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INTRODUCCION 

En tiempos pasados. el desarrollo profesional del Ingeniero Qui.mico se 

enfocaba prlnclpalmante hacia áreas técnicas como la producción 

industrial, el diseño de equipo y plantas de proceso. 

Normalmente a los recién egresados de la carrera de Ingenlerla Qulml~a 

no se les hacia· interesante entrar en áreas de tipo administrativo como 

primera opción laboral, aunque la tendencia observada es que tarde o 

temprano los Ingenieros Quimlcos después de trabajar un largo tlempO, 

terminaban laborando en este tipo de áreas. 

Actualmente, el campo de t~abajo para un Ingeniero Qulmlco recién 

egresado es muy competlllvo. Esto ocasiona que tenga que ser más versátil, 

buscando nuevas áreas en las cuales desarrollarse, como son las de control 

amblen tal, seguridad industrial y también las de tipo 

económlco-adminlstratlvo. Dentro de éstas últimas se encuentra el área de 

ventas y comerclallzación de productos y servicios. 



Hoy en dla, el medio industrial demanda personal con formación 

básicamente técnica para el área de ventas. Se ha visto que tiene ~a 

mayor lacllidad para entender como se fabrican, las caractcristlcas y los 

usos de los productos industriales. Sln embargo, aún se desconoce lo que 

implica trabajar en ventas. Esto se debe a que existe una deficiencia de 

1_nlormac16n al respecto por parte de los actuales planes y programas de 

estudios de la carrera de Jngenler1a Qulmlca. 

Sabemos que la demanda de Ingenieros Quimlcos para ventas se incrementa 

dlárlamcnte y aún son pocos los que eligen esta opción laboral. Pero es 

para ellos, para los que este trabajo va dirigido, porque el material del 

que pudiera disponerse es limitado. 

El presente trabajo t lene por objeto el proporcionar la información 

básica para el conocimiento de lo que son las ventas, y en cierto modo 

cubrir aquellos aspectos que son importantes conocer. 

Para cumplir con este fin, se tomará como base la estructura de un 

programa de capacitación, ya que la idea principal es la de complementar 

el programa que se imparte en la materia de Relaciones Humanas, además del 

plan de estudios de la carrera de lngenieria Qulm1ca por medio de la 

siguiente sugerencia: la apertura de un nuevo paquete de materias 

optativas en las que se traten temas de comerciallzacl6n y ventas. 



La determlnaclón de necesidades de capacitación se hará. por medio de 

encuestas a Ingenieros Quimicos que trabajan en el a.rea de ventas. También 

se realizará una entrevista en persona con el encuestado. 

Esperamos que este trabajo sea de provecho para los futuros lngcn1eros 

Químicos que deseen incursionar en un campo de trabajo novedoso y con 

grandes oportunidades de desarrollo como lo es el de las ventas. 



CAPITULO 1 

DISENO DE PLANES Y PROGRAMAS DE CAPACITACION 

Una de las herramientas m3.s importantes para incrementar la 

productividad ~s la capacltac16n de los Recursos Humanos. Esta interviene 

directamente en el rendlmlenlo de un trabajador. El rendimiento está 

determinado por dos factores que la Capacidad y la Hotlvac16n. 

Rendimiento = Capacidad x Hotlvaclón 

Capacidad = Conoclmlentos + Habilidades 

Hotlvaclón = Acllludcs 

En toda empresa la capacidad se proporciona a través de una 

capacltac16n efectiva que pueda brindar al trabajador los elementos 

necesarios para desarrollar su función de acuerdo con los estándares 

establecidos. El éxito de una empresa sólo se puede lograr cuando los 

lndlvlduos saben lo que tienen que hacer, lo pueden hacer y además lo 

quieren hacer. 



Con la finalidad de evitar problemas de comunicación, es necesario 

definir los principales conceptos .que se relacionan con la función de 

Capacltaci6n. Estas definiciones no pretenden ser la verdad absoluta, sólo 

se desea aclarar algunos conceptos que tradicionalmente han causado 

polémicas en el campo de los Recursos Humanos. 

PRODUCTIVIDAD: Es la utlllzac16n óptima de los recursos disponibles 

para lograr un resultado especifico. 

Productividad = Eficiencia + Eficacia 

EFICIENCIA: Es hacer las cosas correctamente. 

EFICACIA: Es hacer las cosas correctas. 

UTILIDAD: Es la relación ent¡·e el costo en que se incurre y el 

beneficio que se obtiene. 

CAPACITACION: Es el proceso slslemátlco que proporciona a los empleados 

los conocimientos, habilidades y actitudes necesarias para ejecutar las 

funciones asignadas de acuerdo con los objetivos y estándares 

establee idos, 

ADIESTRAHIDITO: Es proporcionar sistemáticamente las habilidades 

manuales necesarias para ejercer una actividad determinada. 
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APRENDIZAJE: Es la adquls1c16n de conocimientos, habilidades o 

actitudes a través de la interrelación con el medio ambiente, que 

provocan un cambio más o menos permanente en el comportamiento de un 

Individuo. 

DESARROLLO: Es la consecuencia de la actuallzac16n o superación del 

aprendizaje, y refleja en el dominio y proyecc16n de determinada 

especialidad. 

CONOCIMIENTO: Son todos aquellos elementos teóricos, conceptuales o 

fundamentales que proporcionan a un lncUviduo la posibilidad de saber 

algo. 

HABILIDAD: Es la apllcacl6n de la teorla. Esto da la poslbllldad de 

hacer algo. 

ACTITUD: Es el estado de la mente reflejado en el comportamiento, los 

sentlinlentos, las opiniones respecto de las cosas, circunstancias y 

otros elementos. Sl la actitud es positiva, facilita en el individuo el 

querer hacer algo. 

APTlnrDl Es la suma de conoclmlentos mas habllldades, es igual a la 

capacidad. 
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CALIDAD: Es el desempel'\o humano eficiente y eficAz. Calidad es sinónimo 

de excelencia. 

INIXJCCION: Es el proceso de adaptación del ser hwnano ·al medio ambiente 

laboral. 

CAPACITACION PARA EL TRABAJO: Son todos aquellos elementos adquiridos 

en fuentes formales o informales que preparan a un ser humano para 

desempeftarse en el trabajo. 

CAPACITACION ~ EL TRABAJO: Son todos los elementos que proporciona una 

empresa para que un individuo se desempeñe eficiente y eficazmente 

dentro del trabajo. 

En el desarrollo de este trabajo se manejará el término de Capacltac16n 

en forma general. Esto quiere decir que se incluirá en ~l tanto a la 

capacltaclón como al adiestramiento. 



FASES DEL PROCESO DE CAPACITACIOH 

La Capaci tac16n es un proceso sistemático que comprende cuatro fases de 

Admlnlstrac16n. Las fases de este proceso se dividen a su vez en cuatro 

subfases, cada una de ellas debe ser planeada, organizada y controlada de 

forma lndependlcntc. 

La primer.a fase es la PLANEACION: 

Comprende las siguientes subfases: Dlagn6st1co y determlnac16n de 

necesidades de capacitación; objetivos y polillcas; planes y programas; y 

presupuesto. 

La segunda fase es la ORGANIZACJON: 

Esta compuesta por lo ~lgulente: Estructuras y sistemas; lntegrac16n de 

personas y de cosas y enlrcnamlento de instructores internos. 

La tercera fase es la EJECUCION: 

La integran: la elaborac16n de material didáctico; contratac16n de 

servicios; coordlnac16n de eventos y control admlnlstratlvo y 

presupuesta!. 

La cuarta fase es el SEGUIMIENTO: 

Consta de las siguientes subfases: Planeac16n, consul torla, 

coordlnac16n y objetivos. 



En este trabajo se elaborará en forma más detallada la fase de 

PLANEACION, ya que en ella es donde se realizan los planes y programas de 

capacl tac16n y desarrollo. Las otras tres fases no se presentarán como 

parte de este trabajo, debido a que su desarrollo implica el tomar en 

cuenta la estructura, sistemas y pollticas de una empresa en particular, 

asi como las caractetistlcas de su producto. 

PROPOS!TO DE LA CAPACITACION 

La Capacitación debe ser conslderada como una de las principales 

herramientas para el desarrollo organtzaclonal y para la productividad. 

Debe ser rentable, es decir dar más beneficios que costos y siempre debe 

dirigirse hacia el incremento de la productlvldad, sólo asi podrá 

Justificar su existencia en la oreanlzaclón. 

La Capacitación siempre se proporcionará a los seres humanos y estos 

por medio del proceso de enseñanza-aprendizaje adquieren los 

conocimientos, habilidades y actitudes que son necesarios para desempef\ar 

su puesto en forma eflcáz y propiciar su desarrollo individual. 

Junto con el desarrollo tecnológico y el desarrollo administrativo se 

alcanza la productividad en una organización, y dicha productividad es una 

de las bases para el desarrollo organlzacional. 
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La Capacitación debe ser proporcionada con bases firmes, realistas y 

objetivas, las que sólo se presentarán cuando se desarrollen acciones que 

permitan diagnosticar y determinar las verdaderas necesidades de 

capacitación y se elaboren los planes y programas fundamentados en dichas 

necesidades. 

Si la capacitación es impartida sin tomar en cuenta a los seres humanos 

que integran la organización y a sus necesidades, ésta sólo representará. 

un gasto más para la compaf'iia y no se prodrá JusÜficar su rentabilidad 

nunca. 

LA PLAllEACION DE LA CAPACITACION Y DESARROLLO 

En cualquier tlpo de administración el paso inicial es la planeaclón. 

Por medio de ella se establecen los objetivos que se pretenden alcanzar y 

además se determina como se llegará a dichos objetivos. 

La Planeaclón se inicia con la fase de dlagnóstlco y determinación de 

las necesidades de capacitación que se tlenen en la organización. En esta 

fase se tiene que conocer que es lo que se debe realizar, cuales son las 

dosificaciones adecuadas y la prioridad de esas necesidades. Se continúa 

con el establecimiento de objetivos y politlcas, los cuales estan 

definidos por medio de los resultados de la DNC, y son los que muestran y 

justifican la necesidad de impartir la capacitación dentro de la empresa. 



Los objetivos a su vez originan los planes y programas, que son la 

descripción de los eventos necesarios para alcanzar dichos objetivos, 

además implican la programación de los mismos con una secuencia lógica y 

de acuerdo con las prioridades. 

La última fase de la etapa de planeación es la elaboración de los 

presupuestos necesarios para llevar a efecto el plan y nos permite evaluar 

el costo-beneficio. 

DIAGNOSTICO Y DETERllINAGlON DE NECESiruJJ DE 

CAPACITACION Y DESARROLLO. 

Una necesidad para efectos de capacitación es una deficiencia en los 

con~~irnientos, habilidades y/o actltudes de una persona con relación a los 

requerimientos del puesto que desempefia. 

Las necesidades se originan por la existencia del cambio, esto es el 

cambio en la tecnologla, en la polltlca, en la admlnlstaclón, en el tamaf!.o 

de la organlzac16n, etc. 

Las necesidades de capacl taclón pueden estar ubicadas en tres ni veles 

baslcamente: 
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l. NECESIDADES ORGANIZACIONALES: Estas necesidades . aíectan a toda la 

empresa y a todos sus trabajadores, se da cuando en la organización 

cambia alguna polltlca, regla, contrato, disposición, etc. Este tipo de 

necesidad se tiene que corregir rápidamente, ya que su existencia aíecta 

las relaciones de funcionamiento en todos los niveles organizacionales, 

afortunadamente este tipo de necesidad de fácll corrección 

generalmente, aunque cuando se deCid~-·Cñmb-lar una costumbre, actitud, o 

fllosofl.a, como en el caso de la Calidad Total, no será tan sencillo como 

parece, y más aún podrian ser necesario varios afias de trabajo para 

conseguirlo, 

2. NECESIDADES OCUPACIONALES: Estas necesidades afectan a un sólo grupo 

ocupacional, puede ser a los gerentes, supervisores, vendedores, etc. y se 

da por cambios en la tccnologia, en los métodos o procedimientos y 

generalmente en aspectos de tipo técnico. Se deben corregir en forma 

prioritaria cuando el cambio sea por la modernización en la que la empresa 

esté involucrada. Estas necesidades se pueden prevecr y muchas son 

consideradas como algo que no debe causar problemas, ya que si se está 

trabajando adecuadamente en el área de capacl.tacl6n, se investigaron y 

detectaron mucho tiempo antes de que surgieran, por lo que se tuvo el 

tlempo suficiente para atacarlas con efectividad y oportunidad. 
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3, NECESIDADES INDIVIDUALES: Son las generadas por las deflclenclas de 

un trabajador en los conoclmlentos, habllldades y actitudes en relación 

con los requerimientos de su puesto actual o futuro, se pueden corre'.glr, 

prevenir y predecir, por lo que un estudio bien realizado en el área de 

capacitación darla mucha información que permitirla trabajar con ellas sin 

que su satlsfacc16n llegara a ser algo urgente. Las necesidades 

lnd1vlduales son generadas por casi cualquier cambio, por lo que siempre 

se debe estar atento a su generación. 

DIAGNOSTICO DE NECESIDADES 

El diagnóstico de las necesidades de capacitación se ha venido 

realizando en forma efectiva con la recolección de ,,fatos y su análisis 

posterior. asl como, su proceso y evaluaclón. Esto se puede llevar a cabo 

por medio de: 

a) ANAL!SIS DE UNA ACIIVIDAD, PROCESO, OPERACION O TRABAJO. 

Este tipo de análisis busca a través del estudio paso a paso de una 

func16n, la determlnacl6n de las cosas que se vienen haciendo fuera de 

método, es decir que se realizan en forma diferente a como se deberlan 

hacer. Requiere de conocimientos profundas sobre esta actividad, proceso o 

función, por lo que se recotaienda que lo realicen los .Jefes inmediatos del 

puesto a cuya función se está analizando. 
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b) ANALISIS DE PROBLDIAS. 

Los problemas como se mencionó antes pueden tener como causa una 

necesidad de capac1tacl6n por lo que es necesario atacarlos rápidamente. 

El ant'lllsls de problemas se realiza con métodos como los diagramas 

causa-efecto, las gráficas de Pareto, la inferencia estadlstlca,etc., los 

que en la actualidad son empleados por la mayoria de las empresas. 

e) ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO. 

En este tipo de análisis se da en dos campos totalmente diferentes: el 

humano y el de la tecnologla. Para cada uno de ellos existen herramientas 

especlficá.s las que nos proporcionan información que se debe procesar y de 

ella asumir diferentes aspectos. 

d) ANALISIS DE LA ORGANIZACION. 

Uno de los ejes que debe permanecer equilibrado dentro de la empresa es 

el eje administrativo, por lo que es conveniente en forma periódica 

realizar aniillsls de la organización, los que permitan delectar problemas 

potenciales o necesidades de capacitación en el terreno administrativo. 

el EV ALUAC ION DEL TRABAJO. 

Este tipo de evaluación sólo será úl11 cuando se lleve a cabo en forma 

objetiva, es decir, por medio de está..ndares de trabajo periectamente 

establecidos y después evaluados objetivamente. La información que esta 

11 



evaluación proporciona es de gran .utilidad, ya q\Je en su consecue~cia 

participa no sohmente la persona que esta directamente involucrada con el 

trabajo, sino también su Jefe inmediato por 10: que se aseguran datos mas 

fidedignos. 

f) REUNIONES. 

Cualquier tipo de reunión, ya sea de tipo formal o informal es un 

terreno muy rico para conseguir información, el personal del departamento 

de capacllación debe asistir a todas estas reuniones con fines analiticos 

y no de diversión, se deben buscar datos por medio de observar y escuchar 

atentamente todos los sucesos de dichas reuniones. 

g) LISTAS DE VERIFICACION. 

