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I N T R o o u e e I o N 

Tomando en consideraci6n el eje esencial de la filosofía de la 

educaci6n (44), cuyos objetivos son: 

"DesarroJ.lar a la humanidad en su vida personal y su progreso 

espiritual 11 ; 

Formar al hombre para que lleve una vida normal, 6til y de 

servicio a la comunidad, dicho de otro modo, guiar el desenvolvimiento 

de la persona humana en la esfera social, despertando el sentido de su 

libertad, así como el de sus obligaciones, derechos y responsabilidades. 

Es decir 

Orientaci6n inmediata para el bi~n del hombre; 

La persona humana y su propia perfecci6n y desarrollo¡ 

Ayudar a las personas brindándole conocimientos y desarrollando 

su personalidad para que, así actualice sus habilidades y !ogre 

su perfeccionamiento; 

Se desarro.1.16 Éste Programa de Capaci taci6n Integral de Vendedores 

(P!ICCAIV) con 21 fin de encauzar los recursos de dichos profesionistas 

desde el punto de vista que 

"Todo esfuerso de capacitaci 6n debe orientarse a que la persóna 

aprenda a aprender para aprender a ser y así aprenda a hacer", y que 

"La capacitaci6n consiste en una actividad planeada y basada en 

necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los 

conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador", 

Además se consider6 que 

Todos tenemos la responsabilidad de construir nuestra personali­

dad con los talentos que poseemos, no con los que tiene el vecino; 

entonces el primer paso es conocerlos. Además, al verlos valorizados 

por nuestros compañeros, nos estimula, da seguridad y nos compromete 

a estar a la altura. Aquí sigue teniendo validez y fuerza motivacional 

el antiguo adagio europeo: 0nu~leza obliga" (33). 

Por lo tanto, con ~ata propuesta se pretende: ubicar al individuo 

en el entorno econ6mico mundial, con el propósito de que valore el 

potencial de desarrollo que le brinda ésta profesi6n; se motive; me­

jore .su creatividad; propicie y enriquezca el trabajo en equipo, 



mediante la calidad de su preparaci6n. 

Está dirigida a: 

Vendedores, supervisares, ••• y tal vez a gerentes de ventas y 

gerentes generales involucradas can la micro, pequeña y mediana em­

presa. 

La raz6n principal para desarrollar el PROCAIV fue apartar a la 

saciedad un servicia que incluye temas con visi6n integral del queha­

cer en ventas, incluyendo poemas y frases célebres, y tecnicas básicas 

de ventas diseminadas en varias ·1ibras, que el exceso de trabajo de 

la vio~ moderna impide estuoiar can rapidez. 

Na se pretende aprovechar el pr1<stigio de las autores m:mcionadas, 

para gluria personal, ni muchu menas brillar mlis que ellos. Simplemen­

te, se integr6 en ~ste ensayo la soluci6n a una necesidad de capacita­

ci6n detectada durante 22 años de trabajo en ventas y mercadotecnia, 

El PROCAIV TIENE UNA ORIENTACION MOTIVACIONAL, BASE DE UNA BUENA 

MORA[ PARA LOS VENDEDORES. 

Por lo tanto, los beneficios que se pretende desarrollar en el 

individuo son: 

LOGRAR UNA MAYOR AUTOcor¡FIANZA, 

PERSl8IR EN FORMA Irl~IVIUUAL EL VERDADERO SIGtHFICAOO DEL EXITO, 

APRENDER A DISFRUTAR MAS DE LA VIDA V DE SU TRABAJO, 

ESTABLECER ARMONIA El'< LAS REUICior~ES CON SUS COMPAÑEROS, FAMILIA 

V AMIGOS, 

ADOPTAR UNA ACTITUD PL'SITI\/P. DE SERVICIO, 

DESC:UBRIRSE A SI MISMO, 

REDUC:IR LA TENSIOí~ Y EL STRESS, 

OBTrnER UNA MEJOR SALUD MENTAL, 

ENC:ONTRAR LA LLAVE DEL EXITO. 

Mientras que las beneficios estimados para la compañía serán: 

HABILITAR A SU PERSONAL DE VENTAS CON LAS HERRAMIENTAS PinfJCIPALES 

PARA DESARROLLAR COfi EFICIENCIA SU TflABAJO; 

ALC:ANZAR LOS OBJETIVOS DE VENTA Y POR LO TAllTO LOS FINANCIEROS, 

DENTRO DE ESTOS LOS SIGUIENTES: 



A. CONTRIBUIR A UNA RENTrtBilIDi\D OPTIMA, PUESTO QUE, LA Il'JVER­

SION EN CAPACITACION ES DEDUCIBLE DE IMPUESTOS¡ 

9. MEJORES DIVIDENDOS PARA LOS ACCIONISTAS; 

C. APORTAR KAS IMPUESTOS, COlll LA CONSIGUIENTE MEJORA PARA LA 

SOCIEDAD V SANEAMIENTO GENERAL DE LA ECONOMIA; 

D. AUMENTO DEL REPARTO DE UTILIDADES PARA EL PERSONAL, A 

TODOS LOS NIVELES; 

E. INVERSION MINIMA EN FUNCION DEL COSTO BENEFICIO PARA LA 

ORGANIZACION¡ 

ClX4PLIR CON LDS REQUISITOS DE LA CONSTITUCION POLITICA DE LOS 

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS -ARTICULO 123, APARTADO "A" FRACCION 

XII V XXXI, V LOS DE LA LEY FEDERAL DEL TRABAJO; 

ESTIMULAR LA EFICIENCIA V MOTIVAR AL PERSONAL A SUPERARSE CONTI­

f!UAMENTE. 

El PROCAIV incluye los capítulos siguientes: 

Importancia del vendedor en el mundo¡ 

La personalidad del vendedor; 

El ·vendedor y su familia; 

Administración del tiempo; 

T~cnicas de venta; 

lC6mo iniciar la entrevista?; 

lC6mo cerrar la venta; 

T~cnica para identificar y rebatir la objeción "verdadera"; 

Inducción del vendedor a los puestos gerenciales. 



Finalmente, hay que recordar que la esencia del desrrollo de 

cualquier individuo, familia, empresa y sociedad, es lograr mejor 

calidad de productos y servicios para vivir en paz ••• 

E N P A Z 

Muy cerca de mi ocaso, ya te bendigo, vida, 

porque nunca me diste ni esperanza fallida 

ni trabajos injustos, ni pena inmerecida; 

porque ves al final de mi rudo camino 

que yo fui el arquitecto de mi propio destino; 

que si extraje las mieles o la hiel de las cosas, 

fue porque r.n ellas puse hiel o mieles sabrosas: 

cuando plant~ rosales cosech~ siempre rosas. 

Cierto, a mis lazanias va a seguir el invierno: 

imas tG no me dijiste que mayo fuese eternal 

Hall~ sin duda largas las noches de mis penas; 

mas no me prometiste tG s6la noches buenas; 

y en cambio tuve algunas santamente serenas ••• 

Am~, fui amado, el sol acarici6 mi . faz. 

!Vida, nada me debes! !Vida, estamos en paz! 

AMADO NERVD. 



·/·: 
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rezago científico y tecnol6gico; 

proliferaci6n de funciones, tareas y responsabilidades de la 

universidad; 

recursos financieros insuficientes; 

limitada capacidad de respuesta y de recursos por condiciones Y 

condicionamientos que vienen en parte del entorna nacional e 

internacional; 

diversidad de criterios en cuanto hasta qu~ medida debe ser 

subsidiada la universidad p6blica; 

devaluaci6n de la imagen de la universidad; 

competencia desleel de otras universidades; 

carencia de programas de capacitación de vendedores ad hoc para 

M~xico. 

.\ . ".~: ~ . _ .......... . 

A partir de ello, se deduce que una de las necesidades prioritarias 

del gobierno es mejorar la capacitación de la fuerza laboral, a todos 

niveles;·· con el prop6si to de hacer eficiente la productividad (29, 44). 

Por otra parte, tomando en cuenta la filosof!a de "Calidad Totel" 

(5, 7, 9, 10, 12, 17, 29, 41, 47) cuya esencia radica en "hacer bien 

las cosas desde la primera vez", con calidad óptima, por parte de cada 

uno de los empleados, con el objeto de incrementar la rentabilidad, los 

autores de esta filosofía afirman que se logra un 15 a 20% de ahorro 

al disminuir las mermas por errores humanos, haciendo las cosas con 

calidad "cero defectos". 

UNA empresa mexicana (7), despu~s de ocho años de experimentación 

encontró que se reducen a un 2% dichas mermas, a la vez que los costos 

de prevenci6n se disminuyen a un 3%; por lo tanto, "Si no se enseña 

y entrena en calidad y en el puesto, la calidad quedará como un brevi!!_ 

ria cultural 11 • 

Aunque existe un protocolo para cada una de las áreas de operación 

de la compañía, el secreto del ~xito de dicha cultura radica en la 

conciencia del personal, por trabajar con calidad, mediante la capa­

citación, con el fin de lograr la excelencia y proporcionar al cliente 

1 

\ 

\ 
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"el. mejor prorlucto o servicio al precio de competencia ideal 11
• Por lo 

tanto, el vendedor, como célula de la organizaci6n, promotor de la 

economía juega un papel muy importante en la sociedad. 

Con base en lo expuesto, se puede advertir que diseñar un manual 

para capacitación extramuros es indispensable. 

Se debe considerar un programa de capacitaci6n integral rle vende­

dores (PROGAIV) que incluya todos los conocimientos necesarios para h~ 

cer eficiente su productividad, a la vez que ubique al individuo en el 

entorno económico. 

El marco te6rico está organizado para lograr progresivamente dicho 

objetivo. 

El manual está diseñado para el uso de individuos de cualquier ni­

vel académico. Los vendedores novatos tendrán la información necesaria 

y suficiente para autocapacítarse, mientras que los vendedores avanza­

dos encontrarán en las citas bibliográficas todo lo necesario para me­

jorar su preparación. 

En realidad, todo individuo es un vendedor en potencia. En esta 

profesión no se requieren grados acad~micos para triunfar; Por lo 

tanto, lo puede usar cualquier persona, de todas las áreas de traba­

jo, puesta que todo es una venta en la vida. 

El procedimiento usado fue la observación y experimentación duran­

te 22 años de t"abajo en venta de reactivos e instrumentos para análi­

sis clínicos, en la repGblica mexicana. Durante aste tiempo se dedica-· 

ron cinco años e copscitar vendedo"es, entre otras actividades relaci~ 

nadas con la nercadctecnia. 

De ahí que este manual se diseñ6 en función de las necesidades del 

me:-cedo mex5cano 1 to:·rnndo en t:onsiderac:ión que s61o las grandes empre­

sas tienen personal dedicado el entrenc7iEnto v desar::-ollo de vend:dc!:'es. 

1 

\ 

t 
\' 
¡:· 
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Sin embargo, s6lo esta cubierto el 2% de las sectores productivos (11) 

de la naci6n, en tanta que, el 98% restante está desprotegida par la 

naturaleza intrinseca de su arganizaci6n. Es decir, no cuentan can 

los recursos financieros, humanos, técnicos, instalaciones, ni tiempo 

para cubrir las demandas de capacitaci6n del personal de su organiza­

ci6n. 

Además, a6n las grandes empresas están vulnerables, puesta que, los 

m~tados empleadas para este prop6sita son adaptaciones de los procedi­

mientos de entrenamiento de las casas matrices, generalmente de origen 

extranjera. 

A finales de 1990, se puso a funcionar el ·:PROCAIV utilizando la 

mecánica siguiente: 

Una semana de capacitaci6n exhaustiva, mediante el estudio de todos 

los productos de la compañía y los de la competencia. 

A los dos meses siguientes, otra reuni6n de dos días de trabajo 

con clínicas de venta y repasa de todos los productos e instrumentos 

vs la competencia. 

Un mes despu~s, otra sesi6n, de dos días, enfatizando los temas de 

este manual, con proyecciones de películas seleccionadas, exprofeso, 

con el prap6sito de hacer más eficiente la productividad, as! como 

también, mas clínicas de venta, 

A:.los dos meses siguientes, se efectu6 otra entrenamiento con repaso 

téorico y clínicas de venta con los productos e instrumentos relevantes 

para los objetivos de venta de la compañía. 

En agosto de 1991 se realiz6 el PílDCAIV con tres nuevos elementos, 

s6lo que en esta ocasi6n se us6 una semana de trabajo. 

Con el objeto de valorar las resultados del PílOCAIV, se "moni to::-e6" 
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mes a m~s la facturación. Al cierre del año se lograron resultados 

significativos, tomando como base de referencia las ventas logradas 

al cierre de diciembre de 1990. 

Es importante tomar en consideración que, la eficiencia del vende­

dor se debe incrementar con respaldo del equipo de trabajo de toda la 

organización, catalizada por la función de liderazgo, en toda su 

extensión, con un trato honesto, digno de un ser humano, para lograr 

la excelencia, consolidar las ventas y asegurar una fuente continua 

de financiamiento para la compañía. 

La principal aportación de este ensayo, consiste en dotar a la 

sociedad con un sistema de autocapacitación accesible a cualquier 

individuo. 

Aparentemente, la pricipal limitante de este programa radica en 

el hecho que fue concebido en el seno de las ventas de reactivos e 

instrumentos para análisis clínicos; sin embergo, una reflección 

honesta demuestra que los pricipios aplicados son de caracter uni­

versal. 

Las limitantes más peligrosas a esta propuesta de capacitación 

que se preven, las constituyen "razones políticas", las cuales, al 

ver derrumbar los nichos establecidos, lo veten y no permitan que 

lo impartan. 

Debido a las circunstancias del contexto total es apremiante 

y justificable romper con los paradigmas del protocolo científico 

tradicional e incorporar en el desarrollo del programa poemas y 

frases c6lebres que, metafóricamente, enseñan, en forma rápida, 

amena, con lujo de belleza, el coraje con el que debe luchar un 

vendedor en la vida, con el fin de vencer la adversidad, el rechazo 

y al desaliento. 
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De otra manera, se tendría que abundar en todas las teorías que 

implica ~ste proyecto, echando por tierra el objetivo del mismo. 

Además, hay que recordar que el reto es enorme y no está preparada 

la sociedad para afrontarlo. 

En el transcurso de 1992, se ha optimizado el PROCAIV mediante la 

impartici6n del mismo, en seminarios de 10 y 20 horas de duraci6n con 

los vendedores de 5 empresas. 

El modelo de un PROCAIV debe incluir el perfil mencionado a conti­

nuaci6n: 

1. Conocimiento profundo de los productos y servicios de la empresa 

vs la competencia. 

2. Políticas y procedimientos de la compañía en relación con el 

contexto econ6mico. 

3. Teoría general sobre ventas. 

Los temas de los puntos 1 y 2 los delle estudiar el vendedoi• en vin­

culaci6n estrecha con la empresa. 

Mientras que, los ternas del punto 3 los puede estudiar el individuo 

en forma independiente; sin embargo, es recomendable que exista una buena 

coordinaci6n de los esfuerzos de capacitación del vendedor con los de: la 

compañia. 

El contenido de la teor!a general sobre ventas debe incluir los te­

mas reseñados en el índice. \ 

\ 



CAPITULO II 

IMPORTANCIA DEL VENDEDOR EN EL MUNDO 

II .1 DEFINICIOrl DE LA VENTA 

El objetivo de este capítulo es crear consciencia en la importancia 

que tiene la profesi6n del vendedor en la vida en general. 

La venta costituye la profesi6n más antigua del ser humano (19, 22), 

tiene sus antecedentes desde los albores de la humanidad. Surgi6 como 

una necesidad más de la vida cuando el hombre inicio el trueque por 

alimenLOS básicos. Posteriormente cuando la producci6n rudimentaria 

de la ~poca, de granos básicos fue exedida comenzo a intercambiarlos 

por pieles y otros artículos para cubrir sus necesidades elementales 

para sobrevivir. 

Como un proceso evolutivo, natural, surgi6 el uso del dinero en la 

época de los fenicios al ~econocer que las transacciones se facilitaban. 

Arist6teles (384-322 a. de J. C. ), en Etica Nicomachea, libro V, 

escribe: "El dinero, pues, es como una medida que adecua las cosas, 

haciendolas conmesurables; porque la asociaci6n ser fa imposible sin 

cambio, como el cambio sin igualdad, y la igualdad sin conmesurabilidad" (19) 

El trato, trueque o "cambalache" es un atributo innato del ser 

humano, que el dinero s6lo hace más 5encillo y práctico. Ya se hicieran 

los cambios por· monedas u otros bienes, los "tratantes• o traficantes 

tenían que "vender" para convertir en la igualdad de valores. 

En la actualidad la venta es una transacción comercial con el fin 

de lucrar desde el punto de vista I'º gano tu ganas. Es decir debe ha­

ber equidad. 
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Il. 2. BASES CI EfffIFICAS DE LA PRDFESIDí'l DEL vrnDEDDR 

"Se ha dicho en algunas ocasiones que la profesi6n de vendedor se 

basa en dos ciencias: la psicologia y la filosafia. La psicologia, o 

'estudio de la naturaleza humana', como pudiera llamarse, entra en ju! 

go a diaric· en la vida del vendedor corriente".(19). 

'El vendedor debe ser un investigador de la naturaleza humana, Debe 

conocer a los hombres, apreciarlos rápidamente, para dirigir la estra­

tegia de la venta.Esto no quiere decir que haya de ser un experto en 

análisis del carácter, pero si debe saber evaluar a los hombres y sus 

modas caracteristicos de canducirsei. 

