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INTRODUCCION.-

"El impacto de las ventas como factor de éxito de­
producto o servicio", c6nsi~eramos indispensable, empe -
zar esta introducci6ri. c6n el título de ésta obra, ya que 
es muyimportcnte·, dejar claro el fin que persigue ésta -
investigaci6n, y por lo tanto primero hay que hacer que­
no queden dudas del alcance que tiene éste título. 

Al hablar de el "Impacto", nos referimos, a todo -
lo que hay detrás de la acci6n de vender; todos los fac­
tores que influyen en éste proceso, como son: el perso -
nal utilizadc, los medios publicitarios, las técnicas y­
métodos, la planeación de la misma, ya sea directa o in­
directa, todo lo cual, si es bien manejado, nos va a 11~ 
var a la realización de una venta exitosa. 

En térrinos hist6ricos la venta está señalando pr~ 
fundamente su importante posición en desarrollo de los -
países para convertirlos en una gran potencia industrial, 
como es el caso de los Estados Unidos; pues observando -
los progresos industriales de las diversas naciones, re­
sulta evidente, que la venta combativa fué y es una de -
las características de éstos países, sin embargo lo vie­
jo ya ha pascdo y ahora esta aquí lo nuevo y es a esto -
a lo que queremos llegar, pues parece ser que aún dem.!!_ 
siadas empresas siguen trabajando con apego a los viejos 
cánones comerciales, parecen saber nuy poco acerca del -
nuevo mundo ce la venta. En la ciencia actual algunos 
principios v<lidos en los años anteriores, han sido con­
siderablemente modificados, los conocimientos estan en.­
constante mutación; igualmente sufren importantes alter.!!_ 
ciones, la tecnología, la industria, el comercio y las -
comunicaciones, así como un conjunto de factores que 
afectan a nuestra vida social y económica. 

A medid< que éste nuevo mundo evoluciona, la mayo­
ría de los vendedores entienden y practican los nuevos -
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conceptos , y el proceso o campo de la venta adquiere c~ 
tegoría ya que la clave del éxito en ventas, como en el­
campo de cualquier carrera, está dentro del individuo 
mismo y éste se ha dado cuenta que las oportunidades de 
ganancias más altas o del ascenso a la gerencia superior 
a través de las ventas, ha alcanzado nuevas alturas en -
la mayoría de los países, para la mayor parte de los in­
dividuos. 

Ya lo dice Allan L.Reid en su libro "Las técnicas -
modernas de ventas y sus aplicaciones": "el camino de 
las ventas a la gerencia de mercadotecnia, es una de las 
sendas más rápidas hacia la cima en los negocios. 

Más específicamente,el objetivo que perseguimos al­
realizar esta investigación es el de hacer una revisi6n­
de lo que son las ventas y un enfoque más real is ta de 
como se manejan en ésta actividad. 
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PROMOCION Y PRESUPUESTOS DE VENTAS.-

El presupuesto de ventas se considera como el crit~ 

rio de la administraci6n sobre los gastos que tenga que­
hacer el departamento de ventas al realizar las operacio­
nes necesarias, en un tiempo o período determinado. 

Un negocio cualquiera que sea, nunca es estático. 
Lo que se refiere a producci6n, ventas, existencias, 
precios, etc., varian de un año a otro y en nuestro 
tiempo de unos días a otros. Debido a ésto, al formular 
un presupuesto de ventas para cualquier empresa, para -
un período definido, es preciso tomar en cuenta las co~ 
diciones generales de los negocios y su efecto sobre d~ 
terminadas empresas. 

El pronóstico más cuidadoso, puede venirse abajo­
por acontecimientos imprevistos, es por ésto que los 
planes y decisiones basados en pronósticos implican 
riesgos. Una empresa que tiene éxito por largo tiempo -
es aquella que tiene dirigentes que pueden calcular los 
riesgos y mantenerlos al mínimo. 

Un pronóstico de largo alcance, 5 a 25 años, no -
podría ser utilizado en problemas cotidianos pero s! -
nos mostrará las principales tendencias. Los pronósti -
cos de ventas deberán ser flexibles para predecirlas 
por períodos de 3 meses a un año y a la vez tan exactos 
que puedan regularizar la producción inmediata, las 
existentes y las compras, para presuponer y controlar -
los gastos y poder preveer las necesidades de dinero. 

El hacer el pron6stio de la v-enta de un producto­
no es imposible, pero el grado de exactitud variará se -
gún el producto o compañía. No resulta lo mismo pronos-
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-ticar la venta de un producto altamente duradero compa­
rándolo con un producto de consumo inmediato. Cuando las 
compras se efectuan con regularidad y el consumo es rápi 
do, es relativamente fácil pronosticar;_;:.· asírJcuando las­
compras pueden posponerse por largo tiempoJ el real izar -
el pronóstico resulta más difícil. 

El pronóstico es una necesidad vital. A medida que­
aumenta el lapso entre la compra de la materia y la ven­
ta final de un producto terminado, los problemas de pro­
nóstico se dificultan más debido a que los factores que 
lo condicionan tienen más tiempo para obrar, y estan su­
jetos a mayores cambios posibles; pero ésta posible va -
riación hace que los resultados sean de más valor para -
el comerciante que tiene que producir, comprar y almace­
nar los artículos en previsión de una demanda futura. 

El pronosticar es una función de la administración­
de ventas, sin embargo, los pronósticos son de tanto va­
lor para otros departamentos de la compañía, que pasan -
a ser función de la alta administración y que es supervi 
sada por el presidente de la compañia y aún por el cons~ 

jo directivo. En otras compañías se lo encargan·a perso­
nal que desarrolla funciones de asesoría o staff, lo 
cual no siempre es bueno ya que la persona encargada sea 
quién fuere debe conocer a fondo los problemas y caract~ 
rísticas de la compañía. 

El objetivo de un pronóstico de ventas es determi -
nar cuanto se podrá vender de los productos de la compa­
ñía, en un lugar y tiempo determinados. Se cuenta con di 
ferentes métodos para la realización de un pronóstico, -
sin embargo, cualquiera que se utilice, es recomendable -
que se base en los siguientes pasos: 

- Determinar los fines del pronóstico. 
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- Dividir los productos de la compañia en grupos homog~­
neos. 

- Determinar los factores que afectan a cada grupo en la 
venta. 

- Escoger el método más adecuado para el trabajo. 
- Reunir todos los datos disponibles. 
- Analizar los datos. 
- Revisar y comparar varias veces las deducciones que r~ 

sulten del análisis. 
- Formular hipótesis concernientes al efecto de los fac­

tores que no puedan medirse ni prevenirse. 
- Convertir las deducciones y las hipótesis en pronósti­

cos y mínimos de ventas para determinados productos y­
territorios. 

- Aplicar las conclusiones a las operaciones de la comp! 
ñía. 
Revisar periódicamente lo que se haya hecho y modifi -
car los pronósticos. 
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CLASIFICAC!ON DE LOS PRONOSTICOS. 

La Opini6n de los Funcionarios.- Hay variaciones de éste 
método. Algunos se reunen periódicamente en una espe­
cie de jurado y presentan sus cálculos de ventas del­
siguiente año. El presidente revisa éstos cálculos y­
hace un pronóstico final en base a lo anterior. En 
otras, los altos funcionarios se reunen a intervalos -
regulares, entablan una discusión sobre el cálculo de­
futuras ventas, cada uno apoya con' razones su punto -
de vista y así todos se ilustran. 
Otras, los cálculos que hace el grupo de investiga 
ción de mercado, son revisados por: el presidente de­
la Cía., el funcionario financiero, el gerente de ve~ 
tas, el gte. de publicidad, y el director de investi­
gación de mercado, los cuales discuten y llegan a un­
acuerdo. 
Las desventajas de este método son: que se basa en opl 
niones personales que no siempre estan bien fundame~­
tadas, quita mucho tiempo a los funcionarios y desa -
tienden obligaciones apremiantes; después de hacer el 
pronóstico final se tiene que dividir todavíi por pr2 
duetos, temporadas y consumidores para que sea útil. 