Son instrumentos para asegurar qua el proceso, método o procedimiento 

de trabajo se está realizando con él. Cuando se revisan estas herramientas 

y se encuentran deficiencias se analizarán para ver si corresponden a 

deficiencias de capaci tacl6n o a otras cosas. 

h J CONSULTOR 1 AS. 

Los consultores en las diferentes áreas de la organización poseen mucha 

información proporcionada de primera mano, es decir, el personal de la 

empresa se acercan a ellos con la esperanza que estos sirvan de voceros 

anónimos y que transmitan información que los ayude en la reallzacl6n del 

trabajo, 
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Los capacitadores deben acercarse a todos y cada uno de los asesores 

organlzacionales, ganarse su confianza y aprovechar al máximo la 

información que llenen para beneficio dei personal y de la organización. 

1) ENTREVISTAS. 

Pueden ser abiertas o libres en la que se deja al entrevistado y al 

entrevistador en libertad absoluta de preguntar y contestar todo aquello 

que sea motivo de dicha entrevista, y las estructuradas, en las que el 

entrevlGtador se llene que ajustar a un guión establecido de antemano y 

cada una de las entrevistas que se realicen se harán con la misma tónica y 

desarrollo. 

j) CUESTIONARIOS. 

Es sin duda la técnica preferida para la detección de necesidades de 

capacttac16n, existiendo gran cantidad de modelos y formatos para llevar a 

cabo la investigación, es también la técnica más económica. 

k) PERFIL DE REQUERIHIENTO DE PUESTOS. 

Esta es una de las técnicas de mayor efectividad y sencillez, lo que la 

hace más valiosa. Consiste en determinar todos los requerimientos 

necesarios para que un puesto sea desarrollado eflcáz y eflclcntcmente, 

desde luego de acuerdo con los objetivos seftalados para el mismo. Después 

se tienen que determinar los requerimientos f"al tantes de la persona que 

ocupa el puesto para obtener las necesidades de capacitación ~ndividuales. 
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La DNC debe estar basada en: 

1. Los objetivos de la institución. 

2. Descrlpclones de puestos. 

3. Requerlmlcntos del puesto. 

4. lnformacl6n de los jef'es inmediatos al personal investigado. 

S. lnf'ormaci6n del personal investigado respecto al desempefto de sus 

labores y sus necesidades de capacltac16n. 

6. Nivel de desempefio del personal en su puesto, as1 como, los slntomas o 

problemas que está presentando y que obstaculizan el logro de los 

objetivos. 

7. Estadisllcas. 

Finalmente los resultados de la DNC deben dar respuesta a las 

siguientes preguntas: 

a) ¿Quién necesita capacitación? 

b) ¿ En qué tareas o actividades se requieren mayores conocimientos y 

actividades o cambios en actitudes? 

c) ¿ Cuáles son especiflcamente estos conocimientos, habllldadcs ·o 

actitudes (dosis)? 

d} ¿ CuAles son las prioridades? 

e) ¿ Qué caracterlstlcas tlene el personal que necesita capacitación? 
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OBJETIVOS Y l'OLITICAS DE LA CAPACITACIOll Y DESARROLLO 

Los objetivos son de dos categorias: genéricos o funcionales e 

lnstrucclonales. 

Los genéricos son aquellos que definen las !'unciones del departamento 

del área de capacl taclón. Estos objetivos provienen de la ONC y se 

refieren a la productividad principalmente. Se dividen en doc:; clases: 

objetivos generales que son los que se pretenden conseguir al ejecutar la 

capacltaclón. La otra clase son los objetivos particulares y se ubican en 

cada uno de los programas que integran el plan general de capacl tac16n. 

Requieren de una mayor especlficaclón en su redacción y deben ser 

consistentes con los objetivos generales. 

Los objetivos lnstrucclonalcs se refieren a la ejecución de la 

capacitación y también se dividen en dos clases: los objetivos terminales 

y los especlficos. Los primeros describen aquello que los participantes 

serán capaces de real izar después de haber asistido a uno de los eventos 

programados. los objellvcs especlflcos describen to que se pretende 

alcanzar en cada una de las etapas del evento de capac! tacl6n. Estos 

objetivos son establecidos por los instructores seleccionados, los 

objetivos genéricos son responsabilidad del área que administra la 

capacitación. 
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Los objetivos genéricos en su categoria de ·generales deben ser 

perman~ntes, consistentes, tener magnitud y al mismo tiempo moderación. Su 

redacción es la más simple de todas ya que es muy general, por ejemplo, 

"Incrementar la productl.vldad en ventas a través de los planes y programas 

de capaci tec16n ". 

Los objetivos particulares son más elaborados y sus caractcrlstlcas 

son: espec1flcos, medlbles, aceptables y comprometlbles. Estos objetivos 

requieren ya de una especlflcac16n especial y deben ser susceptibles de 

evaluacl6n a través de la medición, por eje_mplo," Aumentar los ingresos 

por ventas un 20% con respecto al resultado del ai"io anterior ". 

Los objetivos lnstruccionales deben tener las caracteristicas 

siguientes: los terminales, población, condllcla final esperada, temática 

general y resultado esperado. Los especlficos: población, nivel 

taxonómico, tema particular y nivel o forma de evaluar el aprendizaje que 

se dl6. 

Cada uno de los eventos de capac1 tac16n se les denomina cursos y a los 

pasos que integran cada evento se les denomina temas. 

Las politlcas son las premisas que regulan ·la ejecución del proceso de 

la capaci tac16n y son elementos indispensables para una ejecuc16n de 

acuerdo con las necesidades de la organlzaclón. Las polltlcas deben 

contener: 
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t. Identificar los propósitos 

desarrollarán en capacl taci6n. 

blislcos de las ·actividades_ .. que se 

2. Describir las responsabllldades de la función de capacitación ante la 

organlzac16n entera y sus unidades particulares. 

3. Identificar los prlnclplos básicos de ensel\anza, asi 

necesidades y sus impllcaclones para realizar un evento. 

como las 

4. Identificar los tipos de capacitación que se van a llevar a cabo. 

S. Describir el papel del capacitador y su 

departamentos. 

6. Descrlblr el papel de los instructores. 

7. Incluir algunos aspectos particulares. 

relación con otros 

PLANES Y PROGRAMAS DE LA CAPACITACION 

Los planes de capacl taci6n deben estar ubicados en un enfoque 

sistemAtlco en el que cada una de las diferentes etapas alimenta las 

posteriores. Debe ser proporcionado en forma dosificada de acuerdo con los 

procedimientos especificas de la organlzac16n y continuo, es decir, debe 

ser ejecutado tomando en consideración eventos en serle y ser programados 

adecuadamente. 
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Un plan deberla contener los siguientes elementos: 

1. Introducción. 

2. Antecedentes. 

3. Justificación y beneficios. 

4. Programas particulares. 

S. Presupuestos. 

6, Anexos. 

Los programas deben cubrir los siguientes puntos: 

1. Estar basados en planes y objetivos de cada uno de 

departamentos que lnlegran la organización y de toda ella. 

2. Estar basados en el anállsis de las necesidades. 

los 

J. Suministrar en donde sea posible y aplicable una secuencia lógica 

y progresiva de desarrollo. 

4. Evaluarse periódicamente e identificar necesidades cambiantes. 
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CAPln.JLO JI 

DIAGNOSTICO Y DETERMINACION DE NECESIDADES DE CAPACITACION 

En el capitulo anterior se describió la forma en que se realiza un 

programa o plan de capacitación, sin embargo, uno de los objetivos de este 

trabajo es el de determinar cuáles son las necesidades que tiene un 

Ingeniero Qu1mlco egresado de la Facultad de Quimlca de la UNAH para poder 

desenvolverse con mayor facllldad en el área de ventas de una empresa del 

ramo de la Qulmlca. Además , se pretende proporcionar información para que 

las nece$ldaes que se detecten puedan superarse durante el estudio de la 

carrera dentro de la F'acul tad, por lo que no se va a desarrollar un plan 

tal y como lo describimos con anterioridad. Solamente nos basaremos en lo 

necesario para cubrir lo antes mencionado. 

Para el dlagnóstlco de las necesidades de capacltac16n. se utlllzará. un 

cuestionarlo con preguntas cerradas y abiertas, debido a que es una forma 

práctica y económica de recabar datos. También es un medio que faclllta el 

análisis de los resultados obtenidos, ya que el entrevistado no se desvla 

en otros temas que no se incluyan en la encuesta y se pueden cuantificar 

los resultados. 
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Además del cuestionarlo también se Uevar6. a . cabo una plática en 

persona con el entrevistado para tomar aquellos datos U opiniones que 

pudieran ser de utilidad para este trabajo, Esto permite la resolución de 

posibles dudas que la persona pudiera tener al contestar la encuesta y 

también las que se generen por parte del entrevistador al leer las 

respuestas. 

Otra forma para recabar los mismos datos pod.ria ser la formulaci6n de 

una encuesta solamente con preguntas cerradas. Debido a ésto, la encuesta 

estarla formada por un mayor número de preguntas, éstas tendrian que 

ser más especificas en aquellos puntos que se desean conocer. 

Como no se tienen datos especiflcos acerca de las necesidades que 

tienen los Ingenieros Quimlcos que laboran en ventas, debido a que no hay 

algún estudio al respecto, la encuesta de preguntas cerradas se tcndrla 

que efectuar después de hacer un sondeo inicial con el que se conocerian 

las necesidades arriba mencionadas. Por ésto se prcflr16 realizar la 

encuesta que se muestra a continuación Junto con la entrevista en persona. 
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llNIVDISIDAD NACIONAL AtTl'ONOHA DE HEXICO 

FACULTAD DE QUIHICA 

ENCUESTA PARA INGENllJlOS QUIHICOS QUE TRABAJAN EN El. AllEA DE VDITAS 

t. ¿CUánto tiempo llevas de haber egresado de la carrera? ______ _ 

2. ¿Cuánto Ucmpo llevas trabajando en el área de ventas? ______ _ 

3. ¿Te benefició el haber estudiado la carrera de Ingenieria Qulmica para 

trabajar en el área de ventas? SI NO 

¿Por qué? ________________________ _ 

4, ¿Has recibido algún Upo de capacitacl6n en ventas? SI NO 

¿CUál?--------------------------

S. ¿Por qué te interesó el Arca de ventas? ____________ _ 

6. ¿En la carrera de lngenicria Qulmlca qué crees que haga f'alta para 

poder desarrollarse en el área dr. ventan? ___________ _ 
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AHALISIS DE RESULTADOS 

Se realizaron 50 encuestas a personal de ventas de diferentes empresas 

relacionadas con la Ingen1er1a Qulmlca. Se tomaron en cuenta los 

siguientes requisitos: 

a) Todos los participantes deberlan ser egresados de la carrera de 

Ingeniería Quimlca. 

b) Haber estudiado en la Facultad de Quimica de la Universidad 

Nacional Autónoma de México. 

e) Los participantes deben estár trabajando en el área de ventas. 

En base a la pregunta número dos del cuestionarlo aplicado se dividió a 

los encuestados participantes en dos grupos. El primero de ellos (GRUPO 1) 

está formado por aquellas personas que tienen cierta experiencia en el 

campo de las ventas, es decir, que llevan trabajando en ella de cinco af'ios 

en adelante. En el segundo grupo (GRUPO !!) se encuentran aquellas 

personas que llevan trabajando menos de cinco años. 

Del lOOX de los entrevistados se tiene que un 47Y. lo forman las 

personas con mayor experiencia, mientras que el 53Y. restante pertenece a 

las personas que se están !nielando en el área de ventas. (FICURA. 11 
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De los resultados obtenldos vemos que en el GRUPO 1 el personal de 

ventas tlene un promedio de 9. 7 anos de laborar en esta é.rea, con un 

promedio de 15. 1 af\os de haber egresado de la carrera de Ingenlerla 

Quimica. En el GRUPO II se tlene un promedio de 0.4 ai\os de trabajar en 

ventas, con un promedio de 1.0 af\os de haber egresado de la carrera. 

(FICUR4 ZJ 
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TIEMPO DE HABER EGRESADO DE LA CARRERA Y DE TRABAJAR EN Et: AREA DE VENTAS 

'•·.'·~ 
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Continuando con la pregunta tres del cuestionarlo, tanto el GRUPO 1 

como el GRUPO Il respondieron en su totalidad que la carrera de Jngenlcria 

Qulmlca les bcneflcl6 para su desempefto en el área de ventas. Las 

respuestas al por qué de esta cuestión, fueron extremadamente similares 

independientemente de la experiencia que se tuviera en este campo. 

Tomando en cuenta las opiniones mencionadas se observa que los 

principales beneficios de la carrera de Ingenl~rla Quimlca son los 

siguientes: 

a) Criterios necesarios para aplicar los conocimientos técnicos: Los 

Ingenieros opinaron que durante el estudio de la carrera se abarca 

gran cantidad de conocimientos tanto del área de la Qulmica como de la 

. Ingenierla, los cuales les permiten comprender de una manera más tácll 

son los procesos qulmicos en la Industria, asl como las 

caractcrlstlcas de los productos que se elaboran. Esto es de primordial 

importancia al momento en que se qulere vernier un producto o servicio al 

mercado industrial, porque se conocen las aplicaciones asi como las 

limitaciones que tienen los productos a vender, dándole al. cliente lo que 

necesita y ayudarlo en las posibles problemáticas que se le presenten. 
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b) capacidad para resolver problemas: Durante la formación profesional 

del Ingeniero Qu1mlco se les prOporclonaron las armas y vls16n necesarias 

para la resolución de problemas de diferentes complejidades. Tiene la 

f"acU1dad de analizar de manera cuantl tatlva y cuall tatlva aquellos 

factores principales que influyen sobre una problemática dada para darle 

una sa11da viable. 

Además de lo antes mencionado, el Ingeniero Qutmlco está acostumbrado 

a trabajar en equipo con personas de diferente carácter e idiologias, lo 

que le permite atacar problemas no solamente técnicos, sino también 

aquellos que se dan en las relaciones interpersonales dlárias. 

e) Capacidad para trabajar en cualquier área t~cnica incluyendo las 

áreas administrativas: En general se opinó que la carrera proporciona la 

flexibilidad necesaria para incursionar en una gran diversidad de áreas, 

lndependlentcrnente de que después de tiempo requiera una 

cspcclallzaclón en ella para un descmpefio óptimo. Esto se debe a que se 

conocen los aspectos importantes del manejo y de como está conformada una 

empresa en general. 

A contlnuac16n se presi:?ntan las figuras que muestran los beneficios 

descritos en los tres puntos anteriores. Cabe aclarar que los porcentajes 

mostrados lndlcan la proporción que tiene cada beneftclo en particular de 

la lotalldad de los beneficios mencionados. (rtcURA 3J 
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BENEFICIOS DE ESTUDIAR LA CARRERA DE INGENIERIA QUIMICA 

FIGURA3 

SiCONOCIMIENTOS TECNICOS 

ffilRESOLVER PROBLEMAS 

1DJ TRABAJO EN OTRAS AREAS 



A part!.r de las respuest.as 

observamos lo siguiente: 

Para el GRUPO I, 

desarrollo en el 

conslst16 en: 

a) 

bl 

se trabaja. 

e) Cursos Externos 

Rela:.lones Humanas. 

Hercadotécnla, 

El 4.m~ restante no rcclb16 ningún tipo de capacitac16n, sus 

conocimientos fueron adquiridos con la práctica diárla. 

