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RESUMEN

£l objetivo de la presente investigacion fué determinar si hay diferencias
estadisticamente significativas existentes en un grupo de vendedoras jovenes (18 a 30
afos) y vendedoras aduitas (31 a 55 afios) en ventas de casa en casa para conocer
algunos rasgos de personalidad y establecer un perfil de las vendedoras.

La hipétesis postula la existencia de diferencias estadisticamente significativas
entre los rasgos de personalidad de las vendedoras jovenes y adultas.

El instrumento empleado fué el Inventaric y Perfil de personalidad de Gordon,
cuyos rasgos medidos a través de éste, fueron la variable dependiente del estudio. El
tipo de estudio fué de campo expost-facto. La muestra de investigacion estuvo
compuesta por 40 sujetos: 20 de sexo femenino cuyo rango de edad fué de 18 a 30
afos, y 20 de sexo femenino cuyo rango de edad fué de 31 a 55 afos, esta muestra
fué de tipo no probabilistico intencional, tomando en cuenta sélo su antiguedad en el
puesto (mas de 6 meses laborando).

Quedando integrados de la siguiente manera:

Grupo A 20 vendedoras jovenes (18 a 30 aiios)

Grupo B 20 vendedoras adultas (31 a 55 afios)

Para el andlisis estadistico se aplicd la prueba t de Student para dos grupos
independientes, esperando que los resultados obtenidos demuestren diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos de vendedoras jovenes y adultas en

ventas de casa en casa para obtener un perfil de personalidad.



INTRODUCCION

Hoy en dia, la poblacién de cualquier pals necesita de una gran cantidad de
bienes y servicios, no solo para subsistir, sino para mejorar su nivel de vida y para
disfrutar de ella. -

E| objetivo de un sistema mercantil es precisamente, producir y distribuir  los
bienes y servicios a través de un proceso mercadolégico que los organice y los haga
llegar al consumidor, de tal forma que satisfaga sus necesidades y demandas.

Dentro del sistema mercadolégico se encuentra la labor de venta, que es
realizada por un porcentaje muy alto de vendedores, actividad a la cual, muy pronto se
sumara un considerable numero de personas, debido a la demanda de los productores
para la distribucién de sus productos; los vendedores inducen a las personas a aceplar
cambios y a probar nuevos articulos, a instruirlas en nuevas ideas, nuevos métodos y
nuevos productos y aun a nuevos modos de vida (Ernest, W. J. 1973).

En el campo de las ventas se conocen diferenres tipos de vendedores en funcion
del servicio o producto que la empresa ofrece como son : vendedores del fabricante,
vendedores de! mayorista, vendedores al detalle, vendedores de especialidades e
ingenieros de ventas (Russell y Beach, 1963) asi mismo existen diferentes formas de
vender como: ventas por teléfono, ventas en las que se concerta cita, ventas foraneas
y ventas de casa en casa (Ermest, W. J. 1973), siendo esta lltima, una de las mas
vigentes y a la que el presente estudio estard enfocado, asi como a los rasgos de
personalidad de las mujeres dedicadas a las ventas de este tipo, tomando en cuenta su
edad cronolégica. Aunque si bién, el vendedor conoce el mercado, su producto y a su
clientela, no podra vender con éxito a menos que logre venderse a si mismo, contrario

a lo que mucha gente piensa, la personalidad del vendedor tiene mucho que ver con el



interés que siente el clienta en comprar, de lo que suele creer; la forma en fa que el
vendedor se presente, actie y hable, puede aumentar los deseos del cliente o
destruirlos por completo

Existen multiples definiciones de personalidad, dado que, es un concepto muy
dificil de definir, incluye todos los aspectos de la conducta, Allport (1965) la define
como: "La organizacién dinamica en el individuo, de aquellos sistemas psicofisicos que
determinan su actitud frente al ambiente".

Para poder explicar ésta y ofras definiciones, se han originado diversas teorias
de la personalidad, una de ellas basada en los rasgos, es la teoria de los rasgos de
Allport, quien define rasgo como: "La estructura neuropsiquica capaz de hacer
equivalente a muchos estimulos desde el punto de vista funcional e iniciar y guiar las
formas equivalentes (de significado coherente) de la conducta adaptativa y expresiva
(Allport, 1961). Allport y Odbert en 1936 hallaron 17853 nombres de rasgos a los
cuales clasificaron arbitrariamente en 4 columnas.

Algunos estudios realizados en relacion a la personalidad del vendedor se puede
citar el realizado por Russell, F., (1973) en California E.U.A. en una de las empresas de
IBM con el personal de ventas, en el que ningun candidato con problemas de
personalidad o caracter tiene oportunidad de ser aceptado, pues requiere de ciertos
rasgos de personalidad ¢omo materia prima, mas que entrenamiento especializado
para un desempefio dptimo.

Entre otros estudios que hacen énfasis en los rasgos de personalidad en funcién
de la edad, son los realizados por Strong en 1943, en los que hace conclusiones
respecto a los intereses de hombres entre 25 y 45 afios en los que hay poca diferencia.
Cuando éstas pequefias diferencias que tienen lugar durante un periodo de 30 afios se

comparan con las diferencias que se encuentran entre los grupos profesionales, o entre



hombres y mujeres o entre profesionales y personas sin formacion, por lo que la edad y
la experiencia que se adquiere con ella, modifican los intereses muy poco del hombre
adulto.

En e! Stanford Later Maturity Study hecho por Kuhlen en 1958 se descubrié una
pequeia tendencia en las puntuaciones de dominancia que tendian a ser mas bajas en
los viejos, pero habia una gran variabilidad entre los individuos; la gente mayor muestra
mas desventajas y mas sentimientos de inferioridad.

En un estudio (Brozek, 1955), de comparacién de las respuestas dadas por
universitarios al Inventario Multifasico de la Personalidad de Minnessota, con las
emitidas por hombres de negocios y profesionales de 45 a 55 afios, revelé diferencias
significativas en muchos elementos. Las respuestas de las personas mayores
indicaban una disminucion en las condiciones fisicas, descenso de interés por
actividades fatigosas y arriesgadas y una mayor tensién en lo relativo al trabajo y
adaptaciones emocionales, pero mejor adaptacién sociat a la familia y a las amistades.

Por los datos obtenidos en las investigaciones citadas , el objetivo central de
este estudio, fue establecer las diferencias estadisticamente significativas de
personalidad que existen entre vendedoras de 18 a 30 afos y vendedoras de 31 a 55
afios en ventas de casa en casa, (para poder corroborar la existencia de las mismas) y
establecer un perfil de acuerdo a las diferencias obtenidas por e! Dr. Leonard V.
Gordon, suponiendo que las vendedoras de 18 a 30 afios tienen mayor éxito en la labor
de venta en base a sus rasgos de personalidad en comparacion con tas vendedoras de
31 a 55 afios; siendo la variable dependiente los rasgos de personalidad medidos a
través del Inventario y Perfil de Personalidad de Gordon, y la variable independiente ia

edad cronolégica.



Esta suposicion esta relacionada con la creencia popular que describe al
estereotipo de la persona joven como mas vital, dindmica, asertiva, entusiasta, con
iniciativa etc. y al estereotipo de la persona adulla como lo contrario a los anteriores
adjetivos.

En los resultados obtenidos a través de la aplicacion del Inventario y Perfil de
Personalidad de Gordon a vendedoras de 18 a 30 afos y a vendedoras de 31 a 55
afios en ventas de casa en casa no muestran diferencias estadisticamente
significativas en los rasgos de personalidad, como, lo afirman los estudios previos.

Este estudio permite contribuir con las empresas dedicadas a la labor de ventas,
al proporcionar un perfil como herramienta apoyada en fundamentos bibliograficos, que

ayude a optimizar la actividad de reclutamiento, seleccién y capacitacion de personal.



1.1. Las ventas

En el mundo moderno, para satisfacer sus necesidades, el hombre desarrrolla
una actividad permanente y sistematica de explotacidon y transformacion de la
naturaleza a través del trabajo. Mediante el trabajc el hombre explota los recursos
naturales, produciendo bienes o servicios en una sociedad consumidera..Las personas,
grupos, organizaciones, sociedades, paises, etc. {entidades) venden los bienes ©
servicios que saben producir y compran los bienes y servicios que no consiguen
preducir de aquellos que los producen, ésto es la interdependencia.

L.as entidades dependen unas de otras para poder satisfacer sus necesidades basicas.
De esta interdependencia surge el intercambio, como consecuencia de los cambios
entre las sociedades: las ventas que cada una hace a las otras; del intercambio surge
el comercio, que es loa (ltima fase del proceso de circulacién econémica que va del
productor de bienes o servicios, hasta el consumidor final. De modo que la venta se
refiere a actividades que proceden inmediatamente a la transferencia de la propiedad
de un bien o servicio. Son actividades que tratan de realizar esa tranferencia, de hacer
al comprador los suficientemente perceptive come para lograr que ésta sea
consumada. La venta es una etapa muy importante en el proceso de distribucion, pues
sin ella todos los pasos del mercadeo que precedieron no servirian de nada.

Las empresas no existen en el vacio, ni son independientes o autosuficientes. Estan
insertas en un medio ambiente del cual forman parte y del que dependen para
funcionar y existir.

El medio ambiente es todo lo que existe alrededor de las empresas, esto es, fuera de

ellas. Es todo lo que circunda externamente a las empresas. Del ambiente las



empresas obtienen sus recursos y sus insumes, y es también donde colocan el
resultado de sus operaciones: los bienes y servicios.

El ambiente, por lo tanto, provee los recursos e insumos que las empresas necesitan y
es el ambiente el que asume losbienes y servicios que la empresa produce, en ese
medio ambiente existen los mercados: “temitorio o regién y demanda potencial del bien
o servicio por el consumidor” (Céspedes,,1980).

El mercado, involucra transacciones entre vendedores (que ofrecen bienen o servicios),
y compradores (que buscan o demandan bienes o servicios), es decir, entre oferta y
demanda de bienes o servicios.| concepto de venta tiene una perspectiva de adentro
hacia afuera. Comienza con la fabrica, se centra en los productos de la compafiia y
exige una constante y fuerte campafia de venta y promocién para conseguir buenas
ventas.

Muchas organizaciones y compafias siguen este concepto bajo la idea de que los
consumidores no compraran suficientes productos a menos que la organizacion,
idustria o compafiia, como se mencioné anteriormente, emprenda un gran esfuerzo de
promocién y venta, acompanado de un factor determinante, como lo es la funcién
desempefiada por el vendedor quien es responsable de la distribucion de bienes y
servicios requeridos por el consumidor. Es importante remarcar que !as personas
dedicadas a la labor de venta tienen que poseer gran habilidad para encontrar
prospectos y venderles ,los beneficios del producto, pero antes de venderles el
producto, debe venderse a si mismo.Todas estas ideas pueden resumirse en una
simpple y practica definicién: “la labor de venta, es un proceso por el que se determinan
las necesidades y gustos de una persona para presentarie un bien o servicio de tal

modo que se sienta impulsada a tomar una desicién positiva de comprar motivadas por



el manejo adecuado de algunos de los rasgos que los vendedores posean”,
considerados para efecto de este trabajo.

1.1.1. Presente y futuro do las ventas

Desde 1960, se han hecho predicciones tante en el ambito interno (hacional),
como en el externo (internacional) sobre el desamollo demografico, industrial y
comercial de México. Pero no es, sino hasta la decada ,de los 80s y 90s, cuando el
avance de la infraestructura, se ven cristalizadas las predicciones en relacién con lo
que se ha dado en llamar el "despegue industrial” del pals.

En efecto, fué en [a época de los 30s, cuando se inicid la creacibon de la
infraestructura imprescindible en todo el pais en vias de industrializacién para su paso a
pais industrializado. La infraestructura comprende, en forma general, la creacion de
presas o embalses, produccién de energia eléctrica motriz, energéticos, vias de
comunicacién y puertos enfre otros, actuando como complejo indispensable para las
instalaciones bdsicas (metalurgia e industia pesada) sobre las que descansa la
industrializacion del pais. A su vez, en cierta forma, todos ellos descansan sobre las
reservas demograficas de la nacién.

Un analisis de México, desde ese aspecto demogréfico demuestra que, ha

habido un incremento entre los afios de 1960 y hasta el 2000:

1960 35 millones 1.0%
1970 48.3 millones 1.5%
1980 71 millones 2.0%
1990 81 millones 2.5%
2000 103 millones - 3.0%




Esto quiere decir, que en 10 afios (1980 a 1980) el pals aumentd en 10 millones
su poblacidn, lo que supone su indice demografico de 2.5% (uno de los mas altos del
mundo), México tiene cada afio 2 millones de habitantes mas, que suponen 2 millones
de nuevos consumidores, en demanda de los mas variados satisfactores.

Es interesante observar no sélo el aumento demografico global sino la evolucion

y proyeccion de los estratos de su poblacién. INEGI (1990), Censo de poblacién.

31. 4 millones menores de 14 afios

17.4 millones entre 15 y 24 afos

19.6 millones entre 25 y 44 afios
6.2 millones entre 45 y 65 aflos

3.5 millones mayores de 65 afios

Al aumentar el nimero de nifios y adolescentes, aumentara tamhién, en forma
proporcional, las demandas de juguetes, ropa y calzado, muebles y medicinas
infantiles, entre muchos otros. En el afto 2000 un 22.30% de los habitantes que estaran
entre los 15 y 24 afos de edad exigiran ropa, calzado a ia moda, cigarros y bebidas,
vehiculos y diversiones de todo tipo. Pero también mas libros, més informacién y mas
planteles educativos, especialmente de educacion tecnolégica. INEGI (1990), Censo
de Poblacién.

Proporcionalmente las personas comprendidas entre los 25 y 45 afios de edad,
aumentara en forma suficiente un 25.5% para contribuir con su poder creativo y

potencial de consumo, al mayor desarrolio y movimiento econémico del pais.



Pero entre los 45 y los 64 afios de edad, es donde se vera una disminucién en la
poblacidn apta para los puestos, en donde la experiencia y los conocimientos
cimentados, son necesarios para las labores de direccion.

Se ubica esto, frente al primer problema: La demanda habra crecido en 10 afios
(1980 1990) en 10 millones de consumidores de los que un sector juvenil aumentara
sus exigencias en un 50% en tanto que el sector productivo sélo aumentara a la mitad,
25%.

En 1990, por una parte se requirid aumentar la produccién, y en consecuencia,
la instalacién industrial y las empresas.

Se ha calculade que para 1998 se requerirdn 196 000 ejecutivos para cubrir los
puestos directivos criginados por el despegue industrial y las nuevas empresas que con
este motivo se instalen, considerando ademas que 6 de cada 10 ejecutivos se retiraran
o habran de ser jubilados y tendran que ser sustituidos.

Estos 186 000 ejecutivos necesarios en 1998, suspenderan el 1.3% de la fuerza
activa de trabajo en esa fecha.

Por otra parte, las corrientes migratorias internas aumentaran para 1998 de
manera desorbitante la poblacion del area metropolitana,

En consecuencia, la demanda de satisfactores requerird la labor de los
vendedores para cubrir adecuadamente esta demanda.

De la fuerza activa de trabajo en el pais, para 1998, que se calcula ascendera
entonces a 17 792 000 habitantes, se ha estimado, que se requerirdn un 11.3% como
fuerza vendedora, es decir, que se necesitaran 2 012 000 vendedores para distribuir la
produccién en el despegue industrial, asi como para satisfacer la demanda que se

prevee,



La escasez de vendedores en la actualidad, se puede comprobar en el 24% de
los anuncios de periddicos que requieren vendedores.

Estos ejecutivos y esos vendedores tendran que enfrentarse a nuevos e
insospechados problemas, tales como distribucién y competencia, por que el despegue
industrial que se esta presentando, produce productos nuevos, mejores productos, mas
productos actuales a menor costc de produccién para poder ser ofrecidos a menos
costo para hacerlos llegar a mas mercados y a capas mas profundas de esos
mercados.

Pero estos cambios tiene que ir acompafiados necesariamente de una
actualizacion , de un cambio y una tecnificacién de la distribucién. Para la
industrializacién, la Secretaria de Educacién Publica ha creado planteles para la
formacion de técnicos a nivel superior y medio; también ha creado centros de
especializacién y capacitacién para cbreros calificados; pero lamentablemente la
preparacién de recursos humanos en el drea de !a distribucién |, no ha seguido caminos
paralelos.

Aunque parezca paraddjico, el éxito de la industrializacion depende en gran
medida de la distribucién, ya que producir mucho, sin {llevar a cabo una distribucién
paralela, no resueive el problema industrial ni econémico de las empresas ni del pals,
sino que por el contrario, los complica.

El éxito de la industrializacién, a través de la adecuada distribucidn, no puede
quedar en manos de praclicos o de improvisados. Es por eso que se abre una
perspectiva de optimismo, un fruto seguro para quienes desde ahora, quieran
capacitarse, tecnificarse, actualizarse y profundizar en la apascionante area de la

distribucién en general, peroc en especial, en el 4rea de las ventas.



Como conclusion la problematica de sobrepoblacion que persiste en nuestro
pais, se requiere de una basta produccion de diversos satisfactores que cubran
las necesidades de la poblacion, y de un medio eficaz que los haga liegar a ella,
Y. quien mas sino los agentes de ventas, que son los canales de distribucion
mas confiables para los fabricantes, y que poco a poco iran en aumento de

acuverdo al proceso de industrializacion.

1.1.2. Clasificacion de venta

Para poder entender claramente lo que es la venta, la clasificaremos en dos
aspectos relacionados. El primero de ellos, se refiere ; a) El escenario en que se lleva

a cabo la entrevista. El segundo se refiere: b) El tipo de producto, objeto de la venta.

a} Tipo de venta segln el escenario.

* La venta ambulante, es quizd una de las més antiguas que se conocen.
Podriamos decir que aqui, el vendedor deambula por las calles o en los medios de
transporte pdblico de pasajeros, ofreciendo su mercancia.

La ventaja de este tipo de ventas, es que el vendedor concentra en un espacio
definido una variedad de personas {mercados potenciales de venta) en donde surge
algdn prospecto, que lleva consigo la necesidad de comprar lo que ofrece el vendedor.