La Opinión del Personal de Ventas.- Como variaciones de­
éste método, estan las siguientes: Se reunen los cál­
culos que cada vendedor haga de las probables ventas­
de su territorio, ya sea en formas impresas o como 
simples reportes, lo cual se envia a la oficina ma 
triz para que se haga un pronóstico combinado. Este -
método se utiliza principalmente porque pone la res -
ponsabilidad en manos de quienes tienen que alcanzar­
metas establecidas y así hacen pronósticos confiables. 
Hay quienes dicen que el método tiene como desventaja 



el que el vendedor crea que el pron6stico que haga se 
tome como un mlnlmo de ventas y entonces ál mismo 
subestimará el mercado para p·oder alcanzar el mlnimo. 
También se dice que el tiempo que pierde un vendedor­
al estar haciendo los pronósticos se convierte en ga~ 

to muy oneroso. 

Análisis de Correlación.- Es una manera de pronosticar­
midiendo la relaci6n que existe entre dos o más fact~ 

res. Es necesario que sea hecho por una persona espe­
cialista en análisis y estadística. Con éste método -
se indica con precisión la tendencia probable de las­
ventas y no necesariamente se tienen que pronosticar­
todas las ventas, pueden solo examinarse con sentido­
crítico lo que pueda trastornar la relaci6n pasada s~ 

bre la que se basó la correlación. 
La mayor desventaja que presenta lste método es el 
caer en demasiada estadlstica y olvidar otras apreci~ 
ciones importantes. Se necesita además demasiado tie~ 
po y una investigación muy extensa ya que es necesa -
rio realizar numerosos muestreos y además no siempre­
se consigue encontrar una correlación congruente. 

Análisis de Tendencias y Ciclos.- Se basa en estudiar 
los factores básicos que causan fluctuaciones en las­
ventas. Este método se encuentra práctico en las in -
dustrias que tienen un largo historial en donde las • 
relaciones pasadas pueden encontrarse y medirse en r~ 

lación con otros movimientos económicos. Con éste mé· 
todo se pueden hacer planes a largo plazo pues los r~ 

sul ta dos no son lo suficientemente precisos para basar en­
el los las operaciones de cada mes. 
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Pronóstico Industrial.- Consiste en hacer primero una pr~ 

dicción de las probables ventas de toda la industria 
en el siguiente año y luego calcular el porcentaje -
de éste total que nuestra compañía deberá conquis 
tar. 

Análisis de una Línea de Productos.- Es la base de un m~ 
todo de pronosticar que consiste en estudiar los re­
sultados de pronósticos independientes de las ventas 
de diversas líneas de productos. 

Análisis de Usuarios.- Se hace un estudio de conjunto de. 
las principales industrias que consumen el producto­
º productos. 
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METOOOS Y USOS DE LOS BUENOS PRONDSTICOS. 

Pronosticar es hablar de hacer un buen pron6stico,­
pues no hay nada que destruya la confianza en los pronós­
ticos, como unos cuántos errores importantes. Casi todas­
las compañfas que han dedicado mucho tiempo a pronosticar 
han encontrado que la mejor manera y la más segura, es 
atacar el problema desde tantos ángulos como sea posible­
Y luego usar alguna combinación de todos los sistemas, 
puesto que los problemas de cada compañía son diferentes­
Y deberán analizarse a la luz de los obstáculos que haya 
que vencer. 

Debe de quedar bien claro que a menos que los fun 
cionarios que aprovechan los pronósticos entiendan los -
métodos que se usaron para formularlos, no tendrán con -
fianza en sus resultados, por lo tanto, es esencial que­
la persona encargada de determinar los métodos deberá -
procurar que sean lo bastante sencillos, para que hasta­
las personas impreparadas los entiendan. 

A la hora de detPrminar el mitodo que ha de usar­
se, debe de buscarse uno que tenga la mayor exactitud -­
posible o por lo menos mayor exactitud razonable, y ade­
más deberán de compararse su costo y el trabajo que sig­
nifique para el personal de la compañía, con sus posi 
bles beneficios. Muchas veces se ha comprobado que un -­
buen pronóstico paga con creces el costo de formularlo. 

El pronóstico tiene muchas utilidades en las ma­
nos del gerente de ventas. La primera y la más importan­
te consiste en señalar un objetivo para el período inme­
diato, al indicar la magnitud probable del mercado. Con! 
tituye una base para fijar mfnimos de ventas de produc -
tos en cada regi6n y con frecuencia a cada vendedor. Si 
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el pronóstico es bueno, tales mfnimos serán razonables y 
apegado·s a_. la. re_alidad e inspirarán confianza en los ve_!l 
dedores y en los gerentes de ventas de que·podrán alcan­
zarlos. 

Los pronósticos de ventas revelan si los territo 
rios están bien asignados y también muestran las inefi -
ciencias que puedan existir dentro o entre territorios -
y que no sean claramente visibles. Dan a conocer también 
cuando las zonas as~gnadas son demasiado grandes para 
que puedan ser bien atendidas, así como los casos en que 
los clientes están demasiado diseminados para que un ve_!l 
dedor pueda trabajarlos costeablemente. También descu 
bren los pronósticos aquellos territorios en que la com­
pañía está trabajando mejor y en los que está trabajando 
peor en relación con los competidores. Con éstos infor -
mes, los funcionarios de ventas podrán orientar sus es -
fuerzas para producir los mejores resultados. Las activi 
dades de ventas y la ayuda de la promoción pueden aumen­
tarse en la región o regiones donde se vea que es posi -
ble mejorar las ventas con un ligero esfuerzo, y no au -
mentarlas en otras zonas donde los gastos adicionales no 
producirían ganancias proporcionales al esfuerzo adicio­
na 1. 
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EL PRESUPUESTO DE VENTAS. 

El Primer paso para poder controlar los gastos de 
ventas es .~l de· ¿oni~ltar aquellos informes financieros 
que separen y agrupen correctamente todos los gastos de 
venta pa~a_poder compararlos y anal izarlos. Para poder­
control_~·r._Jú ventas hay que saber lo que cuestan. 

La. doterminaci6n de lo que cuesta vender y de lo­
-~ue debería costar varía de una a otra compañía y de un 
producto a otro. Se ha llegado a la conclusión de que -
la v·erdadera solución del problema de costos de ventas­
consiste en que •se deberán hacer gastos sólo hasta el­
punto en que cualquier gasto adicional de un rendimien­
to igual o inferior al gasto, tomando en cuenta, tam 
bién el costo de fabricar los artículos adicionales que 
habrán de venderse. 

Es muy importante darse cuenta de quo los costos­
de venta no son sinónimos de los costos de distribución 
o mercadotecnia. Los costos de venta deberán excluir -­
gastos de mercadotecnia tales como fletes, almacenamie! 
to y otros directamente relacionados con el transporte­
de las mercancías entre la fábrica y el consumidor fi -
nal, ya que éstos son similares a los costos de produc­
ción y así debieran considerarse. Los gastos de ventas­
se definen como los que se hacen en el esfuerzo por ob­
tener aquellas ventas que no hubieran podido realizarse 
sin el esfuerzo adicional que les prestó el gasto adi -
cional. Dicho en otras palabras, los gastos de ventas -
son un elemento variable independiente que el hombre de 
negocios puede usar, además del precio, para aumentar -
sus ventas. 
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Como puntos para aclarar:~ás ésta definición·pod~ 
mas mencionar las prinéipal es cÜses de gastos de ventas. 