"La mayaria de las tipos se ajustan a un patr6n", y comparando coo.2_ 

tantemente a sus clientes actuales y futuras, el vendedor puede a men_!:!. 

da pronosticar la que cabe esperar de un gruñ6n, despufis de h~ber est~ 

da en contacta can otras individuos parecidos. 

"Un buen vendedor piensa en algo más que en las ventas escuetas y · 

en su propio negocia. Está.siempre estudiando la naturaleza humana, y, 

sobre todas las cosas, se ejercita en pensar y obrar al modo de la pe!. 

sana a quien trata de vender sus géneros". 

Un vendedor, para conseguir fixito, debe: 

1. Esforzarse de continuo en adquirir personalidad como vendedor. 

2. Aprender, por el estudio y la experiencia, todo cuanto pueda 

serle de provecha en su misi6n de vendedor. 

3. Aprender a inspirar confianza a quellos can quienes trata. 

4. Presentar sus proposiciones en forma tan atrayente que incite a 

comprar. 

5. Crear la convicci6n y el deseo de adquirir. 

Ei. Ayudar al presunto comprador a vencer los obstáculos que surgen 

en su mente y le impiden decidirse. 

7. Dar a entender que espera una decisi6n, y ayuder al presunto 

cliente a adoptarla. 

8. No dej~r que el cliente se figure por un mowento que está 'ven-

di do 1 • 

9. Dar al cliente la impresi6n de que es él ~uien decide, cin in­

fluencia alguna por parte cel vencedor. 
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10. Hacerse bienquisto, para que el cliente quede propicio a compra!. 

le de nuevo. 

Por otra parte 

La filosofía vital de una persona no es más que un modo de vivir, y 

esto se refiere a todos nosotros, pero especialmente el vendedor en su 

actividad diaria. Ha de tener un concepto inteligente y bien maduro de 

la vida, y ser capaz de analizar a aquellas con quienes se pone en CO!:!, 

tacto, para determinar su modo de vivir, y hacer que sus argumentas 

coincidan con la filosofía o el criterio de cada cual. En términos ge­

nerales, existen cinco principales modos de pensar, como se indica a 

continuaci6n, y cada uno de ellos se ajusta considerablemente a las 

condiciones actuales de vida. 

1. La filosofía de Epicuro. Generalmente se conoce por filosofía 

del deleite, por lo cual los hombres deben tratar de conseguir todo 

cuanto pueda procurarles el máximo de goce en la vida, siempre que no 

se trate de la Índole de placeres que actúan como bumerangs y se hacen 

pagar con malestar o dolor. Hacer de la venta un placer, tratando 

siempre de ser jovial, afable y campechano, y vendiendo siempre ar-:; 

tíéulos que dejen satisfecho al comprador y le den la impresi6n de 

haber gastado su dinero con acierto: .he aquí la eplicaci6n de esta 

filosofía al arte de vender. El vendedor debe esforzarse en hacer que 

el comprador sienta que no ha sacrificado nada que fuese más impor­

tañte. 

2. La filosofía de Epicteto, o de los estoicos. Los estoicos eren 

gentes que opinaban que la mente regia el cuerpo, y que el estado 

mental de la persona dominaba el ser. Si alguien deseaba hacer algo 

que exigía un día sereno, la lluvia le haría sentirse desanimado y 

melanc6lico si daba a su deseo· importancia bastante en su intelecto. 

Seg6n la doctrina del estoico, era suficiente un cambio de prop6sito 

para sentirse otra vez feliz. En lugar de considerar una cosa de im­

portancia capital, bastaba pensar de otro modo y adoptar la actitud 

de "resignaci6n", v todo volvía a presentar buen cariz. Esta es una 

filosofía muy importante pera vendedores, pues siempre están en la 

línea de fuego, donde un incesente machaqueo tiende a desgastar su 

confianza en si mismos y en sus articulas. 

El des5nimo es une de los m&x~~os temores ~el vendedor. La cons-
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tante resistencia con que tropieza acabará al fin par quebrantar su fe, 

a menas que se atrinchere en esta filosofía estoica. 

3. La filosofía de Sócrates y Platón. Toda hambre tiene sus ideales 

puede ser un hombre ideal, a una oportunidad ideal, un hogar a una vida 

ideales. Sócrates y Platón propusiera la teoría de que el hombre mide 

toda esfuerzo y candici6n por la que considera esfuerza a candici6n nor 

mal a ideal. 

Todas las vendedores tienen su ramo ideal de negocias, su empresa 

icieal par la que trabajar, y su propio.ideal de hambre a quien imitar 

a parecerse en lo pasible. Con tales objetas, el vendedor está en con­

diciones de apartar de sí los factores menas importantes que tiencien 

a desanimarle. Par el trabaja y el estudio puede adquirir la que antes 

hubiera considerada imposible. Esta es la filosofía del idealismo. 

4. La filosofía de Arist6teles. Es lo que se conoce comi'.ínmente 

por filosofía del desarrollo, segi'.ín la cual las hombres reconocen que 

hay evolución en toda cuanto les rodea, y una relatividad entre todas 

las cosas. El hombre que más partida saca de las circunstancia del mo­

mento es el que profesa la filosofía de Aristóteles. Las condiciones 

adversas le sugieren siempre algo favorable a que atenerse. Cuando 11~ 

ga tarde a una cita, no se sienta a esperar que el otro vuelva sino 

que va a ver a un tercero. Examina los valores relativos de las dos 

situaciones con ánimo optimista. 

5. La filoso~Ía de la fraternidad.· Se funda en la igualdad de los 

hambres y en la idea de que todas tienen la misma "oportunidad, y que 

hay perpetua interdependeocia de hombre a hombre en este mundo". Esta 

filosofía procede del Cristianismo, y crea en la mente de los hombres 

el sentimiento de que todas los demás son sus hermanos, tendiendo a 

alimentar pequeños prejuicios en cuanto a nacionalidad o costumbres. 

El vendedor debe guardarse constantemente de incurrir en esas peque­

ñas prejuicios, pues influirían sobre ~l, heciéndole sumamente dificil 

entablar agrada~les relaciones en beneficio de su compañia, cuando en 

otro casa le serla relativament~ fácil. 

El" mundo necesita vendedores. Se supone que estamos en tiempos de 

exceso de mano de obra, sin embargG, revisando los anuncios de cualquie~ 

diario, se hecha de ver que es ~rende la demanda de vendedores "Un vendedor 
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sin trabajo es cosa inconcebible, puesto que precisamente es él un ere~ 

dor de trabajo~. Parece que no los haya de sobra. Comparada con la que 

existe en otros aspectos, es diez veces mayor ••• Si el hombre medio de~ 

dicara la mitad del tiempo y de la energía que desea invertir en adqui­

rir una educaci6n técnica, a estudiar al arte de vender, tengo la cert~ 

za de que llegaría a ser un vendedor. En cuanto lo sea, sus probabilid~ 

des de ganar dinero son ilimitadas ••• Estoy hablando a j6venes ambicio­

sos y enérgicos, porque sin ombici6n ni energía no es posible el éxito 

sino por casualidad. El hombre irresoluto que se convirtió en vendedor 

tenía dentro de sí, en alguna parte, ambición y energía latentes, o 

nunca hubiera podido sacarse da él nada práctico. De vez en cuando ocu­

rre un accidente, alguien es herido por el rayo; pero, a la larga, el 

éxito acude en busca del hombre ambicioso y trabajador ••• El éxito no as 

fortuito: sonríe al hombre que desempena su tarea algomejor que los 

otros ••• No sólo se retribuye más el trabajo de vendedor en salario 

efectivo, por el esfuerzo aplicado, sino que estimula más la inteli­

gencia. Por él se pone el vendedor en contacto diario con nuevas gen-· 

tes, nuevas ideos y nuevos problemas ••• 

El vendedor es siempre el adelantado del mundo comercial; porque, 

sin él, articulas muy valiosos y otros que lo son menos, nunca se ofre 

cerían a nuestra atenci6n. Por consiguiente, de los vendedores depende 

el crecimiento y desarrollo de la industria, tal como hoy lo apreciamos, 

y cuando los vendedores dejen de vender, tendremos que cerrar para sie~ 

pre las puertas de nuestras instalaciones y despachos. El arte de vender 

es la fuerza vital necesaria para mantener en revolución las ruedas del 

comercio y de la industria. Esta actividad procura a todos los hombres, 

las mujeres y los ninos las cosas necesarias para la vida, y, en ocaci~ 

nes, también las superfluas • 

••• Los que no quieran competir con máquinas, procederán bien ejerci­

tandose en discurrir, en ser circunspectos, en la práctica del gusta y 

del tacto. Esto debe hacerse tanto en interés propio como en el de la 

naci6n, que no necesita gran cosa de hombres capaces s6lo de hacer lo 

que es trabajo propio de máquinas, sino de los que pueden hacer lo que 

las máquines no harían nunca.· 

La profesi6n de vendDdor es una de las qua jamás Guedarán a cargo de 

·,.· :,. 
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máquinas. La venta se basa en contactos humanos que requieren conocimie!:_ 

to, juicio, tacto y amistad, y automáticamente se. sale del tipo de lo 

'hecho a máquina'. Un gran vendedor piensa mucho más que ~n sus ventas y 

comisiones, en sí mismo o en su casa, y al hacerlo treta continuamente 

de concebir planes en beneficio de sus clientes. Las máquinas nunca po­

drán reemplazar a ho;;ib:-es de temple en la profesíón de v.e.nde_do.r • 

II. 3. TIPOLOGIA DE LAS VENTAS 

En general, las ventas se clasifican en: dependientes y representa~ 

tes viajeros (6,24, 36). 

Un sistema más útil de clasificaci6n es el desarrollado por Newton 

y que clasifica los trabajos de venta según el nivel de actividad. En la 

siguiente lista se indican diversos trabajos en ventas, desde aquellos 

que requieren· poco esfuerzo de parte del vendedor, hasta los que requi~ 

ren un alto nivel de actividad de ventas. 

1. Repartidor: empleos en que el trabajo de ventas principalmente 

consiste en la entrega de mercancias. Leche, productos de pan~ 

dería, combustibles, son ejemplos de productos que se venden 

de esta manera. 

2 •. Dependiente: empleos en que los vendedores atienden pedidos 

dentro del local de la empresa. Los dependientes que atienden 

a los clientes en la tienda, sen típicos de esta categoría. 

3. Viajante o viajero: empleos en que se requiere visitar a los 

clientes para atender sus pedidos. El vendedor visita a sus 

clientes y toma sus pedidos. 

4. Promotor o representante de ventas: empleos en que la labor 

de ventas requiere buena voluntad. Este tipo de trabajo, se 

conoce como la venta misionera y se dedica a proporcionar a 

los clientes ayuda de ventas. El visitador o representante 

fermaceutico que visita a los médicos es un ejemplo de esta 

clasificación. Este vendedor intenta persuadir al médico 

para que :recete los productos que el vendedor representa y 

que los pacientes comprarán en una farmacia. 

5. Consultor de ventas: empleos que requieren conocimientos 

técnicos. El vendedcr tiene que vender p:-oductcs de alta 
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tecnologia, tales como computadoras, que probablemente habrá 

que adaptar a los requisitos específicos del cliente. 

6.Solicitador o vendedor de puerta en puerta: empleos que requi~ 

ren la venta creativa de productos tangibles. Esto requiere la 

doble tarea de identificar una necesidad del cliente y luego . 

venderle un producto especifico. De este modo se venden apara­

tos. caseros, fachadas de aluminio y muchos productos. 

?. Corredores y agentes: empleos que requieren la venta creativa 

de productos intangibles. Es muy dificil vender estos produc­

tos puesto que no hay ningún objeto físico que se pueda mos~ 

trar o enseñar. Espacio de publicidad y pólizas de seguros, 

son los ejmplos de productos intangibles. 

Aparte de estas categorías, las ventas se hacen mediante una 

serie que nos son familiares, dando origen a: 

Venta directa. Puede ser de puerta en puerta o por sistema de 

reuniones de grupos 

Ventas por correo. En esta actividad no hay contacto directo 

con el vendedor. El cierre se logra mediantepublicidad por correo dire.s 

to. El argumento promocional y las ilustraciones son la clave para mot.!:_ 

var la compra. Requieren de planeación y preparación cuidadosa •. 

Ventas por teléfono. Incluyen una gran variedad de productos y 

servicios. Se venden de esta manera los servicios de entrega a dom~ci~ 

lío de medicinas y productos lácteos y de pan~der1a. las amas de casa 

también pueden vender directamente desde sus casas. Los establecimien~ 

detallistas y muchas empresas pequeñas venden mucho por teléfono. Muchos 

vendedores utilizan el teléfono como ayuda de ventes. Se puede usar el · 

teléfono para hallar posibles clientes, hacer citas, convenir demostra­

ciones y demás. 

·ventas al por menor. También abarcan una amplia gama de produc~ 

tos y servicios, y requieren diversas perecnalidades y una gran varie­

dad d!l hebilidades v ccnocimiErntos. Las ventas el por menor incluyen 

desde el tipo más sencillo de smpleo como el de un dependiente que s6lo 

tiene que entregar al cliente lo que pide, pues el cl~ente sabe de ante 

man~ lo que necesita, hasta empleos de ventas de alto nivel tecnológico. 
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Las ventas al por mayor. En estos casos se incluyen a los mayoristas 

o distribuidores. Se dedican a vender a muchos comerciantes minoristas 

y clientes industriales en diferentes localidades, los diversos p~oductos 

de muchos productores y fabricantes. Los mayoristas, establecen contacto 

con comerciantes al por menor, o detallistas, empleando empleados de se.!:. 

vicio. Básicamente, están a cargo de un gran surtido de productos y vis.!_ 

tan a los clientes a intervalos periódicos. No es necesario que tengan 

gran conocimiento de un artículo especifico o de un producto competiti­

vo. Es más importante que dedique su tiempo a inventarios del abastec.!_ 

miento del comerciante minorista, preparar despliegues y arreglos para 

las mercaderías y determinar las necesidades individuales de sus clie!!. 

tes industriales y comerciantes minoristas. Para tener éxito, tienen 

que ser capaces de vender productos nuevos a clientes establecidos, así 

como obtener nuevos clientes. Puesto que gran parte de los clientes son 

minoristas, se puede emplear mucho tiempo viajando a visitar a un clie!!. 

te y luego a otro. 

Ventas industriales.· Las fábricas emplean numerosos representant~s 

y consultores de venta. Las ventas industrisles, vender para los fabri­

cantes, puede ser una rutina y consistir solamente: en: dar servicio, 

preparar exhibiciones y despliegues, mercaderias. También puede ser un 

empleo muy intrincado si se requiere: decidir los planos de un edificio, 

especificar necesidade de equipo, determinar ofertas y, sobre todo, 

tratar diestramente con la gente. Puede ser que para vender muchos 

artículos comesticos no requiera mucha pericia, pero la venta de pr.9.. 

duetos industriales requiere una educación amplia, muchos años de en­

trenamiento y Experiencia. 

Comisionistas independientes. El comisionista es un vendedor in­

dependiente que vende en base a comisiones en un territorio específico 

y a precios establecido por el fabricante. Generalmente representa va­

rios y vende a los mismos compradores productos que no compiten entre 

si. 

Agente o corredor. El ag~nte o corredor (broker) representa al 

vendedor como agente de ventas, o al comprador como agente de compras, 

en una transacci6n de ventas. Si representa al vendedor, el agente tie 

ne que hallar el cliente para el.producto o servicio que ofrece el ve!!_ 

dedor. ~i representa al comprador, el agente tiene que encontrar la 



-15-

fuente de suministro. Así, el trabajo del agente es servir de enlace 

entre el comprador y el vendedor. El agente es un gestor fundamental 

que inicia el contacto de ventas y se le paga una comisi6n por cada 

venta que cierra ( que logra). 

Vendedor especializado. El vendedor especializado cubre una am­

plia gama e incluye muchos de los tipos de ventas ya descritos. El 

vendedor especializado ceneralmente maneja unas cuantas líneas de 

productos. Se convierte en un experto en el limitado surtido de mer­

caderías que trabaja y generalmente maneja solo cuentas (clientes) 

grandes. 

Vendedor de franquicias. La venta de.franquicias es un área de 

ventas que está creciendo rápidamente. Hay cadenas de hoteles y mote­

les, de restaurantes de servicio rápido, supermercados y mucha más. 

La franquicia empieza cuando una persona o empresa tiene una activi-

dad que logra mucho éxito. Después de establecer varias sucursales, 

el iniciador se da. cuenta que su idéa o concepto tiene un potencial 

mayor. Por ello emplea vendedores para que vendan la idéá en nuevos 

territorios. La venta de franquicias requiere muchas habilidades, puesto 

que el vendedor debe encontrar clientes interesados que tengan el 

dinero necesaria. para invertir en tales proyectos. 

Venta de intangibles. La palabra intangibles se refiere a algo 

de valor, que la gente compra, pero que no tiene forma física alguna. 

Debido a que es dificil vender intangibles, muchos vendedores frece-:· 

san¡ pero entre los que logran hacerlo, hay muchos que tienen éxito. 

Se atribuye este éxito a la preparaci6n cuidadosa, al entrenamiento 

intensivo, la atención a los detalles y la perseverancia. En años 

recientes el crecimiento de fondos mutuos ha creado un nuevo grupo 

ele vendedores ele intangibles. Los fondos mutuos asumen los::proble­

mas de la inversi6n de dinero de individuos que no pueden o no qui~ 

ren hecerlo por si mismos. Este tipo de vendedores de intangibles 

frecuente~ente se convierten en asesores de inversiones. 