El vendedor sdlo recita un sin niumero de beneficios memorizados, dado que no
dispone del tiempo suficiente para sentarse a conversar con cada uno de sus
prospectos y que generalmente concluye mostrando el producto argumentando que es

un precio "oferta” y que en ningdn otro negocio del ramo puede encontrarse mejor.



La venta de puerta en puerta, se refiere a [a venta en la que el vendedor realiza
un barrido de zona geogréfica (territoric asignado de venta) detectando prospectos.

A diferencia de la venta ambulante, en este caso existe un verdadero trato de
persona a persona y en donde se dan cita todas las etapas del proceso de venta.
* Venta de reunidn social, consiste en invitar a un grupo de amistades a un
determinade domicilio en donde una vendedora coordina un té, servido con ta
presentacion , demostracién y venta de sus productos. Esta técnica estd muy difundida
en el rubro dé cosméticos, articufos para uso domestico, entre otros.
* Venta de demostracion, ésta consiste en citar a un prospecto, habiéndose
entrevistado y recabado previamente las necesidades especificas con respecto al
producto, sea en un salén especial, o bién, en casa del pArospecto.

La demostracién a cargo del vendedor, combina estrechamente  a la venta de
beneficios con las necesidades previamente manifestadas por el prospecto.
* Venta teléfonica, este tipo de venta estd poco difundida en nuestre pais y
consiste en llamadas a prospectos detectados previamente por su potencial a través de
listados agrupados (listados teléfonicos, revistas con avisos y direcciones) con respecto
al producto en cuestion.
Si bien puede, resultar un tanto dificultoso venderle a una persona a través de una
linea teléfonica, para detemminado tipo de producto y servicio, constituye una excelente
herramienta de relevamiento de citas de ventas con prospectos potenciales. Es decir, lo
que aqui se concreta es el " cierre de una entrevista cara a cara con el prospecto”, y
donde se concentra el interés de su parte en conocer las caracteristicas y beneficios

dei producto o servicio que se ofrece,



Segun sea ! tipo de producto, el lugar comercial dispuesto para su exhibicién debera
ofrecer la facilidad para que se pueda atender al prospecto. Tal es el caso de los
salones para las ventas de automéviles y muebles para oficina y para el hogar.

* Venta en oficina, ¢ sea el escritorio de por medio entre ambos participantes, es
aquella en donde pueden encontrarse en forma mas pura todas y cada una de las
etapas del proceso de venta.

Los servicios tales como los seguras, los viajes, los financiamientos y muchos otros,

son los que generalmente se realizan en este tipo de escenario.

b) Tipo de venta segdin el producto.
* Venta de articulos, que son productos tangibles que pueden verse y tocarse.
* Venta de servicios, que en este caso, el servicio es algo intangible si lo
comparamos con la apariencia fisica de los productos en general, pero va adquiriendo
su volumen, trascendencia e importancia, unicamente en la mente del prospecto.
De esta apreciacién podriamos decir, que la venta de servicios, por ser intangible, se
encuentra a la cabeza de los diferentes tipos de ventas, debido precisamente a ello; a
la sofisticacién para hacer imaginar y dar al prospecto ideas y conceptos sobre las
prestaciones que recibird y, que a diferencia del producto, sélo se veran en la medida
en que se inicie la presentacién de las mismas.

A los efectos de poder asumir un modelo de ventas que facilite la comprensién
de los conocimientos que se desean transmitir, aqui se establece que la venta de

escritorio cubre ampliamente todos los requisitos en la venta de servicios.
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1.2. El vendedor

En la actualidad, el vendedor debe ser un profesional, porque sus clientes ven
en él, a un verdadero representante de todos los servicios que su empresa ofrece.

Los vendedores son personas con una variedad de caracteristicas en cuanto a
talento, inteligencia, edad, experiencia y personalidad.

Las dificultades que ellos encuentran difieren gradualmente en namero y
magnitud. Las remuneraciones de acuerdo a su campo de ventas, van desde el salario
minimo legal para los empleados de comercios detallisias, hasta ingresos anuales de
ocho cifras.

Los puestos de ventas pueden variar, dependiendo de si el vendedor trabaja
para fabricantes o comerciantes mayoristas, si el producto es tangible o intangible, de
la complejidad en el desemperic de un gran ndmero de tareas, del tiempo empleado en
la venta de ia presion del trabajo de venta, del tiempo que se requiera permanecer en la
misma seccidn de una tienda, de las visitas vendedor-cliente a intervalos frecuentes, de
que los clientes en perspectiva se acerquen al vendedor, de la energia y resistencia
fisica, de! desempefo de personas con un cierto grado de madurez y personas
jovenes, de la preparacion y educacién antes de hacer un trabajo, de la inteligencia
que demande el empleo, del salaric y las oportunidades de progreso, y asi, la lista
podria alargarse, pero la conclusion debe ser clara; Hay muchas clases de trabajo de
ventas que requieren una amplia variedad de entrenamiento y diferentes tipos de
talentos. Cualquier persona encontrar un puesto de ventas que sea adecuado y

satisfactorio, esto dependeré del producto que ofrezcan y la empresa donde trabajen.
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1.2.1. Tipologia del vendedor

La amplia gama de puestos de ventas pueden clasificarse en varias formas, B.
Bigelow (1960), las agrupa en c¢inco rubros:

1) Representante del fabricante

Los vendedores que trabajan para fabricantes y que venden a distribuidores
pueden agruparse en tres categorias principalmente:

a) El introductor de nuevos productos es el representante que logra una
distribucion, trata de convencer a los mayoristas, distribuidores y concesionarios para
que trabajen con el producto o iinea del fabricante. Para tener éxito en este campo se
debe tener una seguridad en si mismo, ser habil e imaginativo. Ser capaz de pintar un
cuadro convincente de como se beneficiard el concesionario trabajando con los
productos del fabricante y se deben poseer amplios conocimientos sobre la operacién
de estos negocios con el objeto de poder proporcionar asesoria cuando se le solficite.
En esta area las remuneraciones son muy altas.

b} Representante de venta que sirven a los distribuidores. Estos vendedores
visitan al "comerciante establecido” a intervalos regulares con el fin de recibir nuevos
pedidos y asegurar el abastecimiento de los productos. Se necesita mucha energia
fisica por que hay que visitar varios clientes durante el dia .

Son deseables la persistencia, el entusiasmo y una personalidad amistosa. En
ocasiones, el representante de ventas es un fabricante conocido o de uno que realiza
campafias publicitarias, descubre que ya se hizo gran parte del trabajo de preventa.
Hay un distribuidor establecido para los productos. El trabajo del representante consiste

en incrementar las ventas del distribuidor.



Los representantes de ventas seguiran las politicas establecidas por sus superiores en
el sentido de seleccionar el numero de distribuidores que puedan manejar el nimero
mas grande para una comunidad. Si hay pocos comercios se perderan ventas por que
los compradores potenciales aceptardn productos de la competencia en vez de irlos a
buscar a otra parte.

Estos vendedores tienen mayor seguridad, un ingreso mas estable y no desgastan su
sistema nervioso.

c} Promotores de venta, que son el tercer grupo de! representante del
fabricante, que podria llamarse de "promotores de venta” por que recogen informacidn
respecto a lo que sucede en el mercado, asesoran y orientan a los intermediarios,
tratan de influir favorablemente en el volumen de ventas, pero pocas veces reciben un
pedido. A estos vendedores se les ha llamado comercializadores, detallistas o
misionarios.

Los comerciantes visitan a tos intermediarios y distribuidores de la empresa y procuran
aumentar las ventas a través de los siguientes canales:

& Ayudando a instalar exhibidores de!l producto dentro de la tienda.

» Ayudando a resolver problemas que surjan en el funcionamiento de una
empresa, como envios extraviados, productos defectuosos, quejas de los clientes y
aplicaciones poco usuales de los productos.

- Verificando los inventarios de los comerciantes y levantando pedidos para
reabastecerlos, pedidos que se envian al distribuidor preferido del comerciante.

* Brindando un asesoramiento general del comerciante del negocio con
mayor efectividad. Si el comerciante prospera, también prosperara su proveedor.

2, Representante de ventas del mayorista.



El mayorista, (a veces llamado "distribuidor” ¢ "intermediaric”), es el intermediario entre
el fabricante y el detallista o el consumidor industrial y cumple funciones dtiles al tener
miles de articulos en el depésito y de donde los comerciantes pueden adguiririos con
rapidez.

El representante de ventas de un mayorista, visita a sus clientes a intervalos regulares,
generalmente son tan conocidos para el propietario que entran directamente y llenan ta
orden del libro de pedidos. Muchas veces tratan de imponer articulos especificos, ya
sea siguiendo ordenes de los superiores o propia iniciativa. Estos representantes de
ventas reciben la influencia de los representantes de los fabricantes, quienes les
ensefian a vender sus lineas de productos.

Los representantes de ventas de algunos mayoristas visitan empresas comerciales
para vender articulos de papeleria, materiales de mantenimiento y diferentes articulos
industriales como abrasivos, herramientas manuales y de ferreteria.

Rara vez se acusara a un representante de ventas del mayorista de emplear tacticas de
alta presion. Ellos hacen sus negocios por ser confiables, amistosos, puntuales, y estan

siempre disponibles.

3. Los detallistas
Existen dos clases de vendedores a! detalle, e} dependiente, que trabaja dentro de la
tienda y el vendedor que va a su casa u oficina y trata de venderle algo, éste ultimo
también se considera vendedor de especialidades.
La caracteristica principal de ventas al detalle consiste en que el cliente busca al
vendedor y no &ste al cliente. Como lo sefiald Burton Bigelow (1860), en un discurso:
"Este tipo de ventas se considera cuando el cliente ha descubierto su propia necesidad

y la ha convertido en un deseo. No obstante el vendedor al detalle tiene numerosas



oportunidades de vender articulos relacionados con el que el cliente vino a buscar.
También puede ejercer la perspicacia, imaginacion e ingenuidad en un esfuerzo para
que compre el producto adecuado, el consumidor. En este tipo de ventas es muy
importante tener un amplio conocimiento sobre existencias, precios y materiales”.
Cualquier persona que pueda envolver mercancias, redactar una nota de ventas y
hacer un cambio de mercancia, tiene aptitudes para las ventas al detalle.

La mayoria de los propietarios de comercio al detalle empezaron como dependientes
de otros. Aprovecharon su oportunidad cuando estuvieron detras del mostrador para
estudiar la naturaleza humana, aprender todas fas fases de la administracién de una
empresa pequefia y conocer personas que mas tarde pudieran ayudarles. Asl con el
conocimiento y experiencia adquiridos, algun dinero ahorrado y contactos establecidos
con fabricantes y mayoristas, pudieron empezar su propia empresa.

En una gran organizacién, como una tienda departamental o una cadena de tiendas, el
éxito de las ventas al detalle con frecuencia conduce a continues progresos dentro de
la organizacion; primero a un departamento mejor y mas lucrativo, donde las ganancias
son mayores, luego como asistente del jefe de compra y finalmente a un puesto de atto
nivel.

Otra oportunidad para la persona ubicada en las venias al detalle, se encuentra en las
areas de venta de mayoristas y fabricantes. Muchas veces estas empresas dan
preferencia a las personas que han tenido experiencia detras del mostrador.

Si bién es cierto, que se paga poco a este tipo de vendedores, no podria esperarse
excelencia en la actividad, existen numerosas situaciones, sobre todo en tiendas de
especialidades de gran calidad, donde pueden encontrarse excelentes vendedores que

reciben una significativa remuneracion.
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4, Vendedores de especialidades
E! término "representante de ventas especializadas" se usa ampliamente en el
comercio. Este tipo de vendedores se clasifica en dos categorias:

a. Los vendedores de bienes de consumo, en algin momento llamados
vendedores de especialidades, porque vendian articulos de alto costo de puerta en
puerta.

Estas ventas de casa en casa o de puerta en puerta, siguen siendo vigentes en
nuestros dias.

Tradicionalmente las personas que vendian productos como aspiradoras,
refrigeradores, enciclopedias, cepillos, cosméticos, tarjetas de felicitacion, libros,
baterias de cocina; que trabajan en sus casas, que no tenian tiendas ni salas de
exhibicién y que trataban de vender en una visita, se les identificaba como vendedores
de especialidades.

Ahora muchas personas hacen lo mismo, pero dentro de una tienda; su escencia de
vender es la misma, de modo que puede decirse que son vendedores de
especialidades.

Segidn Bigelow (1960), existen caracteristicas comunes a las situaciones de venta de
"especialidades":

* El vendedor debe localizar un cliente en perspectiva y probar que existe
una necesidad donde antes no se habia percibido.

* Generalmente la venta requiere de habilidades para vender.

* Es comun pedir un precio mas alto por ef producto, de modo que deben
de esperarse objeciones al precio.

* El vendedor trata de vender un producto, o en el mejor de los casos, una

escasa linea de productos.
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Cuanto mas dificil sea vender un producto, mayor sera la remuneracidon que se obtenga
por venderlo. Es mucho mas dificil vender refrigeradores de marca desconocida que los
que tienen una marca reconocida en el mercado.
Mas dificil (y ain mds gratificante) resulta la venta de productos o servicios que estan
en la fase de inicio,-ya que debe de crearse una necesidad que el cliente en
perspectiva no sabe que existe. En consecuencia, el vendedor debe mostrar mucha
iniciativa para localizar al cliente en perspectiva y un afte grado de persuacién para que
compre el producto.

b. Vendedor de bienes comerciales
Otro tipo de vendedores de especialidades es el que vende productos industriales,
materiales o servicios ejecutivos, agentes de compras y profesionales.
Donde quiera que el representante de ventas industriales vea una chimenea, sabe que
ahi hay un cliente en perspectiva. Las chimeneas significan industrias en produccién, y
por lo tanto, clientes para maquinaria y equipo de oficina. Este es un magnifico campo,
con ventas que alcanzan muchos millones todos los afos.
Para tener éxito en las ventas de productos industriales, e! vendedor debe tener una
mente analitica para poder asesorar a los fabricantes y ayudarlos a comprar de manera
inteligente.
Debe ser capaz de discutir especificaciones técnicas con ingenieros o quimicos ante
un cliente o un agente de compras inflexible. Algunos patrones insisten que las
personas mas convenientes para este lrabajo, son los graduados de ingenieria, pero
con frecuencia los representantes de venta adquieren su formacién en el mismo
negocio. Generalmente, a estas personas se les entrena para que presten un servicio y
también, para que vendan. Su capacidad como intermediarios es tan importantes como

la de obtener pedidos. No hay muchas personas "nacidas” para vendedores
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industriales. La mayoria de ellos se hacen buenos por el entrenamiento, estudio y
experiencia.

Un representante de ventas industriales, no realiza muchas ventas si se compara con la
cantidad de pedidos que realiza un intermediarie ¢ un representantes del fabricante con
un distribuidor, pero el monto del pedido es mucho mayor. El vendedor industrial puede
visitar al cliente durante muchos afios antes de obtener un pedido. Los compradores
industriales adquieren productos de aquellos representantes que hacen sugerencias
dtiles y se toman la molestia de estudiar los problemas de su cliente en perspectiva. Se
puede saber miles de cosas sobre el producto, pero también debe saberse como éste
se puede emplear para que la empresa del cliente en perspectiva obtenga las mayores

ganancias o ventajas posibles en la solucién de sus problemas.

5. Ingenieros de venta

El ingeniero de venta ocupa un alto lugar en la jerarquia de ventas. El trabajo es dificil y
exige un conocimiento técnico considerable. Ademas las remuneraciones son altas,
Aunque muchos ingenieros de ventas poseen titulos de ingenieros, hay ofros que
carecen de el y ellos son los que adquieren sus conocimientos en el trabajo. Uno de los
directores de personal de Gardner Denver (1970), dijo:

"Primero buscamos el talento para vender. Luego se les enseiia toda la ingenieria
técnica que se requiera para vender nuestro equipo”. Esto es posible por que
casi siempre, el ingeniero de ventas necesita conocer sélo un pequefio campo de
ingenieria y una gran cantidad de temas como los que se enseflan en la
universidad. A menudo se solicita al ingeniero de ventas para que preste una

gran variedad de servicios, incluso porque disefien sistemas completos”.
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Esta area de ventas industriales y comerciales resulta muy atractiva para los egresados

universitarios, ya que las remuneraciones son buenas y el trabajo fascinante,

En conclusion, se ha visto que muchas personas, incluso estudiantes, se inclinan
a menospreciar el papel del vendedor por considerar su actividad como
infecunda, que incluye la imposicion de articulos innecesarios a clientes
incautos. Muchos tienen la falsa idea de que el proceso de ventas consiste en
tomar la copa, ofrecer cenas, dar constantes saludos, contar anecdotas, ofrecer
regalos y hacer negocios dudosos.

Aungue estos elementos pueden darse en algunas ventas, no suelen ser muy
comunes hoy en dia. los tipos de vendedores, comprenden que para obtener
exito, deben presentar sus articulos y servicios de tal forma que, tanto el
comprador como el vendedor resulten beneficiados. es por eso que al revisar
cada uno de los tipos de venta los estaremos relacionando con los rasgos de
personalidad, para determinar cuales serian los mas apropiados para realizar con

exito las ventas.

1.2.2. Personalidad del vendedor

La venta es la expresion de la personalidad: si vendiendo las mismas cosas, hay
vendedores que ganan cien veces mas que otros, se tiene una sefal inequivoca de que
"las ventas las constituyen 90% las personas y en 10% las cosas (A.Tack, 1984). No
por nada se dice que algunos vendedores estrellas "son capaces de vender

refrigeradores a los esquimales”. En general, el trabajo profesional es la expresién mas
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acabada de !a personalidad. No importa cual sea nuestra profesién , nuestro mejor
aliado o nuestro peor enemigo es nuestra misma personalidad.

Ser vendedor implica ciertos rasgos que consolidan la satisfaccién y el éxito en el
desempefio, asi como las carreras de maestro, politico o marinero, implican también,
cada una, algunos rasgos especiales.

El mundo de las ventas es et reino de la emocién, de la aventura, de la novedad, de la
lucha, de la competencia etc.

Un hecho que debe quedar claro desde el principio, es que no existe una personalidad
ideal en las ventas. Existen muchas clases de ventas y puestos de ventas y ellos
exigen diferentes tipos de vendedores. Sin embargo la experiencia ha demostrado gue
la posesion de ciertos atributos o cualidades, aumentan la posibilidad de éxito en tas
ventas.