Vamos a considerar ,l~, publici}ad ·;~b~p eÍ.primero­

y el más fácilmente discernible,'que,)n general;.puedc­
decirse que incluye lo que sé !la~til·enlOsdlversos me-­
dios de propaganda que ~Ú'lieneficlo~'lt-~edituán'a una­
empresa. El segundo es ~ás difícild~·d~flnir; ya que el 
problema consiste en determinar:qúe'pa~te de los gastos­
de la organización de venta és ·verdaderamente costo de -
venta. Existe una posibilidad de obtener una medida o 
apreciación de los gastos de ventas cuando en una indus­
tria se cuenta con varios métodos de distribución. El m! 
todo más barato consiste en calcular aproximadamente los 
gastos de distribución sin esfuerzos para vender, y la -
diferencia entre éste costo y cualquier otro método más­
costoso puede considerarse como mero gasto de venta. 

Podemos incluir otros gastos de ventas tales como­
los sueldos de los vendedores, comisiones, publicidad, -
sueldos de los oficinistas del departamento de ventas, -
preparación y distribución de ventas. 

Un pronóstico de ventas puede determinar que pres~ 

puesto de ventas le producirá la mayor ganancia posible­
y si en la empresa existe un controlador competente, de­
berá ser capaz de hacerlo. Así mismo, el presupuesto de­
berá repartirse por divisiones, regiones, territorios, -
zonas o cualquier otra designación que se use, ya que el 
pronóstico de ventas mostrará las posibilidades de ven -
der en cada una de las secciones del mercado, y la labor 
de ventas de cada sección deberá medirse de acuerdo con­
su pronóstico correspondiente. 
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LA ANTIGUA IMAGEN 
LA VENTA ACTUAL COMO PROFES!ON 

Lo que confunde a las personas que hacen de su prof~ 

si6n la ventj es precisamente la antigua imágen de la mi!" 
ma;.a tra~és del tiempo las alteraciones en las ventas 
han sido lentas. Muchas de las empresas aun trabajan re­
gidas bajo antiguos cánones comerciales. Se ha visto que­
en reuniones o convenciones solo se demuestra entusiasmo, 
charlas, etc., sobre generalidades comerciales y denotan­
saber muy poco sobre lo que ofrece el nuevo mundo de las­
ventas. 

Por fortuna las nuevas generaciones de vendedores 
van sustituyendo a los vendedores con ideas antiguas. Los 
nuevos son más competentes, altamente profesionales e in­
teligentes conforme ésto sucede, es decir que la mayoría­
de los vendedores entienden y practican los mismos conce~ 

tos, el campo de las ventas se eleva de categoría. Es por 
ésto que cada vez los egresados universitarios buscan de­
la venta el hacer su medio de vida. 

Existen en el nuevo mundo de la venta dos zonas de -
conocimiento. La primera es la dirección de la situaci6n, 
la cual se refiere a que no hay una sola situación de ve~ 

ta ni una sola forma de vender. Dos vendedores pueden te­
ner estrategias diferentes de ventas y sin embargo ambos­
tener éxito. Ya sea el vendedor un extro~ertido, introver 
tido o de termino medio, de todas maneras vende eficazmen­
te, solo hay algo importante, debe dominar principios de­
psicologia, enseñanza y comunicación ya que con ésto po -
drá tener un arma importante ante el cliente pues podrá -
manejar argumentos a fin de motivarlo a comprar su produ~ 

to o firmar un contrato importante. 
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Es importante que el vendedor desarrolle un estilo 
propio de. venta el cual surgirj de la amalgama de todos­
los diferentes estilos que existen, ya que así tendrá dQ 

minio sobre el mismo y podrá tener éxito no importando -
la situación que se le presente. El dirigir una situa 
ción representa para el vendedor como promedio dos o 
tres horas en las cuales el vendedor esta en contacto 
directo según la situación con un cliente comprador, po­
sible cliente, un contacto que cierra la venta final del 
producto del vendedor o servicio que se ofrezca. 

La segunda zona de conocimiento esta representada­
por el resto de las horas libres que tiene el vendedor -
y que debe ocupar por ver el potencial de mercadeo, can~ 
les de distribución, mezcla de productos y resolver pro­
blemas tales como diferenciar su producto o servicio de­
los demás. Esto a simple vista parece sencillo, sin em­
bargo exige un gran esfuerzo por parte del vendedor pero 
a la vez le sirve para su propio desarrollo. 

A pesar de haber desaparecido el vendedor de anta­
ño, las funciones que realizaba aún permanecen. Aún exi~ 

ten funciones tales como las que desempeña el a~ente vi~ 

jera, el que utiliza muestras, fotografías o modelos, 
aún existe el cobrar cuentas, enfrentarse con la campe -
tencia, recibir información y resolver problemas. 

Hay una diferencia primordial entre el vendedor del 
pasado y el actual que reside en que el de hoy encuentra 
una competencia más dura. En el pasado un producto tenía 
la calidad de exclusivo durante más tiempo, lo cual per­
mitia al vendedor tener un mercado más amplio y por más­
tiempo. 
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PUNTOS DE A~OYO PARA LAS VENTAS. 