La totalidad del GRUPO I I ha recibido algün tipo de capacitaclón, que 

en general conslst16 de: 

a) Cursos básicos de Técnicas de ventas. 

b) Cursos de conocimiento del producto de la compaf\la y el uso que 

tiene en la Industria. 
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Aqui se observa que no existe ninguna capacitacl6n 'en Relac~ones 

Humanas y "que hay una falta de lnformaclón sobre lo que lmpllca el trabajo 

en ventas. lo estan adqulrlendo con el trabajo dlário. 

A continuación se muestra la capacltaclón- reclbida en Cada_·_ Grupo 

encuestado. !FIGURA 41. 
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CAPACITACION RECIBIDA EN EL AREA ·oE VENTAS 

FIGUAA4 



Al preguntarse cuál fué el interés por trabajar en el área de ventas, 

se observó una diversidad de opiniones que varia según el tiempo de haber 

egresado de la carrera, aunque existen algunos puntos donde ambos grupos 

coinciden. 

En el GRUPO I se tienen las siguientes opiniones tFICURA s>: 

a) Mejores Ingresos: Debido a que las ventas es una actividad vital 

para el desarrollo y supervivencia de una empresa. los profesionales que 

se dedican a esto tienen mayores ingresos a comparación de otras áreas de 

la empresa por las comisiones que se reciben. 

b) Cambio de Actividad: Las ventas resultaran atractivas por no ser un 

trabajo monótono y rutinario, como suelen ser otras áreas de la Industria 

Qulmica. 

c) De f'orma accidental: En un principio no se presenta un interés por 

desconoclmlento del área. Algunas personas comenzaron a trabajar en el 

área de ventas por que se les presentó una oportunidad y no por que fuera 

algo que ellos buscaran. El interés surgl6 posteriormente al ver las 

ventajas que les proporcionaban las ventas. 
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d) Oportunidad de relacionarse con gente del medio industrial: Debido a 

que la actividad de ventas requiere de una visl ta constante a diferentes 

industrias se tiene la oportunidad de conocer a personas relacionadas con 

su medio. 

e) Demanda de Ingenieros Quimicos para el drca de Ventas: La tendencia 

actual en el área de ventas es la de tener un personal profesional 

calificado en conocimientos técnicos en el área Industrial, para poder 

más eficientes al vender los productos y ofrecer soluciones a las 

problemáticas que se presenten. 
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INTERESES POR EL AREA DE VENTAS 
GRUPO 1 

[J MEJORES INGRESOS ~ CAM1;310 DE ACTIVIDAD 

li'iJ DE FORMA ACCIDENTAL 111 MAS RELACIONES 

tll DEMANDA DE 1.Q. 

FIGURA 5 



El GRUPO II opinó lo siguiente (F'ICUR.l SaJ: 

a) Reto constante y variedad en las actividades de trabajo; Este grupo 

comentó que el Ingeniero Quimlco al terminar su carrera queda preparado 

para desarrollarse en el área de producción, planeación y proyectos. 

Cuando se le presenta la oportunidad de trabajar en el área de ventas 

desput'!s de haber egresado, da cuenta de que llene la necesidad de 

aprender más conocimientos de lndole adimlnistratlvo, por lo cual le 

representará un relo dlário la actuallzac16n en dichos conocimientos, 

permi tlondolc demostrarse a si mismo que os lo suficientemente capáz para 

alcanzar grandes logros. En cuanto a la variedad en las actividades de 

trabajo, 

inciso b), 

tiene una opinión semejante a la que expresa el GRUPO l en el 

b) Facilidad para relacionarse con personas del medio industrial. 

e) Mejores oportunidades que en otras áreas de trabajo: Las ventas 

permiten una mayor facllldad para la obtención de beneficios por parte de 

la compafHa, tales como prestaciones e incluso ascensos, que los qu•J 

puedleran presentar en otras áreas, ya que lo anterior depende en su gran 

mayoria del dcscmpef'lo individual. Si se obtienen resultados sallsfactorlos 

en poco tiempo, a corto plazo los beneficios serán mucho mayores. 
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d) Mejores ingresos. 

e) Conocimientos complementarios a la carrera: Sl se desea un 

desarrollo profesional en un área administrativa en la industria siendo 

Ingeniero Quiinlco, se llenen que aprender conocimientos que esten acordes 

con dicha áren. Por esto, las ventas ofrecen w1 complemento para este fin, 

ya que al trabajar en esta área, se está continuamente manejando conceptos 

nuevos de áreas como mercadotecnia y técnicas de comerclalizaclón, las 

cuales enriquecen a la persona junto con los conocimientos de lngcnlcria 

Qulmlca. 
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INTERESES POR EL AREA DE VENTAS 

LJ RETO CONSTANTE 

1!!11 OTRA AREA DE TRABAJO 

GRUPO 11 

liJ MAS RELACIONES 

11 MEJORES 1 NGRESOS 

11 CONOC. COMPLEMENTARIOS 

FIGURA 5'• 



Por '1ltt11a. al preguntar que conoctm.lenlos se piensa que hacen !'alta 

durante el estudio de la carrera de Ingenlerta Quimlca para poder 

desenvolvere con ef'lcacla en el área de ventas, ambos Grupos coincidieron 

en sus respuestas. (rtcuru. 61 Estas se muestran a contlnuaclón: 

a) Se piensa que es conveniente un mayor estudio en el área de 

Relaciones Humanas, cspeciflcamente en la parte de "Comunicación". La 

def-iciencla con la que un egresado sale en esta área es de tomarse en 

cuenta porque es prejudicial en su desempefto. 

b) Se cree que es necesario darle una mayor difusión hacia las ventas, 

como una alternativa más para el Ingeniero Qulmico. 

Después de la realización del cuestionario podemos concluir que las 

necesidades de capacl taclón para un Ingeniero Quimico egresado de la 

.Facultad de Qulmlca de la UNAH se dividen en dos grandes aspectos. 

El primero de ellos incluye el aspecto de Relaciones Humanas en 

especial en el campo de la Comunlcación. 

El segundo aspecto comprende la necesidad de dar mayor difusión e 

información acerca del área de ventas en la Industria Quimlca, abarcando 

los conceptos que van desde lo que impllca trabajar en esta área hasta el 

segulmlento que se le dii a los clientes. 
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CONOCIMIENTOS ADICIONALES PARA DESARROLLARSE MEJOR EN EL AREA DE VENTAS 

FIGURA 6 



CAPITULO 111 

PLAN OE TRABAJO PARA LA CAPACITACION DEL INGENIERO QUIMICO 

EN EL AREA DE VENTAS 

Como hemos mencionado en el capitulo anterior, las necesidades de 

capacitaclón se dividen en dos partes. La primera de ellas incluye 

aquellas necesidades llgadas al área de Relaciones Humanas. 

La segunda parte trata con las necesidades de información y difusión 

del área de ventas en la industria Química. 

Para cubrir las necesidades de estas dos partes se procederá de la 

siguiente forma: 

a) Las necesidades en el área de Relaciones Humanas se cubrirán en el 

mismo temario de la materia de Relaciones Humanas del plan de estudios de 

la carrera de Ingeniarla Qulmlca de la F'acul tad de Qulmlca de la UNAH. Las 

ideas que proponemos para que este plan de estudios sea más efectivo y 

ayude a cubrir las necesidades de capaci taclón se exponen con más detalle 

posteriormente. 
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La ldea general en este inciso es la de complementar la unidad de 

"COMUNICACION" del temario de la materia de Relaciones Humanas. 

Consideramos que las demás unidades del temario de esta materia estan bien 

estructuradas y no requieren de modificación alguna. 

b) Para cubrir las necesidades de información y difusión del área de 

ventas en la Industria Quimica, proponemos la apertura de materia 

optativa más dentro del plan de estudios de la carrera de lngenieria 

Qu1m1ca, debido a que las materias optativas con las que se cuentan 

actualmente son de carácter clentifico y técnico y no se tiene alguna de 

tipo econ6mlco-admlnlslrativo. 

Los temas que se tratarlan en esta materia optativa serian aquellos 

relacionados las ventas, mercadotécnia y comeociallzación. Lo 

anterior, permite a los estudiantes que se interesan por estas áreas el 

contar con una opción más dentro de su campo de trabajo. 

La idea de una materia optativa surge de observar que las materias 

ADIUNISTI!ACIDN INDUSmIAL, ECONOHIA 1 y ECONOHIA 11, OJENTAN CON UN TIEMPO 

LIMITADO para cumplir con su temario, por lo que implementar nuevos temas 

dentro de estas materias serla excesivo y ambicioso. 

Una vez determinadas l.a.s necesidades de capacltac16n, procederemos a 

establecer los objetivos del plan de trabajo. 
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1. OBJETIVOS. 

- ' - -

1. t. Enrallzar ~~~ -_ ~onocl.mleiltos de . comun1c::ac16n en una o dos 

direcciones y se triltará con· 1as Posibles barreras -de _Comunlcac16n que se 

presenten. 

1. 2 .. Proporcionar al Ingenl~ro Qu1mlco los conoclmlentos- sobre téc-nlcas 

de ventas como una opción más en su Campo de trabajo. 

11. JUSTIFICACION. 

Consideramos que al cumplir los objetivos anteriormente expuestos, se 

cubrirán en su mayorla las necesidades de capacltaclón que se detectaron 

en el am\llsls de resultados. 

111. PLAN DE TRABA.JO 

Se dividirá en dos partes. La primera será. de Relaciones Humanas y la 

segunda trataré. sobre las Técnicas de Ventas. 
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PARTE l. 

La unidad de Comunlcac16n consta de doce horas en' ei pl_a~. de estudios 

original, en este tiempo se revisarán los slgi.11erites-':-.t~m~i;;~'>· 

1. Comunlcaclón verbal y no verbal. 

2. Diferencias entre los tipos de comunlcac16~ habl~·~fa ·y-· e~~~Íta. --
3. Fracasos en la comunlcactón. Saber escuchar. 

4. Preguntas abiertas, cerradas, y de elección alternativa. 

Para la revl:;ión de estos lemas se recomienda la formil.c16n de 

ejercicios estructurados para resolver casos particulares, la exposlclón 

oral para saber escuchar y cursos de oratoria para poderse comunicar 

apropiadamente, 

PARTE 11. 

Dentro de la matP.ria optativa propuesta, se tratarán diversas 

temáticas. Una de éstas será la de ventas. El tlcmpo estimado para revisar 

esta parte es de veinte horas . Se desarrol lartm los temas propuestos por 

este trabajo de tesis que son los siguientes: 
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l. ¿ Qué es la venta y el trabaj~ en v_entas?. · 

2. Conocimiento de los clientes, la enipresa, los productos y la 

competencia. 

3. Importancia de la prospección y relación 

enfoque previo con dicha función. 

de las actividades de 

4. Pos l. bles clientes callfl.cados para la compra de los productos o 

serv le los a vender. 

S. Técnicas básicas de ventas. 

6. Grado de seguimiento que necesita un cliente. 

7. Principales actividades de seguimiento. Conocer si la relación con 

el cliente se deteriora y mantener una buena dl.sposlción del cliente 

hacia nuestra compai\ia. 

Para el desarrollo de esta parte se recomienda la lectura de textos 

sobre la venta y se incluirán la resolución de casos particulares a cada 

tema para verlflcar la comprensl.ón de los conceptos vistos. 

Se propone que en la olra parte de la materia optativa se traten 

tópicos como; Estudios de Mercado, Comportamiento de los Consumidores, 

Promoción de Ventas y Mercado Exterior. 
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Los temas anteriormente mencionados se salen del propósito inicial y no 

se desarrollarán en este trabajo. Solamente mencionaremos en el capitulo 

VI los puntos que creemos más relevantes y que serla de gran ayuda 

estudiarse, porque aunque no pertenecen a lo que son las ventas en si, 

están intlmamente relacionados con ella. 
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CAPITULO IV 

LA COMUNICACION 

En este capitulo consideraremos algunos de los aspectos más importantes 

de la comunlcac16n. Además, revisaremos los factores más slgnlflcativos de 

la comunlcac16n verbal y no verbal, asl como alguna de las principales 

precauciones y enfoques que pueden ayudar a ser minimos los fracasos de 

comunlcaclón. Terminaremos con algunos conceptos dlsefiados para mejorar 

los há.bltos de escucha de los lndlvtduos en las ventas. 

La comunlcacl6n puede ser deflnlda como un proceso de doble dlrecc16n 

que resulta de la transmisión de 1nfonnacl6n y conaclmlento entre 

lndlvlduos, Para que la comunicac16n sea efectiva, son esenciales tres 

factores: 

l. Un emisor. 

2. Un receptor (u oyente). 

3. Un mensaje que se entienda. 
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Tanto el emisor del mensaje como el recep.tor comparten la 

responsabl lldad de asegurarse que se está poroduclendo. una comunlcac'16n 

efectiva. 

Desgracladrunente, demasiados vendedores realizan la comunlcaclón en una 

dirección; son ellos los que suelen dominar la entrevista de ventas y, 

como resultado, normalmente pierden signos de compra que 

signlflcatlvos y que el cliente puede estar envlandole. Para ganar un 

conocimiento real de las necesidades y los problemas de los clientes, debe 

producirse una comunlcaclón en dos direcciones, y ésto es, un proceso 

reciproco: 

El vendedor debe descubrir inmediatamente si el cliente (receptor) esta 

entendiendo el mensaje, esto se conseguirá relrolnformando lo que se está 

diciendo, es decir, se realizan ciertas preguntas las cuales nos lndicarAn 

al ser respuestas sl el mensaje se entendió o no. 

EL PROCESO DE LA COMUNICACION 

MENSAJE 
¡------- --..],. 

EMISOR RECEPTOR 

RECEPTOR EMISOR t __ _ ----- ----- - ____ J 
RETROALIMENTACION 

~=================== 
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COHUNICACION VDU!AL Y NO VERBAL 

Los vendedores se comunican con los clientes de dos .formas di.ferentes 

la f'orma verbal y la no verbal. La comunicación verbal implica lo que se 

conoce como palabras, no sólo las que se emplean en la comunlcaclón cara a 

cara o en conversaciones telefónicas, sino también las que aparecen 

impresas. 

La c111lsl6n de mensajes sin palabras o comunlcaclón no verbal es mucho 

más Importante de entender que la comunlcaclón verbal. Por ejemplo, un 

cliente puede decir una cosa como, " estoy realmente Interesado ", pero su 

lenguaje corporal puede Indicar justo lo contrario. 

Sl un vendedor quiere que le entiendan, serla lógico pensar que tiene 

que comprender el slgnlflcado de las palabras. Sin embargo, las palabras 

no tienen un significado inherente. Una palabra no es lo que representa~ 

es un mero s1gno que representa diferentes cosas para distintas personas. 

El verdadero significado de una palabra no está en la palabra mlsma, o 

en la forma en la que el receptor la interpreta, sino en la 1nlenc16n del 

emisor. 51 se llene alguna duda del significado de las palabras del 

cliente, la Unlca forma de saberlo es preguntarle lo que quiere decir. 
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Dos normas que pueden ayudar a disminuir la posibilidad de fracazar en 

la comunicación entre usted y los otros son: 

a) Nunca piense que todo el mundo sabe de lo que usted está hablando. 

b) Nunca piense que sabe todo de lo que están hablando los demás sin 

hacer primero preguntas para asegurarse. 

Los clientes no suelen decir lo que quieren decir, sus expresiones no 

verbales, el mensaje de sus ojos y músculos Faciales o los movimientos que 

hacen . {o a veces que no hacen) con sus cuerpos pueden comunicar algo 

diferente. 

