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INTRODUCCION .

En tiempos pasados, el desarrollo profesional del Ingenle}o Quimico se’
enfocaba principalmante hacia 4&reas técnlecas como la produccién

industrial, el disefio de equipo y plantas de proceso.

Normalmente a los recién egresados de la carrera de Ingenleria Quiml;a
no se les hacia lnteresante entrar en areas de tipo administrativo como
primera opcién laboral, aunque la tendencia observada es que tarde o
temprano los Ingenieros Quimicos después de trabajar un large tlempo,

terminaban laborando en este tipo de 4reas.

Actualmente, ¢l campo de trabajo para un Ingenlero Quimico reclién
egresado es muy competitivo. Esto ocasiona que tenga que ser mas versatil,
buscando nuevas 4reas en las cuales desarrollarse, como son las de control
amblental, seguridad Industrial y también las de tipo
ecanomico-administrativo. Dentro de éstas ultimas se encuentra el arca de

ventas y cemerclalizacidn de productes y serviclos.



Hoy en dia, el medlo industrial demanda personal con formaclén
basleamente técnica para el 4rea de ventas. Se ha visto que tilene una
mayor facilidad para entender como se fabrican, las caracteristicas y leos
usos de los productos industriales. Sin embargo, aun se desconoce lo que
implica trabajar en ventas. Esto se debe a que existe una deflciencia de
!._nformaclbn al respecto por parte de los actuales planes y programas de

estudlos de la carrera de Ingenleria Quimiea.

Sabemos que la demanda de Ingenieros Quimicos para ventas se {ncrementa
diariamente y aun son pocos los que ellgen esta opciédn laboral. Pero es
para elles, para los que este trabajo va dirlgldo, porque el material del

que pudiera disponerse es limitado.

El presente trabajo tlene por cobjeto el proporclonar la informaclén
bagica para el conocimiento de 1o que son las ventas, y en cierto modo

cubrir aquellos aspectos que son importantes conocer.

Para cumplir con este fin, se tomard come base la estructura de un
programa de capacitacion, ya que la idea principal es la de complementar
el programa que se Ilmparte en la materia de Relaciones Humanas, ademas del
plan de estudios de la carrera de Ingenlerfa Quimlca por medio de la
sigulente sugerencia: la apertura de un nuevo paquete de materias

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



La determinacién de necesidades de capacitacldn se hard por medio de
encuestas a Ingenleros Quimicos que trabajan en el Area de ventas. Tamblén

se reallzari una entrevista en persona con el encuestado.

Esperamos que este trabajo sea de provecho para los futuros Ingenieros
Quimicos que deseen incursionar en un campo de trabajo novedoso y con

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



~.CAPITULO |

DISENO DE PLANES 'Y PROGRAMAS DE CAPACITACION

Una de 1las herramlentas mds importantes para incrementar la
productividad us la capacitacién de los Recursos Humanos. Esta interviene
directamente en el rendimiento de un trabajador. El rendimiento esta

determinado por dos facteres que son la Capacidad y la Motivacién,

Rendimiento = Capaclidad x Motivacion
Capacidad = Conocimlentos + Habllidades

Motivacién = Actitudes

En toda empresa la capacidad se proporclona a través de unma
capacitacién efectiva que pueda brindar al trabajador los elementos
necesarlos para desarrollar su funclén de acuerdo con los estandares
establecidos. El éxito de una empresa sélo se puede lograr cuando los
indivliduos saben le que tlenen que hacer, lo pueden hacer y ademds lo

quieren hacer.



Con la filnalidad de evitar problemas de comunicacién, es necesario
definir los principales conceptos .que se relacionan con la funclén‘de
Capacitacién. Estas definiclones no pretenden ser la verdad absoluta, sdlo
se desea aclarar algunos conceptos que tradicionalmente han causado

polémicas en el campo de los Recurses Humanos.

PRODUCTIVIDAD: Es la utlllzacién optima de los recursos disponibles

para lograr un resultado especifico.

Productivlidad = Eficlencla + Eficacla
EFICIENCIA: Es hacer las cosas correctamente.
EFICACIA: Es hacer las cosas correctas.

UTILIDAD: Es la relacién entie el costo en que se {ncurre y el

beneficlo que se obtiene.

CAPACITACION: Es el proceso sistemitico que proporciona a los empleados
los conocimientos, habilldades y actitudes necesarlas para ejecutar las
funcicones asignadas de acuerdo con los obletlves y esténdares

establecidos,

ADIESTRAMIENTO : Es proporcionar sistemitlcamente las habllidades

manuales necesarias para ejercer una actlvidad determinada.



APRENDIZAJE: 'Es: la adquisicién de conoclimientos, habllidades o
actitudes a través de la interrelacién con el medio anmbiente, que
provocan un cambio mds o menos -permanente en el comportamiento de un

Individus.

DESARROL_LD: Es la consecuencia de 1a.-actualizaclén o superacién del
aprendizaje, y se refleja en'el dpininlo y- proyeccién de determinada

especlalidad, e pE e

CONOCIMIENTO: Son todos . agliellos -eleméntos teéricos, conceptuales o
fundamentales gue propercionan a un individuo la posibilidad de saber

algo.

HABILIDAD: Es la aplicacién de la teoria. Esto da la posibllidad de

hacer algo.

ACTITUD: Es el estado de la mente reflejado en el comportamiento, los
sentimientos, las opinlones respecto de las cosas, clircunstanclas y
otros eleméntos. Sl la actitud es positiva, facilita en el individuo el

querer hacer algo.

APTITUD: Es la suma de conocimientos mas habilidades, es 1gual a la

capacldad.



CALIDAD: Es el desempefioc humano eficlente v eflcaz. Callt-!ad es sindénimo

de excelencia.

INDUCCEON: Es el proceso de adaptacién del ser. humanoc ‘al medlo ambiente

laboral.

CAPACITACION PARA EL TRABAJD: Son todos aquellos elementos adquiridos
en fuentes formales o informales que preparan a un ser humanc para

desempeflarse en el trabajo.

CAPACITACION EN EL TRABAJO: Son todos los elementos que proporciona una
empresa para que un indlviduo se desempeile eficiente y eflcazmente

dentro del trabajo.

En el desarrollo de este trabajo se manejarid el término de Capaclitacién
en forma general. Esto qulere deelr que se incluirid en &1 tanto a la

capacltacién como al adlestramiento.



FASES DEL PROCESO DE CAPACITACION

La Capacitacién es un proceso sistematlco que comprende cuatro fases de
Administraclon. lLas fases de este proceso se dividen a su vez en cuatro
subfases, cada una de ellas debe ser planeada, organizada y controlada de

forma lndependlente,

La primera fase es la PLANEACION:
Comprende las sligulentes gubfases: Dlagn6stico y determinacién de
necesidades de capacitacidn; obletivos y politlicas; planes y programas; ¥y

presupuesto.

La segunda fase es la ORGANIZACION:
Esta compuesta por lo sigulente: Estructuras y sistemas; lntegracién de

personas y de cosas ¥y entrenamlento de instructores internos.

La tercera fase es la EJECUCION:
La lIntegran: la elaboraclén de materlal diddctico; contratacién de
serviclos; ¢coordinaclén de eventos ¥y control administrativo Y

presupuestal.

La cuarta fase es el SEGUIMIENTO:
Consta de las sigulentes subfases: Planeacion, consultoria,

coordinacién y obletivos.



En este trabajo se elaborard en forma mis detallada la fase de
PLANEACION, ya que en ella es donde se realizan los planes y programas de
capacitacién y desarrollo. Las otras tres fases no se presentardn como
parte de este trabajo, debido a que su desarrollo implica el tomar en
cuenta la estructura, sistemas y politlcas de una empresa en particular,

agi como las caracteristlicas de su producto.

PROPOSITO DE LA CAPACITACION

La Capacitacién debe ser considerada como una de las principales
herramientas para el desarrcllo organlzacional y para la productlividad.
Debe ser rentable, es decir dar més beneflcios que costos y slempre debe
dirigirse hacia el Iincremento de la productividad, sélo asi podra

Justificar su exlistencia en la organizacién.

La Capacitacién slempre se proporcionara a los seres humanos y estos
par medlo del proceso de ensefianza—aprendizaje adquleren los
conocimientos, habilidades y actltudes que son necesarlos para desempefiar

su puesto en ferma eficdz y propiclar su desarrollo individual.

Junto con el desarrollo tecnoléglco y el desarrello administrativo se
alcanza la productividad en una organizacién, y dicha productividad es una

de las bases para el desarrello organlzaclional.



La Capacltacién debe .ser proporclionada -con bases firmes, realistas y

objetivas, las que s6lo se presentaran cuando se desarrollen acclones que LT

permitan dlagnosticar y determinar las verdaderas necesidades ' ‘de
capacitacién y se elaboren los planes y programas fundamentados en dichas

necesldades.

Si la capacitacién es impartida sin tomar en cuenta a los seres humanos
que integran la organizaclén y a sus necesidades, ésta s6lo representara
un gasto mds para la compafiia y no se prodré Justiflcar su rentabilidad

nunca.

LA PLANEACION DE LA CAPACITACION Y DESARROLLO

En cualquier tipo de administraclén el paso iniclal es la planeacidn.
Por medio de ella se establecen los objetivos que se pretenden alcanzar y

ademds se determina como se llegard a dichos objetivos.

La Planeaclién se inicia con la fase de diagnéstico y determinaclén de
las necesldades de capacitacién que Se tienen en la organlzacién. En esta
fase se tlene que conocer que es lo que se debe realizar, cuales son las
doslficaciones adecuadas y la prioridad de esas necesidades. Se continda
con el establecimlento de objetivos y politicas, los cuales estan
definidos por medlo de los resultades de la DNC, y son los que muestran y

Justifican la necesidad de lmpartir la capacitacién dentro de la empresa.



Los obdjetivos a su vez originan los planes y programas, que son la
deseripelén de los eventos necesarios para alcanzar dlichos objetlvos,
ademds impifcan la programaclén de los mlsmos con una secuencla légica y

de acuerdo con las prioridades.

La ultima fase de la etapa de planeacién es la elaboracién de los
presupuestos necesarlos para llevar a efecto el plan y nos permlte evaluar

el costo-beneficio.

DIAGNOSTICQ Y DETERMINACION DE NECESIDAD DE

CAPACITACION Y DESARROLLO.

Una necesldad para efectos de capaclitacién es una deficlencia en los
conocimlentos, habilidades yso actitudes de una persona con relaclén a los

requeri{mientos del puesto que desempefia.

Las necesldades se origlnan por la exlstencla del camblo, esto es el
camblc en la tecnologia, en la politica, en la adminlstacién, en el tamafio

de la organizacién, etc.

Las necesidades de capaclitacién pueden estar ublicadas en tres niveles

basjicamente:



1. NECESIDADES ORGANIZACIONALES: Estas' necesidades afectan'a toda la
empresa y a todos sus trabajadores, se da cuando en 1la organizaclén'se
cambla alguna politlica, regla, contrate, disposiciéon, etc. Este tipo de
necesidad se tlene que corregir rapidamente, ya que su existencia afecta
las relaclones de funcionamiento en todos los niveles organizaclonales,
afortunadamente este tipo de necesidad es de facll correccién
generalmente, aunque cuande se declde camblar una costumbre, actitud, o
filogofia, como en el caso de la Calldad Total, no serd tan sencillo como
parece, y mas aun podrian ser necesario varlos afios de trabajo para

conseguirlo.

2. NECESIDADES QCUPACIONALES: Estas necesldades afectan a un sélo grupo
ocupacional, puede ser a los gerentes, supervisores, vendedores, ete. y se
da por camblos en la tecnologia, en los  métodos o procedimientos y
generalmente en aspectos de tipo técnlco. Se deben corregir en forma
prioritaria cuando el camblo sea por la modernlzaclén en la que la empresa
esté involucrada. Estas neceslidades se pueden preveer Yy muchas son
conslideradas como alge que no debe causar problemas, ya que si se estd
traba jando adecuadamente en el &rea de capacitaclén, se lnvestigaron y
detectaron mucho tiempo antes de que surgleran, por lo que se tuvo el

tiempo suficiente para atacarlas con efectlvidad y oportunidad.



3. NECESIDADES INDIVIDUALES: Son las generadas por las deflclenclas de
un trabajador en los conocimlentos, habllidades y actitudes en relacién
con los requerimientos de su puesto actual o future, se pueden corregir,

" prevenir y predecir, por lo que un estudio blen realizado cn el &rea de
capncitacléé daria mucha informacién que permitiria trabajar con ellas sin
que su satlsfaccién llegara a ser algo urgente. Las necesldades
individuales son generadas por casl cualquler camblo, por lo que siempre

se debe estar atento a su generaclén:

DIAGNOSTICO DE NECESIDADES

El dlagnéstico de las necesldades de capacitacién se ha venido
realizande en forma efectiva con la recoleccién de Jdatos y su andlisis
posterlor. asi como, su proceso y evaluaclon. Esto se puede llevar a cabo

por medio de:

a) ANALISIS DE UNA ACTIVIDAD, PROCESO, OPERACION O TRABAJC.

Este tipo de anAlisis busca a través del estudio paso a paso de una
funcién, la determinacién de las cosas que se vienen haclendo fuera de
método, es decir que se realizan en forma diferente a como se deberian
hacer. Requlere de conoclimlentos profundos sobre esta actlividad, proceso o
funcién, por lo que se recomlenda que lo realicen los jefes inmedlatos del

puesto a cuya funcién se esta anallzando.
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b) ANALISIS DE PROBLEMAS.

Los problemas como se mencioné antes pueden tener como causa una
necesidad de capacitaclén por lo gque es necesario atacarlos rapldamente.
El .an4lisis de problemas se realiza con métodos como los dlaéramas
causa~efecto, las graficas de Pareto, la Inferencia estadistica,etc., los

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

c} ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO.

En este tipo de analisis se da en dos campos totalmente diferentes: el
humano y el de la tecnologia. Para cada uno de ellos existen herramientas
especificas las que nos proporclonan Informacién que se dcbc.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 administrative, por lo que es conveniente en forma periddica
reallzar andlisls de la organizacién, los que permitan deteclar problemas

potenclales o necesidades de capacitacién en el terreno administrativo.

e) EVALUACION DEL TRABAJO.
Este tlpo de evaluacidn sélo sera Gtll cuando se lleve a cabo en forma
objetiva, es declr, por medlo de estdndares de trabajlo perfectamente

establecidos y después evaluados objetivamente. La Informacidén que esta

11



evaluaclén proporciona es de gran utilldad, ya que .en su consecuencla
participa no solamente 1a persona que esta directamente involucrada con el
trabajo, sino también su Jefe lnmediato por lo que se aseguran datos mas

fidedignos,

f) F’iEUNlDNES.