Venta ele servicios. Hoy en día hay muchas industrias cuyo 

'producto' principal es un servicio, tales como los bancos, compa­

ñ!as que 2rriendan automóviles, servicios de mantcni~iento y ~epa­

racionee, parques de di versiones, y demás. Las empresas coriside:can 

conv2nien:e a~~2ndat, pues~o que se requiere poca financiaci6n y el 

costo se puede deducir 
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1. Ventas repetitivas, Esto es lo que más debe interesar a la 

empresa y al vendedor, ya que esto asegura el éxito en todos aspectos, 

garantiza el "pan nuestro de cada día 11 para toda la organización empr~ 

sarial y por supuesto para las familias, amen de alcanzar la "realización 

personal de verdaderos profesionales de las ventas". 

2. Contrarrestar la competencia. Hay que recordar que cAda día 

concurren al mercado diversos competidores y que el cliente siempre 

busca la forma de satisfacer sus necesidades con el''lilejor postor", media.!:! 

te la evaluación, consciente e inconsciente, de los beneficios que le 

brinde un producto X. 

3. Dejar satisfecho ~ ~· Lo cual a su ve.z, apoya nuevamente 

los puntos anteriores. 

•· Mejorar la comprensión y respuesta a los problemas y necesidades 

de los clientes. 

5. Eliminar la dilución del tiempo de los vendedores al proporcionar 

servicio a clientes, más alla del servicio de ventas. 

6g Instituir programas de entrenamiento para clientes, distribuidores, 

vendedores y personal de servicio. 

7. Establecer un sistema efectivo de comunicaciones internas y exteE_ 

nas, para proporcionar una respuesta rápida y satisfactoria a les quejas 

y consultas de clientes. 

a. Establecer un sistema mensual de reportes para la detección 

oportuna de tendencias adversas en fallas de producto, quejas o consultas 

de clientes. 

9. Obtener una integración Óptima de los programas de publicidad, 

promoción, y relaciones públicas para lograr una comunicación consisten­

te con los clientes, acerca de le compañía, sus productos y servicios. 

V sobre todo: 

10. Mejorar la imagen de la organi:ación y confianza en los pro­

ductos y servicios que brinda. 

Además se debe enarbolar "El placer de Servir" ••• 
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EL PLACER DE SERVIR 

•TODA LA NATURALEZA ES UN ANHELO DE SERVICIO. 

•SIRVE LA NUBE, SIRVE EL ARTE, SIRVE EL SURCO. 

•DONDE HAYA UN ARBOL QUE PLANTAR, PLANTALO TU; 
DONDE HAYA UN ERROR QUE ENMENDAR, ENMIENDALO TU. 
DONDE HAYA UN ESFUERZO QUE TODOS ESQUIVEN, ACEPTALO TU • 

• SE EL: QUE APARTO LA ESTORBOSA PI EDRA DEL CAMINO¡ 
SE EL QUE APARTO EL ODIO DE ENTRE LOS CORAZONES Y 
LAS DIFICULTA DES DEL PROBLEMA. 

•EXISTE LA ALEGRIA DE SER SANO Y LA DE SER JUSTO¡ 
PERO HAY, SOBRE TODO, LA HERMOSA, LA INMENSA ALEGRIA 
DE SERVIR • 

• QUE TRISTE SERIA EL MUNDO SI TODO EN EL ESTUVIERA HECHO, 
SI NO HUBIERA UN ROSAL QUE PLANTAR, UNA EMPRESA QUE ACOME 
TER! -

ºQUE NO TE ATRAIGAN SOLAMENTE LOS TRABAJOS FACILES. iES TAN 
BELLO HACER LO QUE OTROS ESQUIVAN! 

·PERO NO CAIGAN EN EL ERROR DE QUE SOLO SE HACE MERITO CON 
lDS GRANDES TRABAJOS; HAY PEQUEÑOS SERVICIOS QUE SON BUENOS 
SERVICIOS:ADORNAR UNA MESA, ORDENAR UNOS LIBROS, PEINAR UNA 
NIÑA • 

• AQUEL ES EL QUE CRITICA, ESTE ES EL QUE DESTRUYE, SE TU EL 
QUE SIRVE. 

·EL SERVIR NO ES FAENA DE SERES INFERIORES. DIOS, QUE DI( EL 
FRUTO Y LA LUZ, SIRVE. PUDIERA LLAMARSELE ASI: EL QUE SIR­
VE. 

"Y TIENE SUS OJOS FIJOS EN NUESTRAS MANOS Y NOS PREGUNTA -­
CADA DIA: lSERVISTE HOY?, lA QUIEN? lAL ARBOL, A TU AMIGO, 
A TU MADRE?" 

GABRIELA MISTRAL 
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Ahora bién, además de servir hay que proporcionar una calidad 6ptima 

al cliente, es decir, la "Excelencia" (5,7,9,10,12,13,23,29,39,40,41,47) 

con el fin de proporcionar al cliente "el mejor producto o servicio al 
JJ, 

precio de copetencia ideal". Esto a su vez permite consolidar la venta 

con los beneficios proporcionados por un buen servicio, tanta para la 

empresa como al consumidor. 

Si bién es cierto que todas las organizaciones cuentan con un depa!. 

tamento de control de calidad, la cultura de calidad total requiere res­

ponsabilidad de todo el personal de la compañía para hacer bien las cosas 

a la ~rimera".(7,B,9,10,12,41,47,22) Con esto se logra un ahorro signifi­

cativo, al evitar ~humanos, de un 15 a 20%. Consecuentemente al 

hacer el cálculo aritmético corespondiente· para cada nivel empresarial, 

se pu2de apreciar mejor la magnitud del ahorro. 

Microindustria 
Pequeña industria 
Mediana industria 

Ventas netas anuales 
al 2/XII/88 (11) 

300 millones 
3 400 
6 500 

Ahorro en S 
45 a 60 millones 

510 a 680 
975 a 1 300 

Haciendo la extrapolaci6n a nivel rep6blica mexicana tenemos: 

PIS en el primer trimestre de 1992: 4.7 billones de pesos 

Consecuentemente, el ahorro obtEnido sería de 0.71 a 0.94 billones. 

Obviamente, es justificable impulsar esta filosofía a· todos niveles 

"UN PROCESO DE MEJORA CONTINUA ES INDISPENSABLE PARA LOGRAR CALIDAD 1 

PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD" (7, 14, 15, 16 1 17, 18 1 29, 39). 

Si se toma en cuenta la cadena productiva proveedor-cliente 

Somos un eslabón en esta cadena por lo que tenemos que ser igual de 

robusto para que el proceso CALIDAD-COMPETITIVIDAD no -"truene" por el 

eslab6n· m~s débil. Para lograr la robustez, se debe establecer y mante 

ner un estrecho contacto con los clientes y proveedores. 

Luego entoces, el vendedor debe trabajar con excelencia. Esto lo 

puede lograr mediante el trabajo y estudio tomando como base el PROCAIV 

propuesto en este ensayo. 

Sin embargo, lcómo lograr la excelencia en ventas?, la respuesta es 

simple, hay que refleccionar en "EL SER E>:CELEfffE" ••• 
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"EL SER EXCELENTE" 

SER EXCELENTE ES HACER LAS COSAS, NO BUSCAR RAZONES PARA DEMOSTRAR QUE 
NO SE PUEDEN HACER. 

SER EXCELENTE ES COMPRENDER QUE LA VIDA f'JO ES ALGO QUE SE NOS DA HECHA, 
SINO QUE TENEMOS QUE PRODUCIR LAS OPORTUNIDADES PARA ALCANZAR EL EXITO. 

SER EXCELENTE ES COMPRENDER QUE EN BASE A UNA FERREA DISCIPLHJA, ES 
FACTIBLE FORJAR UN CARACTER DE TRIUNFADORES. 

SER EXCELENTE ES TRAZARSE UfJ PLAN V LOGRAR LOS OBJETIVOS DESEADOS A 
PESAR DE TODAS LAS crncur;sTANCIAS. 

SER EXCELErJTE ES SABER DECIR: ME. EQUIVOQUE V PROPONERSE NO COMETER EL 
MISMO ERROR. 

SER EXCELENTE ES LEVANTARSE CADA VEZ QUE SE FRACASA, CON UN ESPIRUhL 
DE APRENDIZAJE V SUPERACION. 

SER EXCELENTE ES RECLAMARSE ASI MISMO EL DESARROLLO PLENO DE NUESTRAS 
POTENCIALIDADES BUSCANDO INCANZABLEMETHE LA REALIZACION. 

SER EXCELENTE ES ENTENDER QUE A TRAVES DEL PRIVILEGIO DIARIO DE 
NUESTRO TRABAJO PODEMOS ALCANZAR LA REALIZACION. 

SER EXCELENTE ES SER CREADOR DE ALGO: UfJ SISTEMA; UN PUESTO, UNA 
EMPRESA, UN HOGAR, UNA VIDA. 

SER EXCELENTE ES EJERCER NUESTRA LIBERTAD Y SER RESPONSABLES DE CADA 
UNA DE NUESTRAS ACCIONES. 

SER EXCLENTE ES SENTIRSE OFENDIDO V LANZARSE A LA ACCIDN EN CONTRA DE 
LA POBREZA, LA CALUMNIA Y LA INJUSTICIA. 

SER EXCLENTE ES LEVANTAR LOS OJOS DE LA TIERRA, ELEVAR EL ESPIRITU V 
SOÑAR CON LOGRAR LO IMPOSIBLE. 

SER EXCELEfJTE ES TRASCENDER A NUESTRO TIEMPO LEGANDO A LAS FUTUilAS 
GENERACIONES UN MUNDO MEJOR. 

SER LIDER DE EXCELENCIA DE ESTA TALLA SON LOS QUE flECESIT A EL MUNDO 
V LOS RECLAMA DIOS. 

LIC. MIGUEL ANGEL CORNEJO Y RDS~DD 
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R E S U M E N 

Definición de la venta. 

Las bases científicas de la profesión del vendedor son la psicolo­

gía y la filosofía. 

Los tipos de vendedores que existen son: repartidor, dependiente, 

viajero, representante de ventas, cons8ltor de ventas, vendedor de 

puerta en puerta y corredores. 

La interrelación ventas-servicio-calidad constituye la columna 

vertebral para dejar satisfecho al cliente y se generen ventas repeti­

tivas que aporten flujo continuo de dinero a la empresa. 



CAPITULO III 

LA PERSONALIDAD DEL VE~JDEDOR 

III. 1. LA MOTIVAC!Ofü COMO FACTOR DEL EXITO 

El objetivo de este capitule es presentar al vendedor consigo 

mismo con el fin de aumentar su autoestima, base de una personalidad 

exitosa. 

La motivaci6n es algo metafisico, personal; la chispa que se gesta 

en el cerebro del individuo; que lo impulsa al logro de sus objetivos de 

cualquier índole. Resorte integrado consciP.nte e inconsciP.ntemente, por 

las cinco cor~ientes filos6ficas (19) trasmitidas magistralmente, a la 

humanidad por los sabios de la antd~uedml; mezcladas por el libre albe­

drío del individuo que le permite alcanzar: el éxito o fracaso; gloria, 

purgatorio o infierno; felicidad o infelicidad; apreciar lo bello vs lo 

feo; desarrollar el optimismo vs el pesimismo ••• etc, etc. todo esto lo 

conduce a la superaci6n personal del hombre. Milirnim6trica o kilom6trica. 

El límite lo fija el propio individuo, logrando la realización con la 

consecuente transcendencia a una vida plena en desarrollo, rica en feli 

cidad y armonía con el ecosistema universal. 

Ahora bien, hay que recordar 

Con frecuencia le he oído decir que no hay ning6n negocio ni prof~ 

si6n que ofrezca m6s oportunidades para elevarse por encima de la pobr~ 

za y alcanzar grandes riquezas, que la del vendedor (26). 

Sin embargo 

Las riquezas, hijo mio, no deben ser jamás la meta de tu vida. 

La verdadera riqueza es la del coraz6n, y no la de la billetera. 

No, hijo mío, no aspires a las riquezas y no trabajes solamente p~ 

ra enriquecerte. Esfue~zate por alcanzar la felicidad, por ser amado y 

a mE1:r y lo que es de más importancia, procura con ahinco alcanzar la paz 

mental y la serenidad. 

Los obstáculos son necesarios para el ~xito, porque en las ventas, 

como en todas las carreras de importancia, se alcanza la victoria sola 

mente despüts de muchas luchas e incontables derrotas. V sin embargo 

cada lucha, cada derrota, acrecienta la destreza y la fuerza, el valor 

y la resistencia, la hábilidad y la confianza, de manera que cada obs­

t6culo es un compañero de armas que te obligu a ser mejor ••• o a aban­

donar la empresa. Cada desaire es una opcrtunidad de 
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avanzar; si uno huye de los obstáculos o los evita, habrá hechado a 

perder el futuro (26). 

r~o hay que olvidar 

Nunca te averguences de emprender algo aunque fracases, porque 

aquel que no ha fracasado nunca ha intentado tampoco nada. V que 

El fracaso no te sobrecogerá nunca si tu determinaci6n por 

alcanzar el ~xito es lo suficientemente poderosa. 

El fracaso es la incapacidad del hombre de alcanzar sus metas 

en la vida, cualesquiera que sean. 

En realidad la única diferencia entre aquellos que han fraca­

sado y aquellos que han tenido éxito reside en la diferencia de sus 

hábitos. Los buenos hábitos son la clave de todo éxito. Los malos 

hábitos son la puerta abierta al fracaso. 

Luego entonces, los hábitos forman parte de la personalidad. 

De acuerdo con el diccionario, la pers¡¡nalidad es: 

Diferencia indivicual que constituye a cada persona y la distin­

¡¡ue de otra¡ 

persona da relieve, que destaca en una actividad o en un ambiente 

social¡ 

Conjunto de cuelidaden ~ue constituyen a la persona o supuesto 

inteligente. 

"íJo fmporta cu~l srm nuest:ra ;:irofesi6n, m.:est:ro r.:ejor aliado o 

nul!stro peor enemi 90 es nuestra r.iisna perscrrnlidad" (38). 

"No se puede separar su pe:rsonalidad de su labor de ventas, por­

que no se puede separar su persona y su estilo do co::iunicaci6n". 

"El mundo de las ventas es el reino de le or.ioci6n, de la aventu­

ra, de la novedad, de la co~potoncia". 

IlI. 2, RASGOS 0:1 vrno:::oo¡:¡ EXITOSO 

Dinanismo, agr8oi,1ida~, asertividad, seguridad, conf!anza, aplo­

r.io (35). 
'· . ' 

Autoestima (somos lo que creenos que so:nos) •. Actitud hacia sí 

::iisno de ac:eptaci6n ';' d8 valo:-acián (35). . •. :. } · .. ··· : . 

Al -teroc:entrismo: pe:-sona· 'orientcda a la gente~ ->es···::Ci~C:ir·;· .int"~ré·~ 
sada, intwi ti va, psrce;Jti ve, servicial; ceµaci.dad :·~e·:' ;el~_c{¿·.~·~··:·Siiiteti-
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zada en un caracter extrovertido, confiable y confiado, sincero y cordial, 

claro y directo. 

También requiere entusiasmo, audacia, disciplina, responsabilidad, 

orden, puntualidad, confiabilidad y ser cumplido, 

Ademfls, tenacidad: "quien quiere ser un gran vendedor debe ser un 

gran trabajador 11
• 

Creatividad, ingenio, iniciativa; vender no solo mercancías sino 

ideas tambil!n, 

Una manera de ser creativo en ventas consiste en hallar nuevos 

usos de los productos o servicios que ofrece; cada nuevo uso puede abrir 

un nuevo segmento de mercado (nicho). 

Creatividad significa también adaptarse a los cambios. 

Necesita presencia impactante con humildad¡ 

Conocer: el medio socioeconómico, de la empresa, de los compradores, 

de la competencia .... y sobre .todo Actualización. 
11 El vendedor no nace se hace" 

"El vendedor es un artista" 

"Desarrollar la autoestima, la cual es una parte fundamental para 

que el hombre alcance la plenitud y autorrealizaci6n: en la salud física 

y mental; productividad y creatividad¡ es decir, es•la plena expresión 

de sí mismo 11 • 

Debe desarrollar, al máximo, las características de la mente cien-

tífica, regida por 

1. La sencilles para inquirir 

2. La paciencia pera investigar 

3. La fe pare experimentar 

4. El valor para actuar 

5, La humildad para admitir errores. 
Todo la antes mencionado tiene por objeto alcanzar el triunfo, 

Pero lpara que hacer todas esas proezas si no somos capaces de 

hechor de casa a nuestros demonios familiares que empañan la buena 

reputación que tenemos en el mundo? (41). 

Estos demonios son: desconfianza, insuficiencia y cojera. Se mani­

fiestan por un esfuerzo d6bil en comprender otras culturas, \' en atender 

realmente qua es lo que esp~ran de nosotros nuestros clientes. Se manifl. 

este también por una mediocre capacidad para trabajar en equipo, 

\ 

·\ 
\ 
1 

\ 
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para eliminar diferencias, para abrise a los demás, para reconocer lo 

interesante de su diversidad, para esperar aportaciones siempre más 

enriquecedoras. La eficiencia de nuestros genios rales se multiplica­

rían considerablemente si nos convirtieramos en adictos del "sexto" 

cero: el desprecio cero (41). 

Es decir, i"el triunfo se logra con el cambio de actitud"! 

III. 3. LA ACTITUD POSITIVA. 

La actitud positiva exige ver hacia el futuro para definir que 

queremos ser (B). 