Algunos rasgos del vendedor exitoso, segun M. R. Estrada, (1988}, son:

DINAMISMO/ AGBESNIDAB. Realiza el ideal romano de "mente sana en cuerpo
sano”. Vender es cosa de los hombres de accion; vender es asunto de fuerza y
decision. Se requieren condiciones 6ptimas de salud y vitalidad.

ASERTIVIDAD. Una persona segura de si misma, de su trabajo, de los productos
que representa; que rebosa confianza, entusiasmo y aplomo; una persona que sabe
manejar los mecanismos de autoestima y.los del pensamiento positivo.

Su actitud hacia si mismo es de aceptacién y de valoracién. Y no hay que ir muy lejos;
va desde el modo de pararse, de caminar y de hablar, denotan al triunfador.

ALTEROGENTRISMO. Una persona orientada a la gente: interesada, intuitiva,
perceptiva, servicial, etc. Realiza en su vida lo que se postula del hombre de negocios

en general: "aunque trata de lograr utilidades para si mismo, sin embargo, tiene que
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pensar mas en los otros que en si; por que sus utilidades las gana sélo a través de su
habilidad para satisfacer las necesidades de los demas (Johnson, 1941).

A la base de su alterocentrismo se halla su capacidad de relacién condensada
en el caracter extrovertido, confiable y confiado, sincero y cordial, claro y directo:
convencido de que el mundo es bueno y de gue los compradores son buenos y
valiosos.

ENTUSIASME. Contagia optimismo y gusto por la accion.

AUDACIA. La venta modema se mueve en la atmésfera del cambio, del progreso,
de las innovaciones sugestivas y prometedoras de los grandes proyectos; en su
estrategia incluyen los descuentos, las gangas, los planes seductores y la accién
rapida y enérgica.

DISCIPLINA/RESPONSABIUDAD. Hablamos del hombre organizado, ordenado,
puntual, cumplido y confiable.

TERAGIDAD. E) comun denominador de los triunfadores en todos los campos es la
entrega total, ya que se afima que el genio se compone de 5% de inspiracion y el 95%
de sudor. Asi, quien quiere ser un gran vendedor debe ser un gran trabajador, o sea, la
persona enérgica que canaliza su energla hacia el trafico de cosas valiosas.

GREATIVIDAD. EI gran vendedor es ingeniosamente persistente; siempre tiene
iniciativa. Si progresa tanto es por que no sélo vende mercancias sini ideas,
literalmente vive en su cratividad. El modo mas sencillo para elevar las ventas de un
producto es hallando nuevos usos de ese producto, cada nuevo uso puede abrir un
nuevo mercado.

PRESENCIA IMPACTANTE. Debe haber adquirido un aire de importancia sin
pretenciones y sin afectacién. Casi todo mundo se siente atraido hacia una persona

importante y triunfadora y le complace tratar con semejante individuo.
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COLTYRA. Una soélida base de cultura general es una valiosa condicién y ademas,
necesita conocimientos especificos del medio socioecondmico, de la empresa, del
producto, de los compradores, de la competencia y conocimientos siempre
actualizados. Todas estas cualidades, segun se aprecia, son educables. Y sélamente
quien quiera pagar el precio por adquirifas, puede esperar beneficiarse del éxito.
Contra el mito del vendedor nato se alza la verdad: EL VENDEDOR NO NACE, SE
HACE.

En conclusion se puede decir que la venta es la expresién de la personalidad en
donde antes de vender cualquier producto, primero debe venderse a si misma
para consolidar la satisfaccién y el desempefio éptimo de la tarea.

Siendo el objeto de estudio la personalidad de la vendedora que va de casa en
casa, a través de Jos rasgos como modelo explicativo, se explora el desempeiio
profesional de este tipo de vendedoras, ya que puede esfar estrechamente

vinculado a su personalidad.

1.2.3. Vendedor que va de casa en casa

De acuerdo al tema tratado en el presenta trabajo, el objeto de estudio es la vendedora
que va de casa en casa, razon por la cual se describird con detalle.

En éste tipo de venta el vendedor no hace ningdn estudio preliminar de la zona que va
a recorrer y no concerta cita por anticipado. El vendedor se limita a dar un vistazo al
vecindario y si sus casas y edificios de departamento parecen indicar que los
habitantes tienen poder de compra para adquirir sus productos, se lanzan a tocar

timbres.
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Aungue los representantes de algunos comercios visitan el hogar de los clientes, la
mayor parte de las ventas en el hogar las efectian los vendedores que trabajan para
companias especializadas en esta esfera de actividad. Este tipo de ventas se considera
uno de los méas arduos y dificiles, pero también uno de los mas remunerativos.

Esta clase de vendedor busca ordinariamente sus propios clientes potenciales y los
visita en el hogar. Esto lo distingue del representante de un comercio cuya visita al
hogar del cliente responde por lo general a una solicitud de éste. Algunas vecss segun
la clase de producto o de servicio que ofrece el vendedor, concerta sus citas por
anticipado, pero en la mayoria de los casos, tiene que usar el sistema de ir de puerta
en puerta, lo que quiere decir, sencillamente, tocar un timbre tras otro.

El vendedor que va de casa en casa por lo regular trabaja en estrecho contacto con la
compafia que fabrica los productos que el vende. A menudo esa compafiia le ha
impartido un curso sobre venta. En la mayor parte de casos tiene que trabajar a base
de una comisién, no de un sueldo, y a veces llega en realidad, hasta comprar los
productos ordenados por los clientes, a quienes luego los revende. Asi pues, el
producto que éste vendedor ofrece puede ser muy semejante al que ofrece el vendedor
al detalle en una tienda, pero la forma de vender no es muy distinta, L.a vendedora de
cosmeticos Arabela trabaja productos similares a los que se encuentran en el
departamento de cosméticos de una tienda, pero es una vendedora que va de casa en
casa, busca clientes en perspectiva y los visita en su hogar para hacer su presentacion
de ventas.

Las personas que venden directamente en los hogares tienen que salir a buscar sus
pusibles clientes y lugo convencerlos de que compren. Los clientes potenciales no son
faciles de encontrar, y desde luego, casi siempre son dificiles de convencer. Muchas

veces, consideran la visita del vendedor como una interrupcién a sus quehaceres,
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invaden su privacidad y son una perturbacién para sus pensamientos. E} vendedor
tiene que convencerlos de que es un amigo, resolvente de problemas y que el producto
que les estd ofreciendo puede resultar provechoso. No es una labor facil, Estos
vendedores tienen que escuchar una y otra vez la palabra "no". Han de tener mucha
fuerza de voluntad, mucho empuje, determinacion y al mismo tiempo, estar dotados de
tacto y comprensién. Casi todos los productos que se venden en ésta forma son
relativamente baratos y, entre ellos, los mas tipicos son cepillos, tarjetas de felicitacién,
articulos para el hogar, pero posiblemente el mas destacado sean los cosméticos, los
cuales se han vendido ampliamente en el propio hogar del cliente potencial al permitir
algunos de ellos, como en el caso de las cremas faciales, hacer su demostracién "en
vivo" e inducir a su adquisicién,

También el cardcter extremadamente perecedero de determinados productos o las
exigencias de una frecuencia muy elevada en la compra, sugiere una oportunidad de
venta domiciliaria Algunas empresas han alcanzado gran aceptacién entre los
consumidores a través de la venta domicifiaria y de reuniones destinadas a promover
su difusién. Ademds la practica entre el personal de ventas del establecimiento
detallista de dedicar una parte de sus esfuerzos a efectuar visitas domiciliarias esta
consiguiendo cada vez una aceptacién mas amplia en algunas ciudades, destacando
que los procedimientos utilizados a tal fin, puede inclulr una llamada telefénica previa y
una visita subsiguiente al hogar, Extremo a subrayar es asi mismo, que a pesar del
hecho de que algunas ventas domiciliarias resultan objetables, existe un importante
segmento del mercado total que aprecia y agradece la comodidad gue supone esta
clase de evento. A decir verdad, es probable que buena parte de las objeciones a la

venta domiciliaria derive de la forma en que se maneja y que algunas veces molesta.
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El mantener un pie en la puerta, el hablar con rapidez y el ejercer ciertas presiones,
constituyen una practica muy desagradable Y suponen la base del estereotipo que
muchos prospectos aplican a todos los vendedores a domicilio.

Entre algunas sugerencias tiles para que fos vendedores de casa en casa consigan
introducirse a los hogares con el fin de poder exhibir sus productos e intentar el remate
de la venta, mencionaremos las siguientes:

* Nunca se debe trabajar en la manzana en la que ya trabaje otro vendedor.

* Después de visitar todas las casas de un lado de la calle, no cometer el
error de visitar las del otro lado. Las amas de casa suelen ser muy observadoras y si
ven hacer ésta maniobra, se daran cuenta enseguida de que es un vendedor. Por.lo
tanto lo mas probable es que a partir de ciertos momentos no le habran la puerta de la
casa a la que llame.

* Esforzarse por conocer de antemano el nombre de las amas de casa a las
que vayan a visitar y, de ser posible, los nombres de sus hijos.

* Adoptar un modo de andar enérgetico al dirigirse a las casas, pues con
esto dara fa impresidn de que su misién es importante. Después de hacer sonar el
timbre, dejar pasar el tiempo suficiente para que el cliente pueda contestar.

* Cuando abra la puenta, dar un paso hacia atras; esto desarma.

Sonreir, hablar despacio y con claridad, procurando que el tono de voz no
sea demasiado alto.

* El saludo que emplean los mejores vendedores es el siguiente:

Dar los buenos dias
Preguntar por el ama de casa
Después presentarse

Inmediatamente dar un paso hacia atras con aire de seguridad.
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Nunca exponer un argumento de venta sin entrar a la casa. Si no es
posible entrar, probar mas tarde.

Una vez establecidas las actividades y condiciones, bajo las cuales un vendedor que va
de casa en casa realiza sus funciones, es importante determinar, cuales son los
patrones de personalidad y de conducta que deben seguir para obtener éxito en sus

ventas.

1.2.3.1, Funciones que realiza un vendedor que va de casa en casa

. El primer paso que realiza el vendedor es buscar a los prospectos, pero
antes ya tiene preparado el objetivo de su visita, conoce las caracteristicas del producto
que va a vender y los beneficios que este puede proporcionar al cliente.

* Cuando esta frente al cliente debe reflexionar sobre la estrategia global
para cada cliente en particular.

* El vendeor procede a hacer la presentacién, muestra como con el
producto se gana o se ahorra dinero.

* Describe las caracteristicas del producto pero concentrandose en
convencer al cliente de las ventajas del mismo.

* Debe lograr captar la atencién, mantener el interés, despertar el deseo y
lograr la acci6n; busca las exigencias reales del cliente, lo alienta para que gule la
conversacion,

-

Requiere tener la habilidad de resolver los problemas, y saber escuchar,

Para lograr mayor eficacia en su demostracién, utiliza folietos, muestras

de productos, etc. (métodos centrados en la satisfaccion del cliente).
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El vendedor puede dtilizar también un guitn para describir el producto,
insistiendo en las ventajas y beneficios del producto, (métodos basados en el guién).

* Otra opci6n del vendedor es utilizar un método especial para cada cliente
enfatizando en las necesidades particulares de éste y realiza una presentacion
formulada en fa cual demuestra que el producto satisfacera al cliente quien légicamente
debe decidir si compra o no el preducto.

* El vendedor asume una actitud comprensiva, desvanece las dudas del
cliente y busca la razén por la que se debe realizar la compra, dando toda la libertad al
comparador de que sea suya la decisién.

* Finalmente el vendedor debe concluir fa transaccién, para ello debe
conocer las sefiales que da el cliente de que le interesa ef producto y si esta interesado
en adquirirlo.

Por ditimo y si es necesario, realiza un seguimiento para asegurarse de

que el cliente quedd satisfecho.

En conclusion, la personalidad del vendedor Jjuega un papel muy importante, ya
que si no considera las actitudes que debe de tomar no podra vender el producto.
Las ventajas de las ventas de casa en casa son la comodidad del consumidor yla
atencion personal. Pero los altos costos que implica contratar, capacitar, pagar y
motivar al personal de ventas provoca precios elevados. Por ello aunque algunas
compaiiias de ventas de casa en casa siguen adelante, el futiro de este tipo de
comercios es un tanto incierto. El niimero creciente de hogares monopersonales
y de parejas en donde los dos trabajan ha disminuido las posibilidades de
encontrar al comprador en su casa. Al mismo tiempo , las compaiiias basadas en

las fiestas en los hogares tienen dificultades para encontrar a mujeres sin empleo
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fuera de casa dispuestas a vender sus productos a medio tiempo. Ademas con
los recientes avances en la tecnologia de mercadotecnia directa interactica, fo
maés probable es que los vendedores de casa en casa se vean sustituidos por el

teléfono, la telovisién o la computadora.
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CAPITULO SEGUNDO

PERSONALIDAD Y TEORIA DE LOS RASGOS
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2.1. Personalidad

La importancia que el estudio de la personalidad tiene dentro del campo de la
psicologia, puede explicarse en funcibn de varias razones: primero nos permite
entender en forma aproximada los motivos que llevan al hombre a actuar, opinar, sentir,
ser, efc., en determinada manera. Segundo, integra en un sélo concepto los
conocimientos que podemos adquiris por separado de aquellas que podriamos
considerar facetas, experimental y didacticamente abstraldas de su totalidad (la
persona), como son la percepcion, la motivacién y el aprendizaje entre otras. Tercero,
aumenta la posibilidad de poder predecir con mayor exactitu la conducta de un
individuo. Cuarto, nos ayuda a entender como se interrelacionan los diferentes factores
que integran la personalidad.

El estudio de la personalidad es mucho mas antiglio de lo que se supone. Si se mira
hacia atrds se observa que desde épocas muy remotad, el hombre ha mirado hacia si
mismo, en busqueda de una explicacién de lo que sucede en el mundo exterior y alas
vivencias que experimenta. Esto ha acontesido principalmente en tiempos de
incertidumbre, de dolor y sufrimiento, de derrumbamiento material {Cueli y Reidl, 1983),
notandose que han existido tendencias principales en busqueda de esta explicacion.
Por un lado tenemos que los hebreos hablan de un conjunto de poderes internos,
inescrutables y obscuros, parecidos a los extermnos, que manejan al hombre. Pensaron
que tratar de conocer estas fuerzas era malo, y por lo tanto dejaron este conocimiento
solo a Dios.

Por ofro lado, el pensamiento griego nos dice, que mediante el razonamiento se puede

llegar al entendimiento y control de uno mismo, ¥y que esto a su vez es el camino a la
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salvacion de un estado moral que ests a punto del colapso. Gran parte de este
pensamiento se ve reflejado en la literatura griega.

Aunque no se puede considerar, que tanto hebreos como griegos estuvieron
interesados en lo que se ha llamado personalidad, se puede ver que muchas de las
obras estan impregnadas de conceptos que actualmente tratan diversas teorias de la
personalidad. Asi pues, se puede decir que el estudio de la personalidad ha pasado por
tres fases pricipales (Cattell, 1965);

a) La literatura y filisofia estd considerada como un juego personal de
inteligencia subita y de creencias convencionales, que va desde el primer hombre
pensante, hasta el novelista y dramaturgo mas reciente.

b} La protoclinica surge a través de los intentos de Ja medicina para tratar la
conducta anormal.

c) La actividad cientifica empieza con la observacién y descripcién de los
fenémenos observados.

Se han hecho algunos intentos para clasificar las definiciones y las diferentes
aproximaciones al estudio de la personalidad.
Las diferentes clasificaciones, estan basadas en aproximaciones tales como:

1. Estructura y dindmica

2, Rasgo y tipo

3. Ideografica o nomotética
Buscando un modelo explicativo que sustentara la presente investigacion, para la
descripcion de ia organizacién de la personalidad, se encontrd que dos conceptos
principales han sido utilizados durante mucho tiempo por aquellos que han teorizado

sobre los mecanismos del comportamiento consistente y congruente: son los conceptos
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de rasgo vy tipo; por lo que este estudio precisamente esta basado en la teoria de los
rasgos de Gordon Willard Allport.

Para abordar el estudio formal de la personalidad descrita en términos de rasgos, se
menciona que la psicologia de los rasgos se observa todos los dias, cuando la gente
describe y clasifica las diferencias que hay entre los individuos dentro de ciertas clases
o categorias. Todas las personas tienden a clasificarse unas a otras de acuerdo a
determinados parametros; sexo, raza, religién, ocupacion, amigabiiidad y aptitud son
solo unos ejemplos. Bueno o malo, fuerte o débil, amigo o enemigo, ganador o
perdedor; las maneras de clasificar y determinar las cualidades humanas parecen ser
infinitas.

La preocupacién por clasificar y dar nombre a las cosas es también una de las
caracteristicas de casi todas las ciencias, en sus esfuerzos por lograr orden.

Un esfuerzo por categorizar las cosas, al igual que en otras ciencias, se presenta en
psicologia, ciencia en la que se conoce, por ser el método mas antiguo y persistente de
abordar la individualidad, como la aproximacién de los rasgos. Dicho enfoque busca
nombrar, medir, y clasificar a los seres humanos de acuerdo con términos de rasgos
que se emplean en el lenguaje coloquial, de modo que sea posible comparar sus
atributos psicoldgicos.De manera tradicional, la esencia de la aproximacién de los
fasgos ha sido la suposicién de que la conducta se determina sobre todo, mediante
rasgos generalizados, es decir, cualiades basicas de la persona gue se expresan por si
mismas en muchos contextos. Bajo la guia de esa suposicion, muchos investigadores
han buscado en forma vigorosa dichos rasgos. Es probable que el principal objetivo de
la psicologia de los rasgos sea encontrar la posicion de una persona dentro del
espacic delimitado por una o mas dimensiones de rasgos, lo que se lograria

comparandolo con otros individuos bajo las mismas condiciones. Si se parte del
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supuesto de que las posiciones en ese espacio tienden a ser estables de una situacion
a otra y a través del tiempo, el enfoque del estudio de a individualidad es el intento de

identificar los rasgos basicos de la persona. (Cueli ¥ Reidl, 1983)

2.1.1. Teoria de los rasgos de Allport

Aunque para algunos autores como Hall y Lindzey, (1965), esta teoria deberia
clasificarse dentro de las ideograficas debido a la importancia que da Allport {1951), al
concepto de fa individualidad de la personalidad, otros como Allen, (1965) considera
que encaja dentro de las teorias nomotéticas, ya que Allport acepta que existen rasgos
comunes, de los cuales participan en mayor o menor cuantia todos o casi todos los
individuos de una sociedad determinada. Allport, (1961), menciona que: “Personas
que tienen gran semejanza en sus medios biclégicos, culturales y ambientales,
tienden a luchar por metas semejantes en formas m&s o menos semejantes”,
{pag. 354).

