

En gran parte, de ahí depende nuestro éxito o fracaso. 
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Si el vendedor tiene que efectuar personalmente

algún trabajo, lo puede hacer en casa, por la noche o en - 

sábado. 

Conozco incluso, una firma americana, cuyo sa

lón de vendedores en su sucursal de Los Angeles, Califor- 

nia, EUA, no tiene en absoluto, mesas, archiveros ni escri

torios, sino únicamente teléfonos de pared. 

La segunda teoría, 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 teoría 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 atención

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 pedía yo, exigía, 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 contradicción. Es por

todos conocido el dicho que reza " Debes trabajar para vi- 

vir y no vivir para trabajar ". 

Dos de los hombres más 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 jóvenes es nada en compa- 

ración 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, según él mis- 

mo nos cuenta, trabaja de 14, 16 a 18 horas diarias sin dis- 

tinción de sábados, domingos o lo que se guste, maneja un
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aproximado de 100 empresas, grandes y pequeñas 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 atención personal. 

Ambos amasaron fortunas que solamente rega- 

lándolas, despilfarrandolas, lograrfan deshacerse de ellas. 

Pero ambos también, tuvieron nada o casi na- 

da de vida familiar. 

Para muchos, su meta en la vida, será lograr

fortunas y como estos personajes, serán felices trabajando

así y ni todo el dinero del mundo los podrá convencer que - 

ya tienen riquezas suficientes. 

Para otros, tal vez, la gran mayoría, sus me- 

tas incluirán la formación y logro de una familia y sin duda

alguna deberán dedicar parte de su tiempo a atenderla. 

Hemos hablado ya de la organización y planea- 

ción que debemos preparar y una de nuestras principales - 
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actividades en la oficina, será ésta precisamente. Un Inge- 

niero Químico no se dedicará a la venta de cacahuates o lá- 

pices de colores, nuestros productos y servicios estarán re- 

lacionados ampliamente con la industria, con modernas tecno

logias 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

nación y seguimiento, importa mucho más la calidad de - 

nuestras visitas, no la cantidad de ellas. 

En el extremo podríamos añadir que existen pro

yectos en los que además del propio, se ven involucrados - 

los esfuerzos de muchas más personas, proyectos que toman

2 ó 3 años para desarrollarse y que no es de justicia que

se pierdan por falta de planeación. 

Por último, y en apoyo de esta segunda teoría, 

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 prospección, nuevas ventas, - 
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seguimiento de clientes, aceleración de procesos internos - 

crédito, fábrica, facturación, entrega, etc.). En la opi- 

nión de K. B. Haas ( 41 ) y en la mía 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 pequeña parte sobresale: 

La orden de compra. 

Recordemos lo que Frank Crane, hablando por un

reloj, nos dice: ( 32 ) 

Trabajo más que cualquier mortal, pero mu- 

cho más facilmente, porque lo hago segundo a segundo. Ten

go que hacer miles de tics y tacs para formar un día 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 mañana." 

Mi ocupación es de aquí, 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 día. Vive el ahora, 

haz tu trabajo de cada día. Siempre hay tiempo para todo

si te das el debido tiempo. Piensa que siempre hay un mo- 

do fácil y uno dificil para hacer las cosas. Si quieres en- 

contrar el método fácil, fíjate 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 difícil de lograr. Que es entonces lo

que hace que en nuestra época las frases de No tengo tiem- 

po. No me dib 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 crítico el poder ser ob- 

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

pérdidas. 

Nuevamente, la organización es la clave con la

que podremos detectar fácil y rápidamente las causas que - 

nos hacen perder ese valioso tiempo y desde luego nos dan

los remedios necesarios. 

En primer lugar, debemos numerar las áreas - 

en las que posiblemente existan pérdidas de tiempo y eficien

cia. Recordemos que muchas de estas causas son ocultas o

están de tal manera disfrazadas que tal vez a primera vista

no las podamos detectar ( 13 ) . 

Comunmente estas son las áreas: 

a) planeación

b) decisiones

c) comunicación

d) control

e) organización

f) personalidad
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Veamoslas más detenidamente: 

PLANEACION: 

En este punto, uno de los aspectos más impor- 

tantes, es el ser realista. El estimar tiempos de trabajo - 

poco realistas, solo nos llevará a tiempos muertos o tareas

superpuestas, en ambos casos, la eficiencia se verá seria- 

mente afectada. 

El tratar de hacer demasiadas cosas al mismo

tiempo, acarrea únicamente, 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 habrá ocasiones en que nos veamos envueltos en labo- 

res que necesiten de más de una jornada de trabajo para - 

su solución 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 consecusión 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 habían torcido, torciendo de paso lo poco

que hicieron hoy. 

Personajes tan importantes como Leonardo da - 

Vinci, sin duda uno de los más grandes sabios que han exis

tido, que prácticamente trabajó en todo, que incluso diseñó

un aeroplano que al ser construido y probado por el Instituto

Smithsoniano, voló, ésto es, Leonardo da Vinci pudo haber

dado alas a los humanos de su época. i En dónde nos encontra- 

riamos ahora si en lugar de haber empezado a volar hace - 

100 años, lo hubiesemos hecho desde hace 400 años
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Sin embargo, existe un dato muy poco conocido. 

De los cientos, miles de diseños que bosquejó Leonardo en

su larga vida, puesto que Leonardo murió a la edad de 83 - 

años en una época y un lugar en donde el promedio de vida

era de 27 años o sea que el Señor vivió aproximadamente tres

vidas, equivale ésto a una vida actual de unos 210 años : - 

Pues bien en su larga vida, en todos esos años y de todos - 

esos trabajos, Leonardo da Vinci, terminó, únicamente seis

trabajos

No cabe duda que su vida y herencia son extra- 

ordinarias, pero qué hubiera pasado si Leonardo hubiese ter

minado más de sus proyectos? 

Una vez más repetimos, no importa lo que tie- 

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

La administración por crisis, está íntimamente

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 organización. 

En muchos textos se menciona que un gerente - 

y un vendedor, solo se deben dedicar a la solución de proble

mas. Falso: Su misión principal es lograr avances, evitar

problemas y en el último de los casos, resolverlos. 

Más adelante veremos con detalle las formas de

lograr una buena planeación y veremos la importancia de o- 

torgar prioridades. El hacer caso omiso a estas priorida- 

des nos lleva a duplicar esfuerzos y en la mayoría de las - 

veces, a tareas no terminadas. Es lógico suponer que el no

otorgar estas prioridades, significa una pérdida de tiempo aún

mayor. 