Analizar para determinar en donde estamos y cuáles son los recur-

aos con los que contamos para solucionar nuestras debilidades. 

Se debe tener planes y no solo promesas; 

lograr lo dificil requiere esfuerzo, pero no es imposible; 

lo dificil se logra con mayor esfuerzo, más no es imposible. 

Es necesario que exista congruencia entre lo que se piensa y lo 

que se hace. 

Es importante asumir una actitud positiva, a6n en situaciones ad­

versas la autoestima es determinante para lograr resultados. 

Reconocer que los problemas son oportunidades para mejorar y 

superarse. 

El triunfo se experimenta al decidir esforzarse al máximo para 

llegar a la meta propuesta. 

No obstante, se amerita una reflexi6n lqul es la ac~itud positiva? 

Es la anergía que nosayuda a ser cada dia mejores, y posee tres 

características b~sicas de conducta: 

1. Ver el futuro: 

l.C6mo queremos ser? 

lDÓnde queremos estar cuando ~ste llegue? 

Capitalizar experiencias anteriores creando mejores opciones 

para el mañana. 

2. Ser analíticos: 

Analizar en donde estamos; 

lcuáles son nuestros recursos y debilidades?; 

por lo tanto, se debe incrementar los recursos y reducir las 

debilidades. 
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3. Tener fortaleza: 

Ser persistentes y tenaces frente a la adversidad¡ 

recargar :continuamente nuestras baterías, de energía, para 

motivarnos a lograr lo que no hemos propuesto. 

Con estas tres características de conducta se necesita trabajar 

con calidad mediante la modificaci6n de nuestros hábitos (paradigmas) 

en pro de una mejora constante a travás de la actitud positiva. 

Ser positivo requiere decisi6n personal, honesta y congruente de: 

Tener planes y llevarlos a cabo¡ 

Tomar los problemas de trabajo como oportunidades de mejorar¡ 

Encontrar y superar ·:los retos que proporcionan los obstáculos y 

no paralizarse ante ellos¡ 

Aceptar :que· 10 tlif1cil se logra t::on IH~YDJ' 2s7uerzo, pero no es 

imposible. 

En resumen, "La actitud positiva es una forma de vida permanente; 

una decisi6n individual orientada a la mejora en todas las activi 

dades del ser humano". 

Trabajar con este tipo de mentalidad conduce a "vender con excelen 

cia 11 • Sin embargo no hay que olvidar que 

"En realidad, la 6nica diferencia entre aquellos que han fracasado 

y aquellos que han tenido áxito reside en la diferencia de sus hábitos. 

Los buenos hábitos son la clave de teda ~xito. Los malos hábitos son la 

puerta abierta al fracaso" (26). 

Por lo tanto, el vendedor de excelencia debe pensar "Me formará 

buenos hábitos, y ser~ el esclavo de esos hábitos", 

No obstante, lc6mo se desarrollan los buenas hábitos? ••• 
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III. 4 METODD Pt;P.A DESARROLLAfl LOS HABITOS BASICOS DE UN VENDEDOR 

La personalidad del vendedor eficiente se desarrolla adquiriendo buenas 

hábitos. Los más importantes son: 

Modestia 

Sinceridad 

Cortesia 

Amabilidad 

Serenidad 

Entusiasmo 

Formalidad 

Se pueden adquirir desarrollando uno cada mes. 

Es importante desarrollar estos hábitos por que la fuerza de su persona­

lidad se impone creando una atmosfera de confianza en la que queda inclu.!, 

da el producto que se trata de vender. 

Desarrollar estas costumbres personales tienen por objeto agradar a los 

clientes. Estos hábitos son los más indicados para complacer a los clie!!, 

tes. Se pueden adquirir mediante el ejercicio. Por lo tanto hey que pra.s. 

ticar cada uno durante un mes para grabarlos en nuestra mem6ria y surjan 

expontaneemente durante el desarrollo de las ventas. 

Se debe: cultivar, y para iniciar esto debemos partir de: 

1. Modestia: Se debe usar un vocabulario que de modestia a nuestro CO!!!, 

portemiento, con el propósito de eliminar El complejo de superioridad 

para no estropear la venta. Hay que evitar: 

Alardear del conocimiento del producto o servicio que vendemos 

Hacer sentir un ignorante al cliente 

Usar palabras muy complicadas 

Sentirse el experto más grande del mundo o el profesor más inteligé!!, 

te que pueda existir. 

Hay que hablar con sencillez y modestia. 

Hay que usar las frases claves siguientes: como usted dice¡ como .. 

usted sabe¡ como usted ya conoce. 
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Con el objeto de hacer sentir al cliente que es una autoridad en la 

materia. 

Hay que usar esas frases, especialmente, cuando hay que dar explicaciones 

sobre alg6n punto técnico del producto o servicio. Hay que proporcionar 

la aaesoria necesaria pero sin herir la sucaptibilidad de nadie. Es vi­

tal aclarar cualquier dificultad técnica. 

2. Sinceridad: hay que adquirir la costumbre de mirar a la gente con 

sinceridad, lo cual se puede realizar simplemente con la mirada. Debemos 

recordar que la sinceridad es un sentimiento del coraz6n, sin embargo, 

este sentimiento se refleja con la mirada. 

Debemos ser sinceros para mostrar al cliente que queremos resolver sus 

problemas. Hay que desarrollar una atmosfera de confianza pare mostrar 

al cliente que: 

DESEAMOS AYUDARLE Y QUE PODEMOS HACERLO 

En esto consiste le sinceridad y la mejor forma de mostrarlo es emplea_!! 

do una mirada franca y directa. 

Cuando hay sinceridad esta se manifiesta por la mirada directa a los 

ojos del cliente, además de la palabra. Por lo tanto, Hay que mirar 

francamente a los ojos. No a la fren~e ni a la barbilla. Hay que ser 

cuidadosos con la mirada y evitar: 

Voltear la cara y mirar de reojo con inquietud 

Dejar vaga la mirada distraídamente por el techo 

Bajar la vista con aire acobardado 

Mirarse las unas 

Fijar la vista en un punta perdido 

Dirigir miradas furtivas n los clientes. 

Estas actitudes son negativas poque dan la desagradable impresi6n de que 

ocultamoo nuestros verdaderos pensamientos tras un antifaz, por lo tanto 

no debemos usar esas miradas evasivas. Debemos acostumbrarnos a ver fra.!! 

ca y sinceramente directo a los ojos. 
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3. Cortesi'a: Debemos actuar con cortesi'a para inspirar ... respeto. Hay 

que hacer sentir al cliente que es un rey. Un rey econ6mico. El rey 

cliente.Por lo tanto, Hay que evitar: 

Llegar tarde a una cita can el cliente 

Agarrar una silla y sentarse sin que la indique el cliente 

Ocupar excesivo espacio en la mesa del cliente 

Emplear una forma descuidada para buscar el material que necesita­

mos para iniciar la promosi6n 

Dar la desagradable impresi6n de que no preparamos con antelaci6n 

la entrevista. 

No dar las gracias al cliente por su tiempo que nos dedic6 y por 

proporcionarnos el negocio 

Descuido en el vestir, lo que demuestra que no le damos importan­

cia al cliente y no merece que cuidemos nuestra apariencia 

Tratarlo con demasiada familiaridad dandole palmaditas en la espal­

da y llamandole por su nombre antes de tiempo 

No escucharle con atenci6n mientras nos esta hablando el cliente 

Mostrar actitud distraida, ausente o ir6nica 

Mirada intrigante que demuestre que no escuchamos en absoluto al 

cliente y que solo estamos pensando que vamos a decirle cuando 

termine de hablar. 

4. Amabilidad: Hay que cultivar un tono de voz cálido para demostrar 

amabilidad. Sonreir con sinceridad, pero no forzadamente para evitar 

la sesaci6n de falsedad. Hay que trasmitir con la sonrisa los mensajes 

importantes siguientes: 

Vengo a traerle buenas not~cias 

Vengo a proporcionarle beneficios 

Vengo como amigo. 

Imprimir al tonm de voz y a la expresión de 2a cara un afectuoso celar. 

5. Serenidad: Cultivar el háb!to de la serenidad pa:ra inspirar confianza. 

Se debe tener un buen control sobre el sistema nervioso para cErrar un 

negocio. Evitar tics para no mo!ltrar inseguridad, eviter movimientos 
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inecesarios sin ningún significado, hay que eliminar todos los malos 

hábitos para demostrar confianza¡ hay que demostrar fé en si mismo 

para complacer al cliente. 

6. Entusiamo: Hay que desarrollar la práctica de la animaci6n para 

demostrar entusiamo, evitar demoatrar aburrimiento con el cliente. 

Hacer las visitas con animaci6n mostrando impaciencia por hacer 

el trabajo, mantener posturas erguidas, usar las manos adecuadame.!!. 

te, modular la voz conentrusiasmo para mostrar animaci6n y diversi­

dad¡ cultivar la costumbre de dar mucha animaci6n al aspecto f1si­

co y tonos de voz para complacer al cliente. 

7. formalidad: Cultivar el hábito de cumplir con la palabra para demo­

trar formalidad. Comprometerse a que personalmente se 'enC:arg·ará de vi­

gilar que se cumplan las condiciones del pedido según lo pactado, es 

decir:surtido en la fecha. prometida¡ revisar pedidos para evitar erro­

res. Hay que revisar.al máximo todos los detalles que implica un pedido 

y vigilar que se cumplan para demostrar la formalidad y conseguir ventas 

repetitivas. 

Desarrollar todos los buenos hábitos es importante por que debemos re­

cordar que el. cliente primero tiene que aceptar al vendedor antes que 

los preductos. 

R E S U M E r-J 

Se presenta la definici6n de motivaci6n; los rasgos del vendedor exito­

so¡ como ser creativo¡ las características de la mente científica; c6mo 

lograr la actitud positiva y como deoarrollar buenos hábitos. 



CAPITULO IV 

El VENDEDOR Y SU FAMILIA 

El objetivo de este capítulo es resaltar la importancia que tienen 

las buen~as relaciones con la familia, puesto que, es muestra de madurez. 

Tambi~n se incluyen los puntos clave para desarrollar una personalidad 

madura. 

Con amor aumentar~ mis ventas en un ciento por ciento y me 

convertir~ en un gran vendedor, Aunque no posea otras cualidades, puedo 

alcanzar el ~xito con el amor solamente. Sin el amor fracasar~ aunque 

posea todos los conocimientos y habilidades del mundo. 

Saludaré este día con amor, y tendré ~xito (26). 

As! debe pensar un vendedor de excelencia. El amor a s! mismo y a 

su familia lo impulsa a trabajar en el desafiante mundo de las ventas. 

Su trabajo repercute en la sociedad, mediante la derrama de dinero que 

generan las utilidades netas, conformadas por la suma de la venta de 

los diversos productos y servicios que comercializan todos los compone.!! 

tes del equi·po de ventas, traducidos en impwestos. 

los impuestos a su vez se utilizan para financiar las obras de 

infraestructura; sistema educativo; salud pública, •• etc, etc. 

Luego entonces su labor esta preñada de amor a la humanidad. 

Sin embargo, debe desarrollar una personalidad madura. la puede 

adquirir cualquier individuo, No importa la edad, basta aceptar la re.!1_ 

lidad que demuestra que hay hombres "viejos• con mentalidad de j6venes 

y seres j6venes con mentalidad de viejos. 

La personalidad madura se va adquiriendo, en la vida, con la 

autoaceptaci6n o autoestima. Empieza por conocerse a si mismo, con to­

das las virtudes y defectos que posee el hombre. La pauta a seguir es 

valorarse con autenticidad para conocerse a si mismo. 

lo mfis significativo para el ser. humano lo conti tuya· el conocer­

se bi~n. Cuanto antes mejor, siendo joven, se puede encausar mejor la 

vida hacia la superación continua, usar correctamente el estilo de li­

derazgo; toma de decisiones adecuada; retomar el curso de acci6n de su 

existencia positivamente¡ luchar con optimismo y coraje en la vida; al 

canzar el éxito más facilmente, sin angustia y temor a equivocarse, ya 

que se esta consciente de que la existencia es una magnifica oportuni­

dad de aprender y superarse, aún cuando el costo pase a segundo térmi­

ao. Los beneficios para él mismo, su familia y la sociedad son grandi.e. 

sos e inesperados. 
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IV. 1. RASGOS DE LA PERSOrJALIDAD MADURA 

"Son muchos los componentes del pe1•fil de ·la personalidad madura. 

La selección que hacemos a continuación no es puramente teórica (3). 

1. Objetividad 

2. Autonomía 

J. Capacidad de amar 

r.. Ser.tido de responsabilidad 

s. Trabajar productivamente 

6. Visi6n amplia 

7. Sentido litico 

B. Capacidad de reflexión 

9. Sentido del humor 

10. Armenia sexual 

11. Capacidad de entablar amistades profundas 

12. Manejo emocional 

13. Críterio 

1~. Seguridad 

15. Manejarse por objetivos 

16. Libertad 

17. Manejo da la frustración 

Todos estos aspectos concernientes a un hombre que podria califi­

carse como maduro, no se encuentran inconexos entre si. Si bi~n se 

mira, cada una de las cualidades humanas descritas implica a las demás 

necesariamente, y unifica, desde su propio foco, todas las cualidades '· 

que conciernen al hombre, tanto en lo que se refiere a su interior como 

a su exterior. Esto significa, ni más ni menos, que el hombre maduro es 

un hombre integrado, que unifica en torno a sl los elementos heterogéneos 

de que se compone la rica trama de su existencia: que tiene en su~a, 

lo que podrla determinarse como filosofía integrada. Esto nos remite al 

cimiento básico, al soporte último de la madurez ••• 

Para trabajar con excelencia en ventas hay que recordar 

(~6) Concentraré todas mis energías a hacer frente el desafio del 

momento, y mis actos contribuirán a que me olvide de todo lo demás. Los 

problemas de mi casa los dejaré en casa. No pensaré en mi familia cuando 
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estoy en el mercado, peque esto ensombrecerá mis pensamientos. De igual 

manera los problemas inherentes al mercado serán dejados en el mercado 

y no pensaré en mi profesi6n cuando estoy en mi casa, pue~to que esto 

apagará mi amor. 

No hay lugar en el mercado para mi familia, ni hay luga.r tampoco· 

en mi casa para el mercado. Divorciaré al uno del otro y de esta manera 

permaneceré unidos a ambos. Deben permanecer separados o morirá mi carr~ 

ra. Esta es la paradoja de los siglos. 

Soy el milagro más grande de la naturaleza ••• 

RESUMEN 

La armenia familiar es muestra de madurez. 

La personalidad madura se puede desarrollar, sin importar la edad, 

basta reflexionar continuamente en los puntos clave recomendados al re~ 

pecto. 



CAPITULO V 

ADMINISTRACION DEL TIEMPO 

V. 1. DEFHJICION DEL TIEMPO 

Frecuentemente la sociedad dice: 

"El tiempo es oro" 

"El tiempo es vida" 

No obstante, lSe usa, realmente, bién el tiempo? 

LDh solo aparentamos usarlo biénl 

iOh creemos que lo usamos bien! 

No importa cuál sea nuestra profesi6n, nuestro mejor aliado o nue~ 

tro peor enemigo es el tiempo, y en ventas es vital. 

lPorqué se dice lo anterior? 

Si vendiendo las mismas cosas, hay vendedores que ganan cien ve­

ces más que otros colegas, tenemos aquí una señal inequívoca de que 

"las ventas las constituye en 90% las prJrsonas y en un 10% las cosas" 02). 

Ese 90% que aporta el vendedor esta integrado o depende en gran 

proporci6n de una buena administración del tiempo. 

El buen o mal manejo del tiempo puede dar la diferencia entre 

una existencia incolora e improductiva, y una vida plena y productiva. 

Es decir, de esto depende en gran parte el ~xito que se tenga en 

cualquier actividad de la existencia. 

Peter Drucker afirma "ser ejecutivo significa no tener tiempo". 

Sin embargo, ejecutivo es sin6nimo de vendedor. 

Además, todas las empresas manejan sus finanzas a trav~s del tiem­

po: tiempo de organizar, tiempo de fabricar, tiempo de compra, tiempo de 

vender ••• 

En general, el tiempo mal gastado es dinero mal empleado. 

Ed Carlon dice "el tiempo es el elemento más precioso que tengo, 

aprte de la buena salud y el buen metabolismo". 

Como cada vida humana es única, el tiempo de cada hombre es único, 

y a cada qui~n le toca decidir que hacer con el. 

El tiempo es, pues, la dirnensi6n del cambio. Si nada cambiara, no 

habría tiempo. 

La administración del tiempo es la administración de sí mismo. 
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Albert Einstein y divcrnon onbios consideran ol tiempo come 11 la 

cuarta dir.lE!n!'i6n 11 : coma una coordenada que, además de las tres tradid~ 

nales del espacio (largo, nncho y alto), sirve para situar o ubicar a 

cada persona u objeta (32). 

v. 2. CAUSAS FRECUfüTES DE USO INADECUADO DEL TIEMPO 

Existen "ladrones del tiempo" bastante numerosos y tanta mas t~ 

mibles cuanta más ocultos y disimulados. Identificarlos 2s el camino 

para acabar con ellas (32). 

Se puede definir "enemigo o desperdiciador del tiempo" cualquier 

circunstancia que se opone a la consecuci6n de nuestros objetivos, o 

simplemente, que nos aparta de nuestros valores. Existen enemigos vis! 

bles y ocultos, externos e internos, controlables y na controlables. 