Cualquier tipo de reunidn, ya sea de tipo formal o informal es un
terreno muy rico para conseguir informacién, el personal del departamento
de capacitaclién debe asistir a todas estas reunlones con fines analiticos
¥y no de diversién, se deben buscar datos por medio de obscrvar y escuchar

atentamente todos los sucesos de dichas reunlones.

g) LISTAS DE VERIFICACION.

Son Instrumentos para asegurar que el proceso, método o procedimlento
de trabajo se esta realizando con é1. Cuando se revisan estas herramientas
y se encuentran deficlencias se analizaran para ver si corresponden a

deficlienclas de capacitacién o a otras cosas.

h) CONSULTORIAS.

Los consultores en las diferentes areas de la organizaclén poseen mucha
informacién proporcionada de primera mano, es decir, el personal de la
empresa se acercan a ellos con la esperanza que estos sirvan de voceros
anénimos y ﬁue transmltan {nformaclén que los ayude en la realizaclén del

trabajo.

12



Los capacitadores deben acercarse a .todos 'y cada uno de los asesores
organizaclionales, ganarse su confianza y -aprovechar al miximo la

informacién que tlenen para beneficlo del personal y de la organlzacién,

1) ENTREVISTAS.

Pueden ser ablertas o llbres en la ;;ue se defa al entrevistado y al
entrevlstador en llbertad absoluta de preguntar y contestar todo aquello
que sea motlva de dicha entrevista, y las estructuradas, en las que el
entrevistador se tlene que ajustar a un gulén establecido de antemano y
cada una de las entrevistas que se reallcen se hardn con la milsma ténica y

desarrollo.

J) CUESTIONARIOS.
Es sin duda la tecnica preferida para la detecclén de necesidades de
capacitacién, existiendo gran cantldad de modelos y formatos para llevar a

cabo la investigacién, es también la técnica mas econdmica.

k) PERFIL DE REQUERIMIENTO DE PUESTOS.

Esta es upa de las técnicas de mayor efectlvidad y senclllez, lo que la
hace mas vallosa. Consliste en determinar todos los requerimlentos
necesarios para que un puesto sea desarrollado eflciz y eflclentemente,
desde luego de acuerdo con los objetivos seflalados para el mismo. Después
se tlenen que determlnar los requerimientos faltantes de la persona que

ocupa el puesto para obtener las necesidades de capacitacién {ndividuales.

13



La DNC debe estar basada en:

. Los objetivos de la institueién.

Descripclones de puestos.

. Requerimientos del puesto.

Informaclén de los jefes inmediatos al personal lnvestigado.
Informacién del personal investlgado respecto al desempefio de

labores y sus necesldades de capacitaclén.

sus

Nivel de desempefio del personal en su puesto, asi como, los sintomas o

problemas que est4d presentando y que obstaculizan el logro de

oblJetivos.

. Estadisticas.

Filnalmente los resultados de la DNC deben dar respuesta a

sigulentes preguntas:

a) ¢ Quién necesita capacitacién?

los

las

‘b) ¢ En qué tareas o activldades se requicren mayores conocimlentos y

c)

actividades o cambios en actltudes?

. Cudles son especiflcamente estos concclimientos, habllidades ©

actitudes (dosis)?

d} ¢ Cuiles son las prioridades?

e} 2 Qué caracteristicas tiene el personal que necesita capacitaclén?

14



OBJETIVOS Y POLITICAS DE LA CAPACITACION Y DESARROLLC

Los objetivos son de dos categorias: genéricos o funclonales e

instruccionales.

Los genéricos son aquellos gque deflnen las funciones del departamento
del A4rea de capacitacién. Estos objJetivos provienen de la DNC y se
refleren a la productividad prlnclbalmente. Se dividen cn dos clases:
objetivos generales que son les que se pretenden conseguir al ejecutar la
capacitacién. La otra clase son les objetivos particulares y se ubican en
cada uno de los programas que integran el plan general de capacltaclén.
Requieren de una mayor especlficaclén en su redaccién y deben ser

consistentes con los objetives generales.

Los objetivos instrucclonales se refleren a 1a ejecucidén de 1la
cabacltaclén y tamblén se divlden en dos clases: los objetivos terminales
¥ los especiflcos. Los primeros describen aquelle que los participantes
serén capaces de reallzar después de haber aslstido a uno de los eventos
programados. Los objetives especificos describen lo que se pretende
alcanzar en cada una de las etapas del evento de capaclitaclén. Estos
cbjJetivos son establecidos por los instructores selecclionados, los
objetivos genéricos son responsabilidad del &rea que administra 1la

capacitacién.

15
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‘Los - objJetivos genéricos en su categoria de ‘generales deben ser
permahéntes. consistentes, tener magnltud y al mismo tlemp;) moderaclén“Su
redaccién es la mas simple de todas ya que es muy general, por eJepplo,
“incrementar la productividad en ventas a través de los planes y programas

de. capacitacion “.

Los- obJetives partliculares son mas elaborados y sus caracteristicas
son: especificos, medibles, aceptables y comprometibles. Estos objetivos
fequleren ya de una especiflicaclén especial y deben ser susceptibles de
evaluaclén a través de la mediclén, por ejemple," Aumentar los ingresos

por ventas un 20% con respecto al resultado del afio anterlor “.

Los obJetivos Iinstrucclonales deben tener las caracteristicas
slgulentes: los terminales, poblacién, conducta final esperada, tematica
general y resultadoe esperado. Los especificos: poblacién, nivel
taxondémico, tema particular y nivel o forma de evaluar el aprendizaje que

se. dib.

Cada uno de los eventes de capacitacion se les denomina cursos y a los

pasos que Integran cada evento se les denomina temas.

Las politicas son las premlsas que reguibn ‘la ejJecuclén del proceso de
la capacitaclén y son elementos indispensables para una ejecuclén de
acuerdo con las necesidades de la organizacién. Las politicas deben

contener:



-

. Identificar los propésites basleos - de’las "actividades . que . se

desarrollarén en capacitacién.

‘Describir las responsabllidades de la funcién de capacltac!én ante, iar

organizacidn entera y sus unidades particulares.

3. [Identificar los principlos basicos de ensefianza, nsVLx’ 'co'mo- las
necesidades y sus implicaciones para realizar un evento,

4. Identiflcar los tipos de capacltac;én que se van a llevar a cabo.

Describir el papel del capacltader y su relacién con otros

“n

departamentos.
6. Describir el papel de los instructores.

7. Inclulr algunos aspectos partlculares.

PLANES Y PROGRAMAS DE LA CAPACITACION

Los planes de capaclitacién deben estar ubleados - en un  enfoque
sistematlico ¢n el que cada una de las diferentes etapas alimenta las
posteriores. Debe ser proporcionado en forma dosificada de acuerdo con los
procedimientos especificos de la organizacldén y coniinue, e¢s deecir, debe
ser ejecutade tomando en consideraclén eventos en serle y ser programades

adecuadanmente.



Un plﬁn,deberia contener los sigulentes eiémhntds:

1. Introduccién,

2. Antecedentes.

3. Justificacién y beneficios.
4. Programas particulares.

5. Presupuestos.

6. Anexos. ) e
Los programas deben cubrir los sigulentes puntos:

1. Estar basados en planes y objetivos de cada uno de los
departamentos que integran la organlzacién y de toda ella.

2. Estar basados en el anallsis de las necesidades.

J. Suminlstrar en donde sea posible y aplicable una secuencia légica.
y progresiva de desarrollo.

4. Evaluarse periédicamente e ldentificar necesidades camblantes.
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CAPITULO !l

DIAGNOSTICO Y DETERMINACION DE NECESIDADES DE CAPACITACION

En el capitulo anterior se describié la forma en que se reallza un
programa o plan de capacitacién, sin embargo, unc de los objetives de este
trabajo es el de determinar culdles son las necesidades que tlene un
Ingenlero Quimico egresado de la Facultad de Quimica de la UNAM para poder
desenhvolverse ¢on mayor facllidad en el 4rea de ventas de una empresa del
ramo de la Quimlca. Ademis , se pretende proporcionar informacién para que
las necesldaes que se detecten puedan superarse durante el estudio de la
carrera dentro de la Facultad, por 1o que no se va a desarrollar un plan
tal y como lo descrlbimos con anterioridad. Solamente nos basaremos en leo

necesario para cubrir lo antes menclonado.

ﬁara el dlagnéstico de las necesidades de capacltacién, se utillzard un
cuestionario con preguntas cerradas y ablertas, debido a que es una forma
prédctica y econémlica de recabar datos. Tamblén es un medlo que facllita el
anilisls de los resultados obtenidos, ya que el entrevistado no se desvia
en otros temas que no Se fncluyan en la encuesta y se pueden cuantificar

los resultados.



Ademds del cuestionario tamblén se nevar:'(‘ a.cabo una platica ‘en
persona con el entrevistado para tomar aquellos datos u opinlones &[ue
pudieran ser de utllidad para este trabajo, Esto permite la resclucién 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 reecabar los mismos datos podria ser la formulaclén de
una encuesta solamente con preguntas cerradas. Debido a ésto, la encuesta
estaria formada por un mayor nimero de preguntas, éstas tendrian que

ser més especificas en aquellos puntos que se desean conocer.

Como no se tlenen datos especificos acerca de las hecesldades  que
tienen los Ingenleros Quimicos que laboran en ventas, debldo a que no hay
algin estudlo al respecto, la encuesta de preguntas cerradas se tendria
que efectuar después de hacer un sondeo iniclal con el que se conocerfian
las necesidades arriba mencionadas. Por ésto se prefiriéd reallzar la

encuesta que se muestra a continuacion junte con la entrevista en persona.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE QUIMICA

ENCUESTA PARA INGENIEROS QUIMICOS QUE TRABAJAN EN EL AREA DE VENTAS

{Cuinto tiempo llevas de haber egresado de la carrera?

dCudnto tiempo llevas trabajande en el drea de ventas?__

iTe beneficlé el haber estudiado la carrera de Ingenieria Quimica para
trabajar en el 4rea de ventas? sI NO
¢Por qué?

(Has recibido algun tipo de capacitacién en ventas? SI NO
¢CuUAl?

(Por qué te interessd el area de ventas?

¢En la carrera de Ingenieria Quimica qué crees que haga falta para

poder desarrollaree en el 4rea de ventaa?.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Se realizaron 50 encuestas a personal de ventas de diferentes empresas
relacionadas con 1la Ingenieria Quimica. Se tomaron en cuenta los

siguientes requisitos:

a) Todoes leos partlicipantes deberfan ser egresados de 1;1 carrera de

Ingenleria Quimica.

b} Haber estudiado en la Facultad de Quimica de la Unlversidad

Nacional Auténoma de México.
¢) Los participantes deben estidr trabajando en el &rea de ventas.

En base a la pregunta ntimero dos del cuestlonario aplicado se dividié a
los encuestados particlpantes en dos grupos. El primero de ellos (GRUPO I)
estd formado por aquellas personas que tlienen cierta experiencia en el
campo de las ventas, es declr, que llevan trabajando en ella de cinco afios
en adelante. En el segundo grupc (GRUPO II) se encuentran agquellas

personas que llevan trabajando menos de cinco afios.
Del 100% de los entrevistados se tiene que un 47% 1lo forman las

personas con mayor experlencla, mientras gue el 53% restante pertenece a

las personas que se estan lniclando en el &area de ventas. (FIotma 1)
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De los resultados obtenldos vemos que en el GRUPO I el personal de
ventas tlene un promedio de 9.7 afios de laborar en esta éarea, con un
promedio de 15.1 aftos de haber egresado de la carrera de Ingenleria
Quimica. En el GRUPO Il se tlene un promedlo de 0.4 afios de trabajar en
ventas, con un promedic de 1.0 afios de haber egresade de la carrera.

(FIGURA 2)
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INGENIEROS QUIMICOS ENTREVISTADOS

e

FIGURA 1



TIEMPO DE HABER EGRESADO DE LA CARRERA Y DE TRABAJAR EN EL AREA DE VENTAS

FIGURA 2



Continuande con la preguntaz tres del cuestiopario, tanto el GRUPO I
como el GRUPO II respondieron en su totalldad que la carrera de Ingenleria
Quimica les beneficlé para su 'desempeho en el area de ventas, Las
respuestas al por qué de esta cuestién, fueron extremadamente simllares

independientemente de la experlencla que se tuviera en este campo.

‘Tomando en cuenta las nplhlones menclonadas se observa que los
principales beneficlos de la carrera de Ingenieria Quimlca son los

siguientes:

a) Criterlos necesarios para aplicar los conocimientes técnices: Los
Ingeniercs oplinaron que durante el estudio de la carrcra se abarca una
gra.n cantidad de conocimientos tante del 4rea de la Quimica como de la
. Ingenieria, los cuales les permiten comprender de una manera mis fécll
como son  los proceses quimicos en la Industria, asi como las
caracteristicas de los productos que se elaboran. Esto es de primordial
importancia al momento en que se qulere vender unr producto o servicie al
mercade Industrial, porque se conocen las aplicaciones asi como las
limitaciones que tlenen los productos a vender. déndole al cliente lo que

necesita y ayudarlo en las posibles problematicas que se le presenten.
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b) Capacidad para resolvoer problemas: Durante la (ormaclﬂn profesional
dei ingenlero Quimice se les prdporclonaron las armas y visién necesarlas
péra la resclucioén de problemas de diferentes complejidades. Tiene la
facllidad de analizar de manera cuantitatlva y cualltativa aquelles
factores principales que influyen sobre una problematica dada para darle

una salida viable,

Ademis de lo antes menclonado, el Ingenlero Quimico esta acostumbrado
a trabajar en equipo con personas de diferente caracter e idlologias, lo
que le permite atacar problemas no solamente técnleos, sino también

aquellos que se dan en las relaciones interpersonales dlarias,

¢) Capacidad para tradajar en cualquier 4drea técnica incluyendo las
dreas administrativas: En general se opiné que la carrera proporclona la
flexibilidad necesarla para incursionar en una gran diversldad de é&reas,
independlentenente de que después de un tiempe se requlera una
especializacien en ella para un desempefio dptlmo. Esto sc debe a que se
conocen los aspectos importantes del manejo y de como esta conformada una

empresa en general.