LA PRESENTACION 

_c_asi t_odo buen vendedor conoce una o dos tretas, o 
tiene un· gesto, desarrollados por su propia experiencia 
q~e' lo tían:-ayudado a realizar ventas; es por ésto que -
p~ed~decirse que "La eficacia de un vendedor varia en­
~~~6~ directa con la calidad de su presentación, puesto 
que todos los demás pasos de la venta dependen de ella. 

La presentación es algo más que la información ace~ 
ca del producto; los vendedores pueden saber todo acer­
ca del producto y aún así ser incapaces de venderlo. Si 
todo lo que necesitara el vendedor fuera saber todo lo­
referente al producto para efectuar una verdadera venta 
las personas de la fábrica que lo manufacturan podrlan­
ser mandadas como vendedores, porque saben más de él,-­
de lo que cualquier vendedor puede posiblemente saber. 
No es suficiente con que sepan que vender, los vendedo­
res tienen que saber también como venderlo, ·y es aqu! -
donde entra en función el buen conocimiento que se ten­
ga de la presentación; el vendedor que no hace una -­
buena presentación rara vez llega a los pasos de propo­
sición, cierre y terminación en su venta, en cambio el­
que hace una buena presentación rara vez encuentra difi 
cultad en alguno de esos pasos, y es que ésto se debe a 
que la presentación es el paso eje de la venta, alrede­
dor del cual giran todos los demás. 

La presentación eficaz tiene cuatro fines: informar 
instruir, convencer e incitar a la acción. 

Una presentación es informativa, si da al prospecto 
datos acerca del producto que son esenciales para que -
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comprenda clara~ente su carácter y calidad. Es instructi­
va, si· da el prdspecto una clara idea de cómo puede usar­
el producto en provecho propi~. Es convincente si hace -­
sentir el prospecto que pose~r y usar el producto será b~ 
néfico para él. Y es .impulsan-te si intensifica ese sent.! 
miento, que cree en los médtos del producto, hasta el 
grado en que el prospecto se-v~ impulsado a descargar la 
tensión que le. fué cread.a_m_edi.arite .. la presentación, des -
cargarla por la acción: ·comprando el producto. 

Ya que la presentaci6_n es el ·punto esencial de todo -
el procedimiento de venta, ·tiene que prepararse con sumo­
cuidado. 

La preparación de la presentación eficaz debe empezar 
probablemente en el gerente de organización de ventas, en 
el gerente de productos, en el gerente de investigación -
del mercado, o como se llame la persona que investigue el 
mercado y determine la naturaleza y función del producto­
que sea más útil para su venta. Igualmente, resulta útil­
en la planeación, el personal del departamento de investi 
gación y desarrollo, ya que ellos conocen las caracterís­
ticas del producto y las ventajas que prometen al consumí 
dor. Pueden explicar su calidad y precio porque saben CQ 
mo está hecho y los materiales utilizados en su elabora -
ción pueden proporcionar puntos fuertes y puntos débiles­
sobre los productos competidores. 

Las personas que se dedican a la propaganda son esp~ 
cialistas en la comunicación. Son comerciantes en pala 
bras, ingrediente principal de la presentación de ventas, 
y son expertos en las artes gráficas o comunicación no 
verbal, aquí cabe mencionar que resulta cierto que una 
imágen dice más que mil palabras. Cuando nosotros utiliz~ 
mos imágenes para acompañar las frases, éstas resultan 
más atractivas. 
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Quizá ninguna otra persona esté más capacitada para 
hacer un~· presentaci6n de ventas que el gerente de ventas 
ya que trabaja con los vendedores y sus clientes en el t~ 

rreno de operaciones, y ha sido un vendedor de éxito, es­
por isto que como el principal ejecutivo de ventas, tiene 
que darle su aprobación final, más, sin embargo debemos­
considerar que cuando acompaña a sus vendedores a sus vi­
sitas con los clientes, la valoración que haga de la pre­
sentación de sus vendedores, no siempre resulta confiable 
ya que un vendedor que se sienta observado por un supe 
rior se comporta de una manera distinta que cuando traba­
ja solo. Sin embargo la aportación del gerente de ventas­
está sumamente respaldada por su experiencia en el campo. 
Es por ésto que se habla de que sea él quién autorice la­
elaboración de la presentación en consulta con el gerente 
de organización de ventas, con los ingenieros de investi­
gación y desarrollo, con el departamento de propaganda y­
sobre todo, con los vendedores que son quienes van a usar 
éstas técnicas de presentación. 
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. . . 
VENTAS POR MEDIO .DE LA DEMOSTRACION. 

Los slstem~s de. demostración son auxiliares de ventas 
·tridimensionales que· pueden ·dar a los prospectos experien 
cías c·reada con"la naturaleza y funcionamiento de los pr.Q. 
duetos. Tienen desventajas, pero cuando son prácticos, 
son útiles en casi todos los pasos de la venta. 

A veces la demostración de los nuevos productos se ha­
ce en escala de venta al mayoreo ante prospectos en grupo 
como en las exhibiciones de automóviles, en las ferias C.Q. 
merclales e industriales y en las exposiciones. En otros­
casos las demostraciones se hacen en las tiendas regalan­
do muestras del producto. Pero debemos de reconocer que a 
pesar de la extraordinaria eficiencia de las ventas por -
demostración, en la actualidad este tipo de venta ha dis­
minuido considerablemente, ya que lo que se ofrece son -­
productos y servicios que, por requerir venta creadora de 
primera calidad no pueden venderse en grandes volúmenes -
en las tiendas. 

Aunque la venta por demostración es muy eficaz por -
que presenta los productos muy cerca de la experiencia 
real, tiene sus desventajas: 

Primera; Es costosa en tiempo, esfuerzo, materiales­
y equipo. A menudo tienen que hacerse citas para efectuar 
la demostración y obtenerla roba tiempo a la demostración 
misma. Los demostradores gastan energía física y nerviosa 
al realizar su trabajo. Los materiales usados en las de­
mostraciones no son siempre artículos de costo desprecia­
ble y el equipo requerido puede ser muy costos además de­
que se tiene que tener siempre listo para usarse. 

Segunda; Las demostraciones requieren operadores ex-
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-pertos. Las demostraciones que no salen bien debido a que 
el operado~ estropea el trabajo pueden matar las ventas en 
lugar de lograrlas. 

Tercera: Las demostraciones a veces requieren permi­
so y una preparación considerable para hacerse, sobre todo 
cuanto se tiene que utilizar agua, electricidad, gas, etc, 
dependemos de la disponibilidad de éstos. 

Cuarta: Las demostraciones no siempre van seguidas­
automlticamente por los pedidos, la Qltima palabra la ti~ 
ne el prospecto. 

Quinta: Se puede caer en el error de que los demos­
tradores pueden atraer más atenci6n hacia sí mismos que -
hacia el producto que están vendiendo. 

Muchas veces al estar haciendo la demostración, el­
prospecto siente el deseo de experimentar los productos -
directamente; y con justa razón lo pide pues tiene que s~ 
ber todo acerca del producto que podrla comprar. Pero es­
to para la compañia es impráctico porque ya vimos que se­
necesitan operadores expertos para manejar los productos. 
Lo que puede hacer la empresa es auxiliarse de sistemas -
que sustituyan al producto mismo, los cuales ayudan al 
prospecto a imaginar la experiencia con el producto real. 
Entre tales sistemas se encuentran: 

Los Modelos. 
Un modelo es una representación, generalmente en mj_ 

niatura para mostrar la construcción o servir como copia 
de un objeto. 

Modelos en operación. 

Lo que demuestran los movimientos y presentan el a~ 

pecto del original. 
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Modelos seccionales. 

Pueden ser más pequeños o más grandes que los ori­
ginales, y estar construidos de manera que puedan quitar 
se y ponerse de nuevo, simplificando el problema de ex -
plicar el mecanismo del trabajo y los procedimientos de­