DECISIONES: 

Teniendo en cuenta que la peor decisión 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 rá

pillamente, aunque dándonos el suficiente tiempo para evaluar

las posibles consecuencias de nuestra decisión. 

COMUNICACION: 

Parece ser que los humanos tratamos con todo

ardor, hasta lo imposible, para convertir lo fácil, en difícil

y qué mejor ejemplo para ésto que la pseudocomunicación - 

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 llegó 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 rápidamente tal y como lo hace

mos en la vida diaria lo que se presenta escrito en el siguien

te triángulo: 

STA EN

EN FRANCIA

Un gran porcentaje de nosotros leerá Paris está

en Francia, demostrando con ésto que leemos lo que quere- 

mos leer y no lo que realmente está escrito. 

Igualmente, cuando somos nosotros los que reci- 

bimos un mensaje, debemos verificar que obtuvimos el verda

dero significado de ese mensaje, es una pequeña inversión de

tiempo que nos ahorrará grandes cantidades del mismo, así

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 teoría queríamos o deberíamos

haber terminado, permítaseme recalcar este punto nuevamen

te, tiene importancia lo terminado, lo concluido, lo demás - 

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 más importántes herramientas con

las que contamos para lograr nuestras ventas, es el teléfo- 

no. 

A diferencia de una visita personal, en la co- 

municación telefónica contamos únicamente con el oído para

captar el mensaje que nos está emitiendo nuestro cliente y

debido a ésto es que existen tantos problemas y mal enten- 

didos en las conversaciones telefónicas. 
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A pesar de ésto, es increíble la poca atención

que prestamos a este importante aspecto de nuestras relacio

nes, parece como si nos empeñásemos 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 plática telefónica, jamás se- 

rá tan efectiva como una personal, pero su gran ayuda con- 

siste en que definitivamente es el medio más rápido de lle- 

gar a un cliente evitando largos desplazamientos. 

Como en todo, existen un cierto número de de- 

talles en los que se debe tener especial cuidado, por ejem- 

plo: 

1. - No conteste una llamada con la mente va- 

cía, siempre lleve en el pensamiento el posible desarrollo

de la plática. 

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

puedan confundir a su interlocutor. 
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3. - Concentrarse en lo que está 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 plática usted mismo de principio a fin. 

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

resultado o plan de acción. 

denarla. 

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

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 dispensó ha sido debidamente aprovechado. 
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Dijo una vez Dale Carnegie: 

Todos nosotros, con seguridad hemos escuchado

el sermón de la Montaña y conocemos la Regla Aurea. No

es pues la ignorancia lo que nos detiene en nuestro camino. 

Es la inacción ( 26 ). 

En cuanto a las visitas, es muy cierto que la - 

política de puertas abiertas es muy aconsejable, pero cuando

los amigos bien intencionados entran a la oficina tan solo a

decir Buenos Días : 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 había indicado que se

tendrían razones hasta pasadas dos semanas, no cabe la me- 

nor duda que se pierde un muy valioso tiempo y la concen- 

tración en la labor que se estaba desarrollando. Si ésto es

un síntoma común en nuestro trabajo diario, es preferible - 

cerrar nuestra puerta por un tiempo determinado y hacer sa

ber que en ese momento nos estamos dedicando a un asunto

y a nada más. 
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No se rechaza de manera alguna la posibilidad

que existe de que tanto un superior como un compañero de

trabajo quiera tener una plática sobre algún asunto de la - 

compañfa 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 será quien tenga mayor control sobre la - 

plática y estará en libertad de retirarse más fácilmente en

cuanto dicha plática haya alcanzado su objetivo o si se diva

ga sobre el tema, en cambio si la otra persona va a nues- 

tra oficina, nos será sumamente difícil cortar la plática si

ésta ya no es de utilidad, dándonos 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 básicamente en

mantener un calendario con recordatorios de aquello que para

esa fecha deberla de estar ya terminado o con determinado - 

grado de avance. 

Como veremos posteriormente en la sección de- 

dicada a los reportes, una agenda lleva -la en el expediente - 

particular de cada cliente en la que se anoten: un pequeño - 

comentario y una acción a tomar, con fecha definida, hacien

do ésto después de cada visita o comunicación, nos permiti- 

rá con solo un rápido vistazo ponernos al corriente de lo que

se ha tratado con ese cliente y al mismo tiempo permitirá

a nuestros compañeros enterarse y atender a ese cliente du- 

rante nuestra ausencia. 
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O RGANIZACIO N: 

Con referencia a este punto, podemos recordar

aquello conocido como descripción 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

compañías que aún lo utilizan, registran una gran pérdida - 

de tiempo a la vez que experimentan una diversificación en

las direcciones de los esfuerzos individuales, restando im- 

portante eficiencia, debido a que siempre existirán 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 descripción 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 deberá aportar todo lo

que sea necesario para su consecución. 

PERSONALIDAD: 

La antigua excusa de ' Pero si yo nací en Mar- 
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tes" es tan poco aceptable como una mala preparación, un po

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

tes, malas relaciones humanas. Todas estas son causas que

a través de nuestra personalidad nos hacen perder un valioso

tiempo. 4a

El escritorio, la programación de actividades dia- 

ria, semanal y mensual son también importantes aspectos que

cuando son descuidados originan pérdidas de tiempo irreparables; 

éstos aspectos serán tratados más ampliamente con posteriori- 

dad. 

POSIBLES SOLUCIONES EJEMPLO: 

Causa: Falta de Planeación

Origen: Incapacidad para percibir el benefi- 

cio

Solución: Reconocer que la planeación toma - 

tiempo pero que al final significa un

ahorro del mismo

Origen: Orientación hacia la acción

Solución: Hacer destacar los resultados y no la

actividad
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Causa: Falta de Prioridades

Origen: Ausencia de metas y objetivos

Solución: Definir por escrito metas y objeti

vos así como el modo de lograrlos

Causa: Apresuramientos

Origen: No observar prioridades

Solución: Distinguir lo urgente de lo impor

tante

Origen: Impaciencia

Solución: Darse el tiempo necesario, progra- 

mar las actividades en forma realis- 

ta. Siempre será necesario menos

tiempo cuando se hace una cosa bien

que cuando se hace a medias y se tie- 

ne que repetir todo nuevamente

Causa: Teléfono

Origen: Indisciplina personal

Solución: Hacer de nuestra secretaria un filtro

y atender únicamente 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 intervención directa. 