A continuaclion se presentan las flguras que muestran los beneficlos
descritos en los tres puntos anteriores. Cabe aclarar que los porcentales
mostrades ipdican la proporcién que tlene cada beneficlo en partlicular de

la totalidad de los beneflcios menclonados. (FiGura 3}
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STUDIAR LA CARRERA DE INGENIERIA QUIMICA

BENEFICIOS DE E

CONOCIMIENTOS TECNICOS

(B RESOLVER PROBLEMAS
TRABAJO EN OTRAS AREAS

. FIGURA 3



ohservamos- 1o siguliente:

Para el GRUPO 1, solament

desarrollo en el &reade

b). Cursos ,In't.érnAos;‘sabré- el producto ‘que:elabaor

se trébaja.

¢} Cursos Extérncs en Mercadotéenia, A.dmivnlstracl

sn

Rela:lones Humanas,

El 40% restante no reclibié nlngin tipo de‘ capacxéqcibn', sus

conocimientos fueron adquirlidos con la practica diaria.

La totalidad del GRUPO II ha recibldo algun tipo de capacitacldn, que

en general conslstié de:
a) Cursos baslicos de Técnlcas de ventas.

b) Curses de conocimiento del producto de la compafila y el uso que

tiene en la Industria.
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Aqul se observa que no exlste ninguna capacltaclén en

Humanas y que hay una falta de informaclién sobre lo que- lmpllca el trabajo

en ventas, lo estan adquiriendo con el trabajo diarie.:~

A "continuacién se .muestra la capacltaclén’ ‘recibida’’en Udada” Grupo

encuestado. (FIGURA 4).
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CAPACITACION RECIBIDA EN EL AREA DE VENTAS

FIGURA 4



Al preguntarse cuidl fué el interés por trabajar en el &rea de ventas,
se. observd una diversidad de opiniones que varia segin el tiempo de haber
egresado de la carrera, aunque existen algunos puntos donde ambos grupos

eoinciden,

En el GRUPO I se tlenen las stguientes opiniones (FIGURA 513

a) Mejores Ingresos: Debido a que las ventas es una actividad vital
para el desarrollo y supervivencla de una empresa, los profesionales que
se dedican a esto tienen mayores ingresos a comparacién de otras Areas de

la’ empresa por las comlslones que se reciben.

b) Camble de Actividad: Las ventas resultarcn atractlvas por no ser un
trabaje mondtono y rutlnario, como suelen ser otras &reas de la Industria

Qufmica.

¢) De forma accldental: En un principlo no se presenta un interés por
desconocimicnto del &rea. Algunas personas comenzaron a trabajar en el
4rea de ventas por que se les presenté una oportunidad y no por que fuera
algo que ellos buscaran. El Interés surglé posteriormente al ver las

ventajas que les proporcicnaban las ventas,
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d) Oportunidad de relacionarse con gente del medio industrial: Debido a
que la actlvidad de ventas requierc de una visita constante a diferentes
industrias se tiene la oportunidad de conocer a personas relaciocnadas con

su medlo.

@) Demanda de Ingenieros Quimicos para el drea de Ventas: La tendencla
actual en el 4area de ventas es la de tener un personal profesional
calificado en conocimlentos técnicos en el drea lndustrial, para poder ser
mas eficlentes al vender los productos y ofrecer soluciones a las

problemiticas que se presenten.,



INTERESES POR EL AREA DE VENTAS

GRUPO |

MEJORES INGRESOS CAMBIO DE ACTIVIDAD
DE FORMA ACCIDENTAL MAS RELACIONES
DEMANDA DE 1.Q.

FIGURA §



El GRUPC II opind lo siguiente (FIGURA 5a):

a) Reto constante y variedad en las actividades de trabajo: Este grupo
comenté que el Ingenlero Quimico al termlnar su carrera queda preparado
.para desarrollarse en el area de producclién, planeacién y proyectos.
Cuando se le presenta la oportunidad de trabajar en el &rea de ventas
después de haber egresado, se da cuenta de que tlene la necesidad de
aprender mis conocimientos de indole adiministratlvo, por lo cual le
representard un reto didrio la actualizaclén en dichos conoclmientos,
permitiendole demostrarse a si mismo gque es lo suficlentemente capaz para
alcanzar grandes logros. En cuante a la variedad en las actlvidades de
trabajo, se tiene una cpiniodn semejante a la que expresa el GRUPO I en el

incliso b),
b) Facilidad para relacionarse con personas del medio industrial.

¢) Hejores oportunidades que en otras dreas de trabajo: Las ventas
permiten una mayor facilidad para la obtencién de beneficlos por parte de
la compafifa, tales come prestaciones e Incluso ascensos, que los qua2
puedieran presentar enh otras &reas, ya que lo anterior depende en su gran
mayorla del desempefic individual. Si se obtienen resultados satisfactorlos

en poco tlempo, a corto plazo los beneflicios seran mucho mayores.
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d) Mejores ingresos.

e) Conccimientos complementarios a la carrera: 81 se desea un
desarrollo profesional en un &rea administrativa en la industria slendo
Ingeniero Quimlco, se tlenen que aprender conocimientos que esten acordes
con dicha &rea. Por esto, las ventas ofrecen un complemento para este fin,
ya que al trabajar en esta area, se estd continuamente mane)ando conceptos
nuevos de d4reas como mercadotécnla y técnicas de comerclalizacion, las
cuales enrlquecen a la persona Junto con los conocimientos de Ingenleria

Quimica.



INTERESES POR EL AREA DE VENTAS

GRUPO

RETO CONSTANTE MAS RELACIONES
OTRA AREA DE TRABAJO B MEJORES INGRESOS

B coNoC. COMPLEMENTARIOS

FIGURA 5a



Por 1ultimo, al preguntar que conocimientos se plensa que hacen falta
durante el estudio de la carrera de Ingenleria Quimlca para poder
desenvolvere con eflicaclia en el &rea de ventas, ambos Grupos coincidieron

en sus respuestas. (FiGura 6) Estas se muestran a continuacién:

a)l Se plensa que es convenlente un mayer estudio en el drea de
Relaciones Humanas, especificamente en la parte de "Comunlecaclén”. La
deficlencla con la que un egrcsaddsale en esta drea es de tomarse en

cuenta porque es prejudicial en su desempefio.

b) Se cree que es necesario darle una mayor difusién hacla las ventas,

como una alternativa mids para el Ingenlero Quimico.

Después de la realizaclién del cuestionario podemos concluir que las
necesidades de capacitacién para un Ingeniero Quimice egresado de la

.Facultad de Quimica de la UNAM se dividen en dos grandes aspectos.

El primero de ellos incluye el aspecte de Relaclones Humanas en

egpecial en el campo de la Comunlcaclén.

El segundo aspecte comprende la necesidad de dar mayor difuslén e
informacién acerca del irea de ventas en la Industria Quimica. abarcande
los conceptos que van desde lo que Ilmpllca trabajar en esta area hasta el

seguimlientc que se le d4d a los cllentes.



_CONOCIMIENTOS ADICIONALES PARA DEBAAROLLARSE MEJOR EN EL AREA DE VENTAS

AreLACIONES HUMANAS BMERCADOTECNIA Y VENTAS

FIGURA 6



CAPITULO NI

PLAN DE TRABAJO PARA LA CAPACITACION DEL INGENIERO QUIMICO
EN EL AREA DE VENTAS

Como hemos menclionado en el capitulo anterlor, las necesidades de
capacitacién se dividen en dos partes. La primera de ellas incluye

aquellas necesidades ligadas al 4rea de Relaclones Humanas.

La segunda parte trata con las necesldades de {nformaclén y difusién

del drea de ventas en la industrla Quimica.

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

sligulente forma:

a) Las necesidades en el 4rea de Relaciones Humanas se cubriran en el
mismo temarie de la materia de Relacliones Humanas del plan de estudlos de
la carrera de Ingenteria Quimica de la Facultad de Quimica de la UNAM. Las
ideas que proponemos para que este plan de estudios sea mas efectivo y
ayude a cusrlr las necesidades de capacltacién se exponen con mds detalle

posteriormente,
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La. 'idea general en este inclso es la de complementar la unidad de
"COMUNICACION" del temario de la materia de Relaclones Humanas.
Considerames que las demas unldades del temario de esta materia estan bien

estructuradas -y no requleren de modificacién alguna.

b} Para cubrir ias necesidades de informacién y difusién del érea de
_'vent._as_ en la Industria Quimica, proponemos la apertura de una materia
optativa mis dentro del plan de estudlos de la carrera de Ingenieria
Quimica, debido a que las materlas optativas con las que se cuentan
actualmente son de cardcter clentifico y técnico y no se tiene alguna de

tipo econémico-administrativo.

Los temas que se tratarian en esta materia optativa serian aquellos
relaclonados con las ventas, mercadotécnia y comercializacidon. Lo
anterlor, permite a los estudiantes que se Interesan por estas 4reas el

contar con una opclén mas dentro de su campo de trabajo.

La idea de una materia optatlva surge de observar que las materias
ADUINISTRACION INDUSTRIAL, ECONOMIA I y ECONOMIA II, CUENTAN CON UN TIEMPO
LIMITADO para cumplir con su temario, por lo que implementar nuevos temas

dentro de estas materlias seria excesivo y ambicloso.

Una vez determlnadas las necesidades de capacitacién, procederemos a

establecer los objetivos del plan de trabajo.
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I. OBJI.TIVOS.‘

1.1. Enfauzar losrconoclmlentos iie comunlcaclén en una c: dos

dlre:c!.ones y se trataré con“las poslbles barreras - de ccmunlcaclén que se

presenten.

1.2. .Proporclonar al Ingenlero Quimico los conocimientos sobre técnicas

de ventas como una opci.bn mis en su :-:al;:po. de tl.-a.ba‘jo. !

II. JUSTIFICACION.

Consideramos que al cumplir los objetives anteriormente expuestos, se
cubrirdn en su mayoria las necesldades de capacitaclén que se detectaron
en el andllisls de resultados.

ITI. PLAN DE TRABAJO

Se dividir4d en dos partes. La primera ‘ser4 de Relaciones Humanas y la

segunda tratard sobre las Técnicas de Ventas.

42



. PARTE 1.

Comunicaclén verbal y no verbal.

2. Diferencias entre los tipos de comuniéacl&h hablada ‘y eSt:rrltay- 3

3. Fracasos en la comunicacién. Saber escuchar - ah [

4, Preguntas ablertas, cerradas, y de eleccléon alternativa,

Para la revlsiéon de estos Llemas se recomienda la formacién de
elercicios estructurados para resolver casos particulares, la exposlclén
oral para saber escuchar y cursos de oratoria para poderse comunicar

apropladamente.

PARTE I1.

Dentro de 1la materia optativa propuesta, se trataran dliversas
temdticas. Una de éstas serd la de ventas. El tlempo estimado para revisar

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

este trabajo de tesis que son los siguientes:
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- 1. ¢ Qué es la venta y el trabajo en qéhr;gs,?. o
2. Conoclmiento de les clientes, - la. ;ﬁpresg, “los .prnduCtos y la

competencia.

3. Importancia de la prospeccién y rela;ién de las Vacuvldades de
enfoque prevlio con dicha funcion. FEEE '

4. FPosibles cllentes callficados para la compra de 165 productos o
serviclos a vender.

5, Técnicas bAslicas de ventas,

6. Grado de seguimiento que necesita un cliente.

7. Princlpales activlidades de seguimiento. Conocer sl la relacién con
el cliente se deteriora y mantener una buena disposicién del cliente

hacla nuestra compaifiia.

Para el desarrollo de esta parte se recomienda la lectura de textos
sobre la venta y se Incluiran la resolucién de casos particulares a cada

tema para verlficar la comprensién de los conceptes vistos,

Se propone que en la otra partec de la materta optativa se traten
tépicos como; Estudlos de Mercado, Comportamiento de los Consumldores,

Promoclén de Ventas y Mercado Exterior.
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Los temas anteriormente mencionados se salen del propésito imlclial y no
se desarrollardn en este trabajo. Solamente menclonaremos en el capitulo
VI los puntos que creemos mis relevantes y que seria de gran ayuda
estudlarse, porque aunque no pertenecen a lo que son las ventas en si,

estdn intimamente relacionadoes con ella,
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CAPITULO IV

LA COMUNICACION

En este capitulo conslderarcmos algunos de los aspectos mas importantes
de la comunicaclién. Ademas, revisarcmos los factores mis significativos de
la comunicacién verbal y no verbal, asi como alguna de las principales
precatuciones y enfoques que pueden ayudar a ser minimos los fracasos de
comunicacioén. Terminaremos con algunos conceptos disefiados para mejorar

los habitos de escucha de los indivlduos en las ventas.

La comunicacién puede ser deflnida como un procesc de doble direccion
que resulta de la transmisién de informaclén y conocimiento entre
indlviduos. Para que la comunlcacién sea efectiva, son esenciales tres

factores:
1. Un emisor,

2. Un receptor (u oyente),.

3. Un mensaje que se entlenda.

16



Tanto el = emisor del pepsajJe .como el receptor comparten la
responsabllidad de asegurarse que se estd poroduclendo una comunicacién

ei‘ect.iva.

Desgraciadamente, demasiados vendedores recallzan la comunlcaclén en una
dirececidn; son ellos los que suelen dominar la entrevista de ventas y,
como  resultado, normalmente plerden signos de compra que son
significativos y que el cliente pucde estar enviandole. Para ganar un
conoclimlento real de las necesidades y los problemas de los cllentes, debe
producirse una comunicacién en dos direcciones, y ésto es, un proceso

reciproco:

El vendedor debe descubrir inmedlatamente si el cllente (receptor) esta
entendiendo el mensaje, esto se conseguird retroinformando lo que se esta
dicliendo, es declr, se realizan clertas preguntas las cuales nos indicarén

al ser respuestas sl el mensaje se entendid o no.

EL PROCESO DE LA COMUNICACION

T MENSAJE ]
f 3
EMISOR RECEPTOR
HEC&PTOR EMISOR
RETROAL IMENTACION
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COMUNICACION VERBAL Y NO VERBAL

Los vendedores se comunlcan con los clientes de dos formas diferentes
la forma verbal y la no verbal. La comunicacién verbal implica lo que se
conoce como palabras, no sdlo las que se emplean en la comunlicacién cara a
cara o en conversaciones telefénlicas, sino tamblén las que aparecen

impresas.

La emisién de mensajes sin palabras o comunicaclén no verbal es mucho
m&s Importante de entender que la comunicacién verbal. Por ejemple, un

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

lenguaje corporal puede {ndicar juste lo centrarlo,

St un vendedor quiere que le entlendan, seria lé6glco pensar que tiene
que comprender el slgnificado de las palabras. Sin embargo, las palabras
no tienen un significado inherente. Una halabra no es lo que representa;

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

El verdadero signiflcado de una palabra no estd en la palabra misma, o
en la forma en la que el receptor la interpreta, sino en la intencién del
emisor. 51 se tiene alguna duda del significado de las palabras del

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

la comunicacién entre usted y los otros son:
a) Nunca plense que todo el mundo sabe de lo que usted esta hablando..

b} Nunca plense gque sabe todo de lo que estan habléndo los demas sin

hacer primero preguntas para asegurarse.