Las más frecuentes son: 

La verborrea como estilo de comunicaci6n¡ 

las repeticiones inutiles¡ 

el lenguaje confuso y ambiguo; 

e·1 desorden; 

la indesicion; 

la mania de pasar mucho tiempo hablando y muy poco pensando; 

la mania de pasar demasiado tiempo realizando cwsas sin aclarar 

intenciones, prop6sitos y objetivos; 

la costumbre de adoptar rituales que son meras farm~lismos muer" 

tos y vacíos; 

confundir lo urgente can lo importante. 

ENEMIGOS DEL TIEMPO 

EXTERNOS: 

Interrupciones del t2léfono; 

interrupciones por vi~itas inesperadas; 

urgencias; 

mobiliario incómodo; 

incomodidad de los sub2lternos; 

falta de informaci6n adecua~e; 

exceso de reunioneE; 

lidE~azgo deficie~te; 
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tr~mites exceaivos (burocracia); 

ruidos v dlRtracciones visuales¡ 

nistemas de cnmunicaci6n deficientes. 

INTERífüS: 

No saber decir "no"; 

querer acaparar actividades por no saber delegarlas; 

sobreestimar las propias capacidades; 

subestimar las propias capacidades; 

aplazar n dejar las cosas para rlespués; 

indisciplina en el cumplimiento de los propios planes; 

confusi6n y desorden en la propia oficina; 

falta de motivaci6n; 

indiferencia; 

tensi6n y preocupaci6nes; 

obsesión por lo trivial, meticulosidad; 

incostancia, h6bito de dejar tareas inconclusas. 

No hay que olvidar que administrar el tiempo es administrar la 

vida; malgastar el tiempo es malgastar la vida (32). 

La administración del tiempo no puede ser sino un reflejo de la 

persom!lidad: "dime como gastas tu tiempo y te diré quien eres". 

Uno de los distintivos inconfundibles del hombre superior es que 

siempre sabeº hacia donde va. 

El reverso de la medalla lo tenemos en la persona indecisa, pas! 

va, confusa, manipulada, paca cancientizada y extraña a sí misma. Dicha 

persona camina a tientas y dando tumbos, a bien, se detiene perpleja 

ante las frecuentes encrucijadas del camina. 

MAL USO DEL TI El··\PD 

El mal uso del tiempo no se queda en meraineficiencia. sino qua 

paco a poco dis7.orcicna v r::r.fer!7la a lo~ personas. 

Hey dos t5pos rlE mel uso del tiempc. 

1. Pe~ vacieds~ (felte ds actividad) 

2. Fe= =cngEst!Sn (sotr~ectiv~dnd). 
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MAL USO DEL TIEMPO POR VACIEDAD 

Las personos que viven sin cbjotivos, sin ideales, matando el 

tiempo 1 se exponen a afectos patol6gicos que en general resultan poco 

visibles en la juventud, pero quo hacen crisis en la sP.gunda mitad de 

la vida, tomando las formas de esterilidad, insatisfacci6n difusa y 

existencial, hastío de la vida y tristeza honda de las manos vacías. 

Dicha crisis se fragua alrededor de los 45 años, cuando se de­

fine la vivencia de que la vida pasa volando y de que la fase más fue.E. 

te ya se queda atrae para siempre. D~quí a la depresi6n el paso es muy 

corto (32). 

MAL USO POR COf'JGEST ION 

Es el peligro de los lideres, de los organizadores, de muchos 

artistas tr~unfadores, de los ejecutivos ambiciosos y dinámicos, acosa­

dos por un mundo de presiones: diluvios de informaci6ij ~agenda saturada 

de compromisos sociales y de trabajo, competencia ajustadfsima, exigen­

cias del status social, etc. 

52 habla entonces del stress. Le palabra inglesa stress conjuga 

dos fen6menos diferentes: por una porte, jalar, estirar; y por otra, . 

comprimir, apretar. De este modo fu~!3iona el significado de dos pala­

bras espanolas: tensi6n y prBsi6n. 

TIEMPO \' SALUD 

Acabemos con el cleroscuro: el buen LlSO del tiempo es fuente de: 

orden, 

nercnidad, 

nficiencie, 

neguridad, 

lib~raci6n, 

interés por la vicia, 

natinfacción que se i~rad!ü en tc-~nu, 

en una pelebre, P.S fHen:.c: de sr:?!ud ff.sir:a :.i mental. 
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v. 3. USO CREATIVO DEL TIEMPO 

Una legtima y muy honda ambici6n nos impulsa a emplear nuestro 

tiempo, no sólo positiva, sino también creativarnente; no funcionando 

en formH autorn&tica y repetitiva, sino desarrollandonos y "oxpresandonos" 

cerno seres humanos lib~cG. 

En siglos pasados la sociedad tradicional, conservadora y autori­

taria, determinaba la mayor parte· de las actividades, dejando poco mar­

gen a la autoexpresión. Hoy, en cambio, los caminos, las opciones, las 

alternativas, las posibilidades de elecci6n, se han multiplicado. Ya no 

podemos dejar de enfrentarnos al terna del uso cr-eativo del tiempo. 

Cada ser humano es 6nico e irrepetible. Cada vida humana se va 

forjando, dla con dla, en circunstancias concretas. Y asl no hay dos 

vidas humanas iguales, tampoco hay dos personas que administren exact~ 

mente igual su tiempo. Unos son mfis libres, otros mis esclavos; unos 

son rn&s dinámicos, otros rnfis pasivos; unos más creativos, otros m&s ru­

tinarios. 

Ser dueñon de nuestro tiempo es ser dueños de nuestra vida. An­

tes que las metas laborales están las metas personales. Las laborales 

pueden ser impuestas por los jefes, los engranajes de la: institución 

y por las demandas de los clientes. Las personales, en cambio,son la 

m&s viva expresión de nuestro ser y la-. mas halagüeña pr-omesa de sati.2, 

facer nuestras as-piraciones. 

PRHJCIPIOS DEL TIEMPO CREATIVO 

Desarrollar el sentido personal. Considerar la vida como un 

reto que cada persona debe afrontar y resolver airosamente. 

Crear en torno a uno mis~o une atm6cfera de s2=enidad 1 alegría, 

esperanza, dina~ismo 1 capontenoidad y de di&lcgo. El di~logo 

genuino inspira, abre hc=izontes y ahorra tiempo, enriqueciendo 

e les pcrscnas con J2s experiencias de quienes ll2van ya muchas 

'
1horas de VlJElo''· 
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Valorizar y disfrutar le que se hace. La actividad placentera implica 

más compromiso, m&s agilidad, más eficiencia y menos gasto de energía. 

Para lograr lo anterior, se debe tener siempre una actividad laboral 

adecuada al modo de ser. Y si no se tiene, se debe tener valor de deja!_ 

la y buscar otra. 

Cultivar la capacidad de vivir intensamente el "aquí y ahora". 

Comprometerse a Fondo con la realidad, no manajandose a base de clichés, 

sino respondiendo a las situaciones en lo que tienen de 6nicas, atento 

a captar su dinámica vitalidad. 

Dado que muchas de las actividades laborales se desarrollan en contex­

tos de grupos, valorizar al equipo. Reconocer las aportaciones de cada 

miembro, disfrutando la interacción y permitiendo así que se liberen las 

energías más auténticas de todos y cada uno. 

Sin embargo, a6n queda vigente la incognita lcuanto vale el tiempo?. 

Con el ejercicio aritmético siguiente lo podemos valorar. 

Si a los 365 días del año se le restan los días no laborables: 

52 domingos 

52 sábados 

8 por vacaciones 

11 días festivos 

3 ausencias por enfermedad 
126 

Realmente sólo quedan 239 días laborables, equivalentes a 1912 horas 

efectivas para trabajar, a su vez equivalen a 114 720 minutos. 

Por otro lado, si se dividen entre el ingreso neto anual de un vendedor 

que gana S15 600 000.00; 

Una hora d~ su tiempo vale $8150.00 pesos, mientras que el minuto es 

de $135.or 

Haciendo la misma 8xtrapolaci6n para una empresa pequeña con ventas netas 

anuales de ~5300 mi!Junes; 

el costo ~e una hcra es de $2 771 566.00 pesos y de $46 199.00 el minuto. 
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V. t,. ADMir\:ISTRACIOr.J DEL TIEMPO DEL VG!DEDOR 

Un3 de las virtudes nfis importantes en la profesi6n del vendedor 

es la independencia p2ra trabajar. Debe ser disciplinado para adminis­

trase a sí mismo. 

El vendedor de excelencia debe tomar como dirEctrices para trabajar 

lo siguiente: 

Viviré este día como si fuese el Óltimo dla de ni vida. 

No perderé ni un momento siquiera en lamentarne por las desgracias 

del ayer, las derrotas del ayer, los sufrimientos del ayer, poque lpor 

que debo desperdiciar lo que es bueno en lo malo?. 

lDebo atormentarme con problemas que tal vez nunca ocurran? iNol 

El maA2na yece se~ulto con el eyer, y no pensarl mfis en él. Viviré este 

día de mi existencia. 

Este día es todo lo que tengo, y estas horas son ahora mi eternidad. 

Eludiré con ahinco a todo aquello que mata el tiempo. A la indecisi6n 

destruiré con acci6n: sepultaré las dudas bajo la fe¡ el temor destruiré 

con la confianza. No escucharé a los labios ociosos: no me quedaré donde 

hay manos ociosas; a personas ociosas no visitaré. De aquí en adelante 

sabre que el cortejar la ociosidad equivale a robar alimentos, ropas y 

calor de aquellos a quienes amamos. No soy ledr6n. Soy un hombre que 

siente cariAo en su coraz6n y hoy es ni 6ltima oportunidad de demostrar 

mi cariAo v mi g~endeze. 

Vivir~ este día co~o si fuese el 61tirno de mi existencia. 

Los deberes d2 hov currpliré hoy. Hoy aca~iciar' a mis hijos mientras 

son ninoR H6n; maAana se habrán ido, y yo también. Hoy abrazar' a mi mu­

jer y la besaré dulcemente: maAana ya no astar8 ni yo tampoco; hoy le 

prestar' ayuda al amiDo necesitado; manana ya no clamaré pidiendo ayuda, 

ni tampoco ye podré'oir su clamor. Hoy ma sacrificaré y me consagrar6 

al trabajo; maAana no tendré neda que dar, y no habrá nada que recibir (26), 

Con 'sta filoscfía so logra !a excelencia en ventas, al evitar los 

malos hábitos, ladrones del tiempo. Les C'.ás comunes son: 

Abusar del caf~ en t1o~as de \'~E!tar c~ientes v/o en la oficinA. 



la boleada en situaciones similares a las anteriores; 

Hacer tiempn negativamente; 

visitas infructuosas deliberadamente; 

tomar tardes libros; 

dejAr los reportes para despu6s; 

postergar los trabajos d!ficiles; 

hacer lo que nos gusta en lugar de la que se tiene que hacer; 

tomar decisiones inadecuadas; 

mala planeaci6n de rutas de trabajo; 

mala clasificaci6n del potencial del cliente o prospecto; 

no hacer citas cuando el caso lo amerita; 

hacer programas apretados sin flexibilidad; 

finjir trabajar; 

no adecuarse al horario del cliente; 

no hacer la investigaci6n de precontacto; 

ajustarse Estrictamente al horario de 8 horas. 

El primer paso para lograr la excelecia en ventas es la adminis-

traci 6n 6ptima del territorio 

"Dime como administras tu territorio y te dir{; quién eres". 

El territorio puede ser: 

Una zona; 

un distrito¡ 

una ciudad¡ 

un estado; 

un país; 

varios países, o 

una área comercial específica. 

Cualquiera que sea representa una mina de oro, por lo tanto se 

debe explotar nl máximo (210. 

Hay que recordar que se necesita devengar: el sueldo y l~s gEstcs. 

El vendedor no tiene limites de ingresas. El monte a ganar lo de­

termina el límite de ambici6n que quiera lcgrer. 

lCó~o lograr el ingre:o máximo? 

1. Analizar el territcrio ~ara efectuar una buena pl2neec!6n. 

Su eficiencia se refleja en la cuotc lCTg~ada. Esta se mide En func15n de: 

A. La cucta de va~tas 
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8. la cuota de productos 

C. la cuota de gastas 

D. Una cuota combinada 

la cuota se establece en pesos o unidades de producto. Se fija par: 

mes, trinestre o ano; las gastos se fijan en un porcentaje que depende 

de la cuota a cubrir y de las políticas de la empresa. Hay que buscar 

un equilibrio. 

Todo se logra can planeación inteligente y cuidadosa. 

"Hay que tener valor parH HGeptar la cuota". 
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V. 5. REGLAS SASICAS PARA ADMINISTRAR EL TIEMPO DE VENTAS V OPTIMIZACIOr~ 

DEL MANEJO DEL TERRITORIO 

La administraci6n del territorio se basa en el uso adecuado del tiempo. 

Administrar inteligentemente el tiempo hace nás eficiente nuestra labor. 

nos evita perdidas de dinero y esfuerzo, además, nos hace más fácil el 

trabajo. Para administrar adecuadamente el tiempo hay que planear hábil 

mente su uso. Esto se puede realizar aplicando las reglas siguientes: 

I. Programar el tiempo. Esto se realiza partiendo de la fijaci6n de obj~ 

tivos y el manajo de las prioridades mediante un análisis de: 

A. Lo que se debe hacer, y 

B. Lo que se quiere hacer. 

Además, hay que conocer los prospectos y contactar a la persona adecuada 

para evitar pérdida del tiempo y diluci6n de esfuerzos. 

II. Hacer tiempo. Hacer p=oductivo el tiempo aunque no se este con el 

cliente. Obtener informaci6n sobre el cliente (precontacto). 

Revisar datos, planear estratégias adecuadas e ideas para soportar nues 

tros argumentos, etc, etc. 

III. Conceder tiempo para hacer una buena labor de ventas. 

Conceder tiempo para hacer buenas presentaciones. 

Conceder tiempo para anticiparnos a imprevistos y evitar retrasos 

en cadena. 

No hay que limitarse a un horario. 

No hacer horarios muy aprEtados. 

Planear con flexibilidad, considerando un 15% del tiempo para impr~ 

vistos y conceder tiempo a los retrasos. 

Hay que conocer el horario de los clientes. Hay que fijar citas. 

IV. Racionar el tiempo. 

Dedicar al cliente el tiempo que sea necesario en funci6n del pote!! 

cial de ventas que representa. 

Emplear el tiempo necesario para preparar una visita, para una pr~ 

sentaci6n fuerte y pers~asiva. 

Hay que vender lo máximo con el minimo de visitas. 

Dar prioridad a clientes de mayor potencial 

Hay que evaluar los prospectos y clasificarlos en funci6n de su 

pctencial, en clientes A, 6 y C. 



Clientes A. Los mejores clientes, y dedicarles de un 60 a 653 del tiempo. 

Clientes B. Los regularen. Dedicarles 20 a 25% del tiempo. 

Clientes C. Los r.1alos. Er.iplear el 10% del tiempo. 

Lo importante es concentrar lo mejor del tiempo y esfuerzo en los clien­

tes de máximo potencial. 

Los cli2ntes menos productivos so contactan periodicamente por tel~fono. 

Confirmar citas para ganar tiempo por que se reduce el tiempo de espera. 

V. Tomar tiempo. 

Tomar tiempo para hacer la venta. 

Tomar todo el tiempo necesario para cerrar la venta. ~Jo dejarla hasta 

finiqui tarla. fVo importa que altere nuestl'n hnrario, si significa un ca!12_ 

bio de planes hay que aceptarlo y realizar las acciones correctivas que 

sean oprtumis. 

El objeto de administrar el tiempo es obtener las ventas. 

El objeto no es cumplir con un horario sino realizar ventas. 

Un plan bién definido nos permite administrar bién nuestro territorio, 

o sea para administrar nuestras ventas en el territorio, un buen plan 

nos permite tener tiempo para todo. 

Para mejorar , el uso dal tiempo hay que hacer una evaluaci6n se¡;¡anal 

de la siguiente manera: 

Anotar en la agenda todo lo que hacemos durante el día en intervalos 

de 15 minutos. Al terminar analizar lo realizado para tener una visi6n 

completa del uso del tiempo. 

Después de esto hay que hacer un análisis de conciencia y preguntarnos: 

lEstoy usando bien mi tiempo? 

lPuedo mejorar? 

lPodría hacer un uso más productivo del tiempo? 

Recuerde que: 

"Time is mon~y" 
11 El tiempo es oro" 

"El tiempo es vida" 

y que el uso racional del tiempo nos conduce al éxito; 

y que "El 6nico lugar donde el €xito viene antes que trab~jo es en el 

diccionario 1
' por lo tanto d~bemcs iniciar nuest=a la~or ~on una planea­

ción a~2cuada del tiem~o. 
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El vendedor de excelencia debe ser lo suficientemente inteligente 

para administrar el tiempo del trabajo y el tiempo libre con el find.de 

vivir continuamente en deo.arrollo personal. Aun cuando aparente ser eg~ 

ista. La forma de lograr dicho objetivo es utilizando las recomendaci~ 

nes anteriores conjuntamente con los conceptos, que a continuaci6n se 

mencionan, como un faro que lo guia al puerto del éxito. 

"lAmas la vida?. Entoces no deperdicies el tiempo, pues es la 

materia misma de la vida". 'As! refleccionaba y aconsejaba Benjamin 

Franklin (32). 

Trabajamos para vivir; no vivimos para trabajar. El tiempo de 

trabajo no abarca las 24 horas de los 365 días del año ••• 

En el siglo XIX el marxismo empez6 a ver en el tiempo libre un 

fenómeno transformador del trabajo y, por lo mismo, del hombre. El 

tiempo libre, antes que el de trabajo, determina el existir humano. 