servicio. Tienen la ventaja de omitir las partes o pie -
zas que no tienen importancia para la comprensión de las 
características que se explica. 

Cortes seccionales. 
Para cuando el vendedor necesita una exposición aún 

más viva para explicar las características _de su~ produc­
to que no pueden verse facilmente. 

Equipos en miniatura. 

Se han ideado, de tipos y variedades ingeniosas que 
resultan espectaculares a los ojos del prospecto. 

Los sistemas de demostración necesitan ser presen­
tados antes de hacerlos trabajar y ésta, debe consistir­
en un análisis de los problemas del prospecto, s7gún se 
pusieron de manifiesto en la investigación, y en una prQ 
mesa de que el sistema de demostración mostrará cómo pu~ 

de ayudar al productor del vendedor a resolver esos pro­
blemas. 

Al terminar la presentación en la cual ha desempe­
ñado un papel muy importante el sistema de demostración, 
el vendedor deja de hablar, dándole al prospecto la opor 
tunidad de hacer uso de la palabra para que opine sobre­
la demostración si le agradó y lo convenció y con ésto -
llegar al cierre de la venta o cuando menos dejar al 
prospecto en una franca indecisión y poder atacarlo des­
de ese punto para obligarlo a convencerse y emitir el SI 
esperado. 
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PASOS PARA LA VENTA. 

"SegQn el modelo que desarrollo Patterson, existen 
siete paso para realizar una venta: preparación, enfoque 
investigación, presentación, proposición, cierre y ter­
minación. 

Lo que hará el vendedor en cada uno de los pasos­
dependerá del producto que venda, la persona a quien 
venda, donde, como y cuando lo vende. Un vendedor siem­
pre hará más trabajo que un dependiente ya que a éste -
le ayuda la propaganda y la promoción y en algunos ca -
sos como las mercancías de consumo lo hacen todo. 

En igual forma, el vendedor de servicios es más -
pasivo que el vendedor de productos, ya que espera que­
el cliente llegue por si solo atrafdo por la publicidad. 

A continuación se da un pequeño apunte sobre cada 
uno de los pasos. 

Preparación. 
Un vendedor que hace trabajo fuera de la tienda -

realiza una gran labor preparatoria ya que tiene que h! 
cer planes de las visitas a realizar, lo que tiene que­
hacer para ser escuchado, que va a decir, como va a 
ofrecer su producto, etc. 

Para conseguir clientes, el vendedor puede basar­
se en los periódicos, en los directorios o en antiguos­
clientes, una buena medida con respecto a estos últimos 
será el pedirles nombres y teléfonos de personas que se 
pudieran interesar en nuestro producto. 

En éste primer paso el vendedor puede o no pedir­
una cita por teléfono, algunos vendedores lo prefieren­
así para no llegar en frío sino tener un antecedente a~ 
tes de la primera entrevista. Cuando se habla por telé­
fono se debe tener cuidado en lo que se dice pues po 
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dria rechazarrios ef cliente desde ese momento o negarse 
a la entr~vista y-hacer el pedido por teléfono simple -
mente. 

Para el dependiente, ayuda mucho en la prepara -
ción el que envie postales, fotografías, cartas, etc.,­
con el fin de atraer al cliente y solo auxiliarlo en la 
compra. 

Enfoque. 
En éste paso, lo primero que hay que hacer es calif.!_ 

car al cliente como prospecto, que en cualquier produc­
to o servicio, es aquel que necesita el producto o ser­
vicio y que además pueda pagarlo. No siempre el prospes_ 
to se dar§ cuenta de la necesidad de obtener el produs_ 
to o servicio de modo que el vendedor tiene que demos -
trarle que la tiene. Para ésto se puede ayudar por me -
dio de muestras del producto, o cualquier otro auxiliar 
que convierta al prospecto en cliente. 

En muchas ocasiones en la venta de productos al ma­
yoreo, el paso del enfoque precipita los siguientes CU! 

tro pasos. Hay otros productos que si no se vend~n en -
la primera visita ya no se vende pues se pierde el int! 
rés. 

También es común que se utilice en éste paso artícu 
los que estan relacionados directamente con el producto 
y se regalen al público con el fin de motivarlo a la 
compra o pueden utilizarse productos indirectamente re­
lacionados como encendedores, l§pices, etc., como publi 
cidad. 

Para el dependiente, éste paso es llevado a cabo 
por el prospecto, sabe lo que quiere cuando entra a la­
tienda y solo necesita ayuda para encontrarlo. Puede 
ser útil para el dependiente utilizar algunas frases 
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- - . - -
claves .para aquellos prospectos que solo .van a mi.rar, ya 
que pueden convertirse en clientes sobre tódo cuando el­
artículo que se pretende vender .es de. novedad. 

Investigación. 

En ocasiones la investigación se dificulta debido a 
que el prospecto considera como confidenciales los datos 
que el vendedor le pide. Debido a ésto, el vendedor debe 
ser astuto y utilizar la presentación como auxiliar ya -
que así el prospecto sabrá los usos específicos que le -
puede dar al producto en su caso y así revelará informa­
ción útil para el vendedor. 

Para la venta de mercancías industriales es común­
que se utilice el técnico en ventas para éste paso. Sue­
le ser útil, pues muchos gerentes facilitan información -
más fácilmente a los técnicos por creer que la necesitan 
pa.ra darles un mejor servicio. El utilizar una forma im­
presa ayuda de mucho, pues le da carácter de oficial a la 
información y creerá que se utilizará para su caso partí 
cular. 

Presentación. 

Este es el paso decisivo en el procedimiento de ve~ 

tas. La presentación consiste en mostrar las característi 
cas de nuestro producto o servicio con el fin de que el -
prospecto se convierta en cliente. 

El dependiente practicamente queda pasivo en éste -
paso cuando el producto no requiere demostración y se 
muestra activo completamente cuando el producto si requi~ 
re de ser demostrado. 

Proposición. 
En éste paso, el producto o servicio es adaptado a 
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las necesidades del prospecto, de acuerdo con la informa 
ci6n obtenida en la investigación, también se establece~ 
el precio y las condiciones de la venta. Por lo general­
en la venta de mercancías industriales se hace por escri 
to. 

La proposición debe dar la impresión de ser person~ 
lizada y no estereotipada, es decir que refleje que se -
ha hecho para el el iente en cuestión. Ayuda mucho el que 
este escrita a máquina de todo a todo. 

La proposición debe incluir: la definición de los -
problemas del prospecto según la investigación, las sol~ 
cienes posibles a esos problemas, los beneficios deriva­
dos de la compra, la justificación del precio en función 
de los beneficios y la solicitud del pedido. 

Cierre. 
El vendedor requiere de un agudo sentido de la 

oportunidad para saber cuando el prospecto esta listo p~ 
ra la compra. Puede acabar el comprador por arrepentrise 
si se siente incómodo debido a una imprudencia del vend~ 

dor. 

Es común utilizar una forma en blanco para el pedi 
do o bien formas que traen los artículos como sugerencia. 
Este último evita hacer omisiones, y hace que el prospe~ 

to se entere de artículos nuevos o artículos sustitutos. 

Terminación. 

Aunque el vendedor ya tenga el pedido, existe la -
posibilidad de que pierda al cliente en éste último paso. 
Al comprador una vez que ha hecho su pedido le gusta que 
lo atiendan rápido, es cuando aprecian más la preocupa -
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-ción del vendedor por ver que el producto funcione bien 
o que el servicio sea como se había establecido. Si el -
vendedor termina bien con la venta el comprador estará -
satisfecho con su compra y será un cliente potencial y -
además nos podría hacer buena propaganda de palabra. 

Es muy útil usar la demostración final con el clie~ 

te para enseñarle el uso correcto del producto también -­
los folletos impresos sirven de mucho pues generalmente -
el cliente tiende a no leer las instrucciones impresas en 