Es muy fácil la localización e identificación 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 están contadas. 
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Ha llegado el momento de escribir en forma - 

más particular del sujeto de esta tesis, el Ingeniero Quími

co como Vendedor. 

Esta parte del capítulo, la podemos subdividir

para su mejor explicación, en tres principales títulos: 

a) PRODUCTO O SERVICIO

b) COMPAÑIA

c) CLIENTES

Producto o Servicio: 

Una vez más, en este aspecto será determinan- 

te la influencia que nuestra carrera ejerce sobre los vendedo

res técnicos. 

El estudio de una carrera como la Ingeniería Quí- 

mica, proporciona a la persona, además de esos conocimientos

técnicos que nos brindan los libros e imparten nuestros maestros, 

no tan solo en el área puramente técnica, relacionada con la finge

niería y la fisicoquímica, sino tambien en áreas supuestamente

no relacionadas como la Administración de Empresas, en donde se
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nos muestran los fundamentos de Administración y Contabili- 

dad, Seguridad Industrial, Relaciones Humanas, etc. Esto

nos proporciona, decía, además 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 Químico, está lo suficientemente preparado para iniciar- 

se en diversas áreas de trabajo, tanto en la industria como

control de calidad, mantenimiento, producción, desarrollo, 

consultorías, etc. Incluso en las áreas de planeación y

administración. En la misma Docencia; guiando a las nue- 

vas generaciones en las distintas instituciones académicas

en nuestra misma casa de estudios, en la división de Es- 

tudios Superiores, en fin, es un campo de acción inagotable

como ya lo anotabamos al principio de estas líneas. 

Con este tipo de preparación académica, resulta
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sumamente sencillo para el Ingeniero Químico, el poder cal2

tar y asimilar las caracterfsticas propias del servicio o pro

ducto determinado, con el que se desea laborar. 

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Hemos visto en diferentes párrafos de este li- 

bro, la gran importancia de contar con un profundo conoci- 

miento de nuestro producto, que este conocimiento es uno - 

de los pilares para el éxito de nuestra labor. En qué con- 

siste ese conocimiento? 

Dependiendo del servicio o del producto, se de

harán incluir sus principales caracterfsticas en el siguien- 

te cuadro, ya que éste muestra únicamente los fundamentos

generales. 

Conocimiento del Producto: 

En cuanto a su uso; en qué se utiliza: 
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a) Tiene algún otro uso derivado

b) Cómo se utiliza

c) En donde se utiliza

d) Qué requiere para un buen funcionamiento

En cuanto a su fabricación: 

a) De qué está hecho

b) Por qué está hecho así

c) Cómo está hecho

d) De dónde proviene la materia prima

e) Costo de la materia prima y de la mano - 

de obra utilizada. A este respecto, debo

agregar que en la mayoría de las compa- 

ñías, los datos relacionados a costos de

fabricación, son vedados a los represen- 

tantes por motivos de seguridad; pero en

mi opinión, creo que sí se les debe pro- 

porcionar aunque sea una ligera idea del

monto de estos costos, pues así puede uno
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prepararse adecuadamente para resolver

una de las más comunes objeciones que

nos son presentadas, es decir, precio al

to. Si se tiene una idea del proceso de

fabricación y su costo, uno puede recurrir

a razones como: su precio es alto debido

a que en su fabricación se emplean única- 

mente máquinas de control numérico, ase- 

gurandole a usted que el producto está - 

perfectamente terminado y que no le pre- 

sentará a usted los problemas que general

mente tiene con productos de menor precio

o proyectando en la imágen del comprador

la diferencia de precio que pagaría en ese

momento comparada con el ahorro que ten- 

drá al aumentar su producción, 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 construcción: 

a) Características físicas

b) Caracteristicas del producto de la compe- 

tencia

c) Ventajas de su producto

d) Procesos utilizados en la fabricación

En cuanto a su Economía: 

a) Ventajas que ofrece

En cuanto a su servicio: 

a) Que servicios auxiliares presta la compa- 

ñía, mantenimiento, consultoría, refaccio- 

nes disponibles, etc. 

b) Crédito

Como se mencionó, estos son tan solo los pies - 

base para la elaboración de una lista que deberá ser lo más

detallada posible, de acuerdo a cada caso en particular, que

deberá conocer el vendedor de una forma total. 
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Debemos entender, que al efectuar la presenta- 

ción de nuestro producto, deberemos tener en cuenta el tan

importante equilibrio. Me refiero al error, por desgracia - 

común, que muchos cometemos al exagerar o simplemente

hablar demasiado. 

Ejemplifiquemos: 

Al hablar de anuncios en general. No es difí- 

cil la creación 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 más SIMPLE que pueda ( 41 ) . 

DIGALO EN FORMA SIMPLE

Pero como mencioné, no exageremos. Veamos. 

Hace algunos años, en el New York Daily News, 

apareció una curiosa historia, la historia de SOO- LING. 
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Decía que en una remota aldea, Soo -Ling, tejió

una alfombra. Los Ling, habían sido tejedores de alfombras

desde hacía cientos de años. Conocían la calidad de la lana., 

sus tintes eran de una herencia secreta que aseguraba los - 

más 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 señal del - 

favor Imperial, los Ling tenían el privilegio de tejer para el

Augusto Dragón del Infinito. 

La alfombra de Soo -Ling, tenía 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 símbolos para atraer buena suerte, felicidad conyugal, 

hijos fuertes y vida prolongada, a aquellos cuyo piso agracia

ra. Tenía un campo azul, interrumpido únicamente por la - 

figura de un dragón celeste, un azul, que no podía hallarse

en ningún firmamento o en ningún mar del mundo, un azul - 

más hermoso que el azul de los ojos de un niño o el humo

de la madera o la bruma que cuelga sobre las eternas mon- 

tafias. 

on-

tañas. 
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Cuando terminó de tejerla, Soo -Ling sintió que

su alfombra era digna del mejor de sus ancestros. La ha- 

bilidad y el juicio crítico de sesenta generaciones, habían

florecido felizmente en su artesanía. 

Con el tiempo la alfombra fué vendida, empacl

da y llevada al país de la gran riqueza. 

El hombre cuya misión era la de vender la al- 

fombra de Soo - Ling, al ver la maravillosa obra de arte, - 

frunció el cejo, pensó por un momento y elaboró la siguien

te presentación: 

Una Alfombra China Muy Especial " 

Tamaño: 2. 75 x 3. 70 mt. 

Ganga incomparable $ 300. 00 U. S. 

Repito, No exageremos en ningún sentido. En- 

contremos el equilibrio justo. 