El term6metro de la riqueza social reside, parad6jicamente, más en 

el tiempo lilire que en el tiempo de trabajo 02). 

1-íarx pronostica para el futuro la síntesis dialéctica de trabajo 

y ocio, sobre la base de la libertad. Sólo con la libertad el ocio pue­

de ser tiempo libre. PJo sólo tiempo de trabajo, sino tiempo de trabajo 

libre. El ocio, fuente de autonomía, es la compensación más adecuada 

para la alineaci6n causada por el ma-quinismo moderno. Por otro lado, 

la creciente automatización originada por la tecnología moderna, ha 

abierto grandes oportunidades para la liberación del hombre. 

tado: 

V. 6. FUf·JCIONES DEL TIEMPO LIBRE 

Dentro de estas pErspectivas dinámicas, el tiempo libre es ante 

Elección de actividades. 

Compensación a las prisas, agitación y desasosiego de la vida 

moderna. 

MecaniDmo regulador de la pcrsonalid~d 

Principio de individualización vs. presiones a la conformidad. 

Campo de autodeterminaci6n vs. h~bitos de depEr1dencia. 

En general, es ~ecanic~o =~ductor de desequilibrios de diversa 
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índole. 

Conn tal, el tiempo libre no es un ap6ndice del trabajo; no es 

un tie::ipo nei:;ativo y residual, sino fuente fecundn de nuevos valores. 

"El tiempo libre es el tiempo de la libertad para la libertad" ••• 

"Solo hey una cosa m~s bella que el trabajo; es el descanso. S~ 

trabaja precisamente para descansar. Se suda para eniugar el sudor. 

Se desgasta uno paTa racrcarse • 

••• el 'Horno ludens 1 que, en su genuina acepci6n latina, significa 

que el hombre es un sr:r que de$cansa, que crea, que contempla,que goza. 

Porque s6lo en el descanso el hombre recobra su libertad y seAorío, em, 

prende todas aquellas obras m~s afines a sus gustos v aptitudes y se 

encuentra m~s f§cil~ente consigo mismc, con la natureleza y con las 

demlis 02). 

Finalmente, otro derrotero. 

PEflS~.MIENTO IRLANDES (3e) 

TOMA TIEMPO PARA TRABAJAR; ES EL PR!:CID DEL EXITO. 

TOMA TIEMPO PARA PENSAR; ES LA FUEfffE DEL PODt:fl. 

TOMA TIEMPO PARA JUGAR; ES EL SECRETO DE LA PERPETUA JUVE:rffUD. 

TOMA TIEMPO PARA LEER; ES EL FUflDAMErlTC DE LA SAO:IDURIA. 

TOMA TI EMPC PARA SER ;:;r·íIGABLE; ES EL CAMrno DE LA FELICIDAD. 

TOMA TI EMPD PARA SORJ;R; ES rnGANCHAR Tl.! CARRETA HACIA LAS ESTRELLAS. 

TDfoíA TIEMPO PARA A!'.AR Y SEP. Af'iADO; ES EL PP.IVILEGID DE LOS DIOSES. 

TOMA TIEMPO PARA VER A TU ALREDEDOR; EL DIA ES MUY CORTO PARA SER EGOISTA. 

TOMA TIEr·1PO PARA REIR; ES LA f'.USICA DEL Alf'.A. 

Mcrm~o. 



CAPITL:LO VI 

TECNICAS DE VE~TAS 

VI. 1. PRH!CIPIOS 8ASICQ5 DE LA VEf'JTA 

Este tema tiene el objetivo de habilitar al vendedor con las herr.§_ 

mientas básicas para el trabajo rutinario¡ asimismo incrementar la pro­

ductividad. 

Estamos en un r.iercado cornpeti tivo, donde 21 vendedor no puede dar­

se el lujo de seleccionar clientes, ni prospectos. El mercado 2ctu2l Es 

eminente:~ente dinámico, y esto hace que un prospecto mediano, pueca CD.!:_ 

vertirse en un cliente po~encial, al cual, si no le damos la atención 

adecuada lo estamos poniendo en manos de la competencia. 

Ante la transformaci6n de este mercado, solo hay una solución: fo.!. 

mación y capacitación. El que no r.iejora y no se actualiza, retrocede, 

no existe el azar y no exite la suerte. El destino y la suer~e los crE.§_ 

mas nosotros y en ventas nosotros somos los responsables de nuestro 

~xito o frncnso. 

No basta convender, es necesario saber vender, y para saber vender 

necesitamos preparación, capacitación, estudiar y administrar todos los 

recursos disponibles, Si la finalidad del vendedor es vender hay que 

vender m~s, extendiendo a más tiempo más visitas; entrevistas; clientes 

y peditios. 
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VI. 2. NECESIDAD DE PROSPECTAR 

El vend~dor trabaja con 3 puntos b6sicos que son: 

1. Pros per:tos 

2. H!cnicas 

3. Productos. 

Los prospectos los debe buscar el vendedor. 

Las t~cnicas se deben estudiar. 

Los productos es necesario que la empresa enseñe al individuo la 

aplicación del mismo, y es obligación del vendedor conocerlo en todos 

sus aspectos, como son: 

Materia prima 

Proceso 

Empaque, etc. 

Aunque el vendedor tenga una cartera amplia de clientes, siempre 

debe prospectar para reponer aquellos clientes qua desaparecen por 

razones m6ltiples. 

AUfliENTO DE PROSPECTOS 

Este aumento debe ser continuo, basado en el crecimiento natural 

de los neDocios y El demográfir.o de la población. 

El mercado mexicano lo Podemos dividir en 3 categorías. 

1. Los oue Producen y consumen, como son los p~ofesionistas, 



-49-

ejecutivos, obreros especializados, etc. 

2. Los que producen y consumen lo que producen, como son los agricult.!:!_ 

r~. 

3. Los que no producen y no consumen. Es el medio rural donde vegetan 

y consumen cantidade ínfimas. 

Nuestro aumento de prospectos, de debe al rescate del tercer mercado 

y a la rotación natural del primero y segundo. Otro punto interesante, 

es el mejoramiento progresivo del estandard de vida de las ciudades y 

algunas partes del campo mejor organizado. 

Otra parte de nuestromercodo, io constituye el aumento de años promedio 

de vida de la poblaci6n. 
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VI. 3. CONDICIONES DE LOS PROSPECTOS 

1. QUE TENGAN DINERO 

2, QUE TENGAíJ AUTORIDAD 

3, QUC: TENGAN NECESIDADES 

PLATA 

AUTGRIDAD 

NC:CESIDADES 

VI. 4. c L A s Es D E p R os p E c T os 

1. ACTUALES. sor; AQUELLOS QUE NOS ESTAN COMPRANDO AHORA. 

2. RErJOVABLES. SON AQUELLOS QUE NOS ESTAN COMPRANDO uri PRODUCTO o 

SERVICIO DE r;u:::sTRA LINEA y QUEREMOS RrnOVARLO CON OTRO PRODUCTO. 

3. DORMIDO. sor~ AQUELLQS QUE NO COMPRAN AHORA, PERO PUEDEN HACERLO EN 

EL FUTURO. 

VI. 5, DEFifHCION DE PROSPECTO 

ES AQUEL QUE TIENE NECESIDADES, PARA LAS CUALES TENEMOS UN SATISFACTDR 

Y TIENE PODER ADQUISITIVO PARA COMPRARLO. 

VI. 6, FUENTES DE PROSPECT1'.\CION 

1. FICHEROS, FUENTE DE PROSPECTACIDN INTERNA QUE iENEMOS DEfiTRO DE LA 

EMPRESA Y SON rJOTAS O FACTURAS DE VENTAS ANTERIORES, REGISTRO DE 

TARJETAS DADAS DE BAJA, TARJETAS DE VENTAS A CREDITO Y COBRANZAS 

AfffERIORES, LLAf·~ADAS TELEFONICAS ETC. 

2. PROSPECTACIDN rn PUERTA. SE DIVIDE rn DOS TIPOS: 
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A. CAMBASEO. ES LA BUSQUEDA DE UN PROSPECTO DENTRO DE urJA ZONA 

DETERMINADA MEDIANTE UNA SELECCIO~J SOBRE QU!Efl! PUC:OE NECESITAR 

Y PAGAR EL PRODUCTO O SERVICIO QUE VENDEMOS. 

8. DE pu::RTP. rn PUERTA 1 LLAMArJDO A TODAS SIN SELECCIONAR. 

3. DIRECTORIOS. PUEDEfv SER SOCIALES, DE NACIOfJALIDAD, COMERCIALES E 

INDUSTRIALES¡ CAMARA DE COl•;ERCIO, CAMARA DE LA HJDUSTRIA DE LA 

TRANSFORMACION, DIRECTORIO POR CALLES ,y TELEFONICO. 

4. A TRAVES DE CONTACTOS: 

A. OFICrnAs, TERMH:ACIDN DE PAGOS, AOOMPAÑANTES DE LAS PERSDr~AS, 

VENDEDORES DE LA COMPETEf>JCIA ETC. 

8. CONTACTOS PERSONALES, CARTA DE PRESEfVTACION, RECOMENDACION ETC. 

5. PROSPECTACIONES ESPECIALES, DIRECTORIOS ESPECIALIZADOS¡ PERIODICOS¡ 

REVISTAS DE NEGOCIOS Y LA PRENSA EN GEfuERAL. 

6. PEINADO DE ZONA. SE DETERMrnA U~IA ZONA OSECTOR Y SE HACE EL RECORRI 

DO rn FORMA ORDEf~ADA DE ACUERDO A UN SISTEMA PREDETERMINADO. 

VI. 7. FASES DE LA OPERACION EN VENTAS 

LAS FASES DE LA OPERACIDtl El'I VENTAS SE DIVIDE EN DOS PARTES: 

1. TACTICAS DE vrnrns. ESTUDIA LOS ELEMEl\ITOS DE. qUE SE COMPONE LA 

vrnrn V sor¡ eco LOS :::uE CDftlTAMOS' ES DECIH: 

P.. EL VENDEDOR rn TODOS St.:5 ASPECTOS. 
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B) LA VENTA EN TODAS SUS PARTES. 

C) EL CLIENTE CON TODAS SUS CARACTERISTICAS 

2. ESTRATEGIA DE VENTAS. ES EL ADECUADO MArJEJO DE LOS ELEMENTOS CON 

QUE CONTAMOS HASTA LA FASE FrnAL O CIERRE DE LA VENTA. 

N O C I O N E S G E N E R A L E S 

EN TODA OPERACION DE VENTAS DE CUALQUIER PRODUCTO O SERVICIO DEBE 

LLEVARSE ur1A SERIE DE PASOS SUBSECUENTES E IMPRESCINDIBLES, QUE EN 

OCASIONES SON TAíJ RAPIDOS QUE NO LOS NOTAMOS. 

TODA OPERP.CIOf~ DE VENTAS RE QUI ERE UN CAMBIO MENTAL, DE UrlA POSTURA NEG~ 

TIVA A UNA IDEA POSITIVA, EN OTRAS PALABRAS,~NECESITAMOS CREAR LA OPE­

RACION DE VENTAS. 

ESTOS PASOS DEBEN SER LLEVADOS Ef\! EL MISMO ORDEN y srn VARIACIONES, COíJ 

UNA INTERRELACION Ef'JTRE LOS PASOS. 

IDEA Y OBJETIVO DE CADA LirlO DE LOS PASOS 

PRE PR 1 A IN CD DE RE CI 

PRE = PRECOfHACTO. ES EL f·:AYOR ACOPIO FOSIBLE DE DATOS SOBRE EL CLIENTE 

O PROSPECTO A FIN DE TrnER MAYOR INFDRMACION SOBRE EL, INCLUYENDO DATOS 

FAMILIARES, SOCIALES, AFICIONES, POSICION ECDNOHICA ETC. ESTA INFDRMACION 

NCS DARA Uíl f'.EJDR COíJOCif.\IErao DEL PROSPECTO PARA PODER MAflEJAR LA ENTRE 

VISTA. 

PR 1 = PRESErHACiON. EL OBJETO DE LA PRESEf~TACION, ES PRODUCIR CURIOSI­

DAD APLICArmo LAS 3 REGLAS DE L[jS VEiíJTES, QUE sor~: 

A) LOS VEiíffE PRIMEROS SEGUrmos 

B) ~S~ 
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C. LAS VEHJTE PRIMERAS PALABRAS: 

DE LO QUE HAGAMOS, DEPENDERA EL CREAR LA ATENCION, LOGRA~JDO 

CON ESTO, ,UN ESTADO RECEPTIVO DE LOS PROSPECTOS (PRIMERA 

IMFRESIDN). 

A = ATENCIOrJ. EN ESTE PASO, DEBEMOS LOGRAR LA ATENCirn DEL PROSPECTO 

PARA ESTABLECEll EL DIALOGO Y LOGRAR MOMEíffANEAMEíffE rWESTRA ARGU­

MEíffACIOrl. 

HJ = H!TERES. LA ATEf'JCIDN LOGRADA, SCSTrnJDA y AUl·'.rnTADA, SE Cm!VIERTE 

EN rnTERES, y ES EL MOMENTO DE HACER LA EXPOSICIDN rnTELIGE~!TE DE 

NUESTRA ARGUMENTACION. 

CD = CONVICCIDN. ES EL MOMGJTO DE LA PilESEíJTACION DE PRUEBAS Y DEJ.'iOSTRA 

CION DE HECHOS QUE COl\!FIRl·1ErJ LA VERACIDAD DE LOS ARGUMt:ri:TDS EXPUES 

TOS. 

DE = DESEO. ES EL MANEJO ADECUADO DE LAS MOTIVACIOí~ES PSICOLCGICAS V 

HUMANAS PARA DESPERTAR EL DESEO DE POSESIDró O DISFRUTE rnMC:OIATO. 

RE = RESDLUCION. ES EL f·iCMENTO EN EL CUAL, EL PROSPECTO OPONE: SUS 06JE~ 

CIONES Y LA DECISIOPJ SE VE OBSTCULARIZADA POR ESAS GBJECIDfiES QUE 

TEí'JEMOS QUE DESVANECER. 

CI = CIERRE. ES EL Hm~uno ACTIVO DONDE DEBEMOS LCGRAR LA DECISIDN 

POSITIVA DEL PROSPECTO. 
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fJORMAS DE INTERRELACIO~J ENTRE LOS PASOS DE LA VENTA. 

LA PROSPECTACIDrJ PUEDE SER AISLADA. LA PRESrnTACIO~J y LA ATENCION 

DEBEN SER cor~SECUTIVAS. 

EL HJTEP.ES V LA CONVICCION SE DEBEN LIGAR corJ EL DESEO, RESOLUCIO 

V CIERRE. 

LA TACTICA DE VENTAS PODEMOS DEFINIRLA CON SUS TRES ELEMENTOS QUE 

SON: PRODUCTO, VENDEDOR V CLI E~JTE. EL FACTOR QUE COMOINA ESTOS ELEMENTOS 

ES LA COMUNICACIDN Y PARA LOGRARLA, LO MAS IMPORTANTE ES LA PALABRA Y 

COMO MANEJARLA. 

CUANDO SE QUIERE ESTABLECER urJA COMUNICACIDN ADECUADA ENTRE VENDEDOB 

V PROSPECTOS, UrJFACTOR DETERMirJMJTE ES LA CAPACIDAD DEL VENDEDOR PARA. EX~ 

PONER SU ARGUMENTACIOC~ AL MISMO NIVEL DEL CLIENTE O PROSPECTO. 

ACTITtJD PSICOLOGICA DEL VENDEDOR 

EL EXITO O FRACASO DE LA VENTA ESTA ErJ FUf~CION DIRECTA DE LA ACTITUD 

PSICOLOGICA DEL VEr~DEDOR. ES DECIR 1 LAS IDEAS GENERAN IDEAS. ur~A ACTITUD 

POSITIVA DEL VENDEDOR corwucE AL EXITO y POR EL CDfHRARIC:J·, ur~A ACTITUD 

ílEGATIVA, LLEVI'. AL FRACASO. 

TRES POSICIOf~ES BASICAS DE LA VENTA 

1. FE EN SI l·US:•iD. NADIE ES CAPAZ DE HACER MAS DE LO QUE SE CREE CAPAZ. 

ESTA FE SE DESARROLLA ViEDIMJTE: 
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A) OPTIMISMO. EL QUE ELIGE LA PnOFESION DE VENDEDOR, DEBE SABER QUE EL 

OPTIMISMO LE AYUDARA EN SU TRABAJO EN TODAS LAS CIRCUMSTANCIAS. DE­

BEMOS VER EL LADO BUENO DE LAS COSAS QUE SIEMPRE EXISTE. 

8) ELABORACION DE IDEAS V PENSAMIENTOS. DEBEMOS EJERCITARNOS PARA DFRE 

CER LA MISMA COSA DE DIFERENTES MANERAS, EN FORMA ATRACTIVA, CON LA 

FINALIDAD DE SERVIR AL CLIENTE. 

C) REPARTIR ENTUSISMO FOR CONTAGIO V OLVIDARSE DEL PESIMISMO DEFINITI• 

VAMEl\!TE. 

D) ELIMrnAR ACTITUDES TITUBEANTES. CUANDO TENEMOS FE EN NOSOTROS MIS­

MOS V CONOCEMOS NUESTRO PRODUCTO O SERVICIO QUE MAr>EJAMOS, SERA 

FACIL ELIMINAR ESAS ACTITUDES. 