A contlnuacl6n se da una lista de algunos de los tipos más importantes 

del lenguaje corporal que los vendedores deben reconocer: 

- L El cliente inclinado, hacia adelante, atento, con los brazos 

ext~~mdldos, los ojos fijos en el vendedor o en el producto: es la 

tiplca postura que indica un fuerte interés en comprar. 

2. El cllente dando golpecltos con los ples o con los dedos es posible 

que indique lmpaclencia o molestia causada por el vendedor. 

3. Con los brazos cruzados; a menudo indica defensa o falla de 

receptividad hacia el mensaje de venta\3. 
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4. Con los bs:-azos _ a~le~.to_~; _ l~lca recept~vl~ad hB:cla los mens~Jes de 

venta. 

5, Sentado con las piernas cruzadas y dando patadas con los ples; 

indica posiblemente aburrlmlento. 

6. Con los hombros encorvados; es posible que indique que hay algo que 

le preocupa al cliente. 

7. Postura erguida; suele indicar felicidad y satlsfacc16n. 

S. Con la cabeza levantada; indica un fuerte interés por part~~el 

el lente, quizá sugiera que el vendedor intente cerrar la venta. 

9. Descansando la barbilla en ia mano, con 1!l codo en la mesa; 

generalmente indica aburrimiento y falta de interés. 

10. Golpeando la barbilla o con la mano en la mejilla; suele indicar 

que el cliente está pasando por el proceso de decisión de compra. 

Algunos tipos de slmbolos no verbales pueden comunicar mensajes 

especiales. Por ejemplo, el uso del espacio, en oficinas, puede decirnos 

algo sobre el esquema de autoridad existente. El que la oficina de un 

empleado sea dos veces más grande que la de otro, scgurnm~nte indicará 

algo sobre la relativa autoridad de ambos. 
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La altura. en nuestra cultura tiene un significado especial, lo más 

alto se supone que es mejor que lo más bajo. El despacho de los ejecutivos 

normalmente se encuentra en la parte mAs alta de los edlf'iclos de oficinas 

y no en el sótano. 

Los s1mbolos de categoria son lndicadorcs visibles de rango dentro de 

una empresa. Elementos que podr1an parecer trlvlalcs para alguien ajeno a 

la organ1zacl6n. slmbolos como tener un teléfono encima del escritorio o 

una alfombra en el suelo de la oficina, pueden sm- influencias importantes 

en la imagen personal de los empleados. Cualquier elemento que la gente 

percibe como slgnlflcatlvo puede servir de slmbolo de categorla dentro de 

las empresas. 

En la comunicación no verbal se podria incluir también la falta de 

apreciación mostrada a un cliente por el tiempo empleado durante la 

presentación de ventas. El cliente podria sentlr que la omisión del 

agradecimiento cortbs indica que el vendedor no ha apreciado el pedido 

recibido. 

La voz es un elemento importante en la presentación de ventas. Gran 

parte de las interpretaciones de los interlocutores provienen del sonido 

de la voz de quien pronuncia el mensaje. De hecho, es el apecto principal 

que un el lente interpreta cuando se usa el teléfono. y es una parte 

critica en la comunlcac16n cara a cara. 
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El tono, el volúmen, el ritmo y la · inflexión, influyen 

significativamente en determinar si la relac16n con los clientes es de 

forma sincera y entusiasta, o de una forma que crea recelo. La voz del 

vendedor en este caso, suele reflejar su interés o desinterés en las 

necesidades y problemas del cliente. 

El aspecto de una persona puede ser un tema de bastante controversia. A 

muchos clientes puede que no les importe el aspecto, pero existen ciertas 

normas sobre el aspecto en la mayoria de las industrias y de las reg1.ones 

geogré.ficas. Sl no se siguen , pueden afectar los resultados de ventas en 

una forma negativa, por lo que es conveniente seguir estas normas ya que 

generalmente es ventajoso para tener mejores ingresos. 

La actitud que tenga el vendedor hacia ·e1 tlempo, comunica ciertos 

mensajes a los clientes. Los vendedores que llegan tarde a sus citas 

empiezan mal con sus clientes. Estos c::-pcran que el vendedor llegue 

determlnada hora, ya que el t lempo que pasen esperando es tiempo perdido 

para ellos. Para evitar estos problemas, se tiene que planear llegar unos 

diez minutos antes de la hora de la cita; ésto compenzar:S posibles 

retrasos por factores sorpresa. Además, las tensiones y frustraciones 

adicionales por llegar tarde una ella, podr1an estropear la presentación 

de ventas. 
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También se envian mensajes cuando se mantiene. c~ntacto flsico.Por 

ejemplo. la forma de estrecharse la mano, es otra forma no verbal 
0

de 

comunicarse. Esto es un factor que se debe recordar, ya que hay gente que 

emltlrá Julcios basados en su apretón de manos, por que ésto les comunica 

algo. 

Otras normas de contacto fislco var la según las culturas. Por ejemplo, 

en algunos paises, latinos y medlterráneos, el abrazo es una práctica de 

saludo normal. Por ejemplo, algunas personas podrían sentirse ofendidas 

por la ausencia de un cá.lldo abrazo por parte de sus colegas. 

DIFERENCIAS DfillE LA COMUNICACION HABLADA Y ESCRITA 

Tanto la comunicación hablada como la escrita tienen sus ventajas y sus 

desventajas. Los vendedores suelen tener que usar ambas formas a menudo. 

Una de las mayores ventajas de la co.muncaclón hablada sobre la escrita 

es que perml le recibir retroinformaclón instantánea mientras que en la 

comunlcaci6n escrita, la retroinformac16n puede retrasarse o no existir. 

En la comunlcaclón cara a cara, el vendedor, puede observar como responde 

el cliente a su mensaje y así cambiar su presentación si fuera necesario. 

También puede hacer preguntas para asegurarse s 1 le han entendido y de que 

él ha ·entendido a la otra persona. 
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Otra ventaja de la comunicación oral es la velocidad. Se pueden 

transmitir ideas directamente sin necesidad de tener que escribir un 

lnf'orme, memorandwn o carta. La comunlcaclón cara a cara con clientes 

puede implicar tatnbién costos en transporte y alojamiento, lo que en 

nuestros dias es bastante caro. 

Una de las vontajas de la comunicación escrita es que produce un 

registro o referencia permanente. Además, suele darse a la comunicación 

escrita más consideración que la comunicación oral. La comunicación 

escrita también sirve de evidencia del mensaje transmitido. 

La comunicación cscri ta también ttene sus desventajas. A veces se suele 

escribir con un estilo excesivamente formal y rlgldo en lugar de un tono 

más coloquial y fácil de leer. Además, la comunlcac16n escrita debe ser 

completada con clarificación oral. Otra desventaja es el costo, ya que a 

veces la preparación de una simple carta cuesta más de lo que realmente 

vale. 

En realidad cualquier carta puede ser más eficiente sl se rcallza de 

una manera coloquial, completa, concisa y correcta. 
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LOS FRACASOS EN LA COHUNICACION. SABER ESCUCHAR. 

Para··- el vendedor es esencial que sus mt:nsajes sean recibidos y 

entendidos por los clientes. Para evl tar un fracaso durante la 

comunlcac16n se pueden tomar en cuenta los siguientes puntos: 

l. Usar la comunlcacl6n cara a cara: Se ha visto que esta comunlcacl6n 

se considera más eficáz que la escrita ya que el emisor puede recibir 

respuesta lrunedlata y saber sl ha entendido su mensaje. La 

impersonalidad de una carta puede dar lugar a malentendidos, en especial 

cuando se da información de tlpo negativo. 

2. Desarrollar hábitos de escucha eficaces: Para lograr ser un 

interlocutor eflcáz se tiene que desarrollar la capacidad de hacer 

preguntas. 

3. No responder con antlclpac16n: Una de las cual ldades de un 

interlocutor eflcii:z es la de ser paciente. El responder con antelación 

puede tratarse de un problema de ego. parece ser que se tiene la necesidad 

de hacer ver a nuestro cliente que estamos informados y no somos 

ignorantes. 
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El escuchar al cliente sln Interrumpirlo le hará pensar que el vendedor 

estA lntresado en él y en sus necesidades. Ademá.s, se puede aprender mitcho 

·acerca de las acU tudes y nccosldades de los cllentes al escuchar lo que 

éstos tienen que decir. 

4. Ser confiable: Para evitar que un cllente desconfle y pierda la fé 

en el vendedor, éste tiene que cumplir con las promesas hechas al cliente. 

Hay que recordar que la gente normalmente no olvida las promesas que se 

les hacen por lo que la desconfianza se hará cad9. vez má.s grande sl no se 

cumple lo acordado. 

S. Elegir el momento adecuado para la comunicación: El mejor momento de 

transmitir mensajes importantes es cuando el mensaje del vendedor está 

compitiendo lo menos posible con otras situaciones que afectan al cliente. 

Un mens11je de vent11s será considerado y escuchado cu11ndo se dirija a las 

necesidades y motlvos dP. compra de los clientes, ésto ocurre en el momento 

en el que ocupan un lugar predominante en su mente. 

6. Evitar la palabrerla: Se debe tener siempre en mente cuál es el 

objetivo más lmportante del mensaje que se quiere comunicar. La 

comunlcaclón no es eficá.z a menos que haya entendimiento, por lo que el 

mensaje se tiene que expresar de manera y con un vocabulario sencillos. 
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Para- tener una comunlcaclón eflcáz, es recomendable tener en cuenta los 

siguientes puntos: 

1. 'PIENSE CON LA CABEZA AHTES DE ll.l.BU.R. 

z. SEPA LO QUE: QUIERE DECIR Y PORQUE QUIPU: OECUU.O ANTES DE DECIRLO. 

3. ADAPTE LO QUE OUIERF DECIR A SU AOOITORIO Y SlTUACION ACTUAL. 

4. RECUERDE QUE LA FORMA EN U. QUE OlCA ALCO -U. INTU:XIOH, U ELECCION 

DE PALABRAS, ETC. - ES TAN IHPORTANTE COHO LO QUE DE HECHO OICA. 

S. OESt CUENTA DE QUE HAY HUCHO KAS DI U. COKUHICAClOH LO QUE LLECA 

AL 0100¡ SU CUERPO TAKBIEN DICE ALCO POR MEDIO DE SU EXPRESlON 

FACIAL Y CESTOS. 

DICALO PENSAHOO SIEMPRE EN LAS lfECESIDAOES DE SUS CLIENTES ASI SERA 

KAS PROBABLE QUI: SE RECUERDE EL MENSAJE. 

7. OBTDICA ALCUMA ílESPUESTA DE SU INTERLOCUTOR PARA ASEGURARSE DE QUE 

SU KDISAJE HA SIDO RECIBIDO Y ACEPTADO. 
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8. PIENSE EN LOS DErtCTOS A LARGO PU.ZO DE SU KENSAJE DI SU AUDITORIO Y 

ORCAHIZACIOlf. 

9, NO LO DICA 51 NO LO SIENTE; RESPALDE: SUS PALABRAS CON ACCION. 

10. APRD.-Z>A A SADE:R ESCUCHAR BJDf, 

La mayoria de los vendedores han aprendido que la escucha es una 

destreza esencial, en especial para descubrir las necesidades y actitudes 

de los clientes. Esto evitará los malentendidos y mantendré las buenas 

relaciones con los clientes. 

La escucha efectiva no es una actlvldad simple y pasiva; requiere 

concentracl6n, csíucrzo y atención. El vendedor suele pensar que sólo 

tiene el control de la sltuac16n cuando está hablando. Considere que el 

es.::uchar es una actividad menos notable y ésto afecta su ego. Sln embargo, 

si se le pregunta a los el lentes satisfechos que es lo que más les gusta 

de los vendedores que los vlsi tan, es que éstos les prestan atención y los 

escuchan. 

Los clientes que llenen quejas o dificultades, al encontrarse con 

alguien que los escuche, les ayuda a desahogarse y es posible que les haga 

ver sus problemas con mayor objetividad. 
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PREGUNTAS ABIERTAS, CERRADAS Y DE ELECCION ALTERNATIVA 

La actividad de escuchar se debe desarrollar. El aprender la manera de 

realizar respuestas de la escucha y el modo de formular preguntas es de 

gran utilidad para transmitirle a los clientes que el vendedor está. 

interesado, atento y que desea seguir escuchándolos. 

Las respuestas de la escucha deben real izarse de forma tranqulla Y 

breve para no interferir con la secuencia de pensamiento del cliente. Es 

posible que estas respuestas parezcan manipuladas y forzadas sl no son 

sinceras. 

Los tipos de respuestas de escucha más comunes son: 

l. El asentimiento: Asentir con la cabeza ligeramente y esperar. 

2. La pausa: Hlrar al interlocutor con expectaci6n pero sin hacer o 

decir nada. 

3. La observación ocasional: "Ah-ha", "Ya veo", "Que Interesante", 

"Seguro". 

4. El eco: Repetir las últimas palabras dichas por el cliente. 

S. El espejo: Repetir al cliente lo que ha entendido de lo que acaba de 

declr: "Usted piensa que ... ". Huchas veces utlllzar esta t~cnlca 

hace que los clientes descontentos reconsideren sus observaciones. 
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La capacidad para formular preguntas con eficacia puede hacer que un 

vendedor descubra la causa del problema de un cliente descontento. Existen 

diversas formas de realizar preguntas. Cada una de ellas tiene sus 

inconvenientes. En general las preguntas pueden ser de los siguientes 

tipos: 

1. Pregunta Abierta: Esta se formula de tal forma que no se pueda 

responder con un simple Si o No. Sl se realizan preguntas abiertas se 

podrán expresar más abiertamente sentimientos, necesidades o dudas sobre 

la temática de la que se trate, de tal manera que se obt~ndrán datos 

necesarios para la venta. 

Una pregunta abierta puede comerzarse de la siguiente forma: "¿Quién?", 

"¿Qué?", "¿CuAndo?", "¿Dónde?", "¿Por qué?" y "¿Cómo?". 

2. Pregunta Cerrada: Esta se formula de tal forma que puede contestarse 

con un Si o un No. Al realizar estas preguntas debe estarse seguro de que 

se va recibir la respuesta deseada. De no ser asl. hay' que evitar hacer 

preguntas de este tipo. 

Las preguntas cerradas son las que comienzan con: "Es ... ", "Ha ... ", 

"Puede ... ", "Comprará ... " y "Puedo ... ". 
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3. Preguntas de Elección Alternativa: Son también llamadas preguntas de 

elección forzosa. Este tipo de preguntas se usan entre los vendedores para 

conseguir el acuerdo de los clientes proponiendoles una fácil elección 

entre dos e más alternativas. 

A contlnuac16n muestran algunas formas para mejorar 

considerablemente la capacidad de escucha• 

1. REDUCIR EL TIEMPO Eff EL QUE EL VENOf.:DClR llADU., 

2. TRATAR DE PONERSE EH EL LUGAR DEL CLIENTE. 

3. HACER PRECUNTAS. 

4. HO INTERRUMPIR AL CLIENTE. 

S, CE:NTIURSE EN LO QUE ESTA DICIE:HOO EL CLIENTE. 

6. USAR RESPUESTAS DE LA ESCUCHA CON RJ:CULARJDAD. 

7. EVITAR IRRITARSE POR AQUELLO QUE OICA EL CLIENTE· 

e. ESCUCHAR SIEN AL CLIENTE ANTES OE PRECIPITARSE EN SUS CONCLUSIONES. 

9. PRACTICAR. LA ESCUCHA EFICAZ. 
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CAPITULO V 

LA VENTA 

Es necesario establecer el significado preciso de VENDER. Lo 

definiremos como el proceso de anaUzar necesidades y deseos de los 

clientes potenciales y ayudarles a descubrir como se pueden satisfacer 

plenamente los mismos con la compra de un bien, servicio o idea 

determinada, 

Con esta deflnlclón se puede observar que el objetivo principal de la 

venta se centra en las necesidades y deseos de los el lentes más que en las 

caracterlstlcas del producto que se vende. 