Los clientes ne suelen declr lo que quieren declr, sus expresiones no
verbales, el mensaje de sus ojos y miasculos faclales o los movimientos que
hacen .{o a veces que no hacen) con sus cuerpos pueden comunicar algo

diferente.

A continuaclién se da una lista de algunos de los tipos mas importantes

del lenguaje corporal que los vendedores deben reconocer:
1. 'El. cliente 1Inclinade, hacia adelante, atento, con los brazes
extendidos, los ojos fijos en el vendedor o en el producto: es la

tipica postura que Indica un fuerte interés en comprar.

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

que indique impaclenhcla o molestia causada por el vendedor.

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

receptividad hacla el mensaje de ventas.
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.Con_los _blfazés-, ahléy_tq

_venta, "

‘7 1ridiéu receptividad hacia los mensajes de

Sentado_con‘ Vla's plernas cruzadas y dando patadas con los ples;

indica posiblemente aburrimiento.

Con-los hombros encarvados; es posible que indique que hay algo que

lg preocupa al cliente,
Postura erguida; suele indlcar fellicldad y satisfaccién.

Con la cabeza levantada; indica un fuerte interés por part‘e"ael

cliente, quiza sugiera que el vendedor intente cerrar la venta.

Descansande la barbilla en ia mano, con ¢l codo en la mesa;

generalmente indica aburrimlento y falta de Interés.

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

que el cliente estid pasando por el proceso de decislén de compra.

Algunos tipos de simbolos no verbales pueden comunicar mensajes

especiales. Por ejemplo, el uso del espaclio, en oficinas, puede decirnos
algo sobre el esquema de autorldad existente. El que la oflcina de un
empleado sea dos veces mads grande que la de otro, seguramgnte Indleard

algo sobre la relatlva autoridad de ambos.

S0



La altura, en nuestra cultura tlene un significado especlal, lo mas
alto se supone que es mejor que lo mis bajo. El despacho de los ejecutivos
no;'malnente se encuentra en la parte mds alta de los edificlos de oflcinas

y no en el sétano.

Los siwmbolos de categoria son Indicadores visibles de rango dentro de
una empresa. Elcmentos que podrian parecer triviales para algulen ajeno a
la organizaclion, simbolos como tener un teléfono enclima del escritorio o
una alfombra en el suelo de la oficina, pueden ser infiuenclas importantes
en la imagen personal de los empleados. Cualquler elemento que la gente
percibe como significativo puede servir de simbolo de categoria dentro de

las empresas.

En la comunicaciédn no verbal se podria inclulr también la falta de
apreclacién mostrada a un cliente por el tiempo empleada durante la
presentacién de ventas. El cllente podria sentlr que la onmisién del
agradecimiento cortés indica que el vendedor no ha apreciado el pedido

recliblido.

La voz es un elemento importante en la presentacién de ventas. Gran
parte de las interpretaciones de los interlocutores provienen del sonido
de la voz de qulen pronuncla el mensaje. De hecho, es el apecto principal
que un cllente Interpreta cuando se usa el teléfono, y es una parte

critica en la comunlcacién cara a cara.
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El tono, el volimen, el ritmo y la - inflexién, influyen

. -significativamente en determinar si la relaclén con los cllentes es'de
forma sincera y entusiasta, o de una forma que crea recelo. La voz del
vendedor en cste caso, suele reflejar su interés o desinterés en las

necesidades y problemas del clliente.

El aspecto de upa persona puede ser un tema de bastante controversia. A
muchos clientes puede que no les importe el aspecto, pero existen clertas
normas sobre el aspecto en la mayoria de las industrias y de las reglenes
geograficas. S1 no se siguen , pueden afectar los resultados de ventas en
una forma negativa, por lo que es convenlente segulr estas normas ya que

generalmente es veniajoso para tener mejores Ingresos.

La actitud que tenga el vendedor hacia ‘el tiempo, comunica clertos
mensajes a los clientes. Los vendedores que llegan tarde a sus cltas
emplezan mal con sus clientes. Estos esperan que el vendedor llegue a Qna
determinada hora, ya que el ticmpo que pasen esperande es tlempe perdido
para ellos. Para evitar estos problemas, sc¢ tlene que planear llegar unos
diez minutos antes de la hora de la cita; ésto compenzard posibles
retrasos por factores sorpresa. Ademds, las tenslones y frustraclones
adicionales por llegar tarde una cita, podrian estropear la presentacién

de ventas.

52



Tamblén se envian mensajes cuando se mantiene. contacto fisico.Por
ejemplo, la forma de estrecharse la mano, es otra forma no verbal ‘de
comunicarse. Esto es un factor que se debe recordar, ya que hay gente que
emitird jJulclios basados en su apretén de manos, por que ésto les comunica

algo.

Otras normas de contacto fisico varia segin las cuylturas. Por e¢jemplo,
en algunos palses, latinos y mediterraneos, el abrazo es una practica de
saludo nermal. Por ejemplo, algunas personas pedrian sentirse ofendidas

por la ausencla de un cadlido abrazo por parte de sus colegas.

DIFERENCIAS ENTRE LA COMUNICACION HABLADA Y ESGRITA

Tanto la comunicaclén 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 comuncacién hablada sobre la escrita
es que permite reclblir retroinformaclén Instantanea mientras que en la
comunicaclén escrita, la retroinformaclén puede retrasarge o no existir.
En la comunicacién cara a cara, el vendedor, puede observar come responde
el cliente a su mensaje y asi camblar su presentaclén s! fuera necesarlo.
También puede hacer preguntas para asegurarse s! le han entendido y de que

€} ha-entendido a la otra persona.
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Otra venéaja de la comunicacién oral es la velocldad. Se pueden
transmitir ideas dlrectamente sin necesidad de tener que éscrlblr un
informe, memorandum o carta. La comunlecacién cara a ecara con clientes
puede’ implicar también costos en transporte y alojamiento, lo que en

nuestros dias es bastante caro.

Una de las ventajas de 1la comunicacién escrita es que produce un
registre o referencla permanente. Ademias, suele darse a la comunicaclién
escrita mas conslderacién que 1la comunicacléfi oral. La comunicacién

escrita también sirve de evidencia del mensaje transmitldo.

La comunlcaclén cscrita tamblén tlene sus desventajas. A veces se suele
escribir con un estilo excesivamente formal y rigido en lugar de un tono
mas colequial y facil de leer. Ademas, la comunlcacidn escrita debe ser
completada con clarificacién oral. Otra desventaja es el costo, ya que a
veces la preparaclén de una simple carta cuesta ma&s de lo que realmente

vale.

En realidad cualquler carta puede ser m&s eficlente sl se rcallza de

una manera coloqulal, completa, concisa y correcta.
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. LOS FRACAS(OS EN LA COMUNICACION. SABER ESCUCHAR.

‘Para-‘el: w}_endcdor es esencial que sus mensajes sean recibidos y
entendideos por los cllentes. Para evitar un fracaso durante la

 comunlicacién se pueden tomar cn cuentz los sigulentes puntos:

1. Uéar la comunlcacién cara a cara: Se ha visto que esta comunicacién
se éunsldera mas eficdz que la escrita ya que el emisor puade recibir
respuesta inmediata y saber si se ha entendido su mensaje. La
impersonalidad de una carta puede dar lugar a malentendidos, en especlial

cuando se da Informacién de tipo negativo.

2. Desarrollar habitos de escucha efléaces: Para lograr ser un
interlocutor eficdz se tlene que desarrollar la capacldad de hacer

preguntas.

3. No responder con anticipacién: Una de las cualidades de un
interlocutor eficiz es la de ser paclente. El responder con gntelacxén
puede tratarse de un problema de ego, parece ser que se tlene 1a necesidad
de hacer ver a nuestro cliente que estamos Informados y ne somos

ignorantes.
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El escuchar al cliente sin Interrumpirlo le hard pensar que el vendedor
estd Intresado en é1 y en sus necesidades, Ademas, se puede aprender micho
‘acerca de las actitudes y necesidades de los cllentes al escuchar lo que

éstos tienen que decir.

4, Ser confiable: Para evitar que un cliente desconfie y plerda la fé
en el vendedor, éste tlene que cumplir con las promesas hechas al cliente.
Hay que recordar que la Vgente normalmente no olvida las promesas que se
les hacen por 10 que la desconflanza se hari cads vez mis grande si no se

cumple -lo acordado.

5, Elegir el momento adecuado para la comunicaclén: El mejJor momento de
transmitir mensajes lmportantes es cuande el mensajle del vendedor esta
compitiendo lo menos posible con otras situacienes que afectan al cliente.
Un mensaje de ventas sera conslderado y escuchado cuando se dirija a las
necesidades v motivos de compra de los clientes, ésto ocurre en el momento

en el que ocupan un lugar predominante en su mente,

6. Evitar la palabreria: Se debe tener slempre en mente cuidl es el
objetivo mis Importante del mensaje que se qulere comunicar. La
comunicacién no es eflicidz a menos que haya entendimiento, por lo que el

mensa je se tiene que expresar de manera y con un vocabulario sencillos.
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Para tener uha comunicacién eficiz, es recomendable tener en cuenta

sigulentes puntos:
1. 'PIENSE CON LA CABEZA ANTES DE HABLAR.
2. SEPA LO QUE QUIERE DECIR Y PORQUE QUIERE DECIALO ANTES DE DECIRLO.

3. ADAPTE LD QUE QUIERE DECIR A SU AUDITORIO Y SITUACION ACTUAL.

las

4. RECUERDE QUE LA FORMA EN LA QUE DIGA ALGO -LA INFLEXION, LA ELECCIONH

DE PALABRAS, ETC. - ES TAN IMPORTANTE COMO LO QUE DE HECHQ DICA.

S. DESE CUENTA DE QUE HAY KUCHO MAS EN LA CONUNICACION DE LO QUE LLEGA

AL OIDO; SU CUERPO TAMBIEN DICE ALGO POR NMEDIO DE SU  EXPRESION

FACIAL Y GESTOS.

€.  DIGALO  PENSANDO SIENPRE EN  LAS NECESIDADES DE  SUS  CLIENTES  AST

HAS PROBABLE QUE SE RECUERDE EL MENSAJE.

7. OBTENGA ALGUNA  RESPUESTA DE sSU INTERLOCUTOR  PARA ASEGURARSE DE

SU MENSAJE HA SIDO RECIBIDO Y ACEPTADO.
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8. PIENSE EN LOS DEFECTOS A LARGO PLAZD DE SU HNENSAJE EN SU  AUDITOAIO ¥

ORGANIZACION.
9. MO LG DICA SI NO 10 SIENTE; RESPALDE SUS PALABRAS CON ACCION.
10. APRERDA A SABER ESCUCHAR BIEW,

La mayeria de los vendedores han aprendlde que la escucha es una
destreza esencial, en especlal para descubrir las necesidades y actitudes
de los clientes. Esto evitara los malentendldos y mantendrd las buenas

relacliones con los cllientes.

La escucha efectiva no es una actividad slmple y paslva; requlere
Vconr.‘entraclén. esfuerzo y atencién. EL Vvendedor suele pensar que s6lo
tiene el control de la situacién cuando estd hablando. Considere que el
escuchar es una actividad menos notable y ésto afecta su ego. Sin embarge,
sl se le pregunta a los cllentes satisfechos que es lo que m&s les gusta
de los vendedores que los vislitan, es que éstos les prestan atenclén y los

escuchan.
Los clientes que tlenen quejas o diftcultades, 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
reallizar respuestas de la escucha y el medo de formular preguntas es de
gran utilidad para transmltirle a los cllentes que el vendedor esta

interesado, atento y que desea segulr escuchéndolos.

Las respuestas de la escucha deben realizarze de forma tranquila y
breve para no interferir con la secuencia de pensamlento del cllente. Es
posible que estas respuestas parezcan manipuladas y forzadas si no son

sinceras.
Los tipos de respuestas de escucha mas comunes son;

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

2. La pausa: Mirar al interlocutor con expectacidén pero sin hacer o
dectr nada.

3. La observaclén ocasional: “Ah-ha", “Ya veo", "Que interesante",
"Seguro”.

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

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

decir: "Usted piensa que...". MHuchas veces utlllzar esta técnlca

hace que los clientes descontentos reconslderen sus observacliones.
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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 tlene sus
inconvenientes. En general las preguntas pueden ser de los slguientes

tipes:

1. Pregunta Ablerta: Esta se formula de tal forma que no se pueda
responder con un simple Si o No. él se realizan preguntas ablertas se
podran expresar mas abliertamente sentimlentos, neceslidades o dudas sobre
la tematica de la que se trate, de tal manera que se obtendran datos

necesarios para la venta.

Una pregunta ablerta pucde comerzarse de la sigulente forma: “¢Quién?”,

“iQué?*, *sCuando?", "gDénde?”, "¢Por qué?" y "iCémo?".

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 reclbir la ruépuesta deseada. De no ser asi, hay que evitar hacer

preguntas de este tipo.

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

"Puede...", “Comprara..." y "Puedo...",
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3. Preguntas de Elecclién Alternativa: Son también llamadas preguntas de
eleccién forzosa. Este tipo de preguntas se usan entre los vendedores para
congsegulir el acuerdo de los clientes proponiendeoles una facil elecclén

entre dos ¢ mis alternativas,

A continuaclén se muestran algunas formas para me jorar

considerablemente la capacldad de escucha:
1. REDUCTR EL TIEMPO EN EL QUE EL VENDEDOR WABLA.
2. TRATAR DE PONERSE EN EL LUGAR DEL CLIENTE.
3. HACER PRECUNTAS.
4. NO INTERAUMPIR AL CLIENTE,
S, CENTRARSE EN LO QUE ESTA DICIENDO EL CLIENTE.
&. USAR RESPUESTAS DE LA ESCUCHA CON REGULARIDAD,
7. EVITAR IRRITARSE POR AQUELLO QUE DIGA EL CLIENTE.
8. ESCUCHAR BIEK AL CLIENTE ANTES DE PRECIPITARSE EN SUS CONCLUSIONES.
9. PRACTICAR LA ESCUCHA EFICAZ.
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CAPITULO V

LA VENTA

Es necesario establecer lel slgnificado preciso de VENDER. Lo
definiremos como el proceso de anallzar necesidades y deseos de los
clientes potenclales y ayudarles a descubrir come se pueden satisfacer
plenamente los mismos con la compra de un blen, servicic o idea

determinada,

Con esta definicién se puede observar que el objetivo principal de la
venta se centra en las necesidades y deseos de los cllientes mis que en las

caracteristicas del producto que se vende.