COMPAÑIA

Antes de proseguir, quisiera hacer una pequeña
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aclaración. 

A continuación, voy a describir la gran importan

cia que tiene el conocimiento profundo de nuestra compañía y

puede parecer, dado que me repito constantemente diciendo, 

que este capítulo es de gran importancia y este otro no lo es

menos y este otro más también la tiene; decía pues, que po- 

dría parecer que todos los capítulos, todos les aspectos son

de gran importancia y efectivamente así es. Estamos en un

juego en el que nos va la vida misma y nada es más impor- 

tante que ésto, pues dependen de nuestra actuación: familia, 

industria, patria y la responsabilidad contraida con nuestra

facultad y con nosotros mismos, de una continua superación. 

Es por ésto que me repito continuamente, diciendo que tal

o cual aspecto es de suma importancia. Rotunda y categó- 

ricamente, todo reviste una gran importancia. 

El motivo fundamental que nos impele al conocí

miento profundo de nuestra compañía, estriba en dos princi- 

pios básicos: 
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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 habíamos mencionado, la compañía en la

que prestamos nuestros servicios, es una de las líderes en

su ramo y ésto es ya de por sí un ábrete Sésamo, pues su

solo nombre nos abrirá no pocas puertas. Pues bien, si no

sotros vamos a ser la imagen de la compañía en frente de

nuestros clientes, deberemos conocer desde su historia, su

trayectoria, las líneas 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 polí- 

ticas de venta, responsabilidades aceptadas, términos de ga- 

rantías, etc. , pues nada es más bochornoso que tener que

responder con un " no se " a las preguntas de nuestros clien

tes, con respecto a nuestra compañía, mientras que siempre

da una buena impresión 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 compañía, 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 fábri- 

ca, etc. 

Ahondando un poco más, 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

relación que se le puede encontrar con las tareas -castigo, 

con las que nos regalaban en nuestra escuela primaria. Me

refiero en específico a los reportes que todo vendedor debe

llenar. 

Es común que los que nos dedicamos a las ven- 

tas, sintamos aversión por este tipo de reportes, pues gene- 

ralmente no son pocos los que se deben llenar, creemos - 

erroneamente que solo sirven para perder el tiempo, que no

son de ninguna utilidad para nosotros y que el único propó- 

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 párrafos 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: 

1. - Programación Diaria

2.- Programación semanal

3.- Programación mensual

4.- Programación anual

5.- Reporte Diario de Visitas

6.- Reporte semanal de visitas

7.- Reporte mensual de visitas

8.- Reporte sobre actividades de la compe- 

tencia

9.- Reporte sobre negocios perdidos
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lo.- Reporte sobre características principa- 

les de cada cliente

11. - Reporte sobre características principa- 

les de cada industria -cliente

12.- Reporte de eficiencia de ventas

tiempo contra $ ) 

Con mucho, será preferible el tomar un poco - 

de tiempo y llenar estos reportes y no tratar de adivinar un

dato o buscarlo entre marañas de papeles para al final, no

encontrar lo que se necesitaba. 
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CLIENTES

Quisiera empezar este aspecto con un pensamien

to de Charles Schwab ( 33 ) y que podríamos aplicar en forma

específica en nuestra profesión, aunque sin duda, deberá de

formar parte de nuestra vida diaria: 

El ganar una discusión, jamás me dió un solo

dólar". 

Qué quiso decir con ésto? Simplemente que uno

quienquiera que sea, jamás ganará nada en absoluto al ven- 

cer en una discusión, tal vez podríamos añadir que lo único

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 razón, puede suceder que nosotros 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 está totalmente vedado para nosotros. 

Existe un caso representativo y es el siguiente: 

en una cadena de restaurantes se efectuó la siguiente prue- 

ba, normalmente se dejaba a la elección del consumidor, 

en los desayunos, la cantidad de huevos en las malteadas, - 

ya fueran ninguno, uno o dos. La gran mayoría de las per

sonas, pedían la bebida sin huevo y solo un 15 7 pedía uno. 

Se dió la instrucción a los meseros de que al tomar la ór - 

den se hiciera la siguiente pregunta: Señor, su malteada - 

con uno o dos huevos? Ya no se dejaba al cliente decidir

si quería huevo o no. El resultado fué el siguiente, el 60 % 

de los clientes pedían un huevo, el 10 57, 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 llama" Ofre

ce dos opciones". Será más fácil para un cliente el negarnos
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una entrevista si solo le preguntamos, " ¿ Señor, desea us- 

ted que le visite el próximo lunes ? ". En cambio si le

preguntamos " ¿ Señor, cuando quiere usted que vuelva, el

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

una entrevista. 

Otro aspecto es la conocida venta por sugestión. 

Del siguiente arreglo, se solicitó a varias personas eligieran

el cuadro. La gran mayoría, casi un 70 %, escogieron aque

llos cuadros anexos al que está girado. 

Si aunamos a esto el refuerzo que podemos lo- 

grar haciendo que el cliente participe activamente de nuestra

presentación, haciendo que emplee organos sensoriales adi- 

cionales, se ha comprobado que en promedio, la retención de

los conceptos, cuando solo se utiliza el oído, es de un 10 %, 

incrementandose a un 25 % solo utilizando la vista, y al usar

ambos, el porcentaje se eleva hasta 30 97, aumentándose aún
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más 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 está mintiendo, 

as¡ mismo, nosotros conocemos cuando la pregunta es 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 más. 

Evitaron afirmaciones fuera de sitio

No incomoda a los clientes

Permite hacer más rápidas y efectivas las

visitas. 

Ayudaron a cerrar ventas. 

Da una imagen más real del producto

Es por demás importante el conocer todos los

auxiliares disponibles en nuestra compañía y utilizarlos de

manera amplia e intensiva. Una película, una sesión de - 

transparencias, catálogos detallados, en fin, son herramien

tas a nuestra disposición que pueden lograr el aumento de

nuestras ventas en forma impresionante. 
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Adjunto se encontrará una hoja catálogo, ilustra

tiva de un equipo de bombeo, en donde se remarcan los pun- 

tos claves de interés para un cliente. 

Una ventaja más que nos ofrece este tipo de - 

auxiliares es que, debido a que permanecen más tiempo - 

junto al cliente, le ofrecen mayor número de datos técnicos

que el que pudiese uno recitar frente al cliente sin aburrir- 

lo y por ésto al tener más tiempo para examinar el produc

to el cliente puede dar con algún beneficio extra que no se

le hubiese mencionado desde el principio. 