Vender, el intento de influir y convencer a otros, es tan antiguo como 

la humanidad. Virtualmente, todos los individuos participan del arte de la 

persuaclón a lo largo de toda la vida. Las sociedades avanzadas requieren 

procesos dlná.mlcos de marketing para crear y mantener la demanda de mlles 

de bienes y servicios que resultan de los altos niveles de product1v1dad. 
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La función de vender es costosa. Sln embargo, la venta creativa hace 

factible que las empresas operen con mayores niveles de producción y, por 

tanto, debido a la economia de escala, los costos por unldad de producción 

puedan ser menores que sl no exlstlese el proceso de venta. 

La venta produce una serle de bencflclos. Exlsten aspectos ventajosos 

para la soclcdad en general asl como para los clientes, empresas y los 

propios vendedores. Puesto que con frecuencia son el Unico contacto que 

tienen los compradores con la empresa, los vendedores son las personas 

clave para determinar el éxllo o el fracaso de las operaciones de su 

compafUa. 

Algunas personas, especialmente aquellas que han tenido poco contacto 

con vendedores profesionales, llenen un concepto poco favorecedor, antiguo 

y equivocado de la venta . Sin embargo, la actitud hacia el oflclo de 

vender parece haber sufrido un cambio en los últimos af'ios, con individuos 

con mejores estudios que !>e deciden por la profesión de vender. 

Aunque las actitudes influyen en la satisfacción profesional y en la 

moral personal, tanto como en el trabajo en si, sabemos que las ventas 

ofrecen ventajas que muy pocas profesiones pueden igualar. Entre estos 

puntos positivos se encuentran: 
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a) Lrui oportunidades !!s. promoción !!. ~ plazo: Estas oportunidades 

dependen únicamente de la capacidad del vendedor para superarse por medio 

de sus ventas. 

b) !J.11ª. remuneración considerable superior ª l.!! ~iª Qg las Q.!.m 

á!:fil!..§. !!.!! !.!! Industria Q.yimlca: Generalmente en el área de ventas los 

ingresos que se perciben no provienen Unlcamcnte de un salarlo base, sino 

además se incluye un porcentaje de comisiones, el cual varia según el 

dcsempel'lo particular del vendedor, asl pues, ~ntre más ventas realice el 

vendedor mayor será su ingreso mensual. 

e) Sentimiento 2Q realización..;_ D•?bldo a la naturaleza del trabajo 

ventas, el cual requiere y resolver las necesidades y 

problemáticas de los clientes, el vendedor estará satisfecho al ver que 

por medio de trabajo puede resolver o ser de gran ayuda en estas 

sl tuacloncs viendo asi que sus cllentes queden conformes 

necesidades. 

d) All.Q. ~ ~ libertad: El estar continuamente visitando cllentes, 

asl como el viajar. proporciona una sensacl6n de llbertad. haciendo que el 

trabajo no sea monótono y rutinario. 
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Se sabe que todo trabajo tiene sus ventajas y desventajas, sin cD1bargo, 

si se desea desarrollar un f'uturo profesional en las ventas se tiene que 

considerar para uno mismo si las ventajas superan a las desventajas. 

Podemos to•ar los siguientes factores como oosiblcs desventajas del 

trabajo en ventas: 

a) Largas Jornadas laborales· Las acllvldadcs no propiamente de ventas, 

tales como la planlflcac16n, la elaboración de pedidos y otro tipo de 

papeleo pueden absorber más del tiempo de trabajo estipulado. Incluso, a 

veces, los fines de semana se ocupan frecuentemente en cursos de 

formación, conferencias o muestras. Tamblún las v1sltas con algunos· 

clientes p-..:eden estar previstas para las primeras horas de la mañana antes 

de que empiece la jornada laboral normal, en tanto que con otros clientes 

·las visitas sólo se podrAn realizar durante las tardes, 

b) Necesidad fig Autodiscl.pllnn: El trabajo de ventas requiere de 

personas que sean ellas mismas su propia motlvaclón. Han de tener 

lniclativia y autodlsclpllna. Han de ser la clase de personas que tratan 

de influir en los acontecimientos en lugar de dejar pasar las cosas. La 

profesión de vent~o es el trabajo idóneo para aquellos que necesitan 

que se les marque el camino a seguir y se les someta a una estrecha 

supervlsl6n. 
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e) Presión~ En general, los vendedores su~len estar sometldo!!i a 

una gran dosls de presión, especialmente aquellos cuyos ingresos provienen 

principalmente de sus comisiones, incluso su medio de vida depende de su 

capacidad para realizar nuevos contactos y buscar nuevos clientes. La 

eficacia de la empresa generalmente se mide por la efectividad de las 

operaciones que reallzan los vendedores. 

d) Vla1es: El tamali.o de las zonas de ventas varla segú.n la compali.ia, e 

incluso entre compali.ias que operan en el mlsmo sector. Dependiendo de 

ésto, el representante de ventas tendrá que ausentarse de su casa en mayor 

o menor grado. A primera vista P';lcde resultar atractivo, sin embargo, la 

vida soctal de los vlajanti?s suele ser bastante limitada ya que sólo pasan 

uno o dos dlas en cada lugar. Esta falta de v\da hogareli.a estable crea a 

veces estados de soledad. 

e) ~ ~ clientes !1Q fil!!Y agr<1.dables~ Los rP.presentantes de 

ventas. para realizar un trabajo eficiente y objetivo, han de ser lo 

suficientemente duros como para saber afrontar los ataques verbales pero 

también han de ser lo suflclentementc sensibles como para reconocer los 

problemas, quejas y criticas fundamentales de los clientes. 
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LA VENTA COMO PROFESION 

La· venta no consiste en la tiera toma de pedidos, sino que conlleva a 

una serle de elementos que comprenden la capacidad de comunlcaclón directa 

y persuasiva, la utlllzaclón de unas técnicas de venta eficaces y un 

sincero deseo de comprender las necesidades y deseos de los compradores. 

A quienes comprendan las relaciones humanas y hayan desarrollado la 

habilidad y capacidad de persuadir a los otros para que compren sus 

servicios o productos, no les resultará muy dificil encontrar un puesto de 

trabajo en el campo de las ventas. 

A los delegados de ventas se les ~·xtge un considerable nivel académico. 

En sectores como los seguros o las lnmoblllarlas, se exige cada vez mé.s 

una. tltulaclón profesional. Igualmente, en un mundo cada vez más complejo 

y compet i Uvo se impone que el vendedor tenga conocimientos en campos tan 

distintos como la quimica, lngenleria y metalúrgia, asi como en el 

comercio. 

Las técnicas para la venta no son innatas, sino que hay que aprenderlas. 
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CONOCIMIENTOS PREVIOS A LA VENTA 

Para ser un vendedor eflclente, se debe tener conoclmlento de los 

clientes, la empresa, los productos y de la competencla. El poseer un 

conocimiento adecuado responde a las cspectativas de los clientes y 

también ayuda a desarrollar más confianza en si mismo y mayor entusiasmo. 

Los clientes normalmente no compran caracterist1cas; compran bienes y 

servicios enfocados a satisfacer sus necesidades y para resolver sus 

problemas. Asl pues, un vendedor profesional ".IP.bt> conocer tada la 

información necesaria que le sea últl sobre la situación de sus posibles 

clientes. El conoclmlento sobre los clientes es tan importante que se verá 

con detalle más adelante. 

Los el lentes normalmente reciben una impresión favorable si los 

representates de ventas son capaces de responder a las preguntas que hagan 

sobre su compatHa. En el campo industrial, en donde los productos son 

similares entre si, la imagen de la empresa ~s normalmente un fa.ctor clave 

en la decisllm de un posible cliente. Debido a ésto, el vendedor debe 

conocer los puntos fuertes y las llmltaclones de su empresa, asi mismo es 

conveniente conocer: 
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1. HISTORIA DE LA OO'RESA Y ACTUACION PASADA: Una compañia suele 

reflejar la íilosofia y los valores de sus fundadores. Entender eSta 

filosofia puede proporcionar al vendedor entusiasmo, interés y lealtad a 

su organización. Puede ayudarle a sentirse parte de la empresa y no ajeno 

a ella. 

Resulta importante tener lnformaclón sobre las actuaciones pasadas como 

seguridad financiera, capacidad productiva, categoria y reputación 

industrial, no sólo como un punto de vista positivo sino también que puede 

ayudar superar determinadas objeciones. Los r.:lientes prefieren 

generalmente tratar con empresas prósperas y seguras, cuyo suministro de 

productos será posiblemente más fiable y estable. 

2. PCJLITICA Y PRCX::EDIHIENTOS DE LA EMPRESA: Para evl tar la desconfianza 

de los clientes se deben conocer bien la polltica y los procedimientos de 

la empresa, asl se evitarán situaciones en las que se le prometa a un 

cliente algo íuera del dor.tlnlo de la empresa. También se deben conocer los 

procedimientos respecto a los precios, descuentos , repato de productos, 

créditos, horarios de vacaciones y todo tlpo de 1nformac16n que vaya 

neccsi tarse durante una entrevista. 

3. SERVICIO TECNICO: Los clientes se deben sentir satisfechos con el 

trato que se les de. Es común que quieran saber los limites y localización 

del servicio técnico que está a su disposición, en caso de mal 

funcionamiento y dificultades con los productos que adqu1eren. 
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4. NOMBRES DEL PERSOHAL DE U EMPRESA: Todos los miembros de una 

empresa forman un equipo y están para respaldar las actividades de ventas. 

El conocer sus nombres y funciones resulta de gran ayuda en circunstancias 

poco normales o cuando surgen problemas. 

S. PROYECTOS FUTIJROS; El entender los planes iuturos ayuda al vendedor 

a dirigir sus proyectos de ventas. Estos cambios son elementos claves para 

la presentación de ventas. Por ejemplo, la ampllac16n de centros de 

servicio, cambios en el dlsef\o del producto o en el precio es información 

digna de tener en cuenta. El vendedor deberá conocer bien cualqui:Jr cambio 

que pueda afectar o influir en sus clientes en cuanto a las decisiones de 

compra. 

6. RESPONSABILIDD SOCIAL: El conocimiento de estas actividades ayuda a 

aumentar la imagen pública de la empresa ante el cliente. En ocasiones 

puede ser un factor de venta adicional. 

Los vendedores que muestran buenos conocimientos acerca de los 

productos o servicios que ofrecen llenen un lugar favorable entre sus 

el lentes. El vendedor debe enfocar la presentación de ventas hacia las 

necesidades del cliente y no perder tiempo explicando todas las 

caracteristlcas técnicas de sus productos 

70 



Todo conocimiento que ayude en la presentación de· ventas es útil. Para 

estar en una posición favorable durante la entrevista con el cliente, se 

requiere conocer principalmente los siguientes cuestlonamientos acerca del 

producto: 

1. ¿Cuál es la relación que existe entre los productos o servicios 9ue 

se ofrecen con las necesidades del cliente?:. El -- conocer las 

necesidades y motivos de los compradores ayuda al vendlidor a 

determinar cuál de 

necesidades. 

productos se ajusta mejor a dich~s 

2. ¿De qué f"orma el producto resuelve los problemas del cliente?. 

3. ¿Cuáles son los usos y limitaciones prlnclpales del producto?. 

4. ¿Cuáles son las necesidades y servicio técnico que requiere el 

producto?. 

S. ¿El producto excede en calidad y costo a las necesidades del 

cliente?. 

La información que se requiere para responder a estos cuestlonamlentos 

generalmente se proporciona por la compafila y se deben actualizar 

constantemente. 
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La competencia es casl una forma de vida para la mayorla de los 

vendedores, puesto que existen sustitutos adecuados para los productos en 

casi todas las compafUas. El conocimiento de la competencia es de gran 

importancia. 

No se puede conocer todo acerca de los productos y ac t 1 v ldades de todas 

las empresas del ramo industrial. Existen ciertos f"actores que son 

slgnif"lcatlvos saber de la competencia. Estos factores suelen convertirse 

en elementos de ventas: 

t. Los pros y contras de los productos y servicios de la competencia. 

2. La si tuaclón en la que se encuentran las otras compaiUas respecto a: 

volúmen de ventas, reputación, seguridad financiera, y actividades 

' de lnvestlgaci6n. 

3. Posición de la comp~l~ncla en relación con: control de calidad, 

repartos, actuaciones y servicios técnicos. 

4. Diversidad de productos que manejan las compaf\ias competidoras. 

S. Nombres y experiencia de los vendedores de la competencia. 

6. Politlca de precios y créditos de la competencia. 
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7, Los métodos de d1str1buc16n. 

8. Los pl~nes fu_t~r:-os ~e __ la_ ~<?mP~~e~c.1'~. 

Esta lnforrnac16n se puede obtener de las slgulen~es fuentes: 

1. Sesiones de formación de ventas 

2. Reuniones de ventas. 

3. Artlculos de periódicos. 

4. Sus propios clientes. 

S. Revistas de comercio. 

6. Informes anuales. 

El tener un amplio conocimiento de la competencia podrá ayudar a crear 

confianza en uno mismo y asi conlr\bulr a l!'ejorar las presentaciones de 

ventas, haciendo notar aquellas característlcas presentes en los productos 

que se ofrecen y que cstá.n ausentes en los de la competencia. 
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LA PROSPECCION Y SU ENFOQUE PREVIO 

L.a · prospecc16n es el proceso que implica la local1zac16n de posibles 

el lentes. 

Es importante para un vendedor el saber distinguir los posibles 

clientes de los cllentl!S remotos, ya que le evl tara pérdidas de tiempo. 

Los clientes remotos son cualquier persona que posiblemente comprará los 

productos o servicios. En cambio, los posibles cllentes son individuos u 

organlzaclones que pueden benef1c1arue con el producto, cstár callflcados 

financieramente para comprarlo y tienen la autoridad para realizar la 

decisión de compra. 

Una de las responsabl l ldades más importa.ntcs que tiene un vendedor es 

la prospeccl6n, porque el nivel de ventas en un terrltorio dado rara vez 

permanece constante¡ a veces crece o dlsmlnuye en volúmen. 51 no se llene 

programa de prospección coherente y planificado, puede que el volúmen 

de las ventas de la empresa disminuya. 

El enfoque previo es una actividad que consiste en conseguir la mayor 

inforrnación que sea importante acerca de los posibles el lentes antes de 

obtener una entrevista con ellos. La lnformaclón que se obtenga debe 

responder a: 
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El enfoque previo ayuda al vendedor en: 

l. Da información relevante y alguna Ldea sobre los posibles 

clientes para determinar sl están cal lflcados para la compra. 

2. Ayuda a planear estrategia para acercarse a posibles 

clientes y preparar presentaciones de ventas adecuadas a ellos. 

3. Reduce los errores durante las presentaciones de ventas. 

4. Infunde confianza en el vendedor, porque implica una planeaclón 

previa a la!:: entrevistas. 

Las principales fucmtes para obtener posibles clientes son: 

- La propia empresa. 

- Los actuales el lentes. 

- Antiguos clientes. 
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- Amigos y conocldos del medio. 

- Otros vendedores. 

- Publlcaclones. dlrectorlos, registros y llst'.~s _ ~~peCi~~_es_. _ 

- Obscrvac16n personal. 

- Ferias y muestras de comerclo. 

- Organlzaclones sociales y clubes. 

- Encuestas. 

- Amp11ac16n de informac16n por 'teléfono o por correo. 