A diferencia de sus contemporaneos, Gordon Allport defiende la importancia de la
calidad del estudio del caso individual marcando &nfasis en la motivacion consiente.
Esto hizo que las formulaciones de este psicologo parecieran arcaicas o pasadas de
moda a sus contemporaneos, pero en ofras ocaciones lo hicieron figurar como el
campedn de nuevas y radicales ideas.

A pesar de que se aparta de lo admitido como vélido en las teorias de la personalidad,
quiza mejor que cualquier otro psicélogo contemporaneo, ha dado lugar a la sintesis del

pensamiento psicolégico convencional y a la toria de la personalidad.
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Su posicién sistematica representa una destilacion y elaboracion de ideas que son en
parte derivadas de fuentes de alta reputacion como la psicologia de la gestalt, William
Stern, William James y William McDougall,

Para caracterizar las convicciones teéricas de Allport se necesita hacer referencia a la
complejidad de laconducta humana en forma individual, afirmando que el hombre no es
una criatura del pasado sino de! presente.

Las congruencias de la conducta y la importancia de los motivos concientes llevarén a
Allport a enfatizar los fenémenos representados por los términos persona y ego.

Su punto de vista, en los términos mas amplios, enfatiza los elementos positivos y
concientes de la motivacién y destaca la conducta como internamente conciente y
determinada por factores contemporéaneos.

LA ESTRUCTURA Y DINAMICA DE LA PERSONALIDAD

Siempre se ha estudiado la estructura y dindmica de la personalidad en forma
separada, pero no funciona asi en Allport.

Allport dice que cada uno de los siguientes conceptos es de dtilidad a fin de elaborar
una explicacién: reflejos condicionados, habitos, actitudes, rasgo, persona, hasta definir
la personalidad.

Aunque todos los anteriores conceptos son de importancia, el mayor énfasis de su
teoria lo dan los rasgos. Asi, la teoria de Allport es tambien llamada psicologia de los
rasgos, en ella ésto ocupa la posicién mas importante de la construccion motivacional.
Lo que ia necesidad para Murray (1958), el instinto para Freud, el sentimiento para
McDougall (1928), es el rasgo para Allport (1961).

PERSONALIDAD, CARACTER Y TEMPERAMENTO

Para Allport las diferentes definiciones que se dan de la personalidad no deben tratarse

a la ligera. Antes de llegar a su descripcién de personalidad, consulté y discutié cientos
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de posiciones de varios autores en este campo. Finalmente consolidd la siguiente:
“Personalidad es la organizacién dinamica de los sistemas psicofisicos dentro
del individuo, que determinan su ajuste unico al medio”. (Allport, 1965).

Ciertos aspectos de esta difinicion tienen un matiz especial.

La frase organizacién dinadmica enfatiza el hecho de que fa personalidad estd en
continuo cambio y desarrollo, augue al mismo tiempo exista una organizacion
sistemética que reune y comparte varios componentes de la personalidad; el t&rmino
psicofisico recuerda que la personalidad no es exclusivamente mental o psicolégica. La
organizacion se refiere a aquella de ambos aspectos, cuerpo y mente, intrinsecamente
fundidos en la personalidad del individuo.

La perscnalidad es algo que envuelve factores neurolégicos o fisiolégicos; asi la
palabra dnico nos revela el profundo énfasis que Allport proyecté sobre la
individualidad. Con la frase “Su ajuste al medio™, Allport afirma su conviccién de que
la personalidad establece relaciones entre los individuos y su ambiente, tanto fisico
como psicolbgico, algunas veces dominando éste y otras a la inversa.

Aliport (1961), nos dice que el caracter constituye la personalidad evaluada y la
personalidad es el caracter devaluado, sugiriénde con esto, que ef cardcter es un
concepto ético.

El temperamento y la personalidad también ofrecen diferencias. EI temperamento se
refiere a las disposiciones que estan ligadas a determinantes biolégicos o psicolégicos
que, por consiguiente, muestran pocas modificaciones con el desarroilo, E papel de la
herencia es naturalmente mayor aqui que en el caso de los otros aspectos de la
personalidad. Allport define al temperamento asentando que: temperamento se refiere
a los fendbmenos caracteristicos de la naturaleza emocional de un individuo, incluyendo

su susceptibilidad para la estimulacién emocional, su intensidad y velocidad de
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respuesta habituales, la cualidad de su estado de animo predominante y todas las
peculiaridades de la fuctuacién e intencidad del mismo, considera que este fendmeno
depende de la estructura constitucional y, por tanto, es de origen hereditario.

El rasgo es una tendencia determinante ¢ una predisposicion para responder. “Rasgo
es un sistema neuropsiquico (peculiar al individuo) generalizado y localizado, con
la capacidad de convertir muchos estimulos en funcionaimente equivalentes de
conducta expresiva y adaptativa”. (Allport 1961).

Es importante hacer ver en esta definicién el énfasis puesto en la individualidad y la
tendencia, que implican que no estin estrchamente vinculadas a un pequefio nimero
de respuestas especificas o estimulos. La referencia a un sistema neuropsiquico
muestra la respuesta afirmativa dada por Allport a la pregunta de que si los rasgos
estan estrechamente ahi. Menciona que los rasgos son la realidad ultima de la
organizacion psicolégica, y agrega: “El rasgo tiene una existencia normal; es
independients del observador, esta realmenta ahi” pag. 337 (Allport, 1961)

Para Aliport rasgo y actitud son ambos predisposiciones a la respuesta, y ambos deben _
ser Unicos; tienen que ser iniciadores o guias de la conducta y forman el punto de unidn
de la tendencia de factores genéticos y de aprendizaje.

Allport distingue también, entre rasgo y fipo, dependiendo, de la extensién con la que
se apliquen al individuo. Un hombre puede poseer un rasgo, pero no un tipo. Los tipos
s0n construcciones hipéteticas del observador, y el individuo puede ser enmarcado en
estos pero perder asi su identidad distintiva.

El rasgo puede representar fa unicidad de la persona, mientras que el tipo debe

englobarlo.
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RASGOS INDIVIDUALES Y COMUNES

Para poder entender la tecria de Allport, hay que conocer las diferencias que establece
entre rasgos individuales y comunes.

Insiste en que, en realidad dos individuos nunca tienen los mismos rasgos; aungue
puedan existir semejanzas en la estructura de aquellos de diferentes individuos, hay
siempre factores dnicos en la forma en que cualquier rasgo particular opera en la
persona, que la distingue de otras con rasgos similares. Asi en el sentido mas
importante todos los rasgos son individuales, Gnicos y aplicables solo a un individuo.
Esta garantizado que ningn rasgo puede ser observado en mas de una persona; sin
embargo, a causa de la cantidad de influencias compartidas que se dan en una cultura,
los individuos desarrollan “un nimero limitadc de modos de ajuste
aproximadamente comparable”. Resumiendo en el sentido estricto de una definicién
de los rasgos, solo el rasgo individual es una verdadera caracteristica porgue los
rasgos se dan siempre en los individuos y no en la comunidad, y se desarrollan y se
generalizan, hasta ilegar ser disposiciones dinamicas de modo (nico que varian de
acuerdo con las experiencias de cada sujeto. El rasgo comin no es una distincion
verdadera, sino simplemete un aspecto mensurable de los complejos rasgos
individuales.

RASGOS CARDINALES, CENTRALES Y SECUNDARIOS

Allport propone la distincién entre rasgos cardinales, centrales y secundarios. Sobre los
cardinales dice: estos son tan dominantes, que solo algunas actividades pueden
escapar de su influencia directa o indirecta. Un rasgo de este tipo no puede
permanecer oculto; un individuo puede ser identificado e incluso volverse famoso por
él. Los rasgos centrales representan las tendencias altamente caracteristicas de lo

individual y son faciles de inferir Allport afirma que el nomero de rasgos centrales por
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medio de los cuales se puede conocer en forma adecuada a una personalidad son muy
pocos, posiblemente cinco o diez.

Los rasgos secundarios son mas limitados en su ocurrencia, menos cruciales en la
descripcién de la personalidad, y mas faciles de determinar por las respuestas que
producen. .

Existen ademds, ciertos rasgos que pueden ser considerados expresivos, como son los
intereses, los valores, y las intenciones de alto rango; otros llamados actitudinales que
son aquellos cuya influencia se limita a ciertas areas especificas de la vida.

Se enfrenta ahora a la pregunta de si los rasgos sirven solo para guiar o dirigir la
conducta, o si también sirven para iniciarla o proporcionarla. Podenos pensar que en
cierto sentido, siempre existe una estimutacién previa que se relaciona con la activacién
del rasgo, es dedir, una provocacion externa o un estimulo interno de cualguier clase
siempre debe proceder al rasgo. De todas formas, queda claro que la mayoria de los
rasgos no son débiles reflectores de estimulos externos. El individuo busca activamente
estimulos que hacen apropiada la operacién del rasgo que posee.

Allport sefiala que su teoria de los rasgos no requiere de una consistencia total. El solo
hecho de que existen rasgos mdiltiples y estan relacionados en forma simultanea
suguiere que las inconsistencias aparentes en el comportamiento del organismo

pueden esperarse con frecuencia

2.1.2. Teoria de los rasgos de Cattell

La labor de este autor, clasificada por algunos (Guilford, 1959) como toria de los rasgos

y membretada por otros (Allen, 1865) como factorialistas, se puede resumir de la

siguiente forma:
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Define la personalidad como “Aquello que permite la prediccién de lo que una
persona va a hacer en una situacién dada”. (Cattell, 1965)

Uno de los conceptos mas importantes para Cattell es el de rasgo, que en diversas
obras ha definide como “estructuras mentales”.

Los rasgos pueden ser.comunes y dnicos. Los rasgos comunes son aquellos de los que
participan todos ¢ casi todos los individuos que han tenida un medio socia! semejante.
Los dnicos, son aquellos que se aplican solo a un individuo en particular.

Tambien distingue entre rasgos-fuente (factores) y rasgos superficiales
{agrupamientos). Los rasgos-fuente son aquelios que son la causa que subyace a la
correlacién observadas entre diversas variables; son una variable o dimencidn
importante responsable de una parte sustancial de la variancia en el campo de
fendémenos en el que se esta interesado, operan como una fuente subyacente de la
conducta observada, representan a las variables subyacentes que intervienen en Ila
determinacién de las manifestaciones multiples; podemos decir que el rasgo-fuente es
el genotipo del cual el factor resulta el fenotipo.

Los rasgos superficiales son variables que se unen por razén de superposicion de
varias influencias, conexiones percibidas en la superficie; variables que se aparecen 0
van juntas.

Cualquier rasgo puede ser algo fisico, fisiolégico, psicoldgico o sociolégico producide y
moldeado por fa herencia, constitucién, algo congénito o innato y el ambiente, o por
mezcla de todo esto.

Los rasgos se pueden dividir en términos de la modalidad a través de la cual se
expresan en: habilidades, rasgos temperamentales y rasgos dindmicos. Una habilidad

se demuestra en la forma de responder ante la complejidad de una situacién cuando un



individuo conoce la meta que quiere alcanzar; se refiere a la efectividad con que un
individuo alcanza una meta.

Un rasgo temperamental o general de personalidad es, por lo general, estilistico, en el
sentido de que tiene que ver con el tiempo, forma, persistencia, etc. con que se realiza
un acto; es aquel que se refiere a fos aspectos constitucionales de la respuesta, tales
como la velocidad, energia o reactividad emocional.

Un rasgo dindmico tiene que ver con las motivaciones e intereses; es aquel que se
refiere al hecho de situar al individuo listo para la accién en la consecucién de una
cierta meta. Cualquier acto conductual expresa alge de cada una de las tres
modalidades.

Los rasgos-fuente han sido derivados empiricamente de la siguiente forma: existen tres
medios principales para la observacion y medicién de la personalidad:

a) El registro de vida (L}, que consiste en observaciones de inteligencia
sibita (insight) y registra frecuencias de actos conductuales, clasificando a un grupo de
personas en unas variables determinadas (rating) o encasillando a los sujetos en
determinadas variables (ranking).

b) Cuestionarios (Q), que ofrecen las variables de los “interiores
mentales”; son introspectivos; se pueden considerar como autoclasificaciones (self-
rating).

c) Pruebas objetivas (T), que consisten en las observaciones y registros de
respuestas que el sujeto reafiza ante una situacion definida especialmente creada; se
mide la respuesta en forma que el individuo no se entere, o con referencia a un

significado que aquel desconoce.
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!lm.

Cattell empieza su invetigacién con aquellos factores existentes en el campo L, y de
aqui construye pruebas (Q y T} en funcion de la luz que generan las hipotesis surgidas
de la estructura encontrada en este medio (L) directamente.

Es deseable, desde el punto de vista cientifico, empezar con algin concepto
significativo y practico de la personalidad total, y hacer la primera factorizacién a través
de esto con el mayer numero de varables posibles. Despues de que se han
descubierto las dimensiones primarias, se hacen estudios méas intensivos sobre los
patrones particulares de las variables indicadas en los factores individuales, usando un
conjunto mas limitado de variables extras disefiadas para extender y llenar el
significado del patron.,

La primera fuente para llegar al reinc total de los rasgos de la personalidad se
encuentra en el lenguaje (4,500 palabras inglesas que se usan oara describir rasgos de
personalidad). Las 4reas de los rasgos pueden demarcarse localizando primero cada
uno apenas diferente de otro como un punto a una distancia estandar del siguiente
punto (o rasgo). ’

Suponiéndo que se pudiera construir una poblacién completa de rasgos incluyendo
todos aquellos apenas diferentes, seria posible representar a esta pobilacién como
puntos igualmente espaciados en una esfera multidimensional. De esta esfera, por
medio de analisis factorial, se obtienen las diferencias (dimensiones) primarias.

Las primeras 4,500 palabras de Allport y Odbert (1957), se redujeron a 171 debido a
que las restantes eran sinénimos de otras. Después se procedid a interrelacionar las
clasificaciones de los sujetos de una poblacién normat en estos 171 elementos, y se
determinaron las series naturales que se encontraron. De aqui sugieron 36

agrupamientos. Estos, mas 4 o 6 variables importantes, produjeron lo que Cattell
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denomina la ‘“esfera estandarizada de la personalidad”, formada por 36 a 42
agrupamientos.

Se le di6 a cada variable una descripcién bipolar, ya que Cattell considera que los
rasgos son continuos y escalables,

Los factores o rasgos obtenidos en ,los estudios hechos con registros de vida (datos L)
son los siguientes y aparecen en orden decreciente, dependiendo del tamado de Ia
variancia total en las respuestas de ,los individuos en quienes se realizaron estos
estudios. (Cueli, 1983).

Factor A)  Ciclotimia-esquizotimia. Este factor presenta en su polo positivo las
siguientes caracteristicas: placido, adaptable, atento con las personas, generoso; en e}
polo negativo se ofrecen las siguientes: obstructivo, criticén, inflexible, rigido, frio,
indiferente, cerrado, ansioso, lfeno de secretos, reservado.

FactorB) Inteligencia. Polo positivo:  inteligente, pensativo, culto,
perseverante, concienzudo, listo, asertivo. Polo negativo: no inteligente, irreflexivo, deja
las cosas a medias, no concienzudo, aburrido.

FactorC) Fuerza del yo-propensibn a la nauroficidad. polo positivo:
emocionalmente estable, libre de sintomas neurdticos, no hipocondriacos, realista
acerca de la vida. Polo negativo: emotivo insatisfecho, hipocondriaco, quejumbroso.

Factor D}  Excitabilidad-inseguridad. Polo positivo: demandante, impaciente,
acaparador, exhibicionista. Polo negativo: autosuficiente, deliberado.

Factor E}  Dominacién-sumisién. Polo positivo: autoasertivo, confidente,
jactanciosos. Polo negativo: sumiso, inseguro,molesto,retraido, complaciente.

Factor F)  Ligereza-lentitud. Polo positivo: jovial, alegre, sociable. Polo

hegativo: depresivo,, pesimista,aburrido, flematico.
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Factor G) Fuerza de! superyo. Polo positivo: perseverante, determinado,
responsable. Polo negativo: indolente, antojadizo, frivolo.

Factor H)  Parmia-threctia. Polo positivo: aventurero, le gusta conocer gente,
gragario, genial. Polo negativo: duro,falto de sentimiento, timido, retraido.

Factor ) Permisa-harria. Polo positivo:demandante, impaciente,
dependiente. Polo negativo; practico, logico.

FactorJ) Coastenia. Polo positivo: obstructivo en forma pasiva y pedante,
inactivo,manso, caflado. Polo negativo: decisivo en su pensamiento, activo.

Factor K)  Comection-abcuttio. Polo positivo: intelectual, analitico, pulido. Polo
negativo: irreflexivo, cerrado, torpe.

FactorL) Propension-relajacion interna. Polo positivo: suspicaz, celosa,
autosuficiente. Polo negativo: confiada, comprensiva, sosegada.

FactorM) Autia-praxernia. Polo positivo: estéticamente fastidioso, placido.
Pole negativo: convencional, no interesado en el arte.

Factor N)  Suspicacia-naiveté. Polo positivd: pulido socialmente habilidoso.
Polo negativo: inepto, socialmente torpe.

Factor O)  Propension a la culpa-confianza. Polo positivo: solitario, suspicaz,

preocupado. Polo negativo: confia en si mismo, autcsuficiente, acepta todo, rudo.