OBJECIONES

En primer lugar, debemos establecer si la Ob- 

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

Será verdadera cuando al comprador le preocu- 

pa realmente tal o cual caracterfstica del producto y nos lo

hace saber esperando una respuesta positiva. 

En cambio una objeción será falsa cuando sea
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BOMBA PARA PROCESO TIPO " A" 3600 R. P. M. 

Bomba de carcaza bipartida verticalmente una etapa, impulsor cerrado, sopor- 

tada radialmente. Diseñada y fabricada de acuerdo a las especificaciones del
API -610, para servicio continuo manejando líquidos calientes. 

VENTAJAS DEL DISEÑO

Flecha de gran diámetro. 
Mínimo deflexión. 

Rotor Rtgid. - - _ j2a
Impulsor balanceado dinámicamente
estándard. 

Deflexibn en cada del estopero menor
de 0. 002". 0, 050 mm. 

Cargas conservadoras en baleros. 

Sistema de nivel de aceite constante. 

Cala - Baleros Sellos protectores en los extremos de
la caja. 

Anillos de lubricación guiados. 

Enfriador de Aceito
Más eficiente. 

Pipo Cartucho. e
Fácil de desmontar. 
Estándard en todas las bombos. 

Valores Menores a.$ NPSIt

VENTAJAS AL CONSUMIDOR

Minimo mantenimiento de la caja del em- 
paque. 

más eficiencia. 

Mayor duración de los baleros y anillos de
desgaste. 

Se disminuye la rutina de lubricación. 
Se impide la contaminación del aceite. 
Mayor duración de los boleros. 

Enfriamiento más uniforme de los baleros. 

No hay corrosión en la caja de baleros. 

Los costos de instalación se reducen. 

Para 61 Bombas del tipo únicamente Menor cantidad de refacciones almacena

se requiere: d- 

2 Diferentes cajas de Baleros. 
Máxima 2 Diferentes Juegos de Baleros. 
Inter<ambi. bilidad. ..,. 3 Diferentes Flechas. 

We
Impulsores, anillos de desgaste, cajas Menores costos del inventario. 

del estopero, sellos mecánicos son inter- 
cambiables con las bombas tipo " W' . 

lates de AcereJ010 Rígida. Sin vibración. 

Estructural. Fácil de nivelar. Mayor duración de los baleros. 

1- R Ventolas exclusivos. 
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DATUS DE LA BOMBA

Potende HA HB HD Peso de la Base en Kgs. 

Base
M~ Min. 

2 cP HT

A

Motolo de Is 11— 

Mad1b
131a:. Des. S x r

175 79

e

s

30 19 482 60 3/ 4

M. Mo. I aaa. I puts. mm. Puts. mm• 0. Imm. 

603/ 4

Wts 1- 1

349

Pu1q. mm. Wlq. 711, m LM. Kq. 

66314 1695 14 1 14

11/ 2X7AL/ ALN' ALS 3 76 11/ 2 38 0 0 83/ 1 222 61/ 4 158 41/ 4 108 2725/ 32 705 43/ 8 111 245 I11
3%7A/ AN/ AS 4 101 3 78 0 0 91/ 2 241 61/ 4 ISB 03/ 4 120 2727/ 32 707 43/ 8 I11 265 120 A q

1XeA/ AN/ AS 2 50 1 25 0 0 9 228 7 178 413/ i6 122 2:/ 5/ 32 723 43/ 8 IIi 247 112

11/ 2%& A' AN / AS 21/ 2 63 i1/ 2 38 0 0 9 228 7 178 51/ 4 133 281/ 2 724 43/ 8 111 267 121

2X84./ AN / AS 3 76 2 50 1 / a 3 9 228 7 178 5 114 133 2817132 725 4 318 it 1 275 125

3X7AL/ ALN/ ALS 4 101 3 76 0 0 91/ 2 241 61/ 4 158 5 127 2715/ 16 709 43/ 8 I11 290 131

3XeA/ AN/ AS 4 101 3 75 1/ 4 6 91/ 2 241 71/ 2 f90 6 152 293/ 32 738 43/ 8 111 305 138

4kgA/ AN/ AS 6 152 4 101 13/ 76 20 103/ 4 273 71/ 2 I90 6314 171 297/ 32 742 43/ 8 itt 357 162
IX10A/ AN/ AS 2 50 1 25 0 0 91/ 2 241 7 178 51i/ tfi 144 311/ 32 788 43/ 8 111 345 156 C 0 E

I1/ 2XIOA/ AN/ AS 21/ 2 63 11/ 2 36 0 0 97/ 2 241 7 178 53/ 4 146 311/ 32 788 43/ 8 111 357 162

2XIOA/ AN/ AS 4 101 2 So 0 0 93/ 4 247 73/ 8 187 57/ 8 149 311/ 2 800 43/ 8 111 372 169
3% IOA/ AN/ AS 4 to' 3 75 0 0 10 254 73/ 4 97 61/ 4 158 3129/ 32 810 43/ 8 111 387 175

4X1UA/ AN/ AS 5 152 4 101 5/ e 16 103/ 4 273 73/ 4 197 65/ 8 168 321/ 32 114 43/ 8 111 419 190

4x7 AL/ AW/ ALS 8 152 4 U 0 10 254 i1/ 4 164 63/ 4 17I 291/ 16 736 43/ 8 711 360 163
4x9 AN / AS 8 152 l ID101 0 0 I11/ 2 292 9// 2 241 67/ 8 17' 34 8W 5 127 461 2QO

F O N

2x12 / AN/ AS 4 101 2 50 0 0 73 330 7 1/ 2 190 7 5/ 8 193 33 15/ 16 862 5 127 415 Ise

3112 A/ AN/ AS 4 101 3 76 0 0 13 330 7 1 / 2 190 8 205 33 31 / 32 863 5 127 462 210

4X11A/ AN 6 4 101 0 14 355 91/ 2 241 81/ 4 209 365/ 32 916 5 127 645 292

4X12A/ AN/ AS B 152 4 f01 7/ 16 13 330 81/ 2 218 81/ 2 216 35 e89 5 127 560 254 K

6X72A/ AN/ AS 8

1203

203 6 152 0 I'
ll
0 14 355 9 228 97/ 4 247 3523/ 32 906 5 127 820 372

4X13A/ AN 6 t52 4 101 0 0 14 355 9 1/ 2 241 9 1/ 0 235 36 1/ 18 913 5 127 700 318

Todo 1. dimensiones eon aP, O.$.~.. No se use Pars canecoawn

DATOS DE LA BASE

Potende HA HB HD Peso de la Base en Kgs. 