VYender, elllntento de Influlr y convencer a otros, es tan antliguo como
la humanidad. Virtualmente, todos ios individuos participan del arte de la
persuaclén a lo largo de toda la vida. Las socledades avanzadas requleren
procesos dinémicos de marketing para crear y mantener la demanda de mlles

de blenes y serviclos que resultan de los altos nlveles de productividad.
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La funclén de vender es costosa. Sin embargo, la venta creativa hace
factible que las empresas operen con mayores nlveles de producciédn y, por
tanto, debido a la economia de escala, los costos por unidad de produccién

puedan ser menores que si no existlese el proceso de venta.

La venta produce una serie de benefliclos. Existen aspectos ventajosos
para la socledad en general asi como para los clientes, ecmpresas ¥ los
proplos vendedores. Puesto que con frecuencia son el dnico contacto que
tienen los compradores con la empresa, los vendedores son las personas
clave para determinar el &xito o el fracasec de las operaciones de su

compafiia.

Algunas personas, csSpeclalmente aquellas que han tenido poto contacte
con vendedores profesionales, tlenen un concepto poco favorecedor, antiguo
y equivocado de la venta . Sin embargo, la actitud hacia el oficlo de
veﬂder parece haber sufrido un camblo en los altimos afies, con individuos

con mejores estudios que se deciden por la profesidn de vender.

Aunque las actitudes influyen en la satlsfacclén profeslional y en la
moral personal, tanto como en el trabajo en si, sabemos que las ventas
ofrecen ventajas que muy pocas profeslones pueden lgualar. Entre estos

puntos positivos se encuentran:
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a) Las oportunidades de promocidén a corto plazo: Estas oportunidades
dependen unicamente de la capacldad del vendedor para superarse por medio

de sus ventas.

b) Una remuneraclén considerable superior a 1la mavoria de las gtras

dreas de la Industria Quimica: Generalmente en ¢l &rea de ventas los

ingresos que se perciben no provienen unicamente de un salario base, sino
ademas se Incluye un porcentaje de comislones, el cual varia segin el
desempefic partlcular del vendedor, as!i pues, entre mas ventas realice el

vendedor mayor serd su ingreso mensual.

c) Sentimiento de realizaclén: Debldo a la naturaleza del trabajo en

ventas, el cual requiere conocer y resolver las necesidades y
problemiticas de los cllentes, el vendedor estarid satlisfecho al ver que
por medio de su trabajo puede resolver o ser de gran ayuda en estas
sltuaclones viendo asi que sus clientes queden conformes con sus

necesidades.

d) Alto grade de libertad: El estar continuamente visitando cllentes,
asi come el viajar, proporclona una sensacién de libertad, haciendo que el

trabajo no sea monétono y rutlnarto.
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Se sabe que todo trabajo tiene sus ventajas y desventajas, sin embargo,
sl se desea desarrollar un futuro profeslonal en las ventas se tlene que
considerar para uno misme si las ventajas superan a las desventajas,
Podemos tomar los sigulentes factores como pogibles desventajas del

trabajJo en ventas:

a) Largas jorpadas laborales: Las actlvidades no propiamente de ventas,
tales como la planiflcacién, la elaboracién de pedidos y otro tipo de
papeleo pueden absorber mis del tlempo de trabajo estipulade. Incluso, a
veces, los fines de semana se ocupan frecucntemente en cursos de
formacién, conferencias o muestras. Tamblén las vislitas con algunes
cllentes pieden cstar previstas para las primeras horas de la mafiana antes
de que emplece la jJornada laboral normal, en tanto que con otros cllentes

“las visitas sélo se podran realjzar durante las tardes,

b) HNecesjdad de Autedisciplipa: El trabalo de ventas requliere de
personas que sean cllas mismas su propia motivacidén. Han de tener
inlclativia y autodisciplina. Han de ser la clase de perscnas que tratan
de iaflulr en los acontecimlentos en lugar de dejar pasar las cosas. La
profesién de ventag~fio es el trabajo lddneo para aquellos que necesltan
que ce les marque el camino a seguir y se les someta a una estrecha

supervision.
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c¢) Presisp laboral: En general, los vendedores suelen estar sometldos a
una gran dosis de presién, especialmente aquellos cuyoes ingresos provienen
principalmente de sus comlsiones, incluso su medlo de vida depende de su
capacidad para reallzar nuevos contactos y buscar nuevos clientes. La
eficacla de la empresa gencralmente se mide por la efectividad de las

operaclones que reallzan los vendedores.

d) Viajes: El1 tamafio de las zonas de ventas varia segin la compafifa, e
Incluso entre compafilas que operan en el mismo sector. Dependiendo de
ésto, el representante de ventas tendrid que ausentarse de su casa en mayor
o menor grado. A primera vista pgcde resultar atractivo, sin embargo, 1la
vida social de los viajantes suele ser bastante limitada ya que sdlo pasan
unc o dos dias en cada lugar. Esta falta de vida hogarefia estable crea a

veces estados de soledad.

e) Contacto con clientes no puy agradables: Los representantes 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 suficlentemente sensibles come para reconocer los

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

La venta no conslste en la mera toma de pedldos, sino que conlleva a
una serie de elementos que comprenden la capacldad de comunicacién directa
y persuasiva, la utilizacién de unas técnicas de venta eficaces y un

sincero desec de comprender las necesldades y deseos de los compradores.

A quienes comprendan las relaclones humanas y hayan desarrollado la
habllidad y capacidad de persuadir a los otros para que compren Ssus
serviclos o productos, no les resultard muy dificil encontrar un puesto de

trabajo en el campo de las ventas.

A los delegados de ventas se les é&xige un conslderable nivel académico.
En sectores como los seguros o las inmoblliarias, se exige cada vez mids
una tlitulaclén profesional. Igualmente, en un mundo cada vez mas complejo
y competitivo se impone que el vendedor tenga conocimientos en campos tan
distintos como 1la quimlca, Ingenlieria y metalurgia, asi{ come en el

comercio.

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

Para ser un vendedor eficlente, Se debe tener conocimlento de los
clientes, la empresa, los productos y de la competencla. El poseer un
conocimiento adecuado responde a las especlativas de los clientes y

también ayuda a desarrollar mis conflanza en si mlismo y mayor entusiasma,

Los cllentes normalmente no compran caracteristicas: compran bienes y
servicios enfocades a satisfacer sus necesidades y para regolver sus
problemas. Asi pues, un vendedor profesional debe conocer tada la
informacién necesaria que le sea Util sobre la situaciéon de sus posibles
clientes. El conocimiento sobre los clientes es tan importante que se verd

con detalle mis adelante.

Los clientes normalmente reclben wuna Impresién favorable si  los
representates de ventas son capaces de responder a las preguntas que hagan
sobre su compafila. En cl campo 1industrlal, en donde los preductos son
similares entre si, la lmagen de la empresa es normalmente un factor clave
en la declslén de un posible cliente. Deblde a ésto, el vendedor debe
conocer los puntos fuertes y las limitaciones de su empresa, asi mismo es

convenlente conocer:
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1. HISTORIA DE LA EMPRESA Y ACTUACION PASADA: Una compaitia suele
reflejar la fllosofia y los valores de sus fundadores. Entender esta
filosofia puede proporcionar al vendedor entusiasmo, Interés y lealtad a
su organizacién. Puede ayudarle a sentirse parte de la empresa y no ajenc

a ella.

Resulta importante tener informaclén sobre las actuaclones pasadas como
seguridad financlera, capacldad productiva, categoria y reputacién
Industrial, no sélo como un punto de vista positive sino también que puede
ayudar a superar determinadas objJeciones. Los «lientes prefleren
generalmente tratar con empresas présperas y seguras, cuyo suministro de

productecs serd posiblemente mis fiable y estable.

2. POLITICA Y PROGEDIMIENTOS DE LA EMPRESA: Para evitar la desconflanza
de los clientes se deben conocer blen la politica y los procedimientos de
la empresa, asi se evitardn sltuaclones cn las que se le prometa a un
cliente alge fuera del dominlo de la empresa. Tamblén se deben conocer los
procedimientos respecto a los preclos, descuentos , repato de productos,
créditos, horarios de vacaclones y todo tipo de informaclén que vaya

necesitarse durante una entrevista.

3. SERVICIO TECNICO: Los clientes se deben sentir satisfechos con el
trato que se les de. Es comin que quieran saber los limites y localizaclén
del serviclo técnico que esta a gu disposicién, en caso de mal

funcionamiento y dificultades con los productos que adquieren.
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4. NOMBRES DEL PERSONAL DE LA EMPRESA: Todos los miembros de una
empresa forman un equlpo y estan para respaldar las actividades de ventas
El conocer sus nombres ¥ funciones resulta de gran ayuda en clircunstanclas

poco normales o cuando surgen problemas.

5. PROYECTOS FUTUROS: El entender los planes futuros ayuda al vendedor
a diriglr sus proyectos de ventas. Estos camblos son elementos claves para
la presentacién de ventas. Por cJemplo, la ampliaclén de centros de
serviclo, camblos en el disefio del producto o en el precio es Informacién
digna de tener en cuenta. El vendedor deberd conocer bien cualquer camblo
que pueda afectar o influlr en sus clientes en cuanto a las decisliones de

compra.

&, RESPONSABILIDD SOCIAL: El conocimlento de estas actlividades ayuda a
aumentar la lmagen piblica de la empresa ante el cllente. En ocasiones

puede ser un factor de venta adlclonal.

Los - vendedores que muestran buenos conocimientos acerca de los
productos o servicios que ofrecen tienen un lugar favorable entre sus
cllentes. El vendedor debe enfocar la presentaclén de ventas hacla las
necesldades del cllente y no perder tlempo explicando todas las

caracteristicas técnicas de sus productos
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Todo conocimiento que ayude en la presentaclén de‘ventas es util. Para

estar en una posicién favorable durante la entrevista coh el cllente, se

requiere conocer principalmente los sligulentes cuesticnamientos acerca del

producto:

1.4Cu4l es la relacién que existe entre: los productes o ser\.llciosjguet

-

se .ofrecen coh- las necesidades del ciiente?:. “El"-¢conocer ‘las’
necesidades y -motivos de 158 compradores ayuda al ‘vendedor a i
determlnar cu&l de sus productos se ajusta mejor ‘a’ dl_éh.vas‘

necesldades.

dDe qué forma el producto resuelve los problemas del clienée?.

. ¢Cudles son log usos y limitaclones principales del producto?.

¢Cudles son las necesidades y servicio técnico que requiere.el

. producto?.

¢E1 producto excede en calidad y coste a las necesidades del

cllente?.

La Informaclién que se requlere para responder a estos cuesticnamientos

generalmente se properciena por la compafila y se deben actuallzar

constantemente.
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La competencla es casi una forma de vida para la na-yorh de los
vendedores, puesto que existen sustitutos adecuados para los productos en
casi todas las compafilas. El conocimiento de la competencia es de gran

lr‘nportancla.

No se puede conocer todo acerca de los productos y actlividades de todas
las empresas del ramo industrial. Existen clertos factores que son
significativos saber de la competenc’ia. Estos factores suelen convertirse
en elementog de ventas:

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

2. La situacién en la que se encuentran las otras compafilas respecto a:

volGmen de ventas, reputacién, segurldad financlera, y actividades

d;: investigacién.

3. Posliclén de 1la compel..c;ncla en relaciéon con: control de calidad,

repartos, actuaciones y serviclos técniccs.
4, Diversldad de productos que manejan las compafilas competidoras.
5. Nombres y experiencia de los vendedores de la competencla.

6. Politlica de precios y créditos de la competencia.
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7. Los métodos de distribucién.

8. Los planes futuros ggrxéj

Esta 1nforhacizn se puédé.cbtener de las slgﬁleﬁfes fuentes:

1. éeslones de for;acién de veﬂtgg
2. Reuniones de ventas.

3, Articulos de periédicos,

4. Sus proplos. clientes.

5. Revistas de comercio.

6. Informes apuales.

El tener un amplio conocimlento de la competencla podra ayudar a crear
confianza en unc misme y asi contribulr a rejorar las presentaciones de
ventas, haciendo notar aguellas caracteristicas presentes en los productos

que sc ofrecen y que estdn ausentes en los de la competencia.
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LA PROSPECCION Y SU ENFOQUE PREVIO

La-prospeccién es el proceso que implica la localizacién de posibles

clientes.

Es Zhnporlante para un vendedor el saber distinguir los posibles
clientes de los clientes remotos, ya que le evitara pérdidas de tlempo.
Los cllientes remotos son cualquler persona que posiblemente comprard los
productos o serviclos. En cambio, los posibles cllentes son individuos u
organlizaclones que pueden beneficiarse con el producto, estar calificados
financieramente para comprarlo y tlenen la autoridad para reallzar la

declsién de compra.

Una de las responsabllidades mas importantes que tiene un vendedor es
la prospeccién, porque el nivel de ventas en un territorio dado rara vez
permanece Constante; a veces crece o disminuye en volimen. Si no se tlene
un pr-ogram.a de prospecclén coherente y planificado, puede que el volumen

de las ventas de la empresa disminuya.

El enfeque prevlio es una actlvidad que conslste en conseguir la mayor
informacién que sea Importante acerca de los posibles cllentes antes de
obtener un2 entrevista con ellos. la informacién que se obtenga debe

responder a:
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—

0ti1 del cliente?

-enfuqﬁe'pfevlo ﬁygda al vendedor en:

Da informacién relevante y alguna Idea sobre los posibles
clientes para determinar si estan callficades para la compra.
Ayuda a planear una estrategla para acercarse a posibles

cllentes y preparar presentaciones de ventas adecuadas a cllos

. Reduce los errores durante las presentaclones de ventas.

Infunde confianza en el vendedor, porque 1mplica una planeacién

previa a las entrevistas.

Las principales fuentes para obtener posibles clientes son:

- La propia empresa.

- Los actuales clientes.

- Antlguos clientes.
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- Amigos y conocldos del medlo.

Otros vendedores.

Observacién personal.

Ferlas y muestras de comercio.

- Organizaciones soclales y clubes, ",

Encuestas,

Ampliacidn de informacién por teléfono o por cdfren.

Para. saber si un posible cliente estd calificade para comprar los

blenes y serviclos que se ofrecen debe cubrir con lo sigulente:

1. Debe tener el deseo o necesldad que pueda satlsfacerse con. la compra.
de productos o serviclos.
2. Debe tener la solvencla econdmica necesaria.