2.1.3. Teoria de los rasgos de Eysenck

El trabajo de Hans Jurgen Eysenck se caracteriza por un duro desdén de las
preconcepciones existentes y las convicciones concemiente a la personalidad, y por

una buena disposicién para estudiar la conducta en gran escala, usando técnicas en

areas donde comanmente no han sido aplicadas. Combina fa tradicional excelencia de
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los psicolégos ingleses en el uso de técnicas cuantitativas con e! interés en e} estudio
del fenémeno de la personalidad en el ambiente psiquiatrico

La base de lo que Eysenck (1952) ve en la psicologfa, se deriva de su conviccién de
que la medida es fundamental en todo avance cientifico. Cree que en psicologia no se
estd todavia seguros de lo que se debe medir. Su concepcién de cémo puede mejorar
tal estado de cosas se revela en el siguiente texto:

Si la méaxima tarea es suministrar por lo menos una solucion provicional al problema
taxondmico en la investigacién de la personalidad, entonces se involucra
automaticamente el problema de encontrar dimensiones de personalidad apropiadas. Y
como método para ayudar en esta solucién, se debe volver al an4lisis factorial, porque
a pesar de las ya conocidas dificultades y debilidades de este método, no existe en el
presente otro grado de conocimiento como método, que pudiera ayudar a esta
busqueda (Cueli y Reidl, 1983).

Se puede ver con claridad en el investigador que cree que la taxonomia o clasificacién
de la conducta es el primer paso crucial y que esfa convencido de que el analisis
factorial es el instrumento mas (til para conseguir este objetivo. Es cierto que Eysenck
ha empleado otras técnicas, tales como los analisis discriminativos o criteriales {1955),
pero en su trabajo ha destacado mas el empleo del a‘rélisis factorial.

LA ESTRUCTURA DE LA PERSONALIDAD

La conviccién de Eysenck de que la mayoria de las teorias de Ja personalidad estan
recargadas de variables complejas y no definidas, unida al uso del analisis factonal, ha
producido un modelo de personalidad que se caracteriza por un pequefio namero de
dimensiones principales, las cuales estan definidas con gran cuidado.

La naturaleza de la personalidad. El punto de vista principal de Eysenck sobre la

personalidad es bastante congruente con varias definiciones, y parece estar
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particularmente de acuerdo con Ia definicién de Allport. La personalidad la define como:
“La suma total de patrones conductuales, actuales y potenciales del organismo,
determinados por la herencia y por el medio social se origina y desarrolla a
través de la interaccidn funcional de los cuatro sectores principales dentro de los
cuales estin organizados estos patrones de conducta: el sactor cognitivo
(inteligencia), el sector connativo (caricter), el sector afectivo (temperamento) y
el sector somatico (constitucién)” {pag. 42).

Quiza el rasgo mas notable de esta definicién de la inclusién explicita del “sector
somitico”. Este interés en lo constitucional se refleja en el trabajo empirico de
Eysenck, en donde el ha empleado con frecuencia la estructura de un individuo como
variable de personalidad relevante.

En otras palabras, para Eysenck (1965), la personalidad estd compuesta por actos y
disposiciones que se organizan en orden jerarquico en funcion de su importancia y
generalidad. En el nivel més alto de generalidad se tienen los tipos. Define el concepto
de tipo como: “una constelacién o sindrome de rasgos cuya existencia se ha
observado”. En el siguiente nivel se encuentran a los rasgos que no son sino la
consistencia observada entre los habitos o actos repetidos del sujeto. Despues se
tienen las respuestas habituales (recurrentes caracteristicas producidas por
circunstancias iguales o semejantes) y por Gltimo, estan las respuestas especificas (un
acto conductual que ocurre y se observa una sola vez (Hall, 1965).

Las respuestas especificas dejan de sero cuando se repiten varias veces y forman
entonces, respuestas habituales; algunas de este ditimo tipo de relacionan entre ellas y
tienden a existir juntas en una misma persona, y forman lo que Eysenck llamd un rasgo

que a su vez se organizan en una estructura mas general y forman los tipos.
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Cada uno de estos conceptos tiene su contraparte en el proceso de extraccidén de
factores en el andlisis factorial. Los tipos corresponden al factor general; los rasgos, a
los factores de grupo; las respuestas habituales, a los factores especificos; y a las
respuestas especificas corresponde al factor eror.

La esfera cognitiva se encuentra organizada en forma semejante y conta de los
siguientes elementos: la ideologia, las actitudes, las opiniones habituales y las
opiniones especificas.

Para Eysenck el rasgo debe definirse operacionaimente; o sea que debe ir
acompafado por ef procedimiento de medidas especificas utilizadas. Mas all4 de esto,
el rasgo deriva su importancia inicial de su contribucién a la identificacion general de las
dimensiones detalladas o tipos de personalidad y con su uso, destaca estos tipos.

A pesar de su interés en el problema tipoldgico, Eysenck concede importancia
independiente al estudio de los rasgos.

Tipos de personalidad. Las investigaciones de Eysenck aspiran a lograr una meta:
identificar dimensiones primarias de la personalidad. Sus trabajos han sequido [a
direccion tedrica de Kretschmer (1960) y Jung {1964}, produciendo resultados que
mejorarén muchas de las formulas del segundo, mientras que, en opinién de alguncs
autores, faltan por confirmar predicciones derivadas de la teoria de Kretschmer
(Kretschmer, 1960)

Sus primeros estudios fueron realizados durante los anos de la guerra, con un grupo de
diez mit sujetos normales y neurdticos Eysenck descubrié dos variables fundamentales.
Empezd con el estudio de setecientos soldados neurdticos, que habian asistido al
psiquiatra, y de los cuales poseia buena informacién de {a historia de su vida. Las
dimensiones primarias de la personalidad encontradas por Eysenck por medio dei

analisis factorial ufilizando una gran cantidad de medidas, tanto de cuestionarios,
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clasificaciones {rating), medidas fisiolégicas, pruebas objetivas, etc. son las siguientes:
introversion-extroversion, normalidad-neuroticismo, normalidad-psicoticismo
(Thompson, 1968).

Habiendo separado estas variables, Eysenck y sus colaboradores procedieron a
explorarias en gran nimero de investigaciones subsecuentes para poder caractenizar
las dimensiones en forma mas precisa,

La primera variable representa un contraste bipolar entre introversion y extroversion.
Considera que sus descubrimientos en estd area representan una confirmacién
esencial de las ideas tedricas de Carl Jung.

En la variable introversion-extroversién Eysenck dice:

“Encontramos que los (neurdticos) introvertidos presentan una tendencia a
desarrollar ansiedad y sintomas de depresién, que se caracterizan por poseer
tendencias obsesivas, irritabilidad y apatia, que sufren de labilidad del sistema
nerviosos auténomo. de acuerdo con los informes de los propios sujetos, sus
sentimientos son heridos ficilmente, son conientes de si mismos, nerviosos,
dados a sentimientos de inferioridad, taciturnos, suefian despiertos, se
mantienen al margen de situaciones sociales y sufren de insomio”.

Las caracteristicas del extrovertido tipico son:

“Sociable, le gustan las fiestas, tiene muchos amigos, necesita tener gente con
quien hablar y nole gusta leer o estudiar solo. Busca emocién, se arriesga, con
frecuencia se inmiscuye en cosas ajenas, actia bajola situacién del momento y
es, por lo general, un individuo impulsivo”.

En un programa realizado por Eysenck en 1942, en el cual realizé numerosos estudios

empleando tanto sujetos nommales como enfermos mentales, descubre uuna nueva
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variable, psicoticismo, y describe a los individuos en los siguientes términos (Eysenck y
Rachmam, 1965):

“Tiene menor fluidez verbal, su rendimiento en sumas continuas es pobre, ain en
tareas de seguir un dibujo cuya imagen esta reflejada en un espejo. Presenta
menos oscilacién en la recersién de una prueba de perspectivas, es mas lento en
el trazo con estilete, mas indeciso sl respecto de las actitudes sociales, presenta
una concentracién mas pobre, tiene peor memoria, y tiende a exhibir niveles de
aspiracién menos adaptados a la realidad™.

Eysenck (1953), sefiala que las diferencias entre psicéticos y sujetos normales no
pueden ser atribuidas solo por las tendencias al mal funcionamiento en todas las areas
en el grupo de los psicéticos, en comparacién con los sujetos normales, por que hubo
muchas pruebas donde no se registré ninguna diferencia en el funcicnamiento entre el
grupo psicético y el normal.

El trabajo de Eysenck se deriva de su capacidad para aplicar métodos en donde no se
han utilizado, y mas alin, a {a notable energia y orden con los que se han aproximado a
los problemas de mayor interes para &l, Probablemente la contribucién en verdad
original que ha hecho en elo referente a métodos de investigacion es lo que el
denomina analisis cristerial,

Eysenck cree que las personas que han utilizado medidas experimentales junto con el
analisis factorial en el comportamiento, han observado muy poco el organismo total que
pudiera comprender. Propone el uso de medidas experimentales junto con el andlisis
factorial para prevenir los peligros de la subjetividad y evitar y evitar la estrechez del
experimentalista. Sin embargo, Eysenck se da a conocer comc atomista, y esta
firmemente convencido de la importancia esencial de obtener una medida dimensional

clara y objetiva del comportamiento humano. Insiste en que el investigador debe usar
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una amplia variedad de datos si tiene la intencién de aprender a fondo algo acerca de
la personalidad.

Trabajar en el campo de la personalidad no debe fimitarse a un pequefio sector; debe
abarcar el fenémeno en todos sus aspeclos. La doctrina de la personalidad total parece
ser completamente justificada en tanto que declare que los alcances parciales sean
factibles de llevar a un entendimiento total.

Las invstigaciones deberian estar ampliamente apoyadas, incluyendo valoraciones
propias, puebas objetivas de conducta, estimaciones autonémas, fisicas y ofras
medidas fisiolégicas, biogréficas y de informacion histérica, y sin duda, todos y cada
uno de los tipos de informacion objetiva y factorial, que puedan ser usadas para apoyar

y refutar las hipétesis investigadas (Cueli, 1983)

Como conclusién, las diferentes teorias que existen para explicar la personalidad,
son multiples y variadas, pero finalmente, ayudan a entender en forma
aproximada, los motivos que llevan al hombre a actuar, sentir o ser de
determinada manera, a conocer como se interrelacionan los diferentes factores
que integran la personalidad, asi como a predecir con mayor exactitud la
conducta de un individuo.

Una de las teorlas mas aceptadas por los personologos es la propuesta por
Gordon Willard Allport, quien explica la personalidad en terminos de rasgos, los
cuales son el elemento primordial para explicar Ia personalidad de la vendedora
de casa en casa, punto central del presente trabajo.

Se eligio esta teoria por tener un cuerpo de doctrina lo suficientemente

sistematizado como para que su postura resulte inequivoca.
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CAPITULO TERCERO

LAS EMPRESAS
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21. Las empresas (Concepto)

La empresa nacié para atender las necesidades de la saciedad creando satisfactores a
cambio de una retribucion que compensara el riesgo, los esfuerzos y las inversiones de
los empresarios. -

En la actualidad, las funciones de la empresa ya no se limitan a las antes mencionadas.
Al estar formadas por hombres, la empresa alcanza la categoria de un ente social con
caracteristicas y vida propias, que favorece el progreso humane -con finalidad principal-
al permitir en su seno la automealizacién de sus integrantes y al influir directamente en
el avance econémico del medio social en que actdan.

En la vida de toda empresa el factor humano es decisivo. La administracién establece
los fundamentos para lograr armonizar los numerosos y en ocaciones divergentes
intereses de sus miembros: accionistas, directivos, empleados, trabajadores vy
consumidores.

Empresa es un término nada facil de definir, ya que este concepto recibe diferentes
enfoques {(econdmico, juridico, filoséfico, social, administrativo, etc.). En su mas simple
acepcién significa la accién de emprender una cosa con un riesgo implicito.

Sin embargo para fines de esta investigacion, se define a la empresa bajo un enfoque
econémico.

Las empresas son unidades sociales creadas deliberadamente a fin de alcanzar
objetivos especificos, para ello cuentan con tres tipos de recursos: materiales, humanos
y monetarios. Toda empresa puede considerarse como "un sistema, o sea, como una
serie de elementos cuya interaccion dinamica e influencias reciprocas le hacen
conservar un cierto estado, mismo que se altera cuando cualquiera de los elementos

sufre un cambio”. (Kotler P. 19885).
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Cualquier hombre de negocios la definiria, como "el conjunto de bienes organizados por
el comerciante con fines de lucro” Pinillos y Suarez, 1975,

Por empresa se entiende tambien a "la comunidad de trabajo que produce bienes y
servicios de utilidad social. Ciertamente tiene fines multiples, incluyendo los que
obedecen a una planificacion politica o a una proyeccién cultural, pero ya en &l plano

econdmico, su objetivo fundamental consiste en producir'(Guajardo H. 1982).

3.1.1. Clasificacion de empresas de acuerdo al giro o actividad

Ei avance tecnolégico y economico ha originado la existencia de una gran diversidad de
empresas. Resulta pues imprescindible analizar las diferentes clases de empresas
existentes en nuestro medio.

A continuacién se presentan uno de los criterios de clasificacién de la empresa mas
difundido, segin Munch y Garcia en 1985: actividad o giro.

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que desarrollen, en :

1. Industriales. La actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediante la transformacion y/o extraccién de materias primas.
Las industriales, a su vez, son susceptibles de clasificarse en;

A Estractivas. Cuando se dedican a la explotacién de recursos
naturales, ya sea renovables o no renovables entendiendose por recursos naturales
todas las cosas de la naturaleza que son indispensables para la subsistencia del
hombre.

B Manufactureras. Son empresas que transforman las materias

primas en productos terminados, y pueden ser de dos tipos:
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aj Empresas gue producen bienes de consumo final. Producen
bienes que satisfacen directamente la necesidad del consumidor; éstos pueden ser
duraderos o no duraderos, suntuarios o de primera necesidad. Verbigracia: productos
alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios eléctricos.

b)- Empresas que producen bienes de produccién. Estas
empresas satisfacen preferentemente la demanda de las industrias de bienes de
consumo final. Algunos ejemplos de este tipo de industrias son las productoras de :
papel, materiales de construccién, maquinaria pesada, maquinaria ligera y productos
quimicos.

<) Agropecuarias. Como su nombre lo indica su funcion es la
explotacién de la agricultura y ganaderia.

2, Comerciales. Son intermediarias entre el productor y consumidor; su
funcién primordial es la compra-venta de productos terminados.
Puede clasificarse en;

A. Mayoristas. Cuando efectGan ventas en gran escala a ofras
empresas (minoristas), que a su vez distribuyen el producto directamente al
consumidor. '

B. Minoristas o detallistas. Las que venden productos al "menudec”, o
en pequeAas cantidades al consumidor.

C. Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores
les dan a consiganacion, percibiendo por esta funcién una ganancia o comisién.

3. Servicio. Como su denominacitn lo indica, son aquellas que brindan un

servicio a la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos.
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Las empresas pueden clasificarse en:
A.  Transporte
B. Turismo
C. Instituciones financieras
D Servicios.publicos varios:
comunicaciones
energia
agua
E. Servicios privados varios:
asesorias
diversos servicios contables, juridicos, administratives
promocién y ventas
agencias de publicidad
F. Educacion
Salubridad (hospitales)

Finanzas, seguros,
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3.1.2. Una empresa de cosméticos

Es una organizacién constituida por un grupo de especialistas que se valen de
determinados procedimientos técnicos para la produccion y distribucion de los
productos cosméticos, asl como su accién y efecto para determinar las normas
generales de su uso practico.

Los productos cosméticos, o simplemte cosméticos son tos medios técnicos adecuados
para el mantenimiento y perfeccionamiento de la estética del cuerpo humano.

Este trabajo se cenfra en una empresa dedicada a los cosméticos, cuya finalidad es
producir un servicios: dotar al consumidor con productos de tipo higiénico, estético y

eutréfico,

21.3. Laempresa "ARABELA" (finalidad)

Arabela es una empresa de venta directa orgullosamente mexicana, asociada con e!
grupo financiero PROBURSA, creada para atender y satisfacer las necesidades de sus
clientes, ofreciendo productos de alta calidad a precios competitivos.

Arabela inicia sus actividades en 1991, siendo actualmente una de las principales
empresas en la venta directa,

8u actividad se desarrolla en el campo mediante la importante lzbor de la fuerza de
ventas e internamente [a administracién y operacion se ve realizada por el trabajo de un

conjunto de areas organizadas como se muestra a continuacion:



El personal que labora en cada una de las diferentes areas de estas direcciones, esta

comprometide para brindar la mejor calidad y servicio a la fuerza de ventas, siendo uno
de los principios fundamentales para la consecucion de este compromiso de trabajo en

equipo Yy la comunicacion eficiente entre todos los niveles jerdrquicos.
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3.1.3.1. Estructura del 4rea de ventas

El area de ventas de Arabela se estructura como sigue:

. DIBEGGION NACICNAL DE VENTAS
BIRECCIONES REGIONALES DE “HTAS
|
MIRECCIONES DIVISIONALES

I
GERENCIAS DE ZONAS
1

PROMOTORAS DE VENTA

A efecto de poder cubrir y dar servicio a toda la Republica Mexicana, se ha dividido
geograficamente en la siguiente forma:

DIVISIONES: Representan el nivel mas grande de segmentacion de la Republica
Mexicana y estadn formadas por un determinado numero de zonas. La responsabie de
una division es la Directora Divisional.

IONAS: Son 4reas geograficas delimitadas y balanceadas, de acuerdo tanto al
potencial econémico como al nimero de habitantes, formadas por aproximadamente

300 temitorios. Se dividen en tres secciones. La atencidn de cada una de las zonas se
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encuentra a cargo de la Gerente de Zona y la atencién de alguna de las secciones, de
la Promotora de ventas.

TERRITORINS: Consisten en la unidad de divisién geografica mas pequena del
mercado, cada uno atendido por una Dana Arabela. Los territorios estan debidamente
conteados, balanceados y equilibrados de tal manera que ofrezcan una posibilidad de
negocio atractivo para cada una de las Damas Arabela. Existen 150 familias en

promedio por cada territorio.
3.1.3.2. Lineas cosmeticas

Con el fin de orientar a los vendedores y a los compradores en la eleccidn de los
cosmeticos, las formas técnicas vienen agrupadas en lineas gue toman en cuenta la
zona anatomica, de tratamiento (cara, cuerpo, manos, cabelios, ojos, labios y boca) o
funciondlidad cosmética de mayor relieve (higiene intima femenina, maquillaje de la
cara, higiene de la boca y tratamiento del cuerpo), o bien, la edad vy el sexo de los
usuarios, segun las necesidades estéticas conlingentes. En relacién a este ltimo caso,
se preparan lineas cosméticas femeninas, masculinas, para la senectud y para la
infancia (paidocosméticos), adecuadas a las condiciones cutaneas, histologicas y
funcionales propias de los sujetos a los que se destinan.