Base
M~ Min. Máx. Pule. mm. Pulg. mm. Pulg. mm. Lbs. K9- 

A 1 112 1519 482 543' 4 1390 13 330 175 79

e 20 30 19 482 60 3/ 4 1542 13 330 190 86

c 11/ 2 15 25 635 603/ 4 1542 133' 4 349 250113

0 20 50 25 635 66314 1695 14 1 14 362 270 122

E 60 100 25 635 78 3' 4 2000 161/ 2 419 350 159

F 5 15 31 786 603/ 4 1542 161/ 2 419 310 141

G 20 50 31 786 663 ' 4 1695 16 1/ 2 419 340 155

H 60 100 31 1 / 2 800 783 ' 4 2000 16 1 / 2 419 410 186

J 40 100 37 1 ' 2 952 78 3 14 2000 18 457 450 204

K 125 350 37 t 2 952 90 3/ 4 2305 20 508 520 236

e Armazones para motoras totalmeme cer-- —, 



expresada por el comprador, como una excusa para no efec- 

tuar la compra, como crítica 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 rápida, honesta- 

mente, en cambio a las falsas, se les debe tratar de evadir

en todo lo posible, dandole a entender al comprador que como

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 objeción

falsa, puede ser sincera de parte del comprador, por lo que

una vez más, 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 objeción en forma de pregunta, eli- 

minar por completo las palabras problema objeción, substi- 

tuirlas por punto, idea, factor, tratar de eliminar la parte

negativa de la idea. 

Si realmente detectamos que la objeción es fal

sa, no perdamos más nuestro tiempo con ese cliente. 

En fin, todas estas y muchas otras más, son

las formas de que disponemos para vender nuestras ideas

y recordemos que en ningGn momento será de provecho una

discusión. 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 obtendrán al efectuar negocios con nosotros, así - 
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tenemos que llevar a cabo una minuciosa selección 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 estadísticamente que el 80 97, 

de las ventas de una compañía, generalmente provienen del

20 % de los clientes, por lo tanto, el 80 % de los clientes dan

tan solo un 20 7, de las ventas, en otras palabras, se les pue

de calificar de pérdida de tiempo ( 24 ). 

La selección puede ser muy variada, pero debe

mantener en firme la siguiente relación visitas/ ventas. 

Suponiendo una compañía cuyo potencial o ventas

actuales sea de $ 100, 000. 00 mensuales y que se le visita dos

veces por mes, esta compañía estará 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 más provecho, no más diversión. 
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Seleccionemos entonces nuestros clientes entre

aquel 20 97, e incre mente mo slo. Se nos refirio en un curso

de Mercadotecnia por Objetivos, ofrecido por el Instituto de

Administración Científica de las Empresas, en esta ciudad

en Mayo de 1976 ( 7 ), el caso particular de una compañía

americana que al efectuar una revisión, encontró la citada

relación de 80 % - 20 %. Lo que hizo esta compañía fué

drástico pero dió magníficos resultados. 

Simplemente borró de su lista de clientes a - 

esos 80 % extras y por consiguiente pudo bajar costos, dar

mejor atención al 20 % importante, incrementar sus ventas

hacia ellos y utilizar su tiempo sobrante en la búsqueda de

clientes con los que realmente fuese provechoso el hacer ne

gocios. 

Se anexan hojas -tipo en las que se puede des- 

cribir las émpre sa s- clientes, nuestras relaciones con ellas

y lo que es necesario llevar a cabo para incrementar nues- 

tra influencia en ellos ( 24 ). 

186 - 



CJr:; I il ( Yi_! lTl. SUl' YU' C^: r' LOS 5l! fO u , r`_ f CISIO CS CLAVE? 

ON TOPA HOi; i: l;iY=7 YO U;•J EXPERTO SOBRE- Wi EXPERTO C.ALl•- NO I•ílr( EXPER- 0  CK4TIDAD
i0Y VISTO Pí.:,";;', OY VISTO P!".,,'i BLE- SALIEi! TE FICAi)0 loci DESCON t
211E POR !_ O:; AIIfORES DIN
E DECISICi; i.:S C(W10: 

E HE Vt ig'DIIX) A ESTA SER UtA EiTrEDAD SER CONOCHY.) POR SER M- DIANAMF.Li 1 AUN SER -- 
U:=NTA EL SU- i l JY1 LA MAYORIA P: - TE DESCCi2CI1X) UN EXTRA-- 
lCIENTE PARA. AQUZLLOS QUE - PAPA CIERTA - no. 

CUENTAN. GENTE, 

1ROBABLEMEIvTE SOY - UNO DE ELLO? SIMILAR A ELLOS BASTANTE DIS- TOTAL•EN- 
ISTO POR V, C -1 --NTE EN CASI TODO, TINTO DE SU TE DIFE- 
LAVE DE ESTA. CULI' PERO NO D'cL TO- PROPIA GENTE. RENTE DE
A CW10 ' DO. SU PROPIA

GENTE, 

A CANT111Y) DE INFOR_ CONSIDERABLE ALGUN,4 NO MUCF1 -- NINGUNA — 
ACIÓN NLEVA 0UE ES- 
OY •CA°ACITADO PARA
f\VEER A LOS AUTO - 
ES DE DECISIONES ES: 

L COiJOC l! 1? E! viU QUE

ENGO SC ,;; E ESTA CUEU
C„ QUIÉid ES QUIEN - 

CONSIDERABLE ALGUNO NO FSUCHO NItdGJP;O

ONO FUIC10N.4, ETC. 
S; 

A FRECUENCIA DE MI - 
OtJTACTU CCM; ! LOS AUTO
ES DE LAS D7 -CISIONES CONS I DERA.BLE ALGUNO NO llUCHO N I N9U1: 0

UE CWNÍAS L -S

A MANERA EN OIIT PRO- SIEMPRE SE SAJ3E EL LE D? r.A LO BAS I CAt cP.TE 11i' r0 SE - 
4RLFt PrTF ME DESCPI- EXACTPYENTE LO QUE USTED PESE^ PUEDE SER DE PLIEDE CO'_! 
E LA GENTE DE ESTA QUE PIENSA" ESCUCHAR, ` rERO COiiFIAi 7A, rE FI. tZ EN EL
UENTA EST LA VERDAD PUIEDE ROPUE^ DE - 

SER DIFEREIITE". PE!JDEk DE LA
S1TUAC1a4 . 

I
1



UillIffl! To."A LAS ) KIISIM'S IDEN7IFlC(lJ), AS? 