Par~ saber si un posible cliente está. calificado para comprar los 

bienes y servicios que se ofrecen debe cubrir cor. lo siguiente: 

1. Debe tener el deseo o necesidad que pueda satisfacerse con la compra 

de productos o servicios. 

2. Debe tener la solvencia económica necesaria. 

3. Debe tener la autoridad para tomar la dec1s16n de compra. 

4. Debe ser fácil de contactarse. 
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LA NECESIDAD DE TECNICAS BASICAS DE VENTA 

Por regla general cuando pensamos en el proceso de vender. tendemos a 

pensar en térmlnos de un sólo ser humano directamente lmpl lcado con una o 

más personas. Sln embargo, algunas ventas no suponen una relación directa 

cara a cara entre un vendedor y ur1 comprador, como son la venta por correo 

que utlllza catálogos, correo directo o cupones en publicaciones actuales. 

Otros métodos dr. venta y ayuda para vender Incluyen anuncios, pedidos por 

teléfono, correo directo, compras televisivas desde casa, el uso de 

muestras y cxhlblclones en ferias comerciales. 

La función. de vender podria ser innecesaria sl lodo el mundo fuese 

todavia miembro de una unidad farnlllar que produjera todos sus propios 

bienes comunes para consumo. Pero ese no es el mundo en que vlvlmos. Por 

el conlrarlo, nuestra suciedad muy compleja, cspcclallzada 

lntcrdepcndicnte, donde es poco probable que los niveles altos de 

producción y empleo continúen sin la función de la venta creativa. 

Cada venta exitosa tiene siete pasos esenciales. Para obtener mayores 

resul lados es necesario guiar a los posibles prospectos a través de una 

secuencia de pasos. El método es simple y siempre va hacia adelante, 

ademá.s de ser prá.ctlco en cualquier situación. Es por eso que vale la pena 

repasarlo perl6dlcamente. 
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f.l!l!! .L. IDENTIFICARSE /; fil IWl!!Q.. 

Siempre es necesario empezar con una introducción amigable y confiable, 

es deCtr, hacer que los primeros segundos de la conversación sean 

emocionar.tes, slgnlflcatlvos y relevantes para los prospectos. 

Una presentación debe consistir en cuatro elementos: 

t. Un saludo. 

2. El nombre del prospecto. 

3. La 1denllf'1cacl6n del vendedor. 

4. El nombre de la compafHa a la que se representa. 

En la prcsentac16n se debe hablar despacio y pronunciar adecuadamente 

cuando se esté presentando el vendedor. Gcnernlmente las personas olvidan 

las primeras dos o tres palabras que se dicen y por ello, se deben usar 

saludos como: "buen0s dlas" o "buenas tardes". Estas :frases actúan como 

"topes• e indican a las otras personas que llenen que empezar a escuchar. 

Además dan a la presentac16n un toque personal y mayor probabllldad de 

obtener el pedido. 

El uti llzar el nombre del prospecto llene un doble propósito: 

personaliza la conferencia y confirma que se está hablando con la persona 

correcta. 
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ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

NO DfBE 
BlBLIOTEGA 

Sle•pre es necesario dar el primer nombre y apellido del vendedor 

cuando se está. haciendo la presentacl6n, ésto dará la oportunidad al 

prospecto de que lo recuerde más fácilmente. Evl te presentarse utl Uzando 

las palabras "Sr.", "Sra." o "Srlta.", ya que esto inmediatamente crea un 

obsUculo para el vinculo personal que se está tratando de formar con el 

prospecto. 

En el momento de referirse a la compatHa, se debe usar la razón social 

completa y no abreviaciones o versiones cortas, a menos que sea bien 

conocida { EJ. IBH, HCI, AT&T, etc.). 

El vendedor debe asegurarse de subir un poco el tono de voz al final de 

la presentación, haciendo una aflrmaclón y no una pregunta. 51 se baja el 

tono de voz, sonará como una persona timlda, como si le estuviera pidiendo 

permiso para continuar hablando. Por olro lado, una presentación segura y 

confiable, indica que sabe lo suflclente sobre su producto para que el 

prospecto se mantenga atento a la presentación. 

Por Ul tlmo para poder obtener un acercamiento efectivo se debe: 

a) Olvidar de uno mismo y observar a su prospecto. 

b) Hacer que el prospecto se sienta cómodo e importante. 

c) Conocer más de los prospectos, de sus hobb1es, famllla, problemas de 

la empresa, etc. 
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d) Tener un "Genuino interés'" por servir. Alquien que vende es alguien 

que ayuda, que sirve, no que engaf"ia o hace trampas. 

Este paso contesta la pregunta del prospecto "¿Porqué se interesó en 

:ni?". LA contestación deberá ser breve, dinámica y relevante para el 

prospecto en particular. Se tienen alrededor de 30 segundos para atraer la 

at.enc16n del prospecto y tratar de hacer una conversación de entrada 

única. A veces, las oportunidades de venta son pocas porque el prospecto 

ha oido docenas de introducciones, las cuales se toman en formas 

estandarizadas de venta. Hay que permi tlr que se sienta como un prospecto 

en particular o especial. 

Los vendedor~s no llenen tiempo que perder y deben despertar 

inmediatamente la curiosidad del cllente. Por lo tanto. se debe hacer que 

los prospectos quieran oir lo que el vendedor tiene que decirles. 

Para crear interés se debe hacer una conexión personal entre la empresa 

en la que labora el vendedor y su prospecto. Las personas oirán, si ellos 

sienten que han sido elegidos entre una mul t l tud para escuchar- una buena 

oferta. 

80 



A contlnuac16n menclonamos algunas técnlcas para ganar el interés: 

a) REFERENCIA DE ACERCAMIENTO: Hay que mencionar el nombre de alguien 

con qulen su prospecto se pueda identificar: 

, , • "J·alme Dtaz, de su oficina de Guadalajara, nos acaba de llamar para 

reordenar sus pedidos para la temporada fuerte, y yo quiero estar seguro 

de que sus existencias estén completas antes de que empiecen a llegar las 

órdenes" •.. 

b) AGRADECER EL ACERCAMIENTO: 51 el vendedor está respondiendo a alguna 

acción por parte del prospecto, como el enviar una encuesta o aslstlr a 

algún evento comercial. se debe concentrar en la relación precedente. Este 

acercamiento establece un tono amlgable por úna decisión que ellos ya han 

tomado, Los prospectos responderán mejor si sienten que la entrevista del 

vendedor fue para bfrecerlcs algün servicio y no para inslslirles en la 

compra del producto . 

. . . "La razón por la que estoy aqul, es para agradecerle ..... " 

e) SEGUIR EL ACERCAMIENTO POR CORHEO: Cuando se le pregunte a los 

prospectos si recibieron sus folletos o publicidad, ellos inmediatamente 

visualizarán lodo el correo que ha pasado por sus escritorios, en los 

últimos dlas. Si el los no lo recuerdan, dirá.n simplemente: 
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PROSPECTO: "No los he visto", 

VENDEDOR: "Entonces que bueno que le llamé!. La razón por la que le 

enviamos ésto es .•. " 

d) ACERCAMIENTO MEDIANTE NOTICIAS: Habr~ acontechnlentos nuevos que 

estén af'eclando la industria de los prospectos y que los haga buenos 

candidatos para el producto o servlclo que tiene el vendedor. Mantenga los 

ojos y oidos abiertos para cualquier información, articulo, reportaje o 

novedad que se pueda usar en la presentación . 

. . . "La razón por la que estamos llamando, Sr. Pérez, es que entendemos que 

la XXX de Monterrey ha experlrncntado un crecimiento en la rotación de 

empleados y nosotros pensamos que estarla interesado en olr como nuestra 

compaf\ia ha ayudado a sus competidores a reducl r sus costos de 

contratación y mejorar la retención del personal" .... 

e) UNIR GRUPOS EN EL ACERCAMIENTO: En muchas ocasiones los prospectos 

que se tienen son diferentes entre sl, en este caso es necesario averiguar 

el origen de las diferencias y agruparlos adecuadamente. 

Por ejemplo, si se están entrevistando personas que viven en cierta 

área, si pertenecen a un grupo de cierta edad o si manejan un producto en 

especifico que no es muy comercial, etc. 
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~ ;J.._ CONOCIMIENTO !lli LAS NECESIDADES y DESEOS DEL CLIENTE 

Se debe envolver al prospecto en la presentación haciendo preguntas y 

encontrando soluciones a sus problemas o necesidades. Un cuidadoso plan 

ayudará al vendedor a determinar la decisión del prospecto, 

necesidades especificas y sus intereses personales, asl como sus temores y 

prejuicios. Las respuestas a estas preguntas lo conducirán a una posición 

de oferta y solución a las demandas de su prospi::cto. 

Una vez que se tiene la atención del prospecto, no se debe estar 

ansioso de hablar acerca del producto o servicio a vender. Mientras más se 

pueda atraer al cllente a la conversación desde el principio, más se 

aprenderá acerca de el prospecto y de su manera de pensar. 

Para que sea cfectlva esta etapa debe cumpllr con los slgulentes 

prop6sl tos: 

a) CONFIRMAR LA AUTORIDAD DE COMPRA: Se debe estar seguro de que se 

habla con la persona lndlcada, es decir, sl tiene la autoridad para tomar 

la decisión, sl no es asi, averiguar rápidamente durante la entrevista 

quién es la persona idónea para escuchar la oferta. 
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b) DE)tl]ES'J'RE INTERES EN EL PROSPECTO: Hotlve a la gente a hablar acerca 

de elles mismos. El tener interés en las cosas importantes de los 

prospect:is. demuestra que no sólo el vendedor se interesa en lograr una 

rápida eomisi6n. Coniormc el vendedor averlgue más acerca de sus 

prospect-.Js, aprenderá también cuáles de los beneficios que oírece serán 

más lmpcrtantes para ellos. 

Por ejemplo: VENDEOOR: "¿Tiene usted hijos, Sr. Verdejo?" 

PROSPECTO~ "51. tengo dos hijos en la Universld:;i.d". 

VENDEDOR: "¡Que bien!. ¿A qué Universldad asisten?". 

PROSPECTO: "Ambos están en la UNAM estudiando Ingenierla 

Quimlca". 

e} DESCUBRA LAS POSIBLES OBJECIONES: Sl hábilmente puede descubrir los 

temores y prejuicios de los prospectos, será capáz de esperarlos antes de 

que éstos pasrn a ser objeclones. Hay que asegurarle a su prospecto que 

quiere ayudarlo a encontrar el producto adecuado sin que él se pueda 

reusar antes. 

d) llACEJI QUE LOS PROSPECTOS SE DEN CUENTA DE SUS NECESIDADES' Realice 

preguntas que ayuden a su prospecto a anallzar sus problemas y preparar 

sus propias metas. Las preguntas pueden empezar con QUE, QUIEN, COHO, 

OONDE, :UAHOO Y PORQUE. En lugar de decirle que hacer·, ayudelo a alcanzar 

una dec!sión lnteUgent.e. 

84 



Escoja cuidadosamente el tipo de preguntas que quiera hacer. Las 

preguntas abiertas que no pueden ser contestadas con un "SI"' o un "'Nd". 

son usadas para que los prospectos descubran y hablen acerca de ellas. Por 

ejemplo: "¿Puede decirme por qué prefiere 

comprar la?". 

arrendar maqulnarla que 

Las preguntas cerradas están diseñadas para obtener una respuesta "SI" 

o "NO" del prospecto. Cuando se logra que los prospectos estén de acuerdo 

con usted en los puntos básicos, sen\ más probable que también lo estén 

cuando se les pregunte por el pedido esperado. 

La mayorla de los pr.'lspcclos reconocerán la importancia de las 

preguntas que se les haga y estarán complacldos de responderlas. Esto 

pcrmltlra identificar las necesidades o deseos dominantes de los cllentcs. 

Ellos verán. que el proceso de cuestlonamlento está pensadO para ayudar loo 

a tomar la decisión correcta, y mientras más preguntas se hagan, más 

probable será que la respuesta sea un "SI". 

85 



~ !.,.. PRESENTAR !.(§ BENEFICIOS 

La gente rara vez compra productos por su apariencia flslca. pero SI lo 

hace cuando el producto va a hacer algo por ellos. Hay que considerar todo 

lo aprendido en el paso tres y presente lo:;: beneficios más relevantes y 

ofrézcales en un atractivo y llmplo paquete. Para que el cliente no se 

pierda en esta presentación l lml te los beneficios a dos o tres puntos, los 

cuales serán los de mayor importancia para su prospecto, 

Los prospectos deben tomar decisiones de compra sobre la base de lo que 

ellos esperan ganar y no sobre hechos y caracterlstlcas. Un vendedor 

tendrá éxito con frecuencia, si traslada las caractcrlstlcas de lo que 

está vendiendo por benef lelos para el prospecto. 

Para poder cont.lnuar definiremos que es caracteristica y beneficio: 

CARACTERISTICA~ Es un rasgo dlstlntlvo tal como el color, el tamafio, el 

tipo de amterlal, el peso, la altura y la velocidad. Un representante que 

se entrevista con el prospecto para informar sobre un nuevo servicio está 

presentando una caracteristlca. 
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BENEFICIO: Es el provecho que el prospecto obtendrá. del producto o 

servlcio que le ofrecen. Los beneficias incluyen cosas coma ahorro de 

dinero, ahorro de tiempo y mejoramiento del estllo de vida. El 

representante que dice: "usted nunca tendrá que salir en una maftana 

lluviosa y fria a comprar su periódico", está vendiendo un beneficio. 

Entre má.s se conozca acerca de !As caracterlstlcas del producto o 

servicio, el vendedor estará más capacitado para explicar los beneficios 

que pueden producir. 

Para crear beneficios generales se empieza por hacer una llsta de las 

caracterlstlcas del producto o servlcla que se maneja, y escribiendo abajo 

de cada una, lo que ella hace por la gente. Esto es más fácil sl se sigue 

a cada caracterlstica con la frase "de modo que" o "la cual significa". 

Por ejemplo: 

-"Hecho de aluminio ... la cual significa que na necesita ser pintado" 

-"Disponible en 8 colores ... de modo q~e... y hará juego con ia 

decoración" 

Los beneficios más efectivos san aquellos que resuelven las necesidades 

más fuertes de su prospecto. 
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Es necesi\rio utilizar preguntas de prueba para determinar cu1Hes 

beneficios son más relevantes para un prospecto en particular y después 

resaltar ese beneficio personal. 

Una vez que se han seleccionado los beneficios generales más 

sobresalientes, pregúntese lo slgulente: "¿Qué haré por mi prospecto?. 

Escriba la frase "asi usted puede ... " en cada uno de los· beneficios 

~encrales. Aqui están 2 ejemplos del proceso completo: 

Producto: Cafetera digital. 

Caracteristlca: Programable. 

Beneficio General: " ... lo cual significa que puede programarse la noche 

anterior" 

Beneficio Personal: "., .as1 usted puede dormir 15 minutos más cada 

mafiana". 

Producto: Chaqueta Deportiva. 

Caracteristlca: Prelavada. 

Beneficio General: ",,.lo cual significa que no necesita ser lavada en 

seco". 

Bcneflclo Personal: " ... asl usted puede ahorrar por lo menos NSl0.00.al 

mes en costos de lavado en seco". 
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Es muy importante justificar el precio y· enfatizar el valor del 

producto a vender. Primero uno debe estar convencido de que el precio que 

estamos pidiendo es justo por el valor que estamos ofreciendo al cliente. 

VALOR 
BENEFICIOS 

PRECIOS 

Una vez que se hayan presentado los principales bcneflclos del 

producto, para hacer más válido el valor del producto se complementa 

pruebas, cartas, testlmonlos, vi si tas o recomendaciones que se han hecho a 

nivel legal o con otros consumidore!'i reconocidos. 