La mayor parte de los cosméticos que han sido descritos como idéneos para los tipos
comunes de piel se destinan a los individuos sanos del sexo masculino o femenino de
edad fértil. Arabela es una empresa mexicana que brinda a la mujer, fa oportunidad de
desamollarse y obtener un beneficio econdmico a fravés de la venta directa.Arabela
ofrece una gran variedad de productos de excelente calidad y precio, con disefios

exclusivos para todos los gustos y todas las necesidades:
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FRAGANCIAS

AROMAS

JOYERIA

MAQUILLUE

ME .

CUIDADO PERSONAL

NIXOS

HOGAR

COMPLEMENTOS ALIMENTICISS
LERCERIR

En conclusién con base en la revisién del concepto y clasificacién de empresa,
se ha definido como ef grupo social capaz de producir bienes y/o servicios
tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad, ubicando a la
empresa arabela de acuerdo a su giro o actividad en el area comercial, y a sus
"damas arabela" (sujetos de investigacion), en el nivel de comisionistas,
encargadas de la venta directa (casa en casa) de las diferentes lineas de
productos manejados por la empresa en la que se desempafian profesionalmente,
combinando sus diferentes roles (madre, esposa, ama de casa y mujer de
negocios), las cuales son: fragancias, aromas, joyeria, maquiilaje, piel, cuidado

personal, ninos, hogar, complementos alimenticios y lenceria.



CAPITULO CUARTO

CONOCIMIENTOS TEORICOS SOBRE EL. CONSUMIDOR Y
TIPOLOGIA DEL CLIENTE
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4.1. Conocimientos teoricos sobre el consumidor

El vendedor debe recordar que el consumidor no toma decisiones en el vacio. Su
compra recibe el fuerte influjo de {as circunstancias:

1. Factores culturales. Son las caracteristicas que ejercen la influencia mas

amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor. La cultura es la causa
primordial de los deseos y comportamiento. La conducta humana se aprende en su
mayor parte; el niflo crece en una sociedad particular, aprende un grupo bdsico de
valores, percepciones, preferencias y conductas mediante un proceso de socializacidn,
en el que interviene la familia y otras instituciones clave; dentro de esa cultura tambén
hay subculturas que ofrecen a sus miembros mayor identificacion y socializacién
especifica.
La clase social también juega un papel muy importante, ya que estos grupos son
bastante estables dentro de una sociedad, que establece jerarquias y cuyos miembros
comparten vatores, actitudes e intereses semejantes. Las diferentes clases sociales
muestran preferencias especiales por productos y marcas en cosas como la ropa,
mobiliario para el hogar, activiades de tiempo libre.

2, Factores sociales. En e! comportamiento del consumidor repercuten
faclores sociales como los grupos de referencia del consumidor, fa familia, los papeles
y los status.

En cuanto a grupos de referencia se refieren a "aquellos que ejercen una influencia
directa (personal) o indirecta en sus actitudes o conducta”. Se denominan grupos de
pertenencia a fos que influyen directamente en el individuo. Son los grupos a los que
pertenece y con los cuales interactia, algunos son primarios y en eflos se da una

interaccion bastante continua: la familia, amigos, vecinos y compafieros de trabajo.

66



Estos grupos suelen ser informales; el individuo pertenece ademas a grupos
secundario los cuales tienden a ser mas formales y muestran una interaccion menos
constante. Las personas reciben también la influencia de los grupos a que no
pertenecen. Un grupoc de aspiracién es aquel a que el individuo desea o aspira
pertenecer. -

La influencia de los grupos suele ser fuerte cuando el producto es visible para otros que
le inspiran respeto al comprador.

Los miembros de la familia del comprador ejercen influencia en el comportamiento de
¢l. Otro factor que repercute en el comportamiento diario def comprador es su familia de
procreacidn, es decir su conyuge y los hijos.

3. Factores personales. En las decisiones de un comprador influyen ademas
las caracteristicas externas, sobre todo la edad y el cicle de vida del comprador, su
ocupacidn, su estado econémico, su estilo de vida, su personalidad y concepto de si
mismo.

a} Edad y ciclo de vida. La gente muestra un cambio en los bienes y
servicios que adquiere, también estan estrechamente relacionados con la edad, sus
preferencias en materia de ropa, mobiliaric y actividades recreativas. El consumo
depende asimismo de la etapa del ciclo de vida de la familia. Esto se ha corrcborado en
trabajos recientes, en las cuales se ha determinado que hay transiciones o

transformaciones con los afios, en las etapas psicoldgicas de! ciclo de vida de los

aduttos.

b) cupacitn. Es una variante que influye en los bienes y servicios que
se compran.

c} Circuntancias econdémicas. Estas afectaran a la seleccién del
producto.
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d} Estilo de vida. Entendiéndose por este a "el patron de vida en el
mundo, expresado en sus actitudes, intereses y opiniones”". En el estilo de vida se
refleja la "persona entera” del sujeto en interaccion con el medio. Si se sabe a que
clase social pertenece la persona, se estara en condiciones de deducir varias cosas
sobre su comportamiento, pero no se acertera a verlo como individuo. Si se conace el
tipo de personalidad de un individuo, se inferird algunas de sus caracteristicas
psicologicas distintivas, pero muy poco sobre sus actividades, intereses y opiniones. Es
el estilo de vida lo que da un perfil adecuado del patron global de ia actividad de una
persona y de su interaccién con el mundo.

e) Personalidad y concepto de si mismo (autoconcepto). Cada
individuo esta dotado de una personalidad propia que influird en su comportamiento de
compra, Por personalidad entendemos a "las caracteristicas psicologicas distintivas del
sujeto, que dan origen a respuestas bastantes coherentes y duraderas ante el medio”.
La personalidad ayuda a analizar el comportamiento, si hay relacién entre ciertos tipos
de personalidad y la preferencia por un producto o marca. Muchas empresas se valen
de un concepto estrechamente ligado con la personalidad: el autoconcepto del sujeto
{llamado también autoimagen).

La perscnalidad de! individuo suele describirse a partir de rasgos como los siguientes:

* Seguridad de si mismo
* Dominio

* Autonomla

* Cambic

* Agresividad
* Ascendencia

* Sociabilidad
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- Defensa

* Afiliacion
* Estabilidad emocional
Orden

* Adaptabilidad

4. Factores Psicolégicos. En las preferencias del consumidor influyen cuatro
factores psicologicos basicos: motivacién, percepcion, aprendizaje y el binomio
creencias y actitudes.
El hombre experimenta varias necesidades en un momento dado. Algunas son de
indole fisiolégico como: hambre, sed, malestar. Otros son de origen psicdgeno, nacen
de estados psiquicos como la necesidad de reconocimiento y estimacion o pertenencia.
Casi todos los de esta categoria no alcanzan suficiente intensidad como par motivario a
actuar en determinado momento.
Una necesidad se convierte en motivo cuando flega a un nivel adecuado de intensidad.
El motivo (0 impulso) es tal, que hace a la persona buscar ia satisfaccion de la
necesidad,
Abraham Maslow (1973), explica la motivacién por medio de su teoria:
"Las necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, donde las mas
urgentes ocupan el primer lugar y asi sucesivamente hasta llegar a las menos
urgentes”. Maslow jerarquiza por orden de importancia las necesidades: primero las
necesidades fisiolégicas, luego las de seguridad, las necesidades sociales, las de
estimacion y las de autorrealizacion. El individuo trata de satisfacer primero las
necesidades de mayor importancia. Cuando lo logra, esas exigencias perderan
momentaneamente su valor motivador y el sujeto se sentird impulsado a cubrir las

necesidades que ocupe el segundo lugar de importancia. Por ejemplo: a un hombre
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hambriento (necesidad 1), no le interesardn los Glitimos acontecimientos ni novedades
del mundo del arte (necesidad 5), tampoco le interesard ser admirado o estimado por
otros {necesidad 3 6 4), ni el problema de la contaminacion del ambiente (necesidad 2).
Pero a medida que se cubren las necesidades, la siguiente por orden de importancia
ocupara el primer plano en la conciencia del individuo.

A continuacién, se muestra la jerarquia de necesidades de MASLOW {(1973).

AUTOREALIZACION
ESTIMACION
SOCIALES
SEGURIDAD
FISIOLOGICAS

La percepcidn es el proceso por medio del cual el sujeto selecciona, organiza e
interpreta la informacién sensorial para crear con ello una imagen significativa del
mundo. Es decir, que cada individuo organiza e interpreta la informacion sensorial
(sensitiva) en forma personal. Por ofra parte el aprendizaje describe los cambios en la
conducta de un individuo resultantes de la experiencia.

El aprendizaje y la experiencia ayudan al hombre a adquirir sus actitudes y creencias.
Unas y otras influyen a su vez en el comportamiento de compra. Entendiéndose por
actitud a "las evaluaciones cognitivas duraderas, de tipo positivo ¢ negativo, los
sentimientos y las tendencias a la accion respecto a un objeto, idea o persona”. Y por

creencia se define como "un pensamiento descriptivo, relacionado con alguna cosa®.

70



Todas las caracteristicas mencionadas anteriormente, van a influir en el comprtamiento
del consumidor y es por esto que el vendedor debe de conocerlas, si no a profundidad,

al menos tener una nocién somera de los mismos.

En conclusion los conocimientos que debe tener el vendedor, en relacion al
consumidor, son de gran importancia y utilidad, pues a través de la informacién
arrojada por factores culturales, sociales, personales y psicologicos, se puede
fener un panorama mas amplio del comportamiento del cllente o consumidor,
quien funcionara como posible candidato a concretar con exito una venta de
productos cosmeticos. {en esta investigacion).

Tanto el conocimiento general del cliente, asi como su cultura, familia, decisiones
y necesidades, relacionadas todas con la personalidad, fortalecen la labor de

venta.

4.2, Tipologia del cliente

El vendedor debe conocer cudl es su tipo de personalidad, sus limitaciones, sus areas
fuertes y los recursos con que cuenta; pero también es importante que tenga
conocimiento de las personas y estar entrenado para manejar adecuada y eficazmente
sus relaciones humanas.

James Pickens (1990}, hace una extensa clasificacién del cliente y recomienda el trato
que debe darsele a cada tipo de cliente, para que antes de venderle un producto o
servicio, el vendedor identifique las necesidades personales del cliente. La lista es la

siguiente:
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ELHSMBREBELSL. Este es un cliente que va a estar de acuerdo con el
vendedor en todo, va a mover la cabeza afimativamente y a todo dira que si.
Este cliente en realidad ya ha tomado la decisibn de que sin importar lo que diga el
vendedor, el va a comprar. Es un cliente relativamente facil de cerrar.
Para tratar este tipo de clientes es conveniente una pregunta directa; por ejemplo, "por
que no va usted a comprar ahora", este tipo de preguntas provoca en el cliente un
choque, por que no esta preparado para ser confrontado, ya que €l ha estado diciendo
a todo que s, esto baja su resistencia y probablemente dé una respuesta fegitima.

ELQUETODO LOSABE. Es una persona que ya tiene todas las respuestas y cree
que sabe mas que el vendedor sobre el producto. Seguramente va a decir que conoce
al presidente de la empresa o que &l estuvo en ese negocio.
Sus exclamaciones favoritas son; "lo sé&", "lo entiendo”.
En realidad lo que ef cliente desea es que no se le supere en su clase o sentirse
imitado por el vendedor. Sabe que es débil en la proximidad de un buen vendedor, por
lo que interpone esa muralla de "lo s&", es una manera de protegerse.
Se va a mostrar superior a cualquier vendedor que se presente, pero una manera
experta de manejarlo, es seguirle la coriente y permitirle que explique el producto él
mismo; el vendedor debe mostrarse politico y convenir con el cliente, actuar como si
estuviera vendiendo algo nuevo sobre el producto o la forma de exponero. Esto
mantiene a! cliente hablando y a la postre él mismo terminara vendiendose. Al final se
le dir4 "como ya conoce €l producto, cuantos quiere”.

ELPATINADOR. Este ciiente tiene que decir al vendedor io mucho que vale, lo
mucho que posee y todas las cosas en que se ha visto envuelto y logrado. Va a hablar
de la gente importante con la que se ha asociado y le va a explicar que si le interesa el

producto, que le compraria una gran cantidad y que el dinero no es problema. En
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realidad esta persona est4 llena de deudas y aparenta llevar una magnifica vida. Se le
debe segur la corriente, demostrar que uno estd muy impresionado por lo que es y por
sus logros, mostrarle admiracién y preguntarle cuales son los secretos de su éxito.

Al cerrar pregunte "qué tanto tiempo necesita para transferir algin dinero de sus
inversiones a fin de invertirlo en la adquisicion, del producto”™. Esto le da oportunidad de
conseguir el dinero sin perder su prestigio. Este cliente se atrapa salo, todo eso lo hace
para no perder su imagen.

ELPENSADOR. Es un cliente que se recarga contra el respaldo de su asiento y no
pronuncia palabra, puede estar fumando o viendo por la ventana, pero sin hablar. Lo va
ver con escepticismo come si estuviera aburrido; tendra un firme apretén de manos y
sera sumamente cortés con el vendedor.

En realidad este cliente escucha lo que se le tenga que decir, quiere percatarse de la
honestidad del vendedor, lo analiza y lo mide. Es muy probable que éste cliente sea
muy inteligente y quiza tenga cierto grado de cenocimiento del producto o la empresa.
Es una persona cauta, de movimientos lentos y protege bien sus declaraciones y
respuestas.

Se recomienda que antes que nada, se mantenga bien asentado en la informacién y
muy alerta a cualquier indicio que dé el cliente.

Sea cortés y sincero, deje que la venta sea suave, presente una légica basica respecto
al producto y a la compafia; expliquele sobre usted mismo, sobre su familia y su
trabajo. Nada més platique y relajese, esto hard que el cliente lo conozca primerc; pues
probablemente &1 desconfie de un vendedor.

Trate a este cliente como a un igual, con conocimiento del producto y confianza de lo

que se estd ofreciendo es algo realmente bueno.
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Si se cierra el negocio con este cliente, sera muy bueno para ofrecer recomendaciones
y sera un cliente seguro.

ELTEMEROSO. Es una persona nerviosa, siempre estd mirando a su alrededor y no
logra permanecer en un lugar, constantemente est4 jugando con algun objeto en sus
manos; tiene miedo del vendedor y lo demuestra. Este miedo es por que piensa que se
verd colocado en una situaciéon ambarazosa, que tiene que dar respuesta a cuestiones
personales y el cliente no quiere ser descubierto ante un extrario.

Es una persona gque conoce su debilidad y no quiere que se note.

La solucién para tratarlos, es usar gquante blanco, ser parco y lento, usar tonos hajos y
felicitar al cliente por algo bueno que se observe en el momento; hay que darle
confianza, relajarlo y no aludir a su vida personal. Es un cliente facil que necesita
confianza y liderazgo; ofrezca su amistad y consejo.

ELNOMEIMFORTA. Actia como si no fuera importante que compre ¢ no. Este
cliente muestra una actitud de témalo o déjalo con el vendedor, parece preocuparle que
el producto sea bueno.

Es un cliente indiferente y actida como si el vendedor lo estuviera aburriendo, podria
parecer rudo y desconés. Es un cliente muy dificil de convencer. En realidad no quiere
que se presione o sentir que el vendedor le vende. Quiere examinar el producto por si
mismo y no molestarse con una presentacion de ventas.

La solucién es no intentar venderie. Realmente si es un poco dificil tratrar con este tipo
de personas. A este cliente hay que entusiasmarlo con respecto al producto, se debe
crear interés y despertar se curiosidad. La curiosidad hara que el cliente se involucre,
se debe fomentar una relacion amistosa y normat hasta que ocurra el cierre.

S0L0 ESTOY MIBANDS. Este cliente dice al vendedor al minuto de conocerlo "no voy

a comprar nada, sélo estoy mirando". Este cliente no va pemitir que el vendedor diga
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nada. Da la impresidon de que ha memorizado sus preguntas antes de establecer
contacto con el vendedor,
En realidad este cliente es uno de los mas faciles de vender, coloca un frente negativo,
por que sabe que si este es destruido, él acabard comprando de todo. Es un cliente
agradable y casi se puede sentir la confianza de que comprara.
La solucién es no prestarle atencién a su primera negativa, por que de cualquier
manera no quiso decir eso. Presente el alegato regular de ventas para que este cliente
en particular realice la compra.
Estos clientes son bastante divertides, pues siempre estan buscando una buena oferta.
Es seguro que [a venta se hace con este tipo de clientes.

ELCURIOSS. En realidad no tiene ninguna pregunta relativa a la compra, sino
sblo quiere saber qué estd pasando. Este cliente quiere informacidn para llevarse a
casa, quiere leer mas sobre el producto, esta dispuesto a escuchar una presentacion
de ventas, si el tiempo se lo permite. Puede verse involucrado en el discurso de la
venta con tanta facilidad y participar con preguntas, que se le puede catalogar "un
punto brillante en un dia nublado”.
En realidad este cliente es comprador nate, pero primero debe agradarie lo que ve y
luego tener el deseo por el producto. Es una persona que escoge, pero también es un
comprador impulsive, que puede tomar una decisidn en cualquier momento si se ve
motivado.
Hagale una presentacién de ventas dindmica y con mucha espectacularidad, esto hara
que el cliente se entusiasme y se sienta comprometido.
Hagale pensar en como se sentird poseyendo el producto. Trabaje su ego y su orgutlo.

Se debe sentir una situacton especial.
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EL DE BUEN CARACTER. Es muy politico, cortés y muestra clase. Tiene la mentalidad
abierta y muestra respeto por el vendedor, en ocaciones le advertira, incluso de una
manera casual que es muy dificil de vender. Este cliente es un ganador y hay que dar
gracias al cielo por ello. En realidad al mostrarse tan agradable estd mostrando su
deseo de ser tratado.de igual forma. Es un cliente genuino y realista, posee una
mentalidad abierta y flexible y se encuentra dispuesto a escuchar lo que el vendedor
tenga que decir. Por lo regular posee el dinero para comprar, pera va a huir de un
vendedor de alta presion.