NO.'TRE., TITULO, LGICACION EXISTE CONTACTO DIRECTO SJ NO ES ASI", DDERI'A

HABERLO? 



Íl+'Í!?i_iZNYjR% DL R:SISTU11CIA

O,UILí; i' í_­_; ERIÁ ALGO SI

SU PR,")* !

11.--,'
i A COMPLETA FUESE IPÍ?LEt,j̀EN— 

TADA ? 

PUEDI' t - - S fER liDAS SER EVITADAS

0 MINI69I : , S Y Si ES ASI, COPYJ? 

CU I ENES PODP I AN EELISAR C1UE PERDER ÍAl AL. - 
GO SI SU PiMUESTA COMPLETA FUESE

MENTADA? 

PUEDEN ESTAS ERRONEAS IMPRESIONES SER

EVITADAS 0 ACLARADAS Y SI ES ASÍ, COPA? 

SI LAS PERDIDAS SON REALES E IHEVITARLES, 0 SI LAS I7WESIONES ERRONEAS NO SE — 

PUEDEN ACLA AR', 

Morro PIPEDE USTED b:wr ALI7AR LA ¿ COMÍO PUEDE EXCLUIR A ESTA GENTE DEL — 

RESISTENCIA ( QUE ESTA CEi1TE PRO— PROCESO DE T01,11AR DECISIONES? 

P); 2CI01lAR%9



BRE PRODL& OS

DBRE PROGRAMS

DBRE SERVICIOS

OBRE MI ORM-11ZAC16N

OBKE MI MITI) 
I



d; LISIS 1 E LA I; FLUED! CIA PE IA D CISIGN

AUTOR CLAVE DE LA DECISI

LOS - COMO PUEDO REFORZAR A LOS - 

AMIGO?, VENCER A ENEMIGOS
INFLUYENTES CCP: OCID. S isl,TURALEZA DE SU IN- 

0 NEUTRALES, 0 NEUTRALIZAR- 
r-LuENcrA

ElLWILENIGOS SERIOSL

SUPERIORES) DEL AU- AMISTOSO

TOR DE LA DECISIÓN OPUESTO

NEUTRAL

0

DESCONOCIDO

SUBALTERNOS CLAVE DEL MISTOSo

AUTOR DE LA DECISIffi OPUESTO

NEUTRAL

0

DESCONOCIDO

COLEGAS 0 ESPECIALIS- r'MISTOSO

TAS QUE INFLUENCIAN AL OPUESTO
AUTOR DE LA DECISIÓN UEUTRAL

O

DEscotrocim

ExTRrv70S QUE I MUEN- Pe, 11 STOSO

CIM AL AUTOR DE LA OPUESTO

DEC I S I áv 1. iEU T RA- 

0

DEeccvoC1in



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. 

1.- Fijar de antemano un objetivo por lograr

2.- Hacer una cita por teléfono

3.- 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

reunión, verificar que todo se encuentre

correcto

e) Tomar en cuenta que los lunes y los vier- 

nes son por lo general malos días para reu

niones, que las mañanas son mejores que

las tardes. 

4.- Retirarse en cuanto el objetivo de la visita se

tenga logrado, ésto desde luego sin descuidar

la atención y cortesía que debemos a nuestros

clientes

s.- No discutir

Observemos ahora los puntos contrarios, ésto 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 ) 

1. - No se generó suficiente interés por el pro

ducto

2.- No se atendió prontamente al comprador

3.- No se preparó cuidadosamente la presenta- 

ción del producto

4.- No se cubrió la presentación de una manera

completa

5.- No se vendió a sf mismo

6.- Se dejó convencer• o asustar por el compra- 

dor

7. - No conocfa suficientemente el negocio de su

cliente

8. - Habló demasiado ( aún después de hacer la

venta

9. - Se perdió demasiado tiempo con la persona

fácil de ver y no con la persona importante

10. - Discutió con el prospecto y ganó la discusión
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11. - Perdió tiempo desacreditando a la compe- 

tencia

12. - Perdió la orden 'por precio alto, sin con- 

vencer al prospecto de que su producto - 

era mejor. 

13.- Dejó que una situación 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 lógico 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

tenía una mejor aplicación que el nuestro o que por una ra- 

zón u otra nuestro producto no justificaba tan completamen- 

te su compra. 
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La segunda supone, que una venta que podfa ser

realizada, que existían posibilidades de obtenerla, se pierde

por causas propias. 

Otra razón importante, tanto que le dedico un - 

poco más de tiempo, es el servicio que se le debe dar al - 

cliente posterior a la órden 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 quizás como la preven

ta. Nuestro tipo de negocios es repetitivo, en ésto está uno

de los secretos, repetir ventas, no cerrar las puertas después

de una simple venta. 
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Una de las maneras más seguras de perder un

cliente es la de visitarle continuamente, efectuar toda la la- 

bor de ventas, aceptar la órden 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 fabricación, en entre- 

gas, en la instalación 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 cortesfa, 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 - 

partícipes de su industria. 

RESUMIENDO: 

Conozcamos realmente a los humanos, conozcámo

nos a nosotros mismos y aprestémonos a servir, sincera y

resueltamente. 
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CA : Tflfi) Qfí NTO

Al Itegah a e6.t:e momento en el cual 6e pxesen.taa.efr2

f. a6 conc.eu6. íones de.0 thabajo, no puedo nveno6 que xecoh- 

dan. un cschíto de[ Sx. Ifelbe.h.t Hubbahd u del que deseo

phe6cntax un exthac.to; 6e 2e conoce como " Un Mensaje o. 

Gahctia". 

Su au.tox mísino 2e caC.í6íca de 2.C. texalmente pobxe y

6ao.to de la aec.íbn y emoc.íán de o. txas obha6 eontempoxa- 

nea6, 6. ín embahgo debemoó xeca.Ccax que el Uí.to obten.í- 

do se debe a que destaca una cua.C. ídad que . todo6 Co6 hu- 

riauo6 po6eernoó, y que . ígualmente . todos - tenemo6 . Ca opox- 

tun.ídad de de6ann.o lah2.a. D. íeho escA.Cto e6 una llamada

de a.tene.íón paxa que . todo6 no6 avoquemo6 a . Cogxax tal - 

de6arho.C.Co. 

Cuenta H. Hubbax que a£ e6.ta(lax la guexxa - 

H. Cspano- Amex.íeana, exa uxgen.te al gob.íexno de los E6. ta- 

doh Unidos comun.ícaxse con el je6e de . Cos xevo° ucíona-- 

h.i.o6 en Cuba, que enea pxee.í6amen.te un Genexa$ Gaxe.ía. 