E) LA FUERZA DrnAMICA DEL PEf<SAl'ilENTO COM8If~ADA CD~' LA ASOCIACION DE 

IDEAS, EL PENSAl'iIENTO NO ES ESTATICO, SIEMPRE ESTA rn MOVIMIENTO 

V DEBEMOS TrnER PRESH!TE QUE LA ArnNCION SGBRE UN PUNTO DETERMINADO 

DEBE ESTAR ASOCIADO CON LAS IDEAS QUE PROYECTAMOS DE NUESTRO PRO­

DUCTO O SERVICIO. 

2. CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO. 

EL VENDEDOR DEBE TENER UN PROFUfWO CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO O 

SERVICIO QUE ESTE PRESTA COMO SATJ5FACTOR, SUS MEJORES CUALIDADES 

V LAS FALLAS QUE PUEDA TErJER, ASI COMO EL COrJOCIMirnTO DE MATARIA 

PRIMA, PROCESO, EMPAQUE ETC, V PiUfJCIPALlfü\!TE EL COfiOCH\IEfliTO E!:_ 

ll!JCO PARA VENDER, fvO EL PRODUCíü, SINO EL SERVICIO QUE ESTE ffiESTA. 
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3. COfl:OCIMIENTO DE PSICOLDGIA APLICADA A TECNICA DE VENTA. 

SON INDISPENSABLES ESTOS CONOCIMIENTOS, PORQUE EN LA PROFESIDN DE 

VENTAS rncoNTRAMOS PROBLEMAS DE ORDEN PSICOLOGICO V SITUACIONES 

QUE ES NECESARIO ANALIZAR V DAR RAPIDA SOLUCIOrv. 
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. VI. 8. FUNCIDí'JES Y RESPOf~SABILIDADES DEL VENDEDOR 

FUNCION DE VENTAS. 

11 SERVICIO. 

11 TERRITORIO 

PROMOC!Oí~ 

11 ADMirJISTRATIVA. 

flELACIDNES. 

FUNCION DE VENTAS 

1. HACER VISITAS CON REGULARIDAD. 

2. REALIZAR PRESEfHACIONES DE VENTAS. 

3. DESVANECER OBJECIONES Y CONTESTAR PREGUrJTAS. 

4. CHECAR EXISTENCIAS Y DESCUBRIR íJUEVOS USOS DEL PRODUCTO. 

5. CALCULAR i'!ECESIDADES POTEllCIALES DEL CLIEl"ITE. 

6. EXPLICAR Y CONOCER NORMAS DE LA COMPAÑIA. 

F UíJCIOIJES DE St:RVICID 

1. REPORTAR FALLAS V/O QUEJAS DEL PRODUCTO. 

2. El~CA;{GAR3E DE LAS DE\/OLUCIDrlES, REAJUSTES V CARGOS. 

3. AT t:rWER SCLIC:ITUDES DE CREDITD. 



-se-

FUl'ICIONES DE MMJEJO DE TERRITORIO 

1. TRAZAR RUTAS PARA CU!JRIRMEJ[Jll t:L TERRITORIO 

2. EQUILIBRAR ESFUERZO cm.: POTEívCIAL DE CADA CLIENTE. 

3. MANTENER EL EQUIPO (MUESTRAS, LITERATURAS, ETC.) LIMPIO, EN ORDEN 

V ACTUALIZADO. 

FUNCIONES DE .. PROMDCION 

1. DISTRIBUIR CATJl.LOGUS, LITERATURAS, OBSEQUIOS, ETC. 

2. HACER VISITAS CON VENDEDORES DE NUESTROS CLIENTES. 

3. ASISTIR A CONvrncrom:s 1 EXPOSICIONES 1 REUl\!IOívES DE vrnrn ETC. 

4. rnTREf'JAR A LOS VEf'WEDORC:S DE LOS CLIE:NTES (SUBDISTRISUIDORES). 

5. REALIZAR UNA FUC:RTE LABOR DE PROSPECTACIOrJ. 

FUNCIONES ADMI rHSTRATIVAS 

1. PREPARAR ITHIERARIOS Dil\RIOS, SEJ.lAl'JALC:S V l·\ErJSUP.LES. 

2. ORGANIZAR !;CTIVIDADES EN EL TERR::ND DE VISITAS ;.:AX!MAS Y MHHMAS. 

,). HACER REFOClTES Fi':RíCDICCS sc::RE LA COMPETEfJC!A. 

4. PREPARAR REPORTES DíARIGS DE VISITAS. 

5, IfWESTIGAR VEliTAS PERDIDAS V SUS RAZONES. 

6, ASISTIR A JUllTAS DE VEf!DEDCRES, 

7. COBRAR A curnTES MOROSOS V REPORTAR CUEf\TAS rnDESEAE'LES. 

6. RElJí'IIR IflFDRMES PARA EL DEPARTAViEJffD DE CRE:DITO. 

FLJfvCIONES DE RELACIONES 

1. ASESORAR AL CLIENTE. 

2. MAmErvER ASISTEfJCIAS CDrlSTAtiTES A CLUBS, ASDCIAGJO~JES CIVILES, ETC. 

3, ASISTIR A Jur;H,S DE VEr.!TAS DEL curnr.E. 



CAPITULO VII 

Este tema tiene como objeto enseñar al vendedor a realizar la 

entrevista. 

lCGMD IíHCIAR LA ENTREVISTA? 

VII. 1. IDENTIFICACION DE NECESIDADES 

En los primeros 30 segundos hay que ofrecer al cliente algo atrae~ 

tivo para captar la atenci6n desde el principio. 

Hay que vender la entrevista no el producto. Posteriormente: 

1. Identificar como satisfacer la necesidad, mediante preguntas o 

investigaci6n (precontacto). Las necesidades se identifican por: expe­

riencia del vendedor o por deducci6n. 

2. Para iniciar la entrevista hay que venderse a si mismo como 

un profesional, con s~ipatía, mostrando: 

A. Respeto por el tiempo del cliente. 

8, Inspirar confianza. 

G. BRINDAR AYUDA 

D, Mostrar interes por el clienta. 

Una cosa muy importante que debe realizar el ver.dedor 1 previamente 

y durante la entrevista, es conservar la sangre fria. Es decir, contro­

lar las emociones con el fin de no perder el negocio. Es recomendable 

tomar en considP.raci6n lo siguiente: 

La naturaleza toda es un ciclo de estados de ánimo y yo soy par­

te de la naturaleza ••• 

Es una de las estratagemas de le naturaleza,escasamente compren­

dida, que cada día amanezco con estados de ánimo que ha cambiado desde 

ayer. El gozo de cyer se convertirá en la tristeza de hoy; sin 2mb2rgo 

la triste2a de hoy pasará a ser el gozo del mañana. Dentro de mf hay 

una rueda que cambia constantemente de la tristeza al gozo, de los 

transportes de alegría a le depresi6n, de la felicidad a la melanco­

lía, a igual que las flc=es, loa capullos de gozo de hoy sE ma~chitarAn 

y abatirán, y sin embargo recordor6 que las flores secas de hcv llevan 

l~ semilla del pimpollo del maílana; así ta~biln la tr~steza de hoy 

contiene le simiente del ~azo de mr:F.ana (2E). 

Hcy s~ré dueAo ~E ~~s e~o:iones ••. 



CAPITULO VIII 

Este t6pica tiene el objetiva de enaeílar al vendedor las t~cnicas 

b'sicas para el cierre de ventas. 

lCot·:O CERRAR LA VEfJTA? 

VIII. 1. TECNICAS DE CIERRE DE VENTA 

Ante toda hay que preguntar, e insistir. 

Hay que tener determinaci6n para hacer el cierre. 

Debemos hacer una preaunta de cierre, equivalente a poner una trampa al 

prospecta. 

Las t~cnicas de cierre de venta más comunes san las siguientes: 

1. Pedir la arden. 

2. Formular el pedido. Esta constituye una pregunta disfrazada. 

Al final, pedir la canfirmaci6n. 

3. De esta a aquella. Hay que disfrazar la pregunta mediante apci,!:! 

nes: Raja o verde¡ can tarjeta o en efectivo. 

4. Half Nelson. Consiste en hacer una declaraci6n de apoyo -"Quiere 

decir que si ••• 

5. Duque de Wellingtan. Esta t~cnica es 6til para clientes indeci­

sos. Hay que ayudar a decidirse al cliente, mediante una lista 

de "Pro (si) y contras (no). 

~. De la preacupaci6n. Util En la venta de seguras. Adecuada para 

cJ.ientes indecisos. Hey que enfrentarlos can una pregunta de 

cierre. 

7. Venta perdida. En Este casa, lo que procede es: 

Pedir disculpas ••• 
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hay que pedir ayuda con el prop6sito de identificar los errores que ocul 

tan la objeci6n verdadera. 

8. Proceso de eliminaci6n. Consiste en hacer decir ~o" al cliente. 

Un "no" provocado, psicol6gicamente, equivale a un si. 

9. Pienselo detenidamente. Consiste en preguntar para usar el pr~ 

ceso de eliminaci6n, y praguntar nuevamente (cierre), luego callar para 

obligar al prospecto a decidirse con la presi6n del silencia. 

10. Objeción final. Consiste en volver a preguntar, hacer una de­

claraci6n de apoyo para forzar el cierre. Hay que estar pendientes para 

aprovechar las señales de compra y rematar el cierre. Despul'is hay que 

hacer un resumen de beneficios y repetirlos "inteligentemente" para 

asegurar la venta. Finalmente, hcy que insistir, insistir e insistir ••• , 

tantas vecen como sea necesario hasta triunfar. 

Sin embargo, lcomo se logra el triunfo? 

EL TRIUNFO (30) 

Cuando el egoísmo no limite tu capacidad de amar ••• 

Cuando confíes en tí mismo aunque todos du~en de ti, y dejes de 

praocuparte por el que dirán ••• 

Cuando tus acciones sean tan concisa~ en duraci6n como largos en 

resul tedas 

Cuando puedas renunciar a la rutina sin que ello altere el metabolismo 

de tu vida. 

Cuando sepas distinguir la sonrisa de la burla, y prefieras la eterna 

lucha que la compra de la falsa victwria. 

Cuando el ser oopontaneo te libre del método. 

Cuando actues por convicci6n y no por aculación 

Cuando puedas ser pob~e sin pE:d8r tu ~iquEza y rico sin perder tu 

humildad. 

Cuando sepas perConar, tan fác~l~ente como ahcra te disculpas. 

Cuando puedas ca~inar junto al p~bre sin olvidar que es un ho0bre y 

junto al rico s~n pensar ~ue es un dios. 

Cuando sepas enfrentarte a tu er:ores tan fácil y posi ti'JE!r.1ente co~o 

o tus aciertos. 
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Cuando halles satisfaci6n compartiendo tu riqueza. 

Cuando sepas manejar tu libertad para pensar, hablar, leer, escribir y 

hasta escuchar sin caer en las excesos. 

Cuando sepas obsequiar tu silencia a quien na te pide palabra, y tu 

ausencia a quien na te aprecia. 

Cuando ya na debas sufrir para conocer la felicidad y na seas va capaz 

de cambiar tus sentimientos a tus metas, por placer. 

Cuando na trates de hallar las respuestas en las cosas que te rodean, 

sino en tu propia persona. 

Cuando aceptes las errores, cuando no pierdas la calma. 

rnTONCES V SOLO rnTDNCES, SERAS UN iTR!UflFADOR ! 

AffüNIMO 



CAPITULO IX 

TECNICA PARA IDErJTIFICAR V REBATIR LA OBJECIO~J "VERDADERA 11 

En este tópico el objetivo es aprender a detectar y rebatir la 

objeción verdadera. 

Antetodo hay que recordar que: 

La venta empieza cuando el cliente dice 11 no". 

Un "no" debe considerarse una objeción y no un rechazo. Por lo tanto 

hay que cambiar el rechazo a una objeción, para lo cual se necesita 

preguntar y preguntar ••• , con el Fin de identificar la razón que ocul­

ta la objeción verdadera o la negativa. 

Con el objeta de 1 o gr ar lo anterior se necesita: 

Conocimiento del propio negocio: productos y servicios¡ 

Conocimiento del negocio de nuestros clientes: necesidades y 

políticas de su empresa. 

Conocimiento de la competencia: sus productos o servicios, sus 

políticas, precios y tácticas. No es conveniente atacarla desleal 

mente. 

Una vez identificada la objeción verdadera, usar cualquiera de las 

técnicas de cierre de venta enálizadas en el teme anterior. Lo imparta.!:!_ 

te es insistir, insistir e insitir ••• hasta lograr el pedida. 

(25) Si aün así se fracasa, buscar más opciones de venta con otros 

prospectos. El mercado" es grande, no hay razón para el desaliento. En 

tal caso hay que reactivar la mente recordando: 

Debo fracásar con frecuencia para tener éxito una sola vez. 

Persistiré hasta alcanzar el éxito • 

••• Cuando haya terminado el día, sin tener en cuenta si ha sido 

un éxito o fracaso, procuraré realizar una venta más. Cuando mis pensa­

mientos inviten a mi cansado cuerpo a retornar a la casa, resistiré la 

tentación de hacerlo. Trataré de realizar una venta más. Haré un intento 

más de cerrar el día con una victoria, y si ese intento fracasa haré 

otro. No permitiré jamás que ning6n día termine en fracaso. De esta ma­

nera pl anta::-é la sem:.Jla del 6xi to del maii2na y lograré una ventaja insu 

perable sobre aquellos quE cesan de trabajar a una hora prescrita. Cuan­

do otros ponen fin a la lucha, la mía hab~á comenzado, y mi cosecha será 
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amplia. 

Persistiré hasta alcanzar el 6xito. 

Ni permitiré tampoco que los éxitos del ayer me hagan caer en el 

sopor de la complacencia del hoy, puesto que ésta es el gran fundamen­

to del fracaso. Me olvidar€! de los acontecimientos del día que ha paS!!_ 

do, ya fuesen buenos o malos, y saludaré el nuevo día con confianza de 

que éste ser§ el ~ejor día de mi vida. 

Mientras haya h§lito en mí, persistiré. Porque ahora sé uno de 

los grandes principios del éxito¡ si persisto lo suficiente alcanzaré 

la victoria~ Persistiré, alcanzar~ la victoria. 

La frase folkl6rica "el que persevera alcanza" es elocuente: 

ABRHAM LINCON (30) 

SU VIDA Y PERSEVERANCIA 

Perdi6 su trabajo en 1632. 

Fue vencido en su luc~a por la legislatura en 1832. 

Fracas6 en los negocios en 1633. 

Sufrió depresi6n nerviosa en 1835. 

Fue vencido por el o:ador de la legislatura del estado de 

Ilinois, en 1838. 

Fue derrotado al no ser nombrado para el congreso en 1843. 

Perdi6 el nuevo nombramiento para el congreso en 1848. 

Fue rechazado de la oficina del catastro, en 1M9. 

Fue derrotado cuando trató de ir al sem~do, en 1654. 

Fue derrot2do al no ser nor.i~n·ado vicepresidente en 1855. 

Fue derrotado cuando trató de entrar al senado, en 1858. 

Fue el DECIMOSEXTO PRESIDENTE DE L~S ESTADOS UNIDOS EN 1861. 

Af\!CNIMD 



CAPITULO X 

COfJTROLES 

El objetivo es reconocer los controles rn8s comunes. 

Los controles constituyen el sistema de informes que debe rali­

zar el vendedor para lograr la excelencia en su profesi6n. 

Son un sistema de retroalimentaci6n en ambos sentidos: para la 

gerencia y el vendedor con el fin de hacer rentable el negocio optima­

mente, poder mejorar las utilidades con beneficio para todos los invo­

lucrados: personal, en general, accionistas y la sociedad. 

Los beneficiados, de inmediato son los vendedo~es porque hay 

presupuesto para mejorar: el su2ldo¡ incentivos, bonos, premios espe­

ciales etc¡ las prestaciones especiales que otorga la empresa como: 

plan de automovil, seguro del mismo, viéa, gastos médicos mayo~es, prE_ 

tecci6n jurídica¡ viáticos¡ convenciones, seminarios y cursos de educa 

ci6n continua etc,etc. 

Lo más relevante del sistema de informes es que neben ser lo "'ás 

simplificado posible para ahorrar tiempo en quehaceres adm:nistrativos. 

Los expertos recomiendan usar solo un 20% de las hcrms ~e t~abejo, 

incluyendo la planeaci6n, para este fin. 

Si es posible usar une computadora, si no, existe en el mercado 

una agenda ad hoc, 111-li plan de trabajo y ver.tas". Se reco;üenda que la 

usen. En ella se puede llevar un control eficiente del tiempo y ventas 

por producto, incluyendo gráficas, directorio de clientes. Es excelente, 

no hay necesidad de desperdiciar esfuerzc y recursos en diseA2r otro 

sin tema. 

Sin embargo, si ol coso lo amerita, consultar 1'Dirccci6n D!n6mi­

ca de Ventao 11 • En este libro se encuentren linea~ientos y cuestinn2r:os 

para elaborar los controle~ ad hoc a las políticas de cualquier campa-
_, 
n1a. 

Se encuentra n disposici6n de cc2lquie pe:sona 1 en 12 biblio~eca 

de la Facul~ad de Ccntaduría y Administraci6n en CU. 