los envases de los productos. 

Algunos productos incluyen en el empaque una forma­
de nuevo pedido, con ésto el vendedor no pierde de todo -
al cliente y al mismo tiempo le ayuda al cliente a no te­
ner demasiada existencia en el almacén o por el contrario 
quedarse sin artículos. 
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SISTEMAS DE VENTAS 

Venta de Simple Estimulo-Respuesta.- Consiste en d! 
cir a los posibles clientes ideas esperando originar es­
tímulos que produzcan una respuesta favorable del clien­
te potencial. 

Este sistema de ventas esta ligado con los modelos­
de comportamiento simples de un posible cliente, el cual 
consiste en actividades de comportamiento que se produ -
cen en presencia de un estímulo sin o casi sin duda alg~ 
na. Este modelo por lo tanto no es adaptable a situacio­
nes de venta que necesitan un nivel sofisticado de toma 
de decisión. 

Los vendedores que emplean el sistema, recurren 
la llamada conversación aprendida de memoria. Se basa -
en hacer que los vendedores aprendan diálogos específi­
cos y los apliquen al cliente, con el fin de obtener 
una respuesta en cierto modo esperada. Algo mas sofis­
ticado que el diálogo es el uso de la lista de motivos­
de compra, que se asocia con las cualidades del produc­
to o servicio. Se enseña a los vendedores a que hagan -
mano de todo motivo importante de compra, tocando cada­
punto de conversación con cada uno de los clientes. 

Una ventaja del sistema es que el vendedor no olv! 
da nada de la venta, no omite ningún punto. Se han he -
cho pruebas con grabaciones y los mismos vendedores se­
sorprenden al escuchar sus conversaciones con los clien 
tes ya que son practicamente iguales. 

Hay un problema con el sistema, que consiste en P! 
sar por alto las reacciones internas del cliente. El 
sistema tendría ~xito si todas las personas reacciona -
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rán del mismo modo al mismo estímulo lo cual no es ver -
dad, Además, el vendedor desarrolla su venta con poco 
respeto al punto de vista del cliente y con ésto no des~ 
rrolla una comunicación bilateral y pierde un buen núme­
ro de ventas. 

Un ejemplo de ésto sería si uno dice al cliente: 
"vamos a tomar una tasa de té", esperamos por lo general 
una respuesta al estímulo que sea favorable, pero que p~ 

sa si al el lente no le agrada el té, no sería más conve­
niente mejor decir: como prefiere usted el té?. Con ésto 
por lo menos conoceremos la opinión del cliente y ésté -
sentirá que es tratado no como cualquier cliente sino c2 
mo él en especial. 

Venta Formulada.- En su forma más pura, consiste -
en hacer que el vendedor consiga del el iente la atención, 
el interés,el deseo que por último llevará a la acción. 
El sistema tiende a desarrollar una conversación encami 
nada más al vendedor que al cliente y, como el sistema­
anterior, suele caer en la estandarización. 

Quizá el punto más débil de éste sistema sea el -
que el vendedor lleva el control y utiliza factores ex­
ternos. Hace que el vendedor llame la atención por el­
simple hecho de hacerlo y se olvida de que es un paso -
hacia la venta. Lo toma como un juego de emociones y -

no como debiera ser, es decir, enfocarse a la resolu 
ción del problema y a la toma de decisiones. 

A pesar del inconveniente anterior, el sistema de 
venta formulada es utilizado ampliamente debido a que -
es fácil de ad~ptarse a casi cualquier situación. 

Sistema de Ventas para la Satisfacción de Necesi 
dades.- Se basa éste sistema en hallar puntos de venta 
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por medio del análisis del producto a veqder, relacionán­
dolo con las ~ecesidades del posible cliente y así obte­
ner su satisfacción. En contraste con los dos sistemas -
anteriores, se enfoc~ •ste sistema al cliente, el vende­
dor n~cesita comprender totalmente el punto de vista del 
futuro cliente. 

El vendedor, basándose en éste sistema, puede ven­
der más su producto haciendo que el cliente vea los ben~ 
ficios para él, en vez de referirse a las característi -
cas propias del producto. Con ésto creará una necesidad­
psicológica de adquirir el producto, el cliente analiza­
rá mentalmente las ventajas para él y se sentirá presio­
nado a realizar la compra. Se debe tener cuidado, sin e~ 
bargo, de que el vendedor no trate de satisfacer del mi~ 

mo modo todos los problemas o necesidades del cliente 
porque se caería nuevamente en la estandarización. 

Este sistema es muy bueno para productos de consu­
mo y servicios pero no se puede aplicar tan fácilmente -
en el proceso de resolución de problemas y toma de deci­
siones en las compras comerciales e industriales. 

Venta Mediante la Creación de un Clima Propicio.­
Lo esencial en éste sistema de ventas es el tono de voz 
que se utiliza, el poder cambiar el clima de la venta -
por medio del tono de voz, aunque también es importante 
considerar el entusiasmo, la personalidad para estable­
cer un clima profesional en una entrevista. Todo cisto -
se logra por medio de la sinceridad. 

Es posible utilizar la llamada venta "chistosa",a 
base de anecdotas para crear un clima apropiado, ésto -
dependerá del cliente ya que también está la venta seria 
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la cual refleja madurez y experiencia del vendedor. 

Venta de superación de Barreras.- Los obstáculos -
se establecen en la mente del posible cliente, represen -
tando cada uno algo con respecto a sus deseos. El vende -
dor es ~uién las establece intercalando tópicos en su CO! 

versación, de tal forma que obtiene respuestas favorables 
que hacen que el futuro el iente manifieste sus deseos. 

Venta a Fondo.- Es está una combinación de todos -
los sistemas anteriores. El vendedor que utiliza éste si~ 
tema se dice que es un verdadero profesional de las ven -
tas ya que necesita de muchos conocimientos en áreas de -
ensefianza, psicologfa y comunicación. 
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COMO SORTEAR EL APLAZAMIENTO EN LA VENTA.-

El aplazamiento implica frases tales como: venga maíl~ 

na, no tengo tiempo, etc. y que hacen:qu.euna·venta se rec 
trase o no se lleve a cabo. Esto p~ede suc.~der·en cual 
quier momento aún cuando uno estli seguro .de .. tener al el ten 
te en sus manos. 

Si el producto que vendemos o servicio que ofrecemos,­
requiere de visitas a intervalos, el problema del aplaza 
miento desciende conforme las visitas al cliente aumenten. 
En cambio, si el producto o servicio cambia, incrementa -­
su linea o la visita es por primera vez solo habrá oportu­
nidad y no muy segura si el posible comprador es un clien­
te fiel, en caso contrario lo más seguro es que se oigan -
frases que tienen por objeto evadir la venta. 

Muchas de las veces nuestro posible comprador nos co~ 

cede el tiempo de la entrevista, nos deja hablar y de re -
pente nos corta o nos dice simplemente que no esta conven­
cido. Esto se hace con el fin de conocer a la competencia­
º por ser de las personas que piensan que tienen la oblig~ 
ción de escuchar a cuanto vendedor se le presente. 

Cuando uno como vendedor esta enfrascado en la conve~ 
sación con el cliente diciéndole las cararterísticas de el 
producto, ventajas con respecto a otros de la competencia­
y de repente el cliente dice: "esta bien, deje una muestra 
de lo que traiga si es posible y regrese otro dla", des 
pués de ésto existen dos opciones, la primera es dejar ]a­
muestra decirle que volverá luego y marcharse, o bien in -
tentar seguir con la venta para cerrar ese mismo día. 

A continuación se ofrecen algunos consejos para eva -
dir los aplazamientos: 
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- responder con naturalidad para que se note seguridad. 
- saber cuando ser osado y terminar con una venta ya o-

ser tfmido, ~sto depende de la sttuacl6n e~ que nos -
encontramos. 

- si obtenemos un punto a nuestro favor, no quedarnos -
con la sonrisa y nada más, el punto principal es la -