El Gancía se encort.thaba la

de. L' uba C. omuníc.a.cí6n alguna. con el mundo ex- 

telt--oj(., no Oba.%aiI'-, è en.a ímpe:tatíva la comunícaci6n en-- 

fite. U el Ehca-(.de.11te de los Estadn.s Unídos. Uno de - 

los conae. jetcs a:nejtícanos sugíAíó entonces: " Sí alguien

puede crtcon.íhah. a. Ga.hc.ía, ese alguíen es Rowan". 

Se le mand6 llamat y ee le entteg6 una eatta díití- 

gída al Gennal Gahcía. Rowan tom6 la catta y pattí6 - 

de íc medí.ato . 

Se díce que taAd6 cua.tto días en llegat a Cuba, y

thea semana4 en eneonttatlo y enttegatle su mensaje. 

El objetivo de eate eschíto no ea n.0 ofhe.cen loe

datos bíogtdjícos de Rowan, ní desctíbíh laa aventuhaa

que cohtí.o paha enthegah el menaaje, síno que se desea

hematean el hecho de que Rowan tomó e/ mensaje y eu tíní

ea pteocur_ací6n bué el enttegahlo. No ae detuvo a pn.e- 

guntat: quien eta Gateía, o en dónde lo enconttahía, o

pot qué había eído elegido; nada de eso, ee coneenth6 - 

en hacen lo que tenía que hacen y hacehlo bien. 



7ne..P. ueo, • se nos ínv.ita a ejentuar una pitueba en - 

nuestra pYLop-í.a ob.íc na, solíc.ítando a un X ntímero de pen- 

sonas a busr.ar u obtener alguna . ínborr.mac. í6n, genet.a.Cmente

olio de. cada d. íez va d.ínectamente y s. ín d.. stnacc.íoile.s a - 

btteear lo que se . le onden6, los otros preguntanán: "¿ En

dónde lo busco?, ¿ Qiiiere usted esa que pide o u, ejor esto

oxeo?, ¿ Pon qué debo hacerlo, mejor pídaselo a átilano?, - 

Pana cuándo lo qu.íene?, etc., etc." ¿ Serán estas perso- 

nas capaces de llevan un mensaje a García? 

Ahora b. íen, ese hombre capaz de llevan un mensaje a

Ganc.ía, . tendrá s. íempne tas puertas ab.íentas y un futuro

prom.ísonio en . todas partes. Este sene.íllo pasa es el pr.0

rreno que debemos dar, es la pr.ímera meta que encontrare -- 

mos en el sendero de la consecuc.í6n de nuestros . ídeales,- 

y como veremos a eont.ínuac.í6rt, . las eonclus.íones que pode- 

mos obtener son del . todo halagüeñas, pero debemos tener

s.íempne presente que, pana que sean real.ídad, primero - 

noso.tros deberemos ser capaces de hacer lo que tenemos - 

que hacer y haeenlo bden, capaces de llevar un mensaje a

Ga.nc.£a. 



Poco es ya lo que podemos hablar en cuestión - 

de conclusiones, muchas de ellas han saltado a nuestra vista

a lo largo de estas líneas y muchas más, estoy seguro, ha- 

brán despertado en la mente del lector y si esta aseveración

es correcta, tendremos logrados los objetivos de esta tesis, 

pues como se explicó en el prefacio, 
teníamos un vivo interés

en despertar una inquietud motivadora hacia la carrera de las

ventas. 

Ennumeremos pues, tan solo algunas de las más

importantes conclusiones a las que hemos podido llegar. 

La carrera de las Ventas, en general y en

particular la relacionada con nuestra Ingeniería
Qufmica, es

de las más justas que existen en la actualidad, 
pudiendosele

comparar con un campo fértil de labranza, quien siempre en

sus actitudes positivas, esfuerzos, impetus, obtendrá magnf- 

ficas cosechas de éxitos continuos; da el bien a quien siembra

el bien, por otro lado, quien siembre conformismos, 
desorga- 

nización, apatía, obtendrá y rápidamente, 
los fracasos corres

pondientes a su ineptitud. 
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No es una carrera fácil, se le debe dedicar

un buen número de horas diarias y una cadena de esfuerzos

ininterrumpidos, nos alejarán con mayor o menor frecuencia

de nuestros hogares y familia, nos permitirá 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 Ingeniería

Química, profesión a la que dedicaremos nuestros mejores - 

esfuerzos, en un intento y logro constante de superación, - 

buscando al incrementar día a día, nuestros conocimientos, 

en base a esas nuevas experiencias a las que estaremos un¡ 

dos, que esta Ingeniería Química nuestra, se mejore, se - 

perfeccione y propague continuamente llegando a todas esas

metas establecidas de antemano y que llevarán a nuestro -- 

país, nuestra universidad, nuestra industria y a nosotros - 

mismos a niveles de vida superiores a cada momento. 
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Esto requerirá de nosotros mucha disciplina, or- 

ganización, administración y trabajo arduo, significará olvi- 

darnos de la semana de 40 horas de trabajo, de las impuntua

lidades, de las excusas, significará una integridad moral a to- 

da prueba, grandes aspiraciones y esfuerzos aún más grandes

para conseguirlas, significará un desarrollo constante de la ca

pacidad mental y cualidades personales constructivas, significa

rá cuidar y desarrollar una salud física y mental completas, 

significará el poder aprender rápidamente, adaptandose con fa

cilidad y eficiencia a las diferentes situaciones que nos presen

te la vida, planeando con anticipación 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 llevará 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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superación 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 enseñar que la felicidad es algo

totalmente posible y que su grandeza depende del como la - 

compartamos con nuestros compañeros, aprenderemos que

el éxito no es una meta, sino un camino por el que vamos

y que mientras más personas nos acompañen, 
el éxito será

más completo, que no debemos temer, este camino será

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 acción. 

Como último 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 sabiduría, no hubiese sido tal, si no la

hubiese dado, si no la hubiese compartido con el mundo; - 

hoy todos nosotros conocemos "
Las Teorías de Einstein". 

Si Miguel Angel, maestro en muy diversas ar- 

tes, no hubiese dado sus obras al mundo, éstas hoy serían

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

Nosotros como Ingenieros Químicos egresados

de nuestra Facultad de Ciencias Químicas de la Universidad

Nacional Autónoma de México, tenemos mucho por dar, te- 

nemos conocimientos, tenemos ideas y un solo camino a se

guir, 

HAGAMOSLO NUESTRO
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