La solucion para tratarlo es relacionarse con él con toda clase de miramientos y con
gran encanto. El vendedor debe mostrarse profesional y con buenos modales. Se debe
hacer una presentacion de ventas logica y sélida. Con toda confianza se puede
supeoner que &l va a comprar, Al momento del cieme no ejerza presién ni trate de

empujarie.

ELRUDO Y ESEEPTIES. Es un cliente que entra en la oficina del vendedor con una
pulla en el hombro. Esta muy lejos de ser un comprador agradable.
Es muy facil que provoque un ambiente de agresién y que establezca una pésima
relacion con el vendedor. No cree nada de lo que dice el vendedor, tiene muchas dudas
con respecto al producto. Este cliente es un problema, no solo para el vendedor, sino
para cualquier persona que trate con él.
En realidad este cliente tiene serios problemas personales, ya sea en su hogar, en su
trabajo, o en cualquier otro lugar.
Va a tratrar de transmitir esta dificultad a cualquier otra persona. No se encuentra
dentro de un plano mental normal. Estd buscando cualquier excusa para iniciar una

polémica.
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La solucion es destruir su agresividad con bondad, no entrar en ninguna discusién con
€l. Mantengase alejado de cualquier tépico de presién. Despliegue su discurso de venta
en forma delicada y con tono de voz suave, sea politico y demuestre preocupacién.
Preguntele si hay aigo en lo que usted pueda ayudar. Hagase su amigo y esto lo
calmara. .
Un vendedor ordinario lo dejaria ir y esa es la diferencia ente los buenos y los malos
vendedores.
ELCUENTEBEERADMRYBR. Este tipo de clientes tiene una caracteristica en
comun, que es la soledad.
El anciano quiere contribuir y hacer algo en la vida, quiere verse comprometido y
rodeado de proyectos, quiere sentirse Ofil. Desea mantener su independencia, sin
ayuda de sus parientes.
Primero hay que reducir la velocidad de presentacion de ventas., Hay que mostrar
comprension con una sincera actitud hacia el cliente. No se le debe empujar ni ejercer
presion.
Se le debe preparar un argumento que le ayude a tomar la decisién correcta. En
resumen, es una presentacion de ventas lenta, constante, caballerosa y positiva.
LAPAREIAJOVEN YLOSSOLTEROS. Estos dos tipos de clientes pueden ser
abordados de la misma forma. Ambos tienen un factor en comun, que es la excitacion.
Ambos quieren un programa financiero que les ayude a sentirse sequres para andar en
el mundo. Las parejas de recien casados o divorciados, quizds tengan hijos y lo
importante es que siempre se muestren agresivos cuando se trata de un auto-progreso.
Los jovenes normalmente van a tener problemas econdémicos, pero la mayotia va a

contemplar este problema, con una perspectiva optimista.
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La forma de tratarlos, es con entusiasmo y tocando el aspecto financiero con tacto. Se
puede utilizar a los hijos como palanca, son clientes relativamente faciles,
ELCUENTEDEEDAD MEDIR. ~ Normalmente este tipo de clientes ya tiene un buen
empleo y es probable que esté buscando ascender.
Es una persona que .estd convencida de que todo va a cambiar para mejorar. Es
agresivo y procura pensar y actuar como si fuera mas joven de lo que es.
Es una persona que puede tomar sus propias decisiones. £l vendedor debe convertirse
en amigo de este cliente. Debe mostrar respeto y admiracién por él y su familia y
tratarlo como si fuera mas joven de lo que en realidad es. Hay que usar las emociones
que comprometen el futuro de la familia. Después se puede proceder a cerrar.
ELELIENTENEGRO. Es un cliente Unico en muchos aspectos. Hay un cliente
negro de edad mayor que alun recuerda sus afios de escasa libertad de compras. Es un
cliente cauteloso que se muestra renuente a comprar, tiene confianza en la mayoria de
la gente y es necesario fratarlo con simpatia y cierto afecto. Se debe mostrar liderazgo
ya que el cliente quiere comprar, solo que no se atreve. Es importante que el cliente
perciba que el producto esta dentro de sus posibifidades economicas.
Es un maravilloso generador de referencias, es un cliente sélido y bueno, siempre que
encuentre sinceridad en el vendedor.
El segundo tipo de cliente negro es el joven y el de edad media. Son clientes agresivos
de un modo positive y creativo. Aprovechan la oportunidad que se les presenta para
avanzar, aceptan las responsabitidades econdmicas y estan dispuestos a escuchar.
Prefiere comprar a un vendedor que a una compafiia. Compra por confianza,
ELCLUINTELATING. Es una persona tolalmente orientada a la familia, por fo
tanto, el vendedor debe comprometer a toda la familia cuando hace la presentacion de

ventas; el cliente latino es una verdadera delicia para trabajar. Comprara con toda
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facilidad si siente que el vendedor estd siendo honesto. Este cliente va a hacer sus
pagos con puntualidad. Debido a sus antecedentes religiosos tiene cierto tipo de ética y
morafidad. También es muy bueno para dar referencias y es un cliente activo. Hay que
mostrar respeto por su historia familiar y fomentar el deseo de comprar el producto
mediante la total participacion de la familia. El vendedor de hecho se convierte en parte
de la familia y lo van a invitar a tener una relacion mas cercana y cordial; siempre y
cuando se muestre una preocupaci6n real y personal.

EL CLIENTE JuDI0. Quiere un buen negocio fundamental en el producto. Es muy
facil de manejar si el vendedor ofrece el mejor precio y se abstiene de una larga
presentacion. Probablemente este cliente ya conoce el producto y (inicamente quiere
recibir informacién pertinente.

No es el mas facil para vender y no se le debe confrontar con ningun argumento en
relacion con el producto. Este cliente es un negocio y cuando compra es una sélida
venta.

El vendedor debe mostrarse profesional y de muy baja presién, manteniéndo al cliente
coma centro de interés y de confianza.

EL CLIENTE ORIENTAL Con este cliente se debera hacer una presentacion de
ventas lenta y deliberada. '

El vendedor debe de usar la légica y hechos bién documentados. Este cliente es
inteligente y pensador. No es la persona mas facil para entusiasmarlo con un producto.
El cliente es negocio y en muchos aspectos esta orientado a consumir. El vendedor
extrovertido encontrara cierta dificultad para establecer relacién con él, pues el oriental
piensa que las cualidades basicas son sinceridad, honestidad y sentido comUn para
relacionarse. Este cliente va a comprar y a comprar fuerte, siempre y cuando esté

convencido del producto.
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Segun Le Blanc (1978), refiere fundamentalmente al tipo de cliente que va de compras
a un gran almaceén, pues es en esa area donde efectud su investigacidn. Le Blanc hallg
que en la mayoria de los tipos existia una relacién de dependencia. A continuacién se
comentan las variantes encontradas.

EE CLIENTE DEPENTIENTE. Exige la presencia del vendedor. Seria un mal cliente
de autoservicio. El vendedor cumple un papel parental con el comprador, que " regresa
" coh mayor o menor fuerza a un estadio infantil.

ELCUENTEINRUENGIBIE Es algo similar al tipo anterior, pero con
caracteristicas que lo distinguen. El cliente influenciable no quiere asumir su propia
fresponsabilidad, pues siente temor al riesgo que supone la decisién. Racionaliza su
conducta apoyandose en el conacimiento del vendedor, en su especializacion.

En ocaciones se revela contra esta influencia que le alcanza, pero es una rebelion
formal que en dltimo término fracasa y que solo sirve para justificar su ego.

Las personas con un yo inmaduro, débilmente estructurado, caen de lleno en esta
categoria de clientes. Las caracteristicas de su personalidad pueden convertirlas en
clientes difiles, pues la ultima opinién sobre su compra serd la que prevalezca. Si una
vez efectuada ésta recibe una sansién negativa en el hogar. en el trabajo, elc. se
sentira insatisfecha y volvera al lugar de compra para reclamar porque no le gusta el
producto, crefan que era otra cosa, se equivocaron de talla etc.

EL CLIENTE GONFORMISTA,  Es el que lrata "de conformar” su conducta a la de su
grupo de referencia. Su reflexion es la sigﬂiente: yo debo hacerlo como Io hacen ellos.
Es el tipico cliente movido por los vaivenes de la moda. Su compra raramente
cbedecerd a su criterio propio, por lo que las razones de precio, funcionatidad,

adecuacién personal, etc. Tendran poca fuerza en la negociacion,

80



En el polo opuesto del conformista esta el que trata de afirmar su independencia frente
al gregarismo de la moda. Ante una sugerencia de este género, reaccionard
negativamente y se procurara una solucidn opuesta.

EL CLIENTE INBECISO0. Hay varios caminos conducentes a una situacion de
indecision. Uno de ellos se produce cuando, tras escuchar una "presentacién de
ventas” en la que el vendedor recomienda un modelo concreto, el comprador se
decanta personalmente por otro.

Este decantarse no va seguido de la accidn, pues al comprador le falta la suficiente
autonomia como para decidir por si mismo. Sus intereses chocan con la
recomendacion del "especialista”. Un buen vendedor se percatara rapidamente de elfo
y buscara la coincidencia de criterios que superen la fase de indecision.

Ofra situacion, es la que ocurre cuando la eleccidn debe hacerse entre muchas
alternativas.

EL CLIENTE CHARLATAN. La compra puede ser un pretexto para charlar con
alguien, a quien puede llegar a explicarse cuestiones intimas y personales. El cliente
charlatan, de naturaleza extrovertida, trata de igualarse en estatus al vendedor con
objeto de obtener su afecto.

Curioso rol el asumido por el vendedor sin pretenderio.

ELCLUENTETIMIDO. Esta tipologia comesponde a aquel tipo de cliente que
solicita los servicios del vendedor. No lo hace para charlar ni para someterse a su saber
de "especialista”. Su forma de hacer implica una consideracién personal hacia el
profesional de la venta, con quien quiere establecer una relacién de persona a persona.
El cliente timido no quiere molestar al vendedor ni hacerle perder el tiempo. La reaccion
de éste debe estar a la altura de su interlocutor, devolviéndole la confianza e interés

demostrado.
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EL GUIENTE EXPLOTADOR. ta sociedad modema, con su peculiar escala de
valores en la que el "éxito en la vida" se mide por la capacidad de acumular poder y
riqueza propicia este tipo de personas. Estas personas, tanto en su rol de compradores
como en sus otros roles, consideran a los demas como objetos para sus propios fines.
Son aquellos que, concientes de su prepotencia ante el vendedor -ellos son los
"sefiores clientes"-, lo explotan de manera sistematica: solicitan informacién ajena a la
compra, piden arreglos sin cargo, exigen muestras gratuitas, amenazan con comprar en
ofro sitio, buscan descuentos especiales, etc. Por lo general compran poco y marean
mucho. La misién del vendedor es identificarlos. .

ELELIENTE QUEROBA. Con este término Le Blanc presenta a aguellas personas
que se apropian de productos, especiaimente en los grandes almacenes. Quizas se
deberia calificarlos de "clientes” un tanto particulares e interesaran mas desde un punto
de vista psicoldgico que comercial.

EL CLIENTE AGRESIV0. La agresividad puede ser una forma de aprehender la
realidad o un simple mecanismo de defensa, para superar la frustracién que puede
producir el dasajuste entre las expectativas de compra y la forma en que ésta se ha
realizado.

Este tipo de clientes descargan su agresividad sobre el vendedor, sin tener en cuenta
que -en la mayoria de los casos- el vendedor no es responsable de la calidad del
producto, ni del precio, ni del mejor o peor servicio.

El vendedor se encontrara con dificuttades para superar la tensién de una situacion de
ventas ante un cliente agresivo, La serenidad serd la Gnica respuesta posible.

ELGLIENTE EXIGENTE. Esta tipologia esta proxima a la del explotadof. aunque en
este caso la venta pueda producirse con mayor facilidad. El cliente exigente establece

con el vendedor una relacién de dominancia-sumision. Esta ahi para servirle. Esta
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convencido de que sabe muy bien lo que quiere y asigna al vendedor un rol
instrumental.

EL CLIENTE APRESURADO. Le Blanc hace una distincién interesante entre dos
tipos de apresuramiento, que se denominan: apresuramiento neurdtico vy
apresuramiento conformante.
£l apresuramiento neurético es el de la persona que manifiesta tener mucha prisa para
haltar soluciones a su problema de compras, pues ha esperado hasta ultima hora y el
tiempo le apremia. Culpa al vendedor por su lentitud, su poca atencién, su
incomprensién hacia el problema que se le plantea. Espera del vendedor soluciones
magicas. Este debe tomar las riendas de la situacion, para acabar imponiendo su
criterio. De no hacerlo asi, el cliente proseguira su escalada neurdtica.

El apresuramiento conformante es el de fa persona que cree que diciendo que "tiene
prisa" dara la imagen de persona eficaz, responsable y moderna. Su conducta se ajusta
a la de su grupo de referencia. El vendedor ha de seguirle el juego.

Hay un tercer apresurado -el real- al que hay que aténder con rapidez, pero sin
nerviosismo.

EL CLENTE ADYONOMO . Ha alcanzade su madurez social desprendiéndose de su
grado de dependencia parental.

Quiere superar la coaccién de una presentacion de ventas y procura aclarar -antes de
comprar- el porqué, objetivo de su eleccidn.

Es un cliente Iégico y racional, al que debe darse la informacién que recabe, sin tratar
de aumentar la presién.

ELCLENTE INDEPENBIENTE.  Su independencia es mas aparente que real.

Le Blanc, comentando las ventas de ofertas, ayuda a reconocerto.
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Esta conducta guarda relacién con el deseo de algunas personas de romper et vinculo
familiar del cual dependen. Tienden a distanciarse de aquello que fes atrae. En este

caso, temen caer en las redes del vendedor y no saben decidir sin &l.

En conclusién esta descripcién de dos tipologias del cliente que la experiencia
mercantil y la investigacion psicologica han ido presentando en las ultimas
decadas, se obtiene un amplio panorama a partir del cual se puede identificar a
cada uno de los tipos de clientes a los que se enfrenta el vendedor,

La descripcion de la tipologia del cliente manejada por Pickens es extensa en
conducta, en manejo de objeciones y cierres, elementos que no aparecen con

frecuencia en la descripcion de Le Blanc.



CAPITULO QUINTO

METODO
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5.1. Planteamiento y justificacién del problema

En la vida cotidiana es posible que en la conducta de una persona madura, existen
rasgos o dispasiciones caracteristicas que e permitan conocer el grado de ajuste ante
las diferentes situaciones que se le presentan en su vida, cuya manifestacion lo hace
mas asertivo. (Gordon, 1953).

Considerando que las vendedoras pueden responder de multiples maneras, es a partir
de sus rasgos de personalidad como lo afitna Allport en su teoria de los raggos de
personalidad, al hacer referencia a los rasgos individuales y comunes.

Este plenteamiento surge como una inquietud por conocer algunos rasgos de
personalidad de las mujeres dedicadas a la labor de venta y establecer un perfil de
ellas con el fin de proporcionar una herramienta apoyada en fundamentos
sistematizados, que ayuden a optimizar la actividad de reclutamiento, seleccion y
capacitacién de personal en la empresa Arabela, S.A. de C.V.

Por lo que para esta investigacion se plantea la siguiente pregunta: gExisten
diferencias entre los rasgos de personalidad de vendedoras jovenes y adultas en

ventas de casa en casa?.
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5.2. Hipbtesis

Hipétesis Conceptual: Como la teoria de personalidad de Allport afirma que
existen rasgos individuales y comunes en la conducta de una persona, esto lleva a
plantear la siguiente hipotesis, Existen rasgos de personalidad comunes e individuales
en las vendedoras jovenes (18 a 30 afios), en comparacion con las vendedoras adultas
(31 a 55 afios) en ventas de casa en casa

Hipétesis de Investigacién.- Existen rasgos de personalidad distintivos en las
vendedoras jévenes (18 a 30 afios) en comparacion con las vendedoras adultas (31 a

25 afos), en ventas de casa en casa.

Hipétesis Nula (Ho): No existen diferencias estadisticamente significativas en
los rasgos de personalidad de las vendedoras jovenes (18 a 30 afios) en comparacién

con las vendedoras adultas(31 a 55 afos) en ventas de casa en casa,
Hipdtesis Alterna (H1): Existen diferencias estadisticamente significativas en

los rasgos de personalidad de las vendedoras jovenes (18 a 30 afios) en comparacion

con las vendedoras adultas (31 a 55 afios) en ventas de casa en casa.

87



5.3. Variables

Variable Independiente. Edad cronldgica (E.C.)

Variable Dependiente: Rasgos de personalidad obtenidos a través de !a

aplicacion del Inventario y Perfil de Personalidad de Gordon

Definicién conceptual de la variable independiente: Periodo de tiempo en el

que un sujeto ha vivido, (desde que nace hasta ia edad en que se encuentra).

Definicion conceptual de ia variable dependiente: Los rasgos de
personalidad del Inventario y Perfit de Personalidad de Gordon son inclinaciones o
cualidades perdurables de una persona que explica la relativa coherencia de su

conducta emocional, temperamental y social.

Definicion operacional de la variable independiente: Segl(n su edad, el
individuo se encuentra en la fase de desarrollo correspondiente, que determina su

modo de ser y sus caracteristicas pslquicas.

Definicién operacional de la variable dependiente; Cualidades perdurables
medidas a través del Inventario y Perfil de Personalidad de Gordon en las vendedoras
de casa en casa, que explica la relativa coherencia de su conducta emocional,

temperamental y social.
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5.4. Sujetos

La poblacién estuvo integrada por comisionistas independientes (vendedoras de casa
en casa) de la empresa Arabela S.A. de C.V. de la zona que esta clasificada con la
clave 5.506 del D.F.

El total de vendedores con que cuenta esta zona es de 150, entre hombres y mujeres,
la poblacién femenina es la mayor, siendo en total 147, de la cual se tomé como
muestra un 27.5% del total femenino, formando un grupo de 40 sujetos, este grupo se
subdividio en 2 subgrupos gue para efectos de la investigacidn se le puso grupo A para
vendedoras jovenes cuye rango de edad fué de 18 a 30 afios, grupo B para
vendedoras adultas cuyo rango de edad fué de 31 a 55 afos.