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

4. Debe ser facil de contaétarse.
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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 térmlnes de un sélo ser humano directamente implicado con una o
mAs personas. Sin embargo, algunas ventas no suponen una relaclén directa

7 r;ara a cara entre un vendedor y un comprader, como son la venta por correo
que utiliza catilogos, correo directo o cupones en publicacliones actuales.
Otros métodos de venta y ayuda para vender incluyen anuncies, pedidos por
teléfono, correo directo, compras televisivas desde casa, el uso de

muestras y exhiblclones en ferias comercliales.

La funclbn_de vender podria ser innecesarta si todo el mundo fuese
todavia mlembro de una unidad familiar que produjera todes sus proples
bienes comunes para consumo. Pero ese no es el mundo en que vivimos. For
el conlrario, nuestra socledad es muy compleja, cspeclallzada e
interdependiente, donde es poco probable que leos niveles altos de

produccién y empleo continuven sin la funcién de la venta creativa.

Cada venta exlitosa tlene sliete pasos esenciales. Para obtener mayores
resultados es necesarlo gular a los poslbles prospectos a través de una
secuencia de pasos. El método es simple y slempre va hacla adelante,
ademis de ser practico en cualquler situaclién. Es por eso que vale la pena

repasarle perlédicamente.
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PASO 1. IDENTIFICARSE A ST MISMO.

Slempre es necesario empezar con una introduccién amigable y conflable,
es ‘decir, hacer que los prlmeroé segundos de la conversacién sean

emocionantes, signlficativos y relevantes para los prospectos.

Una presentacién debe consistir en cuatro clementos:
1, Un saludo.

2. El nombre del prospecto.

3. La identificacién del vendedor.

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

En la presentaclén se debe hablar despaclo y pronunclar adecuadamente
cuando se esté presentando el vendedor, Generalmente las personas olvidan
las primeras dos o tres palabras que se dicen y por ello, se deben usar
saludos. como: “buenvs dias" o "buenas tardes". Estas frases actuan como
“topes”™ e indlcan a las otras personas que tlenen que empezar a escuchar.
Ademds dan a la presentacién un toque personal y mayor probabilidad de

obtener el pedido.

El utilizar el nombre del prospecto tiene un doble propésito:
perscnalliza la conferencia y confirma que se esta hablando con la persona

correcta.
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ESTA TESIS WO DERE
SALIR BE LA BIBLIGTECA

Siempre es necesarlo dar el primer nombre y apellide del vendedor
cuando se estd haclendo la presentacidn, ésto darda la oportunidad al
prospecto de que lo recuerde miés facllmente. Evite presentarse utllizando
las palabras “Sr.”, "Sra." o "Srita.”, ya que esto Inmediatamente crea un
obstaculo para el vinculo personal que se esti tratando de formar con el

prospecto.

En e] momenlo de referirse a la compafiia, se debe usar la razén social
completa y no abreviaclones o versicnes cortas, a menos que sea bien

conocida { EJ. IBM, MCI, AT&T, ete.).

El vendedor debe asegurarse de subir un poco el tono de voz al final de
la presentaclén, haclendo una afirmacién y no una pregunta. Si se baja el
tono de voz, sonari como una persona timida, como si le estuviera pidlendo
permise para continuar hablando. Por otro lade, una presentacién segura y
confiable, indica que sabe lo suficicente sobre su producto para que el

prospectc se mantenga atento a la presentaclan.
Por ultimo para pader obtener un acercamlento efectivo se debe:
a} Olvidar de uno mismo y observar a su prospecto.
b) Hacer que el prospecto se sienta céomodo e !mportante.

c) Conocer mas de los prospectos, de sus hobbles, familla, 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 engafia o hace trampas.

PASQ 2. DESPERTAR EL INTERES DEL PROSPECTO.

Este paso contesta la pregunta del prospecto "iPorqué se interesé en
mi?", La contestacion deberd ser breve, dindmica y relevante para el
prospecto en particular. Se tlenen alrededor de 30 segundos para atraer la
atencién del prospecto y tratar de hacer una conversaclén de entrada
inica. A veces, las oportunidades de venta son pocas porque el prospecto
ha oido docenas de Introducciones, las cuales se toman en f{ormas
estandarizadas de venta. Hay que permitir que se sienta come un prospecto

en partlcular o especial.

Los vendedor2s no Ltienen tlempo 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 tlene que declrles.

Para crear Interés se debe hacer una conex1én personal entre la empresa
en la que labora el vendedor y su prospecto. Las personas olran, si ellos
sienten que han sido clegidos entre una nultitud para escuchar una buena

oferta.
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A contlnuacién menclonamos algunas técnicas para ganar el interés:

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

:.con qulen su prospecto se pueda identificar:

Vv " Jalme Diaz, 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

érdenes”, ..

b) AGRADECER EL ACERCAMIENTO: Si el vendedor esté respondiende a alguna )
acelén per parte del prospecto, como el enviar una encuesta o asistir a
algun evento comerclal, se debe concentrar cn la rclacidn precedente. Este
acercamiento establece un tono amlgable por una declislén que elles ya han
tomado. Los prospectos responderdn mejor sl sienten que la entrevista del
vendedor fue para ofrecerles algin serviclo y no para lnsistirles en la

compra del producte.
..."La razén por la que estoy aqui, es para agradecerle..... "

c) SEGUIR EL ACERCAMIENTO POR CORREQ: Cuande se le pregunte a los
prospectos sl recibleron sus folletos o publicidad, elles inmediatamente

visualizardn todo el correc que ha pasade por sus escritorios_en los

Gltimos dias. Si ellos no lo recuerdan, dirdn simplemente:
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PROSPECTO: “No los he visto". i o :
VENDEDOR: "Entonces que bueno que le llamél. La~fazéﬁ‘por la’ que le

enviamos ésto es..." it

d) ACERCAMIENTO MEDIANTE NOTICIAS: Habra acontecimientos nuevos que
estén afectando la Industria de los prospectos y que los haga buenos
candidatos para el producto o servicio que tiene el vendedor. Mantenga los
ojos y oldos ablertos para cualquier informacién, articulo, reportaje o

novedad que se pueda usar en la presentaclén.

«.,"La razon por la que estamos llamando, Sr. Pérez, es que entendemos que
la XXX de Monterrey ha experimentado un crecimiento en la rotacidén de
empleados y nosotros pensamos que estaria Interesado en oir como puestra
compafila ha ayudado a sus competidores a reducir sus costos de

contratacién y mejorar la retenclén del personal”....

¢} UNIR GRUPOS EN EL ACERCAMIENTO: En muchas ocaslones los prospectos
que se tienen son diferentes entre si, en este caso es necesario averiguar

el origen de las diferenclas y agruparlos adecuadamente.
Por ejemplo, si se estdn entrevistando personas que viven en clerta

4rea, sl pertenecen a un grupo de clerta edad o si manejan un producto en

cspeciflco que no es muy comercial, etc.
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PASQ 3. CONOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES Y DESEOS DEL. CLIENTE

Se debe envolver al prospecto en la presentacién haclendo preguntas y
encontrando soluciones a sus problemas o necesidades. Un culdadoso plan
ayudard al vendedor a determinar 1la decisién del prospecto, sus
necesidades especificas y sus intereses personales, asi como sus temores y
prejulcios. Las respuestas a estas preguntas lo conducirdn a una posicidn

de oferta y soluclién a las demandas de su prospecto,

Una vez que se tiene la atencién del prospecto, no se debe estar
ansioso de hablar acerca del producto o servicio a vender. Mlentras mids se
pueda atraer al cllente a la conversacién desde el principlo, mas se

aprenderd acerca de e¢l prospecto y de su manera de pensar.

Para que sea efectiva esta etapa debe cumplir con los sligulentes

prop6sitos:

a} CONFIRMAR LA AUTORIDAD DE COMPRA: Se debe estar secguro deuque se
habla con la persena Llndicada, es decir, s! tiene la autoridad para tomar
la decisién, sl no es asi, averiguar réapidamente durante la entrevista

quién es la persona idénea para escuchar la oferta.
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b) DEMUESTRE INTERES EN EL PROSPECTO: Motlve a la gente a hablar acerca
de elles mismos. El tener Interés en las cosas Importantes de los.
prospectos, demuestra que no sélo el vendedor se Interesa en lograr una
rdplda comlslén. Conforme el vendedor averigue mis acerca de sus
prospectss, aprenderd tamblén cudles de los beneflclos que ofrece seran

més Ilmpcrtantes para ellos.

Por e jemplo: VENDEDOR: “sTiene usted hljos, Sr. Verdejo?"
PROSPECTO: "S{. tengo dos hijos en la Universidad”.
VEMDEDOR: “;Que bfen!. ;A qué Universidad aslsten?”.
PROSPECTO: "Ambos estdn en la UNAM estudiando Ingenieria

Quimjca”,

©) DESCUBRA LAS POSIBLES OBJECIONES: S1 hadbllmente puede ciest:ubrlr los
temores Vv prejuiclos de los prospectos, serd capiz de esperarlos antes de
que éstos pasen a ser objeclones. Hay que asegurarle a su prosgecto que
quiere ayudarlo a encontrar el producto adecuado sin que é1 se pueda

reusar antes.

d) HACER 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, COMO,
DONDE, TUANDO Y PORQUE. En lugar de declrle que hacer, ayudelo a alcanzar

una decisién Intellgente.
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Escoja culdadosamente el tipo de preguntas que quiera hacer. Las
preguntas abiertas que no pueden ser contestadas con un "SI* o un “NG"
son usadas para que los prospectos descubran y hablen acerca de ellas. Por
elemplo: " Puede declrme por qué preflere arrendar maquinaria que

comprarla?,

Las preguntas cerradas estin disefiadas para obtener una respuesta "SI"
© "NG" del prospecto. Cuvando se logra que los prospectos estén de acuerdo
con usted en los puntos bisicos, serid mis probable que tamblén lo estén

cuando se les pregunte por el pedido esperado.

La mayoria de los praspectos reconoceran la importancia de las
preguntas que se les haga y estaran complacides de responderlas. Esto
permitira 1§entlrlcar las necesidades o deseos dominantes de los clientes.
Ellos veran que el proceso de cuestlonamiento estd pensado para ayudarlos
a tomar la declsién correcta, y mlentras mds preguntas se hagan, mis

probable serd que la respuesta sea un "SI”.
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'PASQ4. PRESENTAR LOS BENEFICIOS

La gente rara vez compra productos por su apariencla fislca, pero SI lo
ﬁace cuando el producto va a hacer algo por ellos. Hay que conslderar todo
1o aprendide en el paso tres y presente los beneflclos mids relevantes y
ofrézcalos en un atractive y limplo paquete. Para gque el cliente no se
plerda en esta presentacién limite los beneficlos a dos o tres puntos, los

cuales seran 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 caracteristicas. Un vendedor
tendrid éxito con frecuencia, si traslada las caracteristicas de lo que

estd vendlendo por beneficlios para el prospecto.
Para poder continuar definiremos que es caracteristica y beneficlo:
CARACTERISTICA: Es un rasgo distintivo ‘taJ. como el color, el tamafio, el
tipo de material, el peso, la altura y la velocldad. Un representante que

se entrevista con el prospecto para informar sobre un nuevo serviclo esta

presentando una caracteristica.
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BENEFICIO: Es el provecho que el prospecto obtendrd del producte o
serviclo que le ofrecen. Los beneficlos 1ncluyen cosas como ahorro .de
dinero, ahorro de- tlempo y mejoramiento del estile de vida. E1
representante que dice: "usted nunca tendrd que salir en una mafiana

lluviosa y fria a comprar su periédico”, esta vendiendo un beneficio.

Entre m4s se conozca acerca de las caracteristicas del producto o
servicio, el vendedor estard mas capacltade para explicar los beneficios

que pueden producir.

Para crear beneflcios generales se empleza por hacer una lista de las
caracteristicas del producto o serviclo gue se maneja, y escribiendo abajo
de cada una, lo que ella hace por la gente. Esto es mds ficll sl se sigue

a cada caracteristica con la frase “de modo que" o "lo cual significa".
Por ejemplo:
~"Hecho de aluminlo...lo cual significa que no necesita ser pintado"
-"Disponible en 8 colores...de modo que... y hard juego con la

decoracién”

Los benefliclos mads efectivos sen aquellos que resuelven las necesldades

mas fuertes de su prospecto.
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Es . necesario utilizar preguntas de prueba para determinar. cudles

beneficles son mis relevantes para un prospecte en particular y. después

resaltar ese beneficlo personal.

Una vez que se han seleccionado los beneflcios
sobresallentes, pregintese lo sigulente: “gQué haré por
Escriba la frase "asi{ usted puede...¥ en cada uno de

generales. Aqui estan 2 ejemplos del proceso completo:

generales mas
mi prospecto?.

los’ beneficios

Producto: Cafetera digital.

Caracteristica: Programable.

Beneflclo General: “...lo cual significa que puede programarse l:; noche
anterior"

Beneficlo Personal: “.,.asi usted puede dormir 15 mh;utos mds cada

mafiana” .

Producto: Chaqueta Deportiva.

Caracteristica: Prelavada.

Beneficio General: "...loc cual slgnifica que no necesita ser lavada en
seco".

Beneficlo Personal: “...asi usted puede ahorrar per lo menos N$10.00.al

mes en costos de lavado en seco”.
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Es muy importante Jjustiffcar el preclo y  enfatizar el . valor del
producto a vender. Primero uno debe estar convencldo de que el precle que

estamos pidiendo es justo por el valor que estamos ofreclende al éllente.

BENEFICIOS
PRECIOS

VALOR =

Una vez que se hayan presentado los princlpales " beneficlos del
producto, para hacer mds vallido el valor del producto se complementa con
pruebas, cartas, testimonlos, visitas o recomendaciones que se han hecho a

nivel legal o con otros consumidores reconccidos.

PASO 5. LIDIAR CON LAS OBJECIONES

La gente que se resiste a la oferta, realmente nos esta diclendo que no
ha tenido una informaclén lo suflclentemente convincente para que 1la

propuesta sea aceptada.

Las obJeclones pueden dar fuerza a la presentaclén que el vendedor
haga, ayudandole a conocer 4reas que le conciernen grandemente a huestro
prospecto. Si son utilizadas para el beneflcio del vendedor se podra

lograr la venta.
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-Las bbjeclones soh mAs un signo de genuino interés, que un signo de
rechazo. Si son manejadas adecuadamente, es seguro como se dijo

anterlormente, que permltan un clerre exitoso.