venta lo cual nunca se debe olvidar. 

El tiempo como palabra juega un papel muy importa.!]_ 
te al aplazamiento,ya que el comprador suele utilizarla, 
de ahl que debemos sacarle provecho a situaciones tales 
como: si nos dicen que no tienen tiempo nosotros debe -
mos voltear la moneda, y decir precisamente, para que -
Ud. no pierda el tiempo. 

Puede haber también objeciones infundadas que a 
simple vista no lo parecen como el hecho de que nos co­
menten que el producto no se vende lo suficiente, que -
en cuanto ésto ocurra nos lo haran saber y nos compra -
ran. La explicación a ésta negativa que parece cierta -
puede no serlo si el comprador no ofrece nuestro prodUf 
to o lo tiene "escondido" de tal manera que ésta será -
la causa real de que el producto no se venda. 

La "actuación" puede dar resultados favorables si­
no se lleva al exceso. Se tiene que saber gesticular y­
controlar las emociones propias y a la vez saber inter­
pretar lo que el comprador pudiera decirnos al hacer un 
gesto. 

Otra causa de que se quieran deshacer de nosotros­
como vendedores es que realmente el· comprador este mal­
de salud, si se tiene prudencia y se retira uno a tiem­
po puede dar buen resultado. También puede ser que el -
presunto comprador tenga problemas tales como: retra -
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-sos en las entregas, que el marg~n de ganancia sea poco 
que le falte espacio, etc.' es entonces cuando nosotros­
podemos como vendedores dar consejos que nos ayuden a 
realizar la venta de nuestro producto, ésto siempre y 
cuando se pueda cumplir . 

. En ocasiones el aplazamiento no es del todo malo -
ya que nos permite conocer el o los problemas por los 
que pudiera estar pasando la compaíl,a. 

Antes de terminar con éste punto queremos hacer é~ 
fasis en lo siguiente: la primera impresión que demos es 
la que más cuenta, de ah' que tengamos que cuidar desde­
nuestra apariencia, el modo de entrar al local y otros -
puntos importantes de nuestro aspecto. 
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EL GRID EN LAS VENTAS. 

El Grid es un conj~nto de teorfas que tratan de la -
relaci6n entre ven~edor y cliente. Se trata de una expos! 
ci6n de técnicas mecánicas, las cuales constituyen una bJ!. 
se s61ida para desarrollar sobre. ella la habilidad para -
vender. 

Primero se estudia el propio "yo" interno para asf -
descubrir, hechos, opiniones, actitudes y emociones que -
en un momento dado puedan constituir obstáculos que nos -
impidan ser eficientes vendedores. Por otra parte, al es­
tudiar al cliente se conocerán sus puntos de vista, lo 
cual dará por resultado que se sepa cuáles son sus opinig 
nes, actitudes y emociones, ya que éstas pueden represen­
tar barreras para una féliz realización de la venta. 

Las teorfas que se establecen sirven para comprender 
la propia estrategia de ventas y la reacci6n del cliente. 
Son valiosas porque ayudan a percibir los supuestos en 
que se basa la actuaci6n personal y suministran una base­
para predecir las consecuencias de ella. 

Cuando vende, el vendedor tiene en mente dos pensa -
mientes centrales. Uno, es el interés por efectuar la -­
venta y el otro, el interés por el cliente; ambos se pue­
den representar en forma gráfica, con un diagrama compue~ 
to de dos escalas y el modo en que éstos dos intereses se 
combinan, determina la estrategia de venta a seguir. La 
preocupación por efectuar la venta se expresa de diversas 
maneras, por ejemplo el número de visitas a los clientes, 
la cantidad de horas trabajadas y de entragadas despacha­
das, etc., claro está que al hablar de que un vendedor se 
preocupa, queremos referirnos más bien a la calidad y es-
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-plritu de-sus penslmie~tos y sentimientos en lo, referen­
te a la-~on~ecució~ de "un· resultado~ Claro est~_que. pued~ 
haber grad_os similares de preocupaci6n q~e son: Í:i"riginados 
por disti~tos motivos¡ es posible q~i un-v~~~ed~r~ten9a·­
mucho interés por hacer ventas, a fin de'quecsu empresa.­
perciba buenas utilidades. Otro tal vez :se sienta impUls2_ 
do por percibir benefi dos personales. Sin embargo, en a~ 

bos casos el interls del vendedor por la realizaci6n de -
ventas influirá Indudablemente en su actuación. 

La preocupación por el cliente se manifiesta de va -
rlas maneras. Habrá alguien que visite muy a menudo al 
cliente, charlará amigablemente con él acerca de sus negg 
cios o acontecimientos sociales y no obstante de que así­
se demuestra interés, lo que verdaderamente importa al 
vender, es el modo en que manifiesta el vendedor ésa preg 
cupación por su cliente mediante su actuación y palabras. 
Es por ello que decimos que el grado de interés en reali­
zar la venta, y también en el cliente, se halla vinculado 
de un modo estrecho con las ideas del vendedor. En resu -
men, el interés que se tenga por llevar a cabo la venta y 
la manera en que ése interés se vincule al interés por el 
cliente, es base y fundamento de su estrategia de ventas. 
Estrategia apoyada por éstas teorlas descritas en el cua­
dro !, las cuales nos explican que una gran preocupación­
por efectuar una venta, co~binada con una escasa preocup2_ 
ción por el cliente, es algo muy diferente a una gran 
preocupación por vender y a la vez una gran preocupación­
por el cliente. 
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9 
Alto 1,9 Orientado a la gente. 9,9 Orientado a la re 

solución de problemas. 

Soy amigo del el iente. Deseo 
comprenderlo y reaccionar a -
sus sentimientos e intereses 
en forma que yo le agrade. Es 
el lazo personal con él, el -
que determina que me compre. 

5,5 Orientado hacia una 
técnica de ventas. 

Interrogo al el i ente para co­
nocer todas sus necesidades 
que mi producto puede sati sfa 
cer. Ambos trabajamos hacia :­
una correcta decisión de com­
pras por su parte, que le pr.Q_ 
porci onc 1 os benefi e i os que-­
espera. 

Tengo una rutina debidamente pro 
bada para hacer que el cliente:­
compre. Con ella lo motivo a tra 
vés de una personalidad combina:" 
da y énfasis en el producto. 

1.1 Tómelo o déjelo. 

Pongo el producto ante el -
cliente, para que se venda 
por sí mismo. 

9,1 Orientado a empu­
jar el producto. 

Tomo al el iente por mi 
cuenta y lo presiono has­
ta que compre. 

Bajo 

1 
Bajo 

5 
Interés por la venta 

CUADRO l. El Grid de Ventas. 

ESTRETEGIAS BASICAS. 

9 
Alto 

El diagrama en el cuadro l nos muestra las dos pre_Q 

cupaciones d~ referencia y la manera en que interactOan. 

El eje horizontal representa la preocupación o interés 

por efectuar una venta, mientras que el vertical represe~ 

ta el interés por el cliente. Cada una se expresa con una 
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escala de nueve puntos; el ·número 1 es la preocupaci6n -
mfnima, mientras que el 9 ·es la máxima y el 5 un grado -
intermedio. 

Estrategia 9,1 

La idea que sostiene ésta combinaci6n, da por resul 
tado un comportamiento que indispone al cliente por su -
espíritu de terquedad desconsiderada. Casi todo compra -
dor ha pasado por la experiencia de ser visitado por un­
vendedor tan cegado por el deseo de vender a toda costa, 
que no podía percibir lo que había en la mente del clien 
te, ni interpretar sus sentimientos, reacciones, reser -
vas y dudas. Una gran preocupación por hacer la venta.va 
aquí, aparejada a poco o ningún interés por el cliente. 

Estretegia 1,9 

Aquí se trata de una preocupación mfnima por reali­
zar la venta, unida a una preocupación máxima por el 
cliente. El vendedor se preocupa tanto por los sentimien 
tos del cliente, que pasa la mayor parte del tiempo col­
m&ndolo de amabilidades y tratando de mostrarse agrada -
ble. Busca establecer un nexo de amistad y hace todo lo 
posible por simpatizarle, lo que refleja que la venta es 
para él, un resultado de la amistad mis bien que una con 
secuencia directa del empuje de ventas. 

Estrete9ia 1,1 

La preocupación del vendedor por efectuar la venta y 