Se selecciond a los candidatos tomando en cuenta sdlo su antiguedad en el puesto

(mas de 6 meses {aborando).

5.5. Muestreo

Para la elaboracion de 1a presente investigacién se selecciond una mustra de tipo no
probabilistico intencional, en que los sujetos debieron reunir los siguientes requisitos:
sexo femenino y edad (18 a 55 afios), asi como haber tenido un minimo de 6 meses en
el puesto de vendedora en la empresa Arabela.

Se conté con una poblacidn de 147 sujetos de la cual se obtuvo una muestra
representativa de 40 sujetos, divididos en dos subgrupos: uno de vendedoras jévenes

(18 a 30 afos) y otro de vendedoras adultas (31 a 55 afios).
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5.6. Diserio

Dado que un disefio de investigacidn es una estrategia para determinar la relacién
existente entre la variable independiente y |a variable dependiente, se cree conveniente
la formacién de 2 grupos, uno de vendedoras jévenes (18 a 30 afios) y ofro de
vendedoras adultas (31 a 55 afios), de modo que se les pueda evaluar y comparar en

relacién a la variable dependiente, que en este caso estara formada por los rasgos de

personalidad.

El disefio se presenta en el siguiente diagrama

N = 20 N = 20
VENDEDORAS JOVENES VENDEDORAS ADULTAS
(18 A30 AROS) (31 A 55 ANOS)

5.7. Tipo de estudio

En esta investigacién se empled un estudio de campo, porque se considera que en
forma sistematica se busquen relaciones o prueben hipotesis de tipo expost-facto,
que se lleve a cabo en situaciones vitales como en comunidades, fabricas, escuelas e
instituciones y organizaciones, siendo éste Ultimo, el lugar que se utilizé6 para la

seleccion de los sujetos. Asimismo confirmatorio, debido a que se establecieron

hipétesis con el fin de ser aceptadas o rechazadas, (Kerlinger, 1973).




5.8. Instrumento y/o materiales

Para la obtencién de los rasgos de personalidad de las vendedoras jovenes y adultas
en ventas de casa en casa, se empled la prueba psicométrica elaborada por Leonard V.

Gordon en 1953, llamada Inventario y Perfil de Personalidad, que mide 8 rasgos .

ESCALAS PPG

Ascendencia (A)
Aquellas personas son verbalmente predominantes, que adoptan un papel activo en el
grupo, gue estan seguras de si mismas, que se afirman en sus relaciones con los
demas y que tienden a tomar decisiones independientes, obtienen alta puntuacion en
esta escala. Las personas que juegan un papel pasivo en ef grupo, que mas bien
escuchan que hablen, que carecen de confianza en sl mismas, que dejan que otro
tomen la iniciativa, que tienden a ser demasiado dependientes de los demas para
recibir consejos, normalmente obtienen una baja puntuacién

Responsabilidad (R)
Las personas que pueden persistir en cualquier trabajo que les es asignado, que son
perseverantes y decididas y en quienes se puede confiar, obtienen alta puntuacién en
esta escala. Las personas que no pueden persistir en las labores que no les interesan,
y que tienden a ser inconcientes o irresponsables, usualmente obtienen baja
puntuacién,

Estabilidad Emocional {(E}
Las puntuaciones altas en esta escala son generaimente alcanzadas por personas
equilibradas, emotivamente estables y relativamente libres de ansiedades y de tension

nerviosa. Las puntuaciones bajas tienen relacibn con ansiedad execiva,
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hipersensibilidad, nerviosidad y baja tolerancia a la frustracion. Generalmente la
puntuacion baja refleja un equilibrio emotivo deficiente.

Sociabilidad (S) )
Las personas a quienes gusta hallarse entre la gente y trabajar con ella, y que so;1
gragarias y sociales, obtienen puntuacién alta. La baja puntuacién refleja falta de
contacto social y, en grado sumo, una verdadera evasion de las relaciones

interpersonales.

ESCALAS iPG

Cautela {C)
Los individuos que son sumamente cautelosos, que consideran muy cuidadosamente
los asuntos antes de tomar decisiones, y a quienes no gusta probar oportunidades o
correr riesgos, obtienen puntuacién alta en la escala C. Los que son impulsivos, que
actuan sin pensar, que toman decisiones precipitadas o repentinas, que gustan
arriesgarse y buscan emocién, obtienen puntuaciones bajas en la escala C.

Originalidad (O)
Las personas que logran una puntuacién alta en la escala O gustan de trabajar en
problemas dificiles, son intelectualmente curiosas, gozan en las cuestiones y
discusiones que hacen pensar y gustan pensar nuevas ideas. A las personas de
puntuacion baja les disgusta trabajar en problemas dificiles o complicados, no les
interesa adquirir conocimientos, como tampoco las cuestiones o discusiones que hacen
pensar.

Relaciones Personales (P)
Logran alta puntuacion las personas que tienen fé y confianza en la gente y que son

tolerantes, pacientes y comprensivas. La baja puntuacién refleja falta de fe o de



confianza en la gente, y una tendencia a la critica de los demas y a molestarse o
irritarse por lo que hacen los demas.
Vigor (V)

La elevada puntuacién de esta escala caracteriza a personas que son vigorozas y
enérgicas, a quienes gusta trabajar y moverse rapidamente, y que pueden lograr hacer
mas que la persona media. La baja puntuacion se relaciona con bajos niveles de
vitalidad y energia, con preferencia para llevar un paso iento y con tendencia a
cansarse faciimente, y a estar por debajo del promedio en términos de rendimiento o de

productividad,
5.9, Procedimiento

Para la realizacién de este estudio, se pidié a las autoridades competentes de la zona
clasificada con la clave 5.506 del D.F. de la empresa Arabela S.A. de C.V, la
autorizacion para llevar a cabo ésta investigacion.

Posteriormente se concertd una cita con los jefes de! departamento de ventas para
informaries del estudio y pedir autorizacion para realizar el muestreo de la poblacion,
Se concerto una nueva cita tanto con los jefes como con las vendedoras, para
informarles a estas ultimas, el motivo de la aplicacién del instrumento.

El Inventario y Perfil de personalidad de Gordon se aplico de forma individual en los
domicilios particulares de cada una de las vendedoras.

Al término de todas las aplicaciones se procedié a realizar la clasificacion de las
pruebas de acuerdo al rango de edad previamente establecido.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos:
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5.10 Resultados

5.10.1 Tratamiento estadistico

La prueba estadistica empleada para analizar los datos obtenidos en esta
investigacion, fué la prueba estadistica paramétrica llamada t de Student, ya que por
medio de esta, se determinaron las posibles diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos, vendedoras jovenes y vendedoras adultas.
Asimismo, debido a que el nivel de medicion es intervalar; esto es, cuando la

variable (rasgo), esta ordenada, clasificada y parte de un cero arbitrario.

Posteriormente se obtuvo el nivel de significancia para cada uno de los rasgos,
analizando el valor comun de .05, esto para ver que posibilidad existe de rechazar la
hipétesis nula.{cuadro 1y 2).

CUADRO 1
RASGOS DEL PERFIL
A R E 5
VENDEDORAS X =19.55 X =23.30 X=2220 X =20.75
JOVENES c=03.99 c=03.75 o =04.98 o= 04,63
VENDEDORAS | X=20.10 X=2470 X = 20.80 T X=20.20
ADULTAS o =02.69 c=04.72 o =03.69 c = 04.42
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CUADRO 2
RASGOS DEL INVENTARIO

c o P v
VENDEDORAS X =20.55 X=21.90 X =21.45 X=23.15
JOVENES o =04.04 o =(13.43 o=04.44 o = 05.08
VENDEDORAS X =20.90 X=2275 X =20.45 X =24.30
ADULTAS o = 04.26 o =04.08 ¢ =05.33 o =06.19

6.10.2 Analisis de resultados

Partiendo del estudio de los datos obtenidos en el tratamiento estadistico, se
observaron los siguientes resultados:

En la significancia de las hipGtesis se encontré que la hipétesis alterna (H1), de
cada unc de los rasgos fué rechazada, debido a que no existen diferencias

estadisticamente significativas a nivel de .05 entre las vendedoras jovenes y adultas.
Los resultados se reportan en el cuadro 3 de cada uno de los rasgos del Perfil y del
Inventario evaluados por la prueba de Gordon (cuadro3)
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CUADRO 3

' RASGO VENDEDORAS | VENDEDORAS | VALORt | SIGNIFICANCIA
JOVENES ADULTAS
ASCENDENCIA X =19.55 X =20.10 -0.51 0.613
5 “o=03.99 o= 0269
4 RESPONSABILIDAD | X = 23.30 X =24.70 -1.04 0.307
6 =03.75 o =04.72
ESTABILIDAD X =22.20 X = 20.80 1.08 0.32
EMOCIONAL o =04.99 o = 03.69
SOCIABILIDAD X = 20.75 X =20,20 0.38 0.703
a=04,63 o=04.42
CAUTELA X = 20.55 X = 20.90 0.27 0.792
o =04.04 o= 04.26
ORIGINALIDAD X = 21.90 X=2275 0.71 0.481
» o = 03.43 o= 04.08
|  RELACIONES X =21.45 X = 20.45 0.64 0.523
PERSONALES o= 04.44 o=04.33
VIGOR X =23.15 X=2430° 0.64 0.525
o = 05.08 o= 08.19

Al astablecer ias diferencias de los grupos anteriores, se encontro que se rechaza lahipotesis alterna
th1} , por Io tanto se dice que no hay diferencias estadisticamente, significativas en cada uno de los
rasgos del inventario y perfil de personalidad degordon entre las vendedoras jovenes y adultas en
ventas de casa en casa
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En las escalas de medicién de los rasgos del Perfil de Personalidad de Gordon no se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos, sin
embargo al analizar los puntajes a la media se encontré que en relacion al rasgo de
Ascendencia las vendedoras adultas obtienen un puntaje a la media mas elevado, lo
que significa que pueden ser personas, con un lenguaje muy rico y que adoptan un
papel activo en el grupo, estdn seguras de si mismas y toman desiciones
independientes.

En cuanto a fa Responsabilidad las vendedoras adultas obtienen un puntaje
de la media mas elevado, esto puede deberse a que son personas que pueden
persistir en cualquier trabajo que se les asigne, son perseverantes y decididas y en
quienes se puede confiar.

En relacion al rasgo Estabilidad Emocional se observa que en las vendedoras
jovenes el puntaje de la media se encuentra mas elevado que en las vendedoras
adultas, esto puede deberse a gque son personas que gustan de hallarse entre la
gente y trabajar con ellas, y ademéas son sociables.

Finalmente en el rasgo de Sociabilidad ambos grupos obtienen un puntaje de
la media muy similar, lo que significa que pueden ser perscnas que gustan de
hallarse entre la gente y trabajar con eila.

En las escalas de medicion de los rasgos de! Inventario de Personalidad de
Gordon, no se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos
grupos. Sin embargo al analizar los puntajes a la media se observé, que en relacién
al rasgo Cautela las vendedoras adultas obtienen un puntaje a la media mas
elevado, lo que significa que pueden ser personas sumamente cautelosas, que
consideran muy cuidadosamente los asuntos antes de tomar decisiones, y ademas
no gustan de correr riesgos.

En relacion al rasgo Originalidad, las vendedoras adultas obtienen un puntaje
a la media mas elevado, lo que significa que son personas que trabajan en
problemas dificiles, son intelectualmente curiosas, gozan de cuestiones ¥
discusiones que hacen pensar y gustan de pensar en nuevas ideas.

En relacion al rasgo Vigor, las vendedoras adultas obtienen un puntaje a la
media mas elevado, lo que significa que son personas vigorozas y enérgicas, gustan
de moverse rapidamente y que pueden lograr hacer mas cosas que otras personas.
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Finalmente en relacién al rasgo Refaciones Personales se observa que en las
vendedoras jovenes el puntaje de la media se encuentra mas elevado que en las
vendedoras adultas, esto puede deberse a que son personas que tienen fé y
conflanza en la gente y que son tolerantes, pacientes y comprensivas.

5.10.3 Discusion y conclusiones

El presente estudio fué planteado como de tipo exploratorio debido a que no
existe informacion suficiente sobre el Perfil de Personalidad del vendedor en funcién
de la edad. De ahi la importancia de investigar la predominancia de cada uno de los
rasgos en vendedoras jovenes y adultas, asi como determinar que rasgos de
peronalidad prevalecen en ambos grupos, y cuales son los que conforman la
personalidad de la vendedora de cosméticos que va de casa en casa. (PERFIL).

Como conclusion a esta investigacion se disefid un Perfil (Inventario y Perfil),
basado en los resultados obtenidos a través de la aplicacion del Inventario y Perfil de
Personalidad de Gordon, cuyos puntajes fueron establecidos en base a la medicion
de cada uno de los rasgos del Inventario y Perrfil.

De acuerdo a los perfiles (Grafica 1) se encontré que los rasgos
predominantes en el grupe de vendedoras jovenes son : Responsabilidad,
Estabilidad Emocional, Originalidad y Vigor.

Por lo tanto el Perfil de ia vendedora joven se puede interpretar como:
"Aquella persona que persiste en cualquier trabajo que se le asigne, perseverante,
decidida y en quien se puede confiar, asimismo es equilibrada, emotivamente
estable y relativamente libre de ansiedades y lensiones, gusta de trabajar con
problemas dificiles, es intelectualmente curiosa, goza en las cuestiones y
discusiones que hacen pensar, gustan de pensar en nuevas ideas, muestra
dinamismo y perseverancia.

Los rasgos predominantes en el grupo de vendedoras adultas son: Responsabilidad,
Originalidad y Vigor.

Por lo tanto, el perfil de la vendedora adulta se puede interpretar como: "Una
perscna que persiste en cualquier trabajo que se le asigne, perseverante desidida, y
en quien se puede confiar, asi mismo gusta de frabajar en problemas dificiles,
intelectualmente curiosa, goza en las cuestiones que hacen pensar, gusta de pensar
en nuevas ideas, es vigoroza y energica, gusta de trabajar y moverse rapidamente..
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Tratando de dar una explicacién del porque las vendedoras jovenes y adultas

de la misma empresa de cosmeticos poseen perfiles de personalidad similares, se
incluye un analisis de los rasgos de personalidad de Allport que hace en su teoria, la
cual menciona que:
"Aunque hay personas que pueden ser descritas adecuadamente por un solo rasgo
(rasgo cardinaf}, muchos individuos pueden serlo por unos rasgos centrales
(especificos), responsables de gran parte de la consucta. Los rasgos centrales son
varios, en contraposicion al rasgo cardinal que es solo uno”

Afirma que el nimero promedio de rasgos centrales que caracterizan a una
persona es de 7, pudiendo variar entre 3 y 10. (Allport,1937).

Para identificar la estructura de la personalidad de un individuo, lo que importa
preferentemente, es conocer sus rasgos centrales.

Allport afirma con decisién la singularidad y la distintividad de cada persona
frente a las demas.

Lo distintivo no reside tanto en los rasgos como en su organizacion. Un en
torno sociocultural comdn tiende a homogeneizar ciertos rasgos, pero e! resuliado es
siempre una configuracidn personat difrente para cada individuo.

De acuerdo a los perfiles obtenidos y a la revision bibliografica se concluye
que, la edad no es una variable estadisticamente significativa para determinar el
exito o desempeno optimo en la labor de venta de casa en casa, puesto que, los
rasgos encontrados en la aplicacion del inventaric y Perfil de Personalidad de
Gordon resultaron homogeneas en ambos grupos (vendedoras jovenes y
vendedoras adultas), tendiendo a mostrar una actitud de compromiso hacia ta labor
que realizan. Sin embargo parece ser que algunas caracteristicas de personalidad
de acuerdo a la edad se reafirma con el paso del tiempo, como podrian ser la
experiencia que la persona va adquiriendo a! desempefar una tarea o trabajo
{Aliport,1975), y que podra explicarse a través de mostrarse una responsabilidad, asi
como mayor nivel de originalidad y vigor caracteristicas encontradas en el grupo de
mujeres adultas.

En resumen a partir de los resultados obtenidos en esta investigacion se pudo
observar que se requieren manejar investigaciones que permitan analizar dichas
caracteristicas:
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5.10.4 Limitaciones y sugerencias

Para finalizar esta investigacion es conveniente mencionar los problemas y
limitaciones que surgieron con respecto a la muestra de investigacion, al instrumento
utilizado y al material bibliografico. Aunque la poblacién de vendedoras de casa en
casa es muy amplia, fué dificil el reclutamiento de la muestra, a pesar de las
facilidades otorgadas por la empresa Arabela S.A. de C.V., debido a que las
personas que prestan sus servicios a la empresa, realizan otras actividades (hogar,
escuela, otros trabajos) que les impedian cooperar en la aplicacién del instrumento
dentro de sus clinicas de venta, aparte de mostrar desinterés en la investigacion.

Para la aplicaciodn del instruemento fué necesaric acudir al domicilio de cada
una de las vendedoras después de haber realizado una labor de sensibilizacion con
ellas.

El instrumento de investigacién es, sin embargo, muy Utit para el
reclutamiento y seleccion de personal, tomando siempre en cuenta que es una
prueba estandarizada en poblacion estadounidense (estudiantes de secundaria,
preparatoria, universidades y puestos de nive! mas bajo de servicios publicos, jefes
de fabrica, directores de vendedores, hombres del segundo nivel de ejecutivos,
secretarias y taquigrafas, todos de ambos sexos.)

Para investigaciones posteriores se recomienda usar una prueba de
personalidad estandarizada en poblaciones mexicanas como el MMPI-2

En cuanto a las fuentes de documentacién , no se encontrd suficiente material
bibliografico con respecto a la venta de casa en casa y, en especial, relacionada con
la edad.

Como sugerencia para proximas investigaciones se recomienda ampliamente
la obtencibn de un perfil para vendedoras de casa en casa aplicable en el
reclutamiento, seleccion y capacitacion de personal, trabajando con una muestra de
vendedoras donde la variable edad no sea determinante para obtener un perfil de la
vendedora de cosméticos y su desempedio éptimo en la tabor de venta, utilizando
otras posibles variables que puedan resultar significativas para una determinancion
de perfiles {escolaridad, nivel socioecondmico.)
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