El Vpriner paso en el manelo efectivae de obleclones es escuchar
atentamente. Dando toda la atenclén, el vendedor hard que losg prospectos
sientan que su opinlén es importante. Cuando se muestra a los prospectos
que sus- objeciones son tomadas en serio, ellos estaran mids atentos a las

respuestas del representante.

Para negoclar mejJor en una venta, antes que nada es necesario

preguntar, por ejemplo:

= ¢Hay algo que le esta impldiendo comprarme ahora?
~ JCudles son sus puntos de vista respecto a nuestro producto?
- JQué dudas tiene usted y que tendrian que ser resueltas antes de que

nos haga el pedido?

Es necesarioc encontrar una forma de llegar a un acuerdo coen los
prospectos. El responder raplidamente 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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VCurandO«él "“Jende‘dor esté {'lstq para responder, use frases como: "Sin

" embargo; lo'duq",le r‘:rop'o‘rcicnc es ‘exactamente lo que necesita” o "pero de

- @LraImaneta'i.‘ Abqruir hay un ejemplo:

PROSPECTO: “Me gustaria pensar un poco antes de decldir...
VENDEDOR: "Naturalmente, Sr. Gémez. Es por eso que usted deberia probar
nuestro servicle especial por tres meses antes de que sea

por tode un afio".

Las respuestas deben basarse en cualquiera de los tres tipos sigulentes

de objeclones:

1. NECESIDAD.
Cuando un prospecto mencione que €1 o ella no necesita su producto o
serviclo, es sefial de que no se ha remarcado los beneficlos de la oferta
al prospecte. Se tleneh que hacer preguntas adiclonales para conocer

cuiles beneficlos son los que se deben enfatlzar.

2. PRECIO.
"Esto es muy caro", dice el prospecto. Cuando la gente objeta el
precio, ellos en realidad estan diclendo que no slenten dque el producto
vale el dinero que pagarin. El vendedor tiene que hacer notar el valor

mostrando que los beneficlos son mayores que el precio.
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Haga preguntas a los prospectos para que quede clara su objeclén,
dlglendo algo como:

“sTiene nuestro producto ventajas sobre la competencia?, sQué otros

beneficios cree usted que deberfa haber por un costo de N£100.00

adiclonales?

3. RIESGOS

Esta objeclén es regularmente disfrazada come “"preflero permanecer con
las lineas gque ya manejo". El rliesgo se relaclona con objeciones
supe}f!clales. sin émbargo. los prospeclos slenten que las posibles
pérdidas pesan mas que las gananclas, Para superar su miedo a lo
desconocidao, el vendedor debe hablar mids acerca de los beneflicios que
obtendrd al hacer negoclos con la organizaclén que le ofrece el servicio.
Muestre las garantias monetarias, las garantias del producto y cualqulier

otra que disminuya el rilesgo del cllente,

El vendedor debe tratar todas las objeclones con respeto, asegurandose

de entender qué hay detras de ellas y responderlas de manera positiva.
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PASO 6, EL CIERRE

Este es un pasc obvio para obtener el pedido. Pero es‘pocc comin que
los vendedores vayan pasando todos los pasos y fallen en elicxerré con el
cliente. El vendedor debe preguntar por la decislén del prospecto por le
menos una vez en la presentaclén y aclarando cada objecién, hasta que el
prospecto ya no tenga razones para decir NO. Muchas ventas son hechas

después del tercer Intento del clerre.

Algunos vendedores asumen que los prospeclés L;marén voluntaria vy
automaticamente una decisién si la presentacién ha sldo expuesta
correctamente. Pero esa es sb6lo una rara excepclén. La mayor parte de los
prespectos necesltan que se les haga la pregunta flnal. En efecto, elles

esperan que el vendedor les sollcite una decisién,

Sin ningin requerimiento verbal, muchos prospectos querran poner fin a

la conversaclién, aun cuando estén interesados en nuestra oferta.

Un buen vendedor no deja la duda en la mente del prospecto de que se
quiere una decisléon mientras estd en la conversacién. Existen varias
téenicas de clerre que funclonan muy blen y la que se utilice depende de

la naturaleza de la oferta y del nivel de acercamlento que se ha
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" establecido. con gl prospecto. Una buena .idea es aprender todas las
técnicas de clerre para que el vendedor puéda solicltar una declisidn en

varias ocasiones, sin que suene repetitlvo.

a) DAR POR HECHO EL CIERRE. Simplemente se asume que el prospecto esta
planeando un "SI". Diga con entusiasmo y actitud positiva, algo como esto:
“4Por qué no le envio el pedldo el dia de hoy?. Asi usted ahorrard un 10%

sobre el preclo actual®.

b) PROPONER LA OPCION. Dar al prospectoe una opclén entre dos
alternatlvas, ambas que representen la venta. Por ejemplo: "Le mando la
mitad del pedido esta quincena y la otra mitad a final de mes, asi no

tendra problemas en su almacen”.

c) SIMPLICAR LOS BENEFICIOS. Pedirle al prospecto gue acceda a los
mayores beneficlos. He aqui como [‘u’;aciona esto: “gPor qué no flirmamos el
contrate de manera gque usted pueda empezar a acumular intereses

inmedlatamente?".

d) EL "¢ESTA BIEN?Y DEL CIERRE: Se debe acompafar a cada pregunta de
clerre con la frase: "gEst4 blen?'. La mayoria de la gente asentird a, la
pregunta respondiento “;Esta blen!", Esta es una varlante del clerre que
se da por hecho, ya que asume que el prospecto planea tomar la oferta por
si mismo. Por ejemplo: “Firmaremos el contrato s6le por un afio, gesta

blemz*. -
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e) EL CIERRE MENOR CONTRA EL MAYOR: Es dividir la decislén principal en
varlas partes, Por ejemplo: “"usted podria ordepar una caja de 400 DT-27,
pere por qué no adquirlr un stock y ahorrarse un 175'/5. erdenande \'.lna
escala de 2,000 ruedas?". Esta técnica de clerre le facilita al pfoépecto

tomar una decisién.

La llave para saber cuando cerrar es el escuchar culdadosamente las

sefiales de venta. Algunas seflales verbales de venta son: = '

- Concordancia con algin punto que se trate. : R

- Surgimlento de alguna pregunta referente al pre:ioiy las;cendlciénes

de pago.
- Reconocimiente de una necesldad que nuestro. productoio serﬂt':lo, puede

satisfacer.

El vendedor debe cerrar tan pronio como la seflal de compra aparczca. No
se debe abrumar al prospecto con beneflcios adiclohales o preguntas que no

vienen al caso.

En caso de que los prospectos digan un NO,  entonces se debe Intentar
mis tarde. La paclencia es una real virtud cuando se va a reallzar un
c¢lerre. Muchos vendedores desisten después del primero o segundo "NO".
Aquellos que persisten en la conversaclén y tratan de resolver Lgdas las

dudas-y temores de sus prospectos son los que logran la venta.
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A continuacién mencionamos algunas razones del fracaso en el clerre:

- Temor al fracaso.
= Sen?.lmlenl;o de culpa.
= No hay. percepcién de la necesldad.

~- Ineptitud.

PASO 7. REAFIRMAR.

No Importa el resultado de la conferencla, Se debe tomar tlempo para
recapitular todo lo dicho en la conversacién con el prospecto. Si se
obtuvo el pedido, el vendedor debe hacerle un cumpllide a su prospecto por

" haber tomado una sabla declsién. Resuma toda accién que pueda dar
resultado y sicmpre deje su nombre y nimero telefénico. Un final cortés y

amlgable dejara una buena impresiém del vendedor y de su organlizacidn.

Después de Intentar per un tlempo en lograr clerta armonia con el
prospecto, no tiene sentldo cortar rapldamente la 1lamada. Atn cuando la

respuesta haya sido contraria a la que se esperaba.

En. vez de sentlrse molesto y estar ansloso por comenzar con la
sigulente entrevista, hay que mantener !a conversaclén y finallzar en
forma positlva. Un buen seguimlento consiste en conducir al prospecto a la

despedida y ésto a la larga se traducirad en mayores ventas.
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S1 la respuesta del prospecto fue afirmativa, se 'le felicita por haber
hecho una buena elecelén. Utllice frases como: “"e¢stoy Seguro que aumentari

su utilldad...", "se que se sentira blen al saber que...", etc.

Un vez obtenida la afirmacién, resuma lo que el prospecto le dijo.
Revlse que es lo que ordend, la fecha de entrega, las condiciones de pago
y por que medio de transporte quiere que su pedide se embarque. A veces
los vendedores preficren oir lo que ellos desean y no lo que en realidad
es. Por eso, se debe aclarar con el cliente cualquler duda que tenga

acerca de la propuesta de venta.

Ademis se debe repetir la direcclon, teléfonos y nombre de la empresa o
persona a que se va a facturar el pedido, ya que sl se comete algin error,
se pucde deterlorar la Imagen del vendedor y de la compafilia para la cual
se trabaja. La mayoria de los clientes apreciarin el tlempo extra que se

tome para revisar que tode esté correctamente.

La venta no termina aqui, sino que se le debe dar segulmiento al
cliente, ésto es, que el prospecto pueda contar con ayuda para resolver

cualquler duda o problema mayor,

Si la respuesta del prospecto fue negativa, se debe terminar 1la
conferencia con una actitud positiva. Es de recordar que nunca se sabe

cuando el clliente podra pecesitar de nuestro producto y por eso se debe

dejar una buena imagen del v y de la fifa.
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EL SEGUMENTO ~ = o e

EL tlenpa que se dedlca a.los cllentes sunle ser -una: inversidén que se
transforma en bencficlo y maynres ventas tanto para la campaﬁia como’ para

el vendedor.

Las uctlQldades de seguimiento pueden camblar las actitudes de los
clientes hacla los vendedores: las cuentas latentes pueden transformarse
en compras de gran volumen. Los cllentes deben quedar convencldos de que
la decisién de compra que realizaron fue la correcta, de lo contrario la
repeticion de sus pedidos quedarad anulada. También el segulmiento que se
le da a los clientes puede ofrecer oportunidades para la obtencién de

referenclas por parte de ellos.

Normalmente la duraclén del segulmiento que se le da a los cllentes
depende de la Importancia que éstos tengan en el volumen de ventas
reallzadas. Para cllentes de poca cuantia una carta o llamada telefénica

ocasional suele ser suficlente.
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A lp; ‘clientes con  mayores contrates puede que sea necesario
‘,: vlslytar!osAuna o dos veces por semana. La t;:uesnén estriba en analizar a
"cada:, cll;énte%;' tener  la visién necesaria para lidentiflcar cudles son
aquellos clientes que nccesltan mis de la atenclén del vendedor, ya que
algunas cuentas que por el momento no son relevantes, si se les dedica mas

tiempo.pueden,cunvert;rse en cllentes de gran volumen.

ACTIVIDADES DE SEGUIHIENTO LT

Mantener Buenas Relaclones con el Cliente: 51 se désarrolla  una

rela it;r}'ianyuétu's} con los clientes aumenta la posibilidad de “que los
J péydkl‘dos se repltan. Una carta de agradeclm&e'nto fomenta la- buepa
. d&sécj’s‘l‘cl’én dé Vlns clientes. Los costos de correo y el tliempo empleado en
hacérlas son minimos si se cdmparan con las ventajas que’el hacerlo

reporta. En resumen, hay que ser atente con los clientes.

2. Recordar el Nombre de los Clientes: Cuando se recuerdan los nombres
de los cllentes y se cmplean durante la cor_\versaclén con ellos, éstos
suelen tener una actitud mids amistosa con el vendedor. Suele suavizar la
resistencia natural de muchos cllentes. El nombre de una persona es

Importante ya que representa una forma de autoldentificactén.
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3. Entrega Personal del Pedldo: Algunas veces puede satlisfacer a los
cllentes la entrega en persena de su producto. Existen razones que

Justifican este tipo de entregas, las mis Importantes son:

a) Se revisa y enlrega la factiura o contrato,

b) Se reconfirma al cllente que ha realizado una buena compra.
¢} Se le recuerda al cliente cuando es su préximo pago.

d) Se promueve la venta de pedldos futuros.

e) Puede sellcitarse referenclas al cliente.

4. Servicio Postventa: Sl el pedido no se entregd en persona, puede
realizarse una llamada telefénica al cllente, para ayudarle a resolver las
dudas que pudiera 'tener y comprobar si el pedido se reciblé tal y como se

' especlficd en el contrato. Una visita posterior ayuda a instrulr a los
clientes acerca del empleo del producte y en algunas ocasliones a hacer

reajustes como consecuencia de un mal manejo del producto.

S. Atencién de Reclamaciones: En nlgﬁnas ocasiones, se presentaran
diflcultades con el pedidido, y es légico que el cliente reclame. Sean
legitimas © no las reclamaciones, es indispensable darles atenclén. EL
vendedor generalmente es el que reclbe las quejas y el responsable .de

resolver las dificultades que se presenten.
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Existen algunas pautas que es convenlente ,segulrk t:\"m‘r_\rdo_hay“ que

enfrentar cualquler tipo de reclamacién:
A) N0 SE TARDE EN ACTUAR. CON FRECUENCIA FEL - PROBLEMA
OO SE HA SUPUESTO.
B) HO TEMA ADMITIR LOS ERRORES Y DISCULPARSE.
€) Sl CREE OQUE LA QUESA ES [INFUNDADA MUESTRE ~UNA CORRECTA ATENCION AL

CLIENTE Y HAGALE SAPER QUE CDHPROBAM’WDO LO RELATIVO AL PROBLEMA.

o} APTEKDA A ESCUCHAR RECLANACIONES. CoN FRECUEHCIA AL DEJAR A Los
CLIENTES QUE SE DESAHOGUEN DISMINUYE LA INTENSIDAD DE SUS QUEJAS.

E} IRVESTIGUE ¥ COMPRUEBE ~ HECHOS  ESPECIFICOS. ALGUNAS VECES HO  EXISTE
RAZON PARA LA QUEJA, EL CLIENWTE -SE SIENTE SIMPLEMENTE 1RRITADO,

F) NUNCA ATAQUE A SUS CLIENTES. CASI SIEMPRE SALDRA FERDIENDO.

G) NO CULPAR A OTROS HIEKBROS DE LA ORCANIZACION DEL PROBLEMA  SUCITADO

YA QUE PULDE PRODUCIR UNA PERDIDA DE CONFIANZA EN SU FIRMA.

6. Notificacion de Malas Noticlas: Hay ocasiones en que no todo sale
come se planed y es necesario que el vendedor se comunlque con ~u cliente
para darle alguna informaclén desagradable. Normalmente las causas para

dar este tipo de informacién son:

a) Rechazo de una sollcitud.

b) Error en el envie o en la factura.
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c) 'No .hay ,disponlﬂllldad del producto pedido.
d) Aumento inesperado del preclb.
'g) un' camblc;ren la politica de la empresa que afecta négagivamente al

cliente.