La gente que se resiste a la oferta, realmente nos está diciendo que no 

ha tenido una lnformaclón lo suficientemente convincente para que la 

propuesta sea aceptada. 

Las objeciones pueden dar fuerza a la presentación que el vendedor 

haga, ayudándole a conocer áreas que le conciernen grandemente a nuestro 

prospecto. 51 son utilizadas para el beneflclo del vendedor· se podrá 

lograr la venta. 
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Las objeciones son mi\s un signo de genuino interés, que un signo de 

rechazo. 51 son manejadas adecuadamente, es seguro como se dijo 

anteriormente, que permitan un cierre exitoso. 

El primer paso en el manejo efectivo de objeciones es escuchar 

atentamente. Dando toda la atención, el vendedor hará que los prospectos 

sientan que su opinión es importante. Cuando se muestra a los prospectos 

que sus objeciones son tomadas en serlo, ellos estarán más atentos a las 

respuestas del representante. 

Para negociar mejor en una venta, antes que nada es necesario 

preguntar, por ejemplo: 

- ¿Hay algo que le está impldlendo comprarme ahora? 

- ¿Cuáles son sus puntos de vista respecto a nuestro producto? 

- ¿Qué dudas llene usted y que tcndrlan que ser resueltas antes de que 

nos haga el pedido? 

Es necesario encontrar una forma de llegar a un acuerdo con los 

prospectos. El responder rápidamente a las preguntas del prospecto, puede 

sonar como si lo estuviéramos retando y ésto puede causar que la persona 

se aleje, se ponga a la defensiva o que Intensifique la resistencia. 
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Cuando el 'vendc,dor esté ·i'lst.o para responder, use fra.ses como: "Sln 

embargo," ·fo· (¡ue · le proporciono es exa~tal!lente lo que neces l ta" o "pero de 

Otra ·maner:a'!. Aqul hay un ejemplo; 

PROSPECTO: "He gustarla pensar un poco antes de decidir ... 

VENDEDOR: "Naturalmente, Sr. G6mez. Es por eso que usted deberla probar 

nuestro servicio especial por tres meses antes de que sea 

por todo un alío". 

Las respuestas deben basarse en cualquiera de los tres tipos sigui.entes 

de objec 1ones: 

1. NECESIDAD. 

Cuando un prospecto mencione que él o ella no necesita su producto o 

servlclo, es señal de que no se ha remarcado los bencflclos de la oferta 

al prospecto. Se llenen que hacer preguntas adlclonalcs para conocer 

cuáles beneficios son los que se deben enfatizar. 

2. PRECIO. 

"Esto es muy caro", dice el prospecto. Cuando la gente objeta el 

precio, ellos en realidad cstan diciendo que no sienten que el producto 

vale el dinero que pagarán. El vendedor tiene que hacer notar el valor 

mostrando que los bencf1clos son mayores que el precio. 
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Haga preguntas a los prospectos para que quede clara su objeción, 

diciendo algo como: 

"¿Tiene nuestro producto ventajas sobre la competencia?. ¿Qué otros 

beneficios cree usted que deberla haber por un costo de NSlOO. 00 

adicionales? 

3. RIESGOS 

Esta objeción es rE:gularmente disfrazada como "prefiero permanecer con 

las lineas que ya manejo". El riesgo se relaciona con objeciones 

superficiales, sin embargo, los prospectos sienten que las posibles 

pérdidas pesan más que las ganancias, Para superar su miedo a lo 

desconocido, el vendedor debe hablar más acerca de los beneficios que 

obtendrá al hacer negoclos con la organización que le ofrece el servicio. 

Muestre las garanUas monetarias, las garantias del producto y cualquier 

otra que disminuya el riesgo del el lente. 

El vendedor debe tratar todas las objeciones con respeto, asegurándose 

de entender qué hay detrás de ellas y responderlas de manera positiva. 
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Este es un paso obvio para obtener el pedido. Pero es poco común que 

los vendedores vayan pasando todos los pasos y fallen en el ,cierre con el 

cliente. El vendedor debe preguntar por la declsi6n del prospecto por lo 

menos una vez en la presentación y aclarando cada objeción, hasta que el 

prospecto ya no tenga razones para decir NO. Muchas ventas son hechas 

después del tercer intento del cierre. 

Algunos vendedores asumen que los prospect~s t~marAn voluntaria y 

automáticamente w1a decisión si la presentación ha sido expuesta 

correctamente. Pero esa es sólo una rara excepción. La mayor parte de los 

prospectos necesitan que se les haga la pregunta final. En efecto, ellos 

esperan que el vendedor les solicite una decisión, 

Sin ningún requerimiento verbal, muchos prospectos qur.-rrán poner fin a 

la conversación, aün cuando estén interesados en nuestra oferta. 

Un buen vendedor no deja la duda en la mente del prospecto de que se 

quiere una decisión mientras esta en la conversación. Existen varias 

técnicas de cierre que funcionan muy bien y la que se utilice depende de 

la naturaleza de la oferta y del nivel de acercamiento que. se ha 
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establecido con el prospecto. Una buena idea es aprender todas las 

técnicas de cierre para que el vendedor pueda solicitar una decisión en 

varias ocasiones, sin que suene repetltlvo. 

a) DAR POR HECHO EL CIERRE. Simplemente se asume que el prospecto está 

planeando un "SI". Diga con entusiasmo y actitud positiva, algo como esto: 

"¿Por qué no le envio el pedido el dia de hoy?. Asi usted ahorrará un tOX 

sobre el precio actual". 

b) PROPONEJl LA OPCION. Dar al prospecto una opción entre dos 

alternativas, ambas que representen la venta. Por ejemplo: "Le mando la 

mitad del pedido esta quincena y la otra mitad a final de ~es, asi no 

tendrá problemas en su almacen". 

c) SIMPLJCAR LOS BENEFICIOS. Pedirle al prospecto que acceda a los 

mayores benef1clos. He aqul como f'Ú~clona esto: "¿Por qué no f'lrmamos el 

contrato de manera que u~ted pueda empezar a acumular Intereses 

inmed latamente?". 

d) EL '"¿ESTA BIEN?" DEL CIERRE: Se debe acornpaf\ar a cada pregunta de 

cierre con la frase: "¿Está bien?". La mayorla de la gente asentirá a. la 

pregunta respondiente "¡Está blen!". Esta es una variante del cierre que 

se da por hecho, ya que asume que el prospecto planea· tomar la of"erta por 

si t11lsmo. Por ejemplo: "Firmaremos el contrato sólo por un afio, ¿está 

bieITT". · 
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e) EL CIERRE MENOR CONTRA EL HAVOR: Es dividir ta· decisión principal en 

varias partes. Por ejemplo: "usted podria ordenar una caja de 400 DT-27, 

pero ¿por qué no adquirir un stock y ahorrarse un lSY., ordenando una 

escala de 2,000 ruedas?". Esta técnica de cierre le facilita al prospecto 

tomar una decisión. 

La llave para saber cuando cerrar es el ·escuch8.r cuidadosamente -las 

señales de venta. Algunas sefiales verbales de venta son: 

- Concordancia con algún punto que se trate. 

- Surgimiento de alguna pregu:ita referente al precio· y las· concllciones 

de pago, 

- Reconocimiento de una necesidad que nuestro producto o servicio puede 

satisfacer. 

El vendedor debe cerrar tan pronto como la seftal de compra aparezca. No 

se debe abrumar al prospecto con beneficios adiciohales o preguntas que no 

vienen al caso. 

En caso de que los prospectos digan un NO, entonces se debe Intentar 

má:s tarde. La paciencia es una real virtud cuando se va a realizar un 

cierre. Huchos vendedores desisten después del primero o segundo "NO". 

Aquellos que persisten en la conversación y tratan de resolver todas las 

dudas· y temores de sus prospectos son los que logran la venta. 
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A contlnuac16n mencionamos algunas razones del fracaso en el cierre: 

- Temor al fracaso. 

- Sentimiento de culpa. 

- No hay percepción de la necesidad. 

- Ineptl tud. 

~ L. REAFIRMAR. 

No Importa el resultado de la conferencia. Se debe tomar tiempo para 

recapl tu lar todo lo dicho la conversación con el prospecto. Si se 

obtuvo el pedido, el vendedor debe hacerle un cumplido a su prospecto por 

haber tomado una sabia decisión. Resuma toda acción que pueda dar 

resultado y siempre deje su nombre y número telefónico. Un final cortés y 

amigable dejará una buena impresión del vendedor y de su organización. 

Después de intentar por un tiempo en lograr cierta armenia con el 

prospecto, no tiene sentido cortar rápidamente la llamada. Aún cuando la 

respuesta haya sido contraria a la que se esperaba. 

En vez de sentirse molesto y esta~ ansioso por comenzar con la 

siguiente entrevista, hay que mantener la conversaelón y flnallzar 

forma positlva. Un buen seguimiento consiste en conducir al prospecto a la 

despedida y ésto a la larga se traduciré. en mayores ventas. 
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51 la respuesta del prospecto f"uc anrmatlva, se ·10 felicita por haber 

hecho una buena elección. Utlllce erases como: "estoy seguro que aumentará 

su utilidad, .. ", "se que se sentirá bien al saber que ... ", etc. 

Un vez obtenida la afirmación, resuma lo que el prospecto le dijo. 

Revise que es lo que ordenó, la fecha de entrega, las condiciones de pago 

y por que medlo de tranoporte quiere que su pedido se embarque. A veces 

los vendedores prefieren oir lo que ellos desean y no lo que en realidad 

Por eso, se debe aclarar con el cliente cualquier duda que tenga 

acerca de la propuesta de venta. 

Además se debe repetir la direccion, teléfonos y nombre de la empresa o 

persona a que se va a facturar el pedido, ya que si se camele algún error, 

puede deteriorar la imagen del vendedor y de la compafHa para la cual 

se trabaja. La mayoria de los clientes apreciarán el tiempo extra que se 

tome para revisar que todo esté correctamente. 

La venta no termina aqui, sino que se le debe dar seguimiento al 

cliente, ésto es, que el prospecto pueda co.ntar 

cualquier duda o problema mayor, 

ayuda par:i resolver 

Sl la respuesta del prospecto fue negativa, se debe terminar la 

conferencia con una ai:;tttud positiva. Es de recordar que nunca .se sabe 

cuando el cliente podrá necesitar de nuestro producto y por eso se debe 

dejar una buena imagen del vendedor y de la compafHa. 
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EL SEGUIMIENTO 

El . tiempo. que, se_ ded~c_a a_ los clientes suele ser _una ln_vers16n que se 

transforma en beneficio y mayo_res ventas tanto para la compafUa como para 

e 1 vendedor. 

Las actividades de seguimiento pueden cambiar las actitudes de los 

cllentes hacia los vendedores; las cuentas latentes pueden transformarse 

en compras de gran volúmen. Los clientes deben quedar convencidos de que 

la decisión de compra que realizaron fue la correcta, de lo contrario la 

repetición de sus pedidos quedará anulada. También el seguimiento que se 

le da a los clientes puede ofrecer oportunidades para la obtcnc16n de 

referencias por parte de ellos. 

Normalmente la duración del seguimiento que se le da a los clientes 

depende de la lmportancla que éstos tengan en el volúmen de ventas 

reallzadas. Para cllentes de poca cuantia una carta o llamada telefónica 

ocasional suele ser suflclente. 
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A los cl1erites con mayores contratos puede que sea necesario 

visitarlos una o dos veces por semana. La cuestión estriba en analizar a 

cada- cliente, tener la visión necesaria para identificar cuáles son 

__ aqu~llo~_ c_lientes_ que nocesltan mAs de la atención del vendedor, ya que 

algunas cuentas que por el momento no son relevantes, sl se les dedica mas 

tiempo pueden_ convertirse en clienl.es de gran volúmen. 

ACTIVIDADES DE SEGUIMIENTO 

l. HaOi.ener Buenas Relaciones con el Cliente: Si se desarrolla una 

rel~Clón amistosa con los clientes aumenta la poslbilldad de que los 

pedidos se repitan. Una carla de agradecimiento fomenta la buena 

disposición de los clientes. Los costos de correo y el tiempo empleado en 

hacerlas son minlmos sl se cdmparan con las ventajas que el hacerlo 

reporta. En resumen, hay que ser atento con los clientes. 

2. Recordar el Nombre de los Clientes: Cuando se recuerdan los nombres 

de los clientes y se emplean durante la conversación con ellos, éstos 

suelen tener una actitud más amistosa con el vendedor. Suele suavizar la 

resistencia natural de muchos el lentes. El nombre de una persona es 

Importante ya que representa un<t forma de autoldentlflcaclón. 

99 



3. Entrega Personal del Pedido: Algunas veces puede satisfacer a los 

clientes la entrega en persona de su producto. Existen razones que 

justlf'lcan este tipo de entregas, las más importantes son: 

a) Se revisa y entrega la factura o contrato. 

b) Se reconfirma al cllente que ha realizado una buena compra. 

c) Se le recuerda al cliente cuando es su próximo pago. 

d) Se promueve la venta de pedidos futuros. 

e) Puede sollcllarse referencias al cllente. 

4. Servicio Postventa: Si el pedido no se entregó en persona, puede 

realizarse una llamada telefónica al el lente, para ayudarle a resolver las 

dudas que pudiera tener y comprobar si el pedido se recibió tal y como se 

cspecif'lcó en el contrato. Una visita posterior ayuda a instruir a los 

cllentes acerca del empleo del producto y en algunas ocasiones a hacer 

reajustes como consecuencia de un mal manejo del producto. 

S. Atención de Reclamaciones: En algunas ocasiones, se presentarán 

dificulta.des con el pedid ido, y es lógico que el cliente reclame. Sean 

legitimas o no las reclamaciones, es indispensable darles atención. El 

vendedor generalmente es el que recibe las quejas y el responsable .de 

resolver las diílcultades que se presenten. 

100 



Existen algunas pautas que es convenlente seguir cua~do hay que 

enfrentar cualquier Upo de reclamacl6n: 

AJ HO SE TARDE Df ACTUAR. COK FRECUDfCIA El. PROBt.EJtA NO ES ·TAN CRAVE 

COlto SE HA SUPUE:STO, 

DJ NO TOtA. ADMITIR LOS ERRORES Y DISCULPARSE. 

CJ SJ CREE QUE U QUE.U ES JNFlnfOAOA KUESTRE UNA CORRECTA ATEHClON AL 

CLIENTE Y HA.CALE SABER QUE COHPRODARA TODO LO REL\TIVO AL PROBLEMA. 

DJ APílEHDA ESCUCHAR RECLAMACIONES. CON F'RECUEHCU. AL DEJAR LOS 

CLIENTES QUE SE DESAHOCUEH DISHillt.JYE LA INTENSIDAD DE SUS QUEJAS. 

El IHVESTICUE COKPRUEBE HECHOS ESPECIF'JCOS. ALGUNAS VECES HO EXISTE 

RAZON PARA LA QUEJA, EL CLIENTE SE SIENTE SIKPLEHENTE IRRITADO. 

Fl HUMCA ATAQUE A 505 CLIENTt."S. CA.SI SIEKPf!E SALORA PERDIENDO. 

C) NO CULPAR A OTROS HIEHBROS DE LA ORGAHIZACJON DEL PROBLEHA SUCITAOO 

YA QUE PUI:OE pnooucm UUA Pau>IDA DE CONFIAHZA EJI su FIRIU.. 