Lns Informes indispensables que debe maneja: (5) el vendedcr son: 

Jnfornr.s diarios de visitan. 
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X. 1, INFORMES DIARIOS DE VISITAS 

El principal informe (6) qua suele exigirs2 8 los agentes de ventas 

es d2 carácter diario, v en él deben hacerse una síntesis del número de 

horas q•Je han trabajado sobre el terreno; del n&.nero de contactos de ve!!_ 

tas; del número de presentaciones realizadas¡ de cuáles han sido las en­

trevistas primeras, segundas y terceras¡ qué visitas de servicio han he­

cho a los clientes; cuantos nuevos ~respectos han lograda; cuantas dema_!! 

traciones han realizado¡ el producto en pesos de sus ventss par artículos; 

las visitas quo han hecha a antiguálprospectas¡ los cobros efectuados, 

las actividades misioneras desarrolladas, y los ajustes que hayan lleva­

do a cabo, 

En los informes de visitas so mencionan los clientes con quienes 

se han establecido contacto, así como los individuos a quienes se haya 

visto para alg6n asunto de ventas¡ los nombres de las personas entreví~ 

tadas y los cargos que desempeña; o puestos que ocupan; el resultado 

de cada entrevista; la cantidad de artículos vendidos v su calidad; la 

fecha de la visita; los productos del vendedor usados; los productos de 

la competencia; las demos.traciones, encuestas o propuestas¡ los contra­

tos o ~cundos de publicidad en cooperativa con el comerciante. También 

se incluyen en los modelos de los informes sobre visitas diarias otros 

datos, seg6n sea la naturaleza del trabajo del agente. 

X. 2. RESUMENES MrnSUALES V SEMANALES DE vrnrns 

En este tipo de informes (5) se hoce constar los totales de cada 

semana o cada mes de los resul.t.ados y datos incluidos en los reportes 

diarics de visit?.. En algunos casos, estos informes son preparados 

por el raismo agente¡ en otros, es la oficina de ventas la que los re­

dacta n base de la infcr:aaci6n aportada por loo aaentes en lbs infor­

~E!:; de viE:i tas diarics. Hav conpañ:laf; en que, de los reportes diaríGs 

~, se~ancles de ventas, se extrnen rcs6r,ienes mer.nueles v anuales. 
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X. 3. INFORMES DE GASTOS DE VENTAS 

Los utiliza la gerencia para controlar y supervisar los gastos 

de desplazamientn de los agentes. Estns suelen presr.ntar tales in formes 

cada semana, y en ellos mencionan los gastos ~ue hAn sufragado en conm 

cepto de hospedaje, alimentas, transportes y comunicaciones en cada uno 

de los días de la semana; los efectivos en dinero recibido~ durante la 

misma de la empresa; el saldo de anteriores rembolsas de gastos; !os 

nombres de los pueblos o ciudades y da los clientes y prospectos que 

han sido vjsitados por el agante; el kilometraje, gasolina, aceite y 

reparaciones en su veh!culo, v otrns renglones de gestos, como Jos de 

camunicaci6n, entretenimiento, lav2nder!e 1 n~apines y varinF (5). 

X. 4. IfffORJ'iES ESPECIALES 

Existen otros informes especiales que s5lo se se tman en casos 

espaciales y en determinadas compañfas, dichos informes son: 

I~fcrmes de pedidos perdidos. 

Informes de ventQs de nuevos clientes. 

Informes d2 cr~dito y cobro. 

Modelo de pedido. 

Informes de devoluciones. 

Informes de preguntes. 

Informes de prospectos. 

Informes de ruta 

Informes heterogéneos. 

Realmente no sr. justifica abundar SQbre dichos informes por su 

poco uso. En caso necesario consultar la bibliograf!a para ef!nar deta-

lles.(5). 



CAPITULO XI 

rnouccIGN DEL VU:DEOOR A LOS PUESTOS GE:Ré:NCIALES 

El objetivo es mostrar una panorámica breve de la gerencia de 

ventas. 

Lo más importante a considerar en ventas es la honestidad del indl:, 

viduo para conducir su vi.dH, en lo familiar, trabajo, sociedad, y sobre 

todo con el "Rey Cliente". 

Nunca se le debe engañar o vender algo fuera de sus necesidades ni 

mucho menos confundirlo para fo~zar el cierre de venta. 

Son prácticas indignas que conducen a perder un cliente para siem­

pre. A nadie le gusta que lo manipulen, que le timen, lo obliguen a aceE 

tar situaciones embarazosas o comprar lo que realmente no satisface sus 

necesidades, optimamente. 

El mercado es tan grande que no se justifica este tipo de comport~ 

miento. 

Hoy en día, la honestidad es la estrategia por excelencia en cual 

quier actividad de la existencia de la humanidad. 

S6lo ~ocurren al timo los irresponsables y perezosos que les gusta 

la vida fácil. 

También hay que recordar que "no hay venta f~cil 11
, ni profesi6n 

alguna tampoco. 

El atributo más importante que debe desarrollar el vendedor es el 

optimismo. Si a pesar de todo hay desaliento, recitar internamente el 

poema siguiente, con el fin de reactivar la mente y volver a la carga 

hasta conseguir el triunfo. 

NO CLAUDIQUES 00) 

Si en la lucha el destino te derriba 

Si todo en tu camino es cwesta arriba 

Si tu sonrisa es ansia insatisfecha 

Si hay faena excesiva y vil cosecha 

Si a tu caudal se contraponen diques, 

Date una trE!]ua, ir:zro r.o claudiques! 

?.UDYi:..RD fiIPLil':G. 
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Ahora bién, tanbi~n es impnrtnritc sabsr que i~plicn todo el 

quehacer en ventas para planificar vida y carrera con la debida nport.!!_ 

nidad. 

Es importante realizarlo realista~ente no~queevitn dennerdiciar 

tiempo, esfuerza y recursos, de toda indale, de tal ¡;¡an2ra que una vez 

encauzados en ventos hacer el me~n: esfuerzo para tri1Jnfar. 

El secreto radica en estudiar continu3raente y tr~bajar con cxcelen 

cia. Con estos derroteros en ¡;¡ente se desarrolla la capacidad de lide­

razgo que todo ser humana tiene aletargado en su cerebro. 

Ser el vendedor lider de la compañía, representa un pase de acceso 

a los puEstos gerenciales, ~anCon inte!rnedios y superiores. 

Continuar con esta filosofía de trabajo hasta conquistar los nive 

les de alta dirección que se fije el individuo, 

Para lograr lo anterior, necesita tomar en cuanta lo siguiente: 

Procederé ahora riismo (26) • 

••• Solamente la acci6n es la chispa que enciende el mapa, el doc.!!_ 

mento, este pB!gamino, ~is sueños, mis planes, mis ~etas,•hasta conve!. 

tirlos en una fuerza viviente. La acción es ¡;¡i alimento y bebida que 

nutri=á ~i éxito. 

Prrw2rlsrÉ ahorc. 1:iisr:io. 

La demora que me ha retra sado fue hija del temor y ahora reconozco 

este secreto, extraido de la profundidad de corazones valientes. 

ahora s~ que para canquistar El tEmor.debo siempre proceder sin vacil_!!. 

ci6n y los Estremecimientos de mi coraz6n desaparecerán. V ahora s~ 

que la acci6n reduce al le6n del terror a un2 hormiga de ecuanimidad ••• 

No eludiré las tareas de hoy ni las postergaré para mañana, porque 

sé que el rr,añana nunca llaga. Déjenme proceder ahora aunque mis 

acciones no traigan la felicidad o el éxito, porque es ~"~or proceder 

y fracasar que quedarse inactivo y salir del paso a duras penas ••• 

Proceder~ ahora mismo. 

to sc~re la p~si!1~2!~ed je que se ~e desaire .•• 

Yo ~ientc la z2d ócl ~xitc. Sienta se~ ~E felic!~E~ ,, ~e paz mEntal. 
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de miseria, de noches de insomnio. 

Impartir6. 6rdenes y obedeceré mis propian 6rdenes. 

Procederé ahora mismo. 

El éxito no esperará. Si demoro, oerá como una novia que se casará 

con otro y la perderé para siempre. Ahora es el momento oportuno, éste 

es el lugar, yo soy el hombre. 

Procederé ahora mismo. 

Sin embargo, lcuál es el nivP.l ~erencial primario que puede con­

quistar el vendedor?. 

De acuerdo con la or~anizaci6n de las empresas mexicanas, el 

pr6ximo peldaHo deléxíto os la supervisi6n de ventas e la gerencia de 

ventas, sí la orQanizaci6n es pequeña o mediana. 

Aunque es impo~tante saber que la supervisi6n de ventas es la 

antesala de la gerencia de ventas y que, el quehacer administrstivo es 

el mismo para ambos puestos. 

La diferencia principal estriba en la magnitud de la responsabilidad. 

A mayor je¡-ar~ula maycr compromiso con todo :nundo .. 

No otstante, es indispensable saber que le depara le profesi6n de 

ventas al individuo que se aboca a és:a activicad. 

XI. 1. CSLIGAC!Of~ES y R:::SPCf'15AS1LIDADES DEL G:::RErm: DE vrnrns 

1. Analizar la situaci6n. Externa e interna. 

2. Prepar2r planes de ver.ta v fija:- metas y objetivos. 

3. Desarrollar presupuestos de venta \} financieros. 

4. Reclutar, seleccionar v ~apacitar vendedores. 

5. Organiza~ la fuerza de ventas. 

5. Diseñ2r te~~itorios de vente y =utas de trnbajo. 

7. Desarrolla~ planEs de co~pensac:5n para ve~dedu:-2~. 

B. Establecer ~estos de venta y plenes de ree~bolso. 

9. Motivar y cond~ci= al ~xito a le fusrza ~e ventes. 

10. Lcg::ar el vclur~tC?n de v2ntas pl:::nci!do y analiza~· utilidades. 
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No vale lo pena abu~dar en los detalles administrativos antes menci~ 

nadas. La bibliografía consultada es prolija. 

Lo relevante para planificar vida y carrera (37,44) es tener una 

panorlmica de adrninistraci6n de vents, con el fin de saber "a que le ti 

ra" un vendedor novato. 

Esto tiene por objeto de que seleccione que tipo de educación co~ 

tinua necesita, donde la puede adquirir y actuar de inmediato. 

Además es importante recordar lo siguiente: 

(21) De aquí en adelante oraré, pero mis clamores pidiendo ayu­

da serán solamente clamores pidiendo dirección. 

Nunca orar& pidiendo las cosa materiales de este mundo. No estoy 

llamendo a un sirviente para que me traiga alimentos, No le estoy ord~ 

nando a un fondista o mesonero para que me proporcione habitao!ón. No 

pedir& jamás que se me otorgue oro, amor, o buena salud, o victorias 

mezquinas, o la fama, o el éxito o la felicidad. Solo orar& por direc­

tivas y orientaciones, o fin de que se me señale el camino para adquirir 

estas cosas, y mi oraci6n será contestada siempre. 

Quizá recibiré la dirección y orientación que busco, o tal vez n~, 

pero ¿no son estas dos cosas una respuesta?. Si el niño le pide pan a 

su padre, y el padre no se lo da, lno le ha respondido el padre? ••• 
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DISCUSIIJN V CONCLUSIONES 

Indudablemente, los antecedentes hist6ricos, mencionados en el 

capítulo I, demuestran que "los arquitectos del destino del mundo" 

construyeron un abismo de retrasa· y obscurantismo, en todos los 

ambitas del saber para el hambre; dentro de esto lo más relevante 

fue la p~rdida del hur.1aniomo. 

El ser humano esta confundido. Se han tergiversado los valores, 

llegando al climax del colapso de la economía mundial. 

El análisis del contexto mencionado en el capítulo I, revela que, 

las valores ocultos detectados se pueden resumir en: 

FALTA DE VISION DE LOS EcormMISTAS DEL PASADO; 

CAREfvCIA DE IfVFORMACIOrJ DEL EXTERIOR; 

f.ULO SEGUIMIENTO A LAS ECOflOMIAS DEL RESTO DEL MUNDO; 

SISTEMA EDUCATIVO OBSOLETO; 

CORRUPCIDN; 

DPORTUfHSMD; 

IrJTERDEPrnorncrn, etc, etc. 

Sin embarga, no sólo los mexicanos han incurrida en estos errores, 

ya que el resto del mundo también adolece de los mismos defectos y la 

sinergia mundial nos arrastro al colapso de la economía. 

r·Jo obstante, no hay que olvidar que el ser humano es imperfecto, 

por lo tanto, tiene derecho a equivocarse. Además, aunque el precio fue 

extremadamente costoso, el caos generado nos abrió los ojos a una cruel 

realidad que el letargo en que yadamos impidi6 perc:ibír. 

ria abstente, el pasado qued6 atras, solo nos sirve pare reflexio­

nar y tomar conseiencia de los errores, con el iin de vivir mejor el 

presente y proyect.er optimementE el futuro. 
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Luego entonces, es aprem!ante fomentar la filosofía de calidad to­

tal, a todos niveles. Desde el punto de vista de la economía, el factor 

medio ambiente es el más dificil de optimizar porque esta integrado por 

millones de individuos que rigan sus decisiones por emociones, criterios 

e intereses diversos que ne siguen una conotación precisa como en las 

ciencias exactas, lo cual impide el logro de intereses comunes con rapi, 

dez. 

Por otro lado, el milagro japonés es elocuente. Antes de la d~cada 

de los 50 sus productos erán de p~sima calidad y el prestigio e imagen 

"dejaban mucho que d~sear". i·'.ás sin er:;bargo, "querer es poder", hubo un 

cambio de mentalidad, cultura y directrices, dando como resultado un de 

sarrollo impresionante por der:;ás asombroso. Se transformó en el país 

más rico y avanzado del mundo, no obstante la gran limitante de recursos 

que tiene. 

Si se reflexiona sobro el ahorro que tendría Mlxico en el mediano 

y largo plazo, haciendo una proyección con base en el PI8, la cifra ob­

tenida oscila entre D.71 y 0.94 billones de pesos. 

De acuerdo con lo anterior se contaría con un "financiamiento extra" 

para mejorar entre un 169 ¡¡ 224% la n6mina del personal académico ce la 

UrlAM al año, por mEncionar s6lo un ejer.iplo, eunque dichos recu::sos pueden 

tener muchas aplicaciones. 

Aparentemente, suena hipotétir.o, no obstante, la experiencia de una 

empresa mexicana demuestra que es factible (7). 

Por otro lado, El sistema educativo y empresarial ya esta impulsan­

do dicha filosofía, sin embar~o, ni el sister:;a mencionzco ni los autores 

de esta cultura incluyen en su indoctrinaci6n un protocolo para el área 

de ventas. 

Los vendedores r.on el punto de contacto de la cadena productiva 

proveedor-cliente, en todos los sectores productivos del mundo. 

Luego entonces se debe propiciar le excelencia en su preparación 

y actuación profesional, ede¡¡iás, un vendedor es un promotor de la econ.e, 

mía¡ hum2nista en esencia; po:r aíiacidura adr;ii nistr2dor; cor;iur.ic"1dor; p~ 

radigme del cambio y la modernidad¡ su trabajo es fecundo y creador; 

los beneficioa de su esfuerzo SE de:-raman en sí r.:ismo, su ... 
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su familia, la e~presa v la sociedad; lporqu~ no se le impulsa correct.!!_ 

mente?, lporqué se le desprecia, humilla y se bloquea su desarrollo?. 

Existen infinidad de niveles de vendedores, Desde los niños chi­

cleros v similares, lacra social, reflejo de la incompetencia de las 

economías de muchos paises rezagados, hasta individuos con grados aca­

dfimicos de al to nivel. PJo obstante, su labor es muy significativa en 

la economía mundial. 

Un vendedor con una visi6n panorámica del quehacer de ventas, 

capítulo Xí, preparado con el PRDCAIV o algo mejor estará listo para 

asumir cargos en los mandos intermedios, o tal vez más altos, tan solo 

en tres a cinco años de trabajo y estudio; justo a tiempo para lidear 

con el reto que represento la integraci6n econ6mica por bloques con el 

resto del mundo. 

Adema~ hay que recordar que la capacitaci6n en ventas, capítulos VI, 

VII y VIII debe ser continua. 

La aóministraci6n del tiempo, capítulo V, debe realizarse tambián 

toda la vida hasta lograr una eficiencia 6ptima. 

Las buenas relaciones familiares, capítulo IV, son por demás refl~ 

jo ée una personalidad madura y es bián visto en los negocios. 

Sin embargo e~ indispensable usar todos los controles, capítulo X, 

para aumentar la productividad y lograr la excelencia. 

Desde otro punto de vista, no hay que olvidar que todas las ventas 

especiales re~uieren un proceso de preparaci6n, por demás cuidadoso, cDn 

El fin de lograr el cierre. Hoy por hcy, la r;;ejor venta de México se 

esta gastando, sería una tragedia fracasar en el cierre, significaría 

nuevamente el ct~aso. Si se toma en cu~nta la velocidad vertioinosa 

con la que E5ta e'ran2ando !a cienci2 y le tecnología; implicaría un 
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descenso hasta el cuarto o quinto nivel de subdesarrollo. 

Por tal motivo, es importante preparar eficientemente a la sociedad 

con un buen equipo de vendedores, colatoralmente con las otras acciones 

ya iniciadas. 

Un vendedor de excelencia se puede incorporar a la fuerza de traba­

jo de cualquier empresa; micro, pequeña, mediana o grande, o se puede 

impulsar como emprendedor para establecer su propia organizaci6n apro­

vechando el programa para la micro y pequeña empresa que el gobierno 

esta desarrollando como una de varias estrategias para mejorar la econ.!!_ 

m!a. 

En vista de lo antes expuesto, se sugiere fomentar el PRDCAIV via 

educaci6n continua. 

En la facultad de química se puede impulsar para satisfacer las 

demandas del sector industrial del gremio respectivo. 
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