La dnlea sugerencia que se puede dar cuando. se comunican malas notlicias
al cliente, es el de tratar de ponerse en su lugar. La actitud que se tome
durante la transmisién del mensaje, -influye definitivamente en las

. relaciones entre el cliente y el vendedor.

Los mensajJes que dan. malas notlcias deben contener por lo menos las

sigulentes caracteristicas:

a) Una frase que tenga cardcter de amortlguador: Esta debe crear una
actlitud receptiva del cllente. La frase puede ser una expreslén de
agradecinmiento por pedidos anteriores, de aprecio o reconocimiento de

cualquler clase,

b} Dar el Motivo: La sigulente parte del mensaje de malas notlclas debe
iIndicar por qué el vendedor debe hacer algo de forma distinta a leo
acordado con el cliente. En algunos casos como son los asuntos rutinarios,
conf idenclales o delicados, el dar una razén puede ser alge poce deseable,
La explicacién debe darse de manera sencilla y sincera, evitando emplear

frases estereotipadas.

102



c) Notificar la Declsién Tomada: De forma posteérior a la explicacién
debe transmitirse 1la decisién que se tomd al respecto. No hay que
'menclqnar 1o que no puede hacer el vendedor. sino lo que sl puede hacer
Tamblén es convenlente intentar, discretamente, volver a convencer al

cliente de su compra en beneficlo de los productos o serviclos ofrecidos.

d) Cie(re: Esto puede Inclulr lo sigulente:

- Una expresiéon de agradecimients por pedidos anteriores.
- Una invitaclén al cliente para que haga sus sugerenclas.
- Una solicltud de que acepte la decisién tomada.

- Una expresién que muestre el interés y aprecio por el cliente.

La competitividad en el campo Iindustrial es tan grande que existen
otras fuentes alternas para sustltulr casi a cualquler producto ¢ serviclo
dado. Es necesario prestar atencién a cualquler manifestaclén que indligue

. que el cliente estd cambiando a la competencla. Los slgnos mas comunhes que

identifican este cambio de actitud son:

1. CAMBIOS EN EL VOLUMEN DE COKPRAS.
2. AUNENTG EN LA FRECUENCIA DE QUEJAS SOBRE LOS PRODUCTOS, LA EWPRESA O

SERYICIOS,

3. COKEMTARIOS REPETIDOS SOBRE LAS CUALIDADES DE PRODUCTOS -] ENPRESAS
DE LA COWPETEHCIA. .

4. 'UN ANBIENTE KENOS CORDIAL DURANTE LAS VISITAS DE VENTAS.
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5. PERSONAL RECIENTENENTE CONTRATADO QuE Ho ESTA FAMILIARIZADO NI
CONVENCIDO DE LOS MERITOS DE LOS PROIXCTOS @ SERVICIOS.
6, EL INTERES DEL CLIENTE POR UNA FIRMA MAYOR.

7. EL INTERES DE LA EMPRESA POR UNA FIRMA NWAYOR.

Perder la buena disposicién del cliente hacla el vendedor o la compafifa
se traduce en una pérdida en las ventas. Para mantenerla se neceslta una
preocupaclén acerca de los intereses y necesldades del cliente durante un

large tiempo.

Un cliente insatisfecho es menos indulgente Incluso tratandose de
problemas triviales, haciendo que el vendedor Invierta mis tiempo en hacer

que las cosas vuelvan a su cauce,
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CAPITULO VI
ESTUDIOS DE MERCADO

La mercadotécnia es el proceso de planificar y ejecutar la concepciébn,
los precios, la promocién y la distribucion de ldeas, blenes y serviclos-
para ¢rear intercamblos que satlsfagan los objetlvos individuales y los de

la organizacién.

En términos mis amplios, la mercadotécnia es un conjunto completo de
funciones relaclonadas con todas las actividades relativas a ).a‘

capacitacién de un intercambio dirigldo a satisfacer necesidades y deseos.

E! significado de mercado depende considerablemente de céme se utilice,
una definicién bastante util para nuestro propésite es: un grupo. de
personas que comparten unas necesidades © deseos comunes y tlenen la

autoridad econémica y la capaclidad para comprar clertos productos.



El término de division de mercado simbolliza otro concepto significante
para los Individuos relaclopados con la comercializaclén de.-bienes y
.servicios. Bdsicamente, la -segmentaclén del mercado consiste en el
agrupamiento o categorizacién .de los consumldores en dos 4reas

principales:

1. La venta de blenes industriales.

2. La venta de blenes de consumo.

Algunos productos necesitan poca divisién. La pasta de dlientes, por
ejemplo, es un productoc que va dirigido a un mercado en masas. Los equipos
de perforaclén, por otra parte, irfan dirigldes a una dlvisién industrial
de mercado mucho mas limitada, como por ejemplo la de las compafiias

dedlcadas a la explotacién de reservas petroliferas,

Ya que cada persona de cada pais es un ser unlco, el paso flnal en la
divislén de mercado seria desarrollar una estrateéla de comerclalizacldn
diferente para cada indlviduo. Es obvic qué tal descomposicién no seria ni
posible ni practica, pero a contlnuacién se menclonan los factores

esenciales para reallzar una division efectliva:
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1. Potencial de mercado.

Potenclal de necesl-dades.

Potenclial de demanda efectliva.

Accesibilidad.

v Lo

Potencial de beneficlos.

El  concepto de marketing, como el ‘enfoque de los vendedores
profesionales actuales, se centra en las necesidades y deseos del
consumldor. Los investigadores de mercado identlfican primero las
necesidades y deseos, y luego producen, promocionan y distribuyen los

productos que satlsfacerdn rentablemente dichas necesidades y deseos,

Resumiendo, el concepto de producclion se preocupa de produclr la mayor
cantidad de blenes a menor preclo. El concepto de venta descansa en la
creencfa de que la responsabilidad principal de un mercadélogo es
convencer a los consumidores para que compren sus productos que se han
fabricado sin tener en cuenta sus necesidades o degeos. Lo contrario es lo
que caracteriza al concepto de marketing, en el cual se investiga ei
mercado para determinar en primer lugar las necesidades y deseos; y luego
se toman decisliones en cuantc a la forma de satisfacer esas necesidades de

una forma rentable.
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La mayoria de los productos, igual que la gente, atraviesa una serie de
.etal;as a lo largo de su vida. lLos producios tienen lo que se llama un
ciclo de vida del producto. Aunque la duracién de cada etapa varia segin
el producto, la mayoria de los productos atraviesan por cuatro etapas

distintas que son:

1. Introducélbn.
2. Crecimlento.
3. Madurez,

4. Decllive.
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COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

No existe una explicaclén sencilla que nos diga todo sobre el por qué

la gente compra productos y serviclos. Los factores slgnificativos que

influyen en el comportamiento de compra de los consumidores incluyen:

1.' Necesldades y motives.
2. Cultura.

3. Actitudes.

4. Clase Soclal,

S. Percepcién.

6. Proceso de decisidn de compra.

Maslow realizé una categorizaclén de necesidades humanas en orden de

prioridad ( o jerarquia de necesidades). Tamblén apuntd que cada nivel de

necesidad tiene que satisfacerse hasta cierto punto antes de que el

sigulente nlvel gane importancia.

Maslow desarrolla un concepto que

dlstingue cinco niveles de necesidades humanas que van desde necesldades

basicas, de orden inferior, a necesldades psicoléglcas, de orden superlor:
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Necesldades fisicas basicas.

Necesldades de seguridad.

N

3. Necesidades Soclales.

4. Necesldades de autoestima, de dignidad y de estatus. -

5. Necesidades de autocomprensién - la necesidad de sentir yreéliza(“:'mn-‘ .

o cumplimiente -.

segin el 1ndividuo y no se excluyen mutuaméntg

motive tiene que ser sentlda.

Los motlvos de compra y las caracterisuca; “de los compradores
industriales, instituclonales y gubernamentales suelen ser diferentes de
los que tlenen los consumidores definitivos. Generalmente, la demanda de
productos industriales es por naturaleza indirecta y ciclica. Ademas las
compras Industriales suelen ser mAs raclonales, los mercados suelen estar
mas concentrados Beogriaflcamente; las declsiones de compra son multiples y

las producciones a la medlda son mucho mas comunes.
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LA PROMOCION DE LAS VENTAS

La promocidén de ventas es un concepte muy amplle, cubre casi todas:las
actividades que promocionen la venta de blenes y serviclos. Sin_ embargo,
algunos mercadéloges prefieren una definlci6n mas acortada del término

’ promocién de ventas y excluyen la venta personal y la publicidad.
Las actividades de prdmoclbn se dirigen principalmente a tres grupes:

1, E1 personal de ventas de la compafiia.
2. Comerciantes.

3. Distrlbuldores y consumidores finales.

La lista de actividades de promoclén es bastante extensa, y puesto que
los vendedores participan a menudo en la ejJecucién de las actividades de
promocién de ventas, han de famillarizarse eén los materlales més

utilizados:
1. Las campafas por correo.

2. La promoclén de ventas electrénica,

3. La publicidad.
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La publicidad y e! vendedor tienen puntos en comin. Ambos contribuyen a
- facillitar la venta de blenes y serviclos. Asi pues, ninguno de los dos ha

de considerarse competidor del otrao.

La publicidad puede definirse como la serie de mensajes pagados por y
para . un pa.troclnadur ldentificable con el fin de que otroe acepten sus
productos, serviclos o ideas. La publicidad desempefia una gran variedad de

. funciones Gtiles para el vendedor. Ayuda a crear demanda de los preductos,
y de este modo, prevendiendo a los cllentes potenclales reduce algunos de

‘los obstdculos con los que se enfrenta el vendedor.

La publicidad también sirve para que los clientes tengan presente el

nombre y productos de una compafifa entre visita y visita.

fa publicidad también ayuda a los consumldores a que conozcan la
disponibllidad de un producte y les proporciona lInformaclén sobre la
calidad, utilizaclén ¥y eficacla de un producto. La publiclidad puede ayudar
a los -comerclantes a dar sallda a Ia .mercancla con mayor rapidéz e

incrementar asi los beneficios potenciales.
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Los prinélpales - medios 'qtilizados‘ p;ra'

slgulentes:

1.
2l

3

q.
S

qulédlco;

Rad‘o.

Televisién.

Publicidad a domicilio.
Campafia por correo,
Octavillas.

Revistas.

Videocintas.
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LA VENTA EN EL MERCADO EXTERIOR

Una' forma bastante sencilla de empezar a operar en los mercados
extranjeros cohsiste en exportar las mercancias a través de distribuidores.
denoninados intermediarios de comerclo exterior. Estos son generalmente
comerciantes de exportaclén al por mayor que adguieren las mercancias y
las revenden en el mercado extranjerc, o agentes de exportacién que no
adquieren las mercancias pero que representan en el extranjero a un gran

nimero de empresas internaclonales que complten entre si.

Las compafilas que han conseguldo trlunfar en el mercado exterior han
sido las que han hecho bilen su trabajo. A continuacién se
muestran algunos pasos que slguleron dichas empresas:

1. Aprender las leyes, practlcas comerciales y costumbres locales.

Z.ISer paciente.

3. Contratar a personas orlginarias del pais al que se va a vender para

los puestos de direcclién.

4. Aprender la lengua del pais.
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Adaptar los productos y operacloneé a las exlgenc'ias 'y necesidades

del mercado.

Entender las leyes - internacionales 8},Pa§is:r';l!r que se

vaya a exportar.

115



S e e eoNG USIONES

Del trabajo realizade podemos concluir que la supervivencia de una
compafiia depende en gran medida del volamen de los ingresos obtenidos por

sus ventas reallzadas.

Cada “ez mas, el medlo industrial requlere perscnas mas preparadas para
el drea de ventas. Estas personas ademids de ser las que proporcionan les
Ingresos a la compafiia son en parte las encargadas de que las relaclones
» comerclales que se tengan permanezcan y aumenten. También, por medio del
vendedor. la compafifa se da a conocer. Ante los ojJos de los clientes él es

la imagen y el que rcpresenta los lineamicentos y politlcas de la empresa.

El Ingeniero Quimico por su formaclién profeslional es un candldato ideal

para ingresar en el irea de ventas industrlales por varlas razones:

‘La primera y tal vez la mis Iimportante de ellas es la preparacién
técnlica que posee. Esta le permite comprender de una manera amuy eficlente
como Son los procesos Industriales y las caracteristitas de los productos
o serviclos que se venden. De aqui que pueda conocer las aplicaclones y

limitacliones que dichos productos tengan,
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La segunda razén conslste en la capacidad que tiene para resolver
problemas de diferente comple jidad. Tiene la adaptabilidad para trabajar

en ‘ireas no solamente técnicas y con personas de diferentes ideologias.

Hoy en dia, la demanda de Ingenleros Quimlcos para trabajar en ventas
va en aumento, pero se ha visto que neceslta una capacitacién previa tanto
en técnicag de wventas como en relaclones humanas, especlalmente en

‘comunicacién.

Podemos observar que actualmente los Ingenleros Quimicos que entran a
laborar.-en ventas reciben una capacitaclén por parte de la compafifa. Esto
es clerto, pero también nos damos cuenta de que al momento de estudlar
nuevos conceptos, se les dificulta el aslimilarlos y ponerlos en practica,
debido a que tienen }a presién laboral, ademis de un desconocimliento real

de esta &rea.

Por lo anterlor es convenlente estudiar el 4rea de ventas con
anterioridad y s! es posible desde la formaclén académica en la
licenciatura, dade que esto ayudari a disminuir los costos de capacitacién
de la empresa y permite que el Ingeniero Quimico esté mias receptivo y
asimlile facilmente cualquier curse de capacitacién que se le imparta

posterlormente en la compaiiia. :
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Sabemos que aun son pocos los Ingenieros Quimicos recién egresados de
la UNAH que iIncursionan tanto en el area de ventas como en otras de
cardcter administrativo. Esto es ocaslonado por la falta de difusién de
estas dreas por parte de los planes de estudio, ademids de que se dia un

gran apoyo y promocién para desarrollarse en areas técnlcas,

Esperamos que la aportaclén de este trabajo permita ampliar la
panoramica del campo de trabajo del Ingenlero Quimico recien egresado de
la UNAM. Son muchas las areas en las cuales se puede desarrollar. Todas
ellas son Interesantes e lgualmente validas., Cada una da una aportacién
especial que en conjunto proporcionan les conocimientos necesarios para la
resolucién de problemas y para el crecimlente de uno misme, de las

empresas y del pais.
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