6. Notiflcación de Halas Noticias: Hay ocasiones en que no todo sale 

como se planeó y es necesario que el vendedor se comunique con ... u cliente 

para darle alguna información desagradable. N.ormalmente las causas para 

dar este tipo de información son: 

a) Rechazo de una solicitud. 

b) Error en el envio o en la factura. 
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cJ No hay .dlsponlbllldad del producto pedido. 

dJ Aumento inesperado del precio. 

e) un· cambio en la politlca de la empresa que afecta negapvamente al 

cliente. 

La única sugerencia que se puede dar cuando se comunican malas noticias 

al cliente, es el de tratar de ponerse en su lugar. La actitud que se tome 

durante la transmisión del mensaje, in.fluye definitivamente en las 

relaciones entre el cllente y el vendedor. 

Los mensajes que dan malas notlclas deben contener por lo menos las 

siguientes caracterlsticas: 

aJ Una frase que tenga carácter de amortiguador: Esta debe crear una 

actitud receptiva del cliente. La frase puede ser una exprea:ión de 

agradec~r:iiento por pedJdos anteriores, de aprecio o reconocimiento de 

cualquier clase. 

b) Dar el Motivo: La siguiente parte del mensaje de malas noticias debe 

indicar por qué el vendedor debe hacer algo de forma distinta a lo 

acordado con el cllente. En algunos casos como son los asuntos rutinarios, 

confidenciales a delicados, el dar una razón puede ser algo poco deseable. 

La expl lcación debe darse de manera sencilla y sincera, evitando emplear 

frases estereotipadas. 
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e) Notificar la Declslón Tomada: De forma posterior a la explicación 

debe transmitirse la decisión que se tomó al respecto. No hay que 

menclo_nar lo que no puede hacer el vendedor. sino lo que sl puede hacer. 

También es conveniente intentar, discretamente, Volver a convencer al 

cliente de su compra en beneficio de los productos o servicios ofrecidos. 

d) Cierre: Esto puede incluir lo siguiente: 

- Una expresión de agradecimiento por pedidos anteriores. 

- Una lnvl taclón al cliente para que haga sus sugerencias. 

- Una sollci tud de que acepte la decisión tomada. 

- Una expresión que muestre e~ interés y aprecio por el cliente. 

La competltlvldad en el campo industrial es tan grande que existen 

otras fuentes al ternas para sustl tu ir casi a· cualquier producto o servlclo 

dado. Es necesario prestar atención a cualquier manifestación que indique 

que el cliente está cambiando a la competencia. Los signos más comunes que 

ldentlflcan este cambio de actl lud son: 

J. CAKBJOS EN EL VOLUKDC DE COMPRAS. 

AUHEKTO EN LA FRECUEHClA DE QUEJAS SOBRE LOS PRODUCTOS, LA EHPRESA O 

SERVICIOS. 

3. COHENTARJOS REPETlOOS SODRE LAS CUALIDADES DE PRODUCTOS EMPRESAS 

DE LA COMPETENCIA. 

ºUH AHBJEKTE HtNOS CORDIAL DURANTE US VlSJTAS DE VENTAS. 
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5. PERSOlfAL RECIEHTEKElf'TE CONTRATAOO QUE NO ESTA FAMILIARIZADO NI 

COllYDfCIOO DE LOS KERITOS DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS. 

6. EL IS'l'rnt:S DEL CLIEMTE POR UHA FIRMA MAYOR. 

7. EL IJrtDU:S DE U. OO'RESA POR UNA nruu. MAYOR. 

Perder la buana disposición del cliente hacia el vendedor o la compafUa 

~ se traduce en una pérdida en las ventas. Para mantenerla se necesl ta una 

preocupación acerca de los intereses y necesidades del cllente durante un 

largo tiempo. 

Un cliente insatisfecho es menos indulgente Incluso tratándose de 

problemas triviales, haciendo que el vendedor invierta más tiempo en hacer 

que las cosas vuelvan a su cauce. 
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CAPITULO VI 

ESTUDIOS DE MERCADO 

La mercadotécn1a es el proceso de planificar y ejecutar la concepción, 

los precios, la promoción y la dlstrlbuclón de ideas, bienes y servicios 

para crear intercambios que satisfagan los objetlvos individuales y los de 

la organización. 

En términos más ampllós, la mercadotécnla es un conjunto completo de 

funciones relacionadas todas las actividades relativas la 

capacitación de un intercambio dirigido a satisfacer necesidades y deseos. 

El significado de mercado depende conslderaJ::ilcmente de cómo se utilice, 

una deflnlclón bastante útil para nuestro prap6slto es: un grupo de 

personas que comparten unas necesidades o deseos comunes y llenen la 

autoridad económlca y la capacidad para comprar ciertos productos. 
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El térmlno de dlvls16n de mercado slmbollza otro concepto slgnlflcante 

para los individuos relacionados con la comerciallzaci6n de.· bienes y 

servicios. Básicamente. la segmentación del mercado consiste en el 

agrupamiento categorlzac16n ·de los consumidores dos áreas 

prlnclpales: 

1. La venta de bienes lndustrlales. 

2. La venta de bienes de consumo. 

Algunos productos neccsi tan poca división. La pasta de dientes, por 

ejemplo, es un producto que va dirigido a un mercado en masas. Los equipos 

de perforación, por otra parte, lrian dlrlgldos a una división industrial 

de mercado mucho más limitada, como por ejemplo la de las compari.las 

dedicadas a la explotación de reservas petrollfcras. 

Ya que cada persona de cada pals es un ser únlco, el paso f!.nal en la 

dlvlslón de mercado serla desarrollar una c!-itrate&la de comcrclallzacl6n 

diferente para cada lndlvlduo. Es obvio que tal descomposición no seria nl 

posible ni práctica, pero a contlnuac16n se mencionan los factores 

esenciales para realizar una dlvlslón efectiva: 
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1. Potencial de mercado. 

2. Potencial de necesidades. 

3. Potencial de demanda efectiva. 

4. Accesibilidad. 

5. Potencial de beneflclos. 

El concepto de marketing, el enfoque de los vendedores 

profes!.onales actuales, se centra en las necesidades y deseos del 

consumidor. Los investigadores de mercndo ldenllflcan primero las 

necesidades y deseos, y luego producen, promocionan y distribuyen los 

product;::is que satlsfacerAn rentablemente dichas necesidades y deseos. 

Resumlendn, el concepto de- producción se preocupa de producir la mayor 

cantidad de bienes a menor precio. El concepto de venta descansa en la 

creencia de que la responsabilidad principal de un mercadólogo 

a lns consumidores para que compren sus productos que se han 

fabricado sin tener en cuenta sus necesidades o deseos. Lo contrario es lo 

que caracteriza al concepto de marketing, en el cual se investiga el 

mercado para determinar en primer lugar las necesidades y deseos; y luego 

se toman decisiones en cuanto a la forma de satisfacer esas necesidades de 

una forma rentable. 
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La mayoria de los productos, lgual que la gente, atrav.lesa una serle de 

etapas a lo largo de su vlda. Los produc\.os llenen lo que se llama un 

ciclo de vida del producto. Aunque la duración de cada etapa varia según 

el producto, la mayada de los productos atraviesan por cuatro etapas 

dlstl.ntas que son: 

1. Introducc16n. 

2. Creclmlento, 

3. Madurez. 

4. Oecllve. 
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COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES 

No existe una expllcacl6n sencilla que nos diga todo sobre el por qué 

la gente compra productos y servicios. Los factores slgnlflcatlvos que 

influyen en el comportamiento de compra de los consumidores incluyen: 

1. Necesidades y motivos. 

2. Cultura. 

3; Actitudes. 

4. Clase Social. 

s. Percepción. 

6. Proceso de dcclslón de compra. 

Maslo;.r real izó una categorización de necesidades humanas en orden de 

prioridad l o jerarquia de necesidades>. También apuntó que cada nivel de 

necesidad tiene que satisfacerse hasta cierto punto antes de que el 

siguiente nivel gane importancia. Haslow desarrolla un concepto que 

dlstlnguc cinco niveles de necesidades humanas que van desde necesidades 

básicas, de orden inferior, a necesidades psicol6glcas, de orden superior: 
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1. Necesidades flslcas bi\sicas. 

2. Hecesidades de seguridad. 

3. Necesidades Sociales. 

4. Necesidades de autoestima, de dignidad y de estatus. 

S. Necesidades de autocomprensión - la necesidad de sentir reallzaCi6n 

o cumplimiento -. 

Sin embargo, estas necesidades varian en iz1ten:~~~i~~~-~~:-.. i~P~l-ta0ciá 
según el individuo y no se excluyen mutuamente." .. -~~~~·-~~~ u~á~ -~ecesldad 
motive llene que ser sentida. 

Los motivos de compra y las caracterlstlcas de los compradores 

industriales, lnstl tuclonales y gubernamentales suelen ser diferentes de 

los que tienen los consumidores deflnltlvos. Generalmente, la demanda de 

productos industriales es por naturaleza indirecta y cicllca. Además las 

compras industrlnlcs suelen ser m<\s racionales, los mercados suelen estar 

más concentrados geográficamente; las declslones de compra son múltiples y 

las producciones a la medida son mucho má.s comunes. 
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LA PROMOCION DE LAS VENTAS 

La promoción de ventas es un concepto muy ampllo, cubre casi todas las 

actividades que promocionen la venta de bienes y servicios. Sln embargo, 

algunos mercadólogos prefieren una dcflnlc!.ón más acortada del término 

, promoción de ventas y excluyen la venta personal y la publicidad. 

Las actividades de promoción se dirigen principalmente a tres grupo~: 

1. El personal de ventas de la compa!Ha. 

2. Comerciantes. 

3. Distribuidores y consumidores finales. 

La lista de actividades de promoción es bastante extensa, y puesto que 

los vendedores participan a menudo en la ejecución de las actividades de 

promoción de ventas, han de famlllarlzarse eón los materiales más 

utilizados: 

1. Las campaf\as por correo. 

2. La promocl6n de ventas electr6nlca. 

3. La publicidad. 
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La publlcldad y el vendedor llenen puntos en comtln. Ambos contribuyen a 

iacllltar la venta de bienes y servlclos. Asl pues, ninguno de los dos ha 

de considerarse competidor del otro. 

La publlcldad puede dcflnlrse como la serie de mensajes pagados por y 

para un patrocinador ldentlflcable con el fln de que otros acepten sus 

productos, servicios o Ideas. La publlcldad desempefta una gran variedad de 

funciones útl les para el vendedor. Ayuda a crear demanda de los pr"cductos, 

y de este modo, prevendlendo a los el lentes potenciales reduce algunos de 

'los obstáculos con los que se enfrenta el vendedor. 

La publicidad también sirve para que los cllentcs tengan presente el 

nombre y productos de una com~aftla entre vlsl ta y visita. 

La publlcldad también ayuda a los consumidores a que conozcan la 

dlsponlbll tdad de un producto y les proporciona 1nformacl6n sobre la 

calidad, utlllzac16n y eficacia de un producto. La publicidad puede ayudar 

a los ·comerciantes a dar salida a la mercancla con mayor rapidéz e 

Incrementar asi loS beneficios potenciales. 
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Los principales medios utilizados para la publicidad son' los 

siguientes: 

1. Per16dlco. 

2. Radlo. 

3. Televlsl6n. 

4. Publlcldad a domlcl llo. 

s. Campatia por correo, 

6. Octavillas. 

7. Revlstas. 

s. Vldeoclntas. 
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LA VENTA EN EL MERCADO EXTERIOR 

Una' .forma bastante sene! lla de empezar a operar en los mercados 

extranjeros consiste en exportar las mercanclas a través de distribuidores 

denominados lnlermedlarlos de comercio ex.tcrlor. Estos son generalmente 

comerciantes de exportación al por mayor que adquieren las mercanclas y 

las revenden en el mercado extranjero, o agentes de exportación que no 

adquieren las mercanclas pero que representan en el extranjero a un gran 

número de empresas internacionales que compiten entre sl. 

Las compafHas que han conseguido triunfar en el mercado exterior han 

sido las que han hecho bien trabajo. A contlnuaclón 

muestran algunos pasos que siguieron dichas empresas: 

1. Aprender las leyes, prácticas camerclales y costumbres locales. 

2. ,Ser paciente. 

3. Contratar a personas originarlas del pais al que se va a vender para 

los puestos de dirección. 

4. Aprender la lengua del pals. 
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S. Adaptar los productos y operaciones a las e~lgenciS.s 'y necesidades 

del mercado. 

6. Entender las leyes lnternac1o!tal.e_~~--·:-e~ declr:~ :_f:.lel_ pa_i~ al que so 

vaya a exportar. 
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CONQUSIONES 

Del trabajo realizado pod~mos concluir que la supervivencia de una 

companla depende en gran medida del volúmen de los ingresos obtenidos por 

sus ventas realizadas. 

Cada '.'cz más, el medio industrial requiere personas más preparadas para 

el área de ventas. Estas personas además de ser las que proporcionan los 

Ingresos a la compaftla son en parte las encargadas de que las relaciones 

comercla!es que se tengan permanezcan y aumenten. También, por medio del 

vendedor. la compañia se da a conocer. Ante los ojos de los el lentes él es 

la imagen y el que representa los lineamientos y pol1ticas de la empresa. 

El [ngeniero Quimlco por su formación profesional es un candidato ideal 

para ingresar en el área de ventas lndustrlales por varias razones: 

La primera y tal vez la más importante de ellas es la preparación 

técnica que posee. Esta le permite comprender de una manera muy eficiente 

como son los procesos industriales y las caractcrlstlcas de los productos 

o servicios que se venden. De aqui que pueda conocer las apl icaclones y 

limitaciones que dichos productos tengan. 
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La segunda raz6n consiste en la capacidad que tiene para resolver 

problemas de diferente complejidad. Tiene la adaptabilidad para trabajar 

en Areas no solamente técnicas y con personas de diferentes ideologlas. 

Hoy en dla, la demanda de Ingenieros Qulmicos para trabajar en ventas 

va en aumento, pero se ha visto que necesita una capacltac16n previa tanto 

en técnicas de ventas como en relaciones humanas, e~pecialmente en 

comunlcac16n. 

Podemos observar que actualmente los Ingenieros Qulmicos que entran a 

laborar en ventas reciben una capaci taci6n por parte de la compafHa. Esto 

es .cierto, pero también nos damos cuenta de que al momento de estudiar 

nuevos _conceptos, se les dificulta el asimi.larlos y ponerlos en práctica, 

debido a que tienen la presión laboral, adcmc1s de un desconocimiento real 

de esta área. 

Por lo anterior 

anterioridad y si 

conveniente estudiar et área de ventas con 

posible desde la formac 16n académica en la 

licenciatura, dado que esto ayudará a dlsmln':1ir los costos de capacitación 

de la empresa y permite que el Ingeniero Qu1mlco esté mAs receptivo y 

asimile fácilmente cualquier curso de capacltacl6n que se le imparta 

posteriormente en la compañia. 
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Sabemos que aún son pocos los Ingenieros Qulmlcos recién egresados de 

la UNAM que incursionan tanto en el área de ventas corno en otras de 

carácter administrativo. Esto es ocasionado por la fal t.a de difusión de 

estas áreas por parte de los planes de estudio, además de que se dá 

gran apoyo y promoción para desarrollarse en áreas técnicas. 

Esperamos que la aportación de este trabajo permita ampllar la 

panorá.mlca del campo de trabajo del Ingeniero Quimico recien egresado de 

la UNAH. Son muchas las é.reas en las cuales se puede dcsarrol lar. Todas 

ellas son interesantes e igualmente vá.lidas. Cada una da una aportación 

especial que en conjunto proporcionan los conocimientos necesarios para la 

resolución deo problemas y para el creclmlento de uno mismo, de las 

empresas y del pais. 
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