por su cliente, se hallan en un nivel bajo, y ésta falta 
de interés por los dos elementos básicos de la venta, da 
por resultado una conducta pasiva del vendedor. No pre -
siena para mejorar su relaci6n con el cliente, ni trata-
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de persuadir para que se acepte su :producto, por. lo que -
podemos decir que a un individuo asf ~o·'s'e le:piJ:ede lla­
mar vendedor, porque en realidad es· muy poco o casi nada­
lo que hace por vender. 

Estretegia 5,5 
La podemos calificar como intermediaria y que se -

compone de una cantidad media de los dos intereses. El -
vendedor aquí evita la exagerada presión del 9,1. Se 
preocupa por el cliente y confiere un agradable sabor SQ 

cial a su actitud, pero no lo hace en forma exagerada; y 
siempre con un respaldo de una actitud metódica, conser­
vador, basada en la fé en técnicas de venta probadas y -
calificadas de seguras. Su presentación cortés y amable­
Y su ejercitada sofisticación tiene lugar en forma mecá­
nica. 

Estretegía 9,9 

Aquí se amalgama la gran preocupación por la venta 
y por el cliente. El interés se halla muy lejos de la 
amabilidad superficial demostrada en 1,9. Se trata de una­
honda preocupación por los intereses del cliente y por -
la satisfacción que obtendrá del producto. En compara -­
ción con forzar la venta, la estrategia 9,9 prescribe un 
entero conocimiento de las características del producto­
que se vende y su conveniente adaptación a las necesida­
des del cliente, a medida que éste las mencione en el 
curso de la entrevista de ventas. 

En el Grid aparecen otros estilos de vender, ya -
que en un sistema de nueve puntos pueden figurar ochenta 
y un combinaciones diferentes de los intereses, perQ se-
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hace hincapié ~olo en las cinco posiciones ~enciona~as,­
ya que son las que se entienden con má's faciÍidad. 

Una vez, analizado los cinco tipos de Grid de ve~ 
tas,. el vendedor debe de autoinspeccionarse para conocer 
su verdadera manera de actuar al realizar una venta y 
así poder enmarcarse en cualquiera de éstos tipos de 
Grid. Debera un buen vendedor, de hacer suposiciones 
previas a la venta, acerca de cuáles serán los resulta -
dos de la misma¡ claro está que toda suposición falsa 
puede llevar a una estretegia ineficaz, lo que el vende­
dor debe hacer es detenerse a pensar con clarldad, cuá -
les son sus hipótesis básicas, para saber como anda de -
armas para vender. 

Las cinco teorías mencionadas no definen caracte­
rísticas de la personalidad, sólo apuntan lugares de an­
claje para las hipótesis básicas propias, de las cuáles­
surgen las actitudes y procedimientos de venta. Esto ha­
rá factible que se identifiquen las hipótesis sobre las­
cuáles se obra en el presente pudiendo llegar así a 
identificar algún obstáculo que disminuya la eficacia al 
vender, y una vez eliminado éste, se estará en condicio­
nes de avanzar por el camino de un mejoramiento progresi 
vo. 

EL GRID DEL CLIENTE. 

Ahora vamos a analizar la situación desde el pu~ 

to de vista del comprador. Aquí existen dos intereses -
al igual que el vendedor; uno es el de hacer la compra­
Y se expresa con los ejes horizontales, mientras que 
los verticales expresan el interés por el vendedor. La 
mecánica que se sigue es la misma que en el grid de las 
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ventas. Existen cinco tipos de Grid del cliente princip~ 
les, los cuales de acuerdo en la forma en que se combinan 
dan lugar a las suposiciones relacionadas, estrategias, -
y formas de interactuar con el vendedor. 

Estrategia 9,1 

Corresponde al comprador cuya máxima preocupaci6n­
por hacer la compra se apareja a un interés mínimo en el 
vendedor su actitud es de comportarse a la defensiva, -­
Y es aquí donde podemos decir que el cliente tiene la 
tendencia a convertir la entrevista en una competencia -
en la que se gana o se pierde, pues aunque al final com­
pre, sólo será después de que haya hecho todo lo posible 
por derribar al oponente. 

Estretegia 1,9 

En ésta sucede al contrario, existe un interés mín1 
mo en hacer una buena compra y un interés máximo en el -
vendedor. Prefiere comprar a vendedores que le agradan­
y a los cuales agrada, por ésto es que el vendedor que -
lo haga sentirse importante, que le recuerde su cumplea­
ños, los nombres de sus hijos, etc., prácticamente y sin 
ningún esfuerzo extra se lo hechará al bolsillo. 

Estretegia 1,1 

El interés tanto por la compra como por el vende­
dor es mínimo, en realidad éste tipo de cliente compra -
con indiferencia, no porque necesite el producto, sino -
por escapar de la situaci6n y la presión a que se enfre~ 
ta. 
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Estretegia 5,5 

En cualquier tipo de situación de compra, salvo en 
las más rutinarias o estándar, se mostrará reticente in­
deciso. Quiere comprar, pero teme que le saquen ventaja, 
pues tan pronto como algún producto le atrae, empieza 
sentir la preocupación de que pudiera conseguir otro me­
jor. La reputación del producto quiere decir mucho para­
él, pues pone su confianza en la comprobación de que el­
producto ha sido usado y di6 buen resultado. 

Estretegia 9,9 

El cliente, antes de la entrevista de ventas sabe -
lo que quiere en términos generales, si no es que especf 
ficos. Responde con amplitud y franqueza cuando el ven­
dedor le pregunta directamente si el producto que le prR 
pone reuna las condiciones necesarias en su caso, con o~ 
jeto de ayudar a resolver problemas. Le interesa conocer 
las ventajas y desventajas del artículo, a efecto de ce­
rrar la compra y de convencerse totalmente de que su de­
cisión es correcta. 

Todas éstas posiciones reflejadas en el cuadro 2,­
conjuntamente con las del cuadro !, deberán ser conside­
radas por el vendedor para llegar a efectuar una venta­
eficaz, ya que conociendo a que tipo de estrategia del -
Grid de las ventas pertenece y conociendo cuáles son los 
cinco tipos básicos de diferentes clientes con los que -
se puede topar, le será más fácil tomar la estretegia 
que él considere más adecuada a su muy propio estilo de­
efectuar una venta. 
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CUADRO 2. El Grid del cliente. tomado de la obra "El Grid 

para la ·máxima.eficiencia en ventas de Blake y Mouton. 

Alto 9 

.... 
o .., 
QJ .., 
e: 
QJ 5 > 

'Qj 
.... 
o 
o. 

"' ,., 
.... 
QJ .... 
e: -

Bajo 1 

1,9 Fácil de convencer 

Cuando un vendedor que me agrada 
me recomienda algo, ése algo tie 
ne que ser bueno. Lo más proba :­
ble es que lo compre. Me parece­
que compro más de lo que necesi-
to y muchas cosas no son las -

apropiadas • 

g ,g Comprador de so 
luciones. -

He investigado mis neces i 
dades y busco un producto 
específico que las satis­
faga mejor de acuerdo con 
el precio que puedo pagar. 

5,5 Comprador de pres-
tigio. 

la mejor guía para comprar es la 
experiencia de los demás, compro 
bada con el tiempo. El prestigio 
de un producto, puede darme pres 
tigio a mí si lo compro. -

1,1 Indiferencia completa 

Evito hablar con vendedores has­
ta donde me sea posible. Me can­
san. Si hay riesgo de que yo co-
eta un error, hago que mi jefe 

o alguna otra persona aprueben -
la compra. 

9, 1 Comprador a la 
defensiva. 

Ningún vendedor me saca -
ventaja. Yo los domino y si 

compro, obtengo cuanto be­
neficio puedo por mi dine­
ro. 

Bajo 

5 

Interés por la compra 

9 

Alto 
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SOLUCIONES ALAS DUDAS DEL POSIBLE CLIENTE. . . - . . . -

Üná ele las efapfs d(ficiles en el proceso de la Ve_!! 
ta, es aquella en la cual él cliente o posible cliente -
empieza a interesaTse por .resolver todas sus· dudas res -
pecto al producto y tiene una serie de objeciones que h! 
cerle al vendedor. 

Es en ésta face donde se puede echar a perder la 
venta, ya que un vendedor que no esté experimentado para 
saber hacerle frente a éstas objeciones, lo más probable 
es que el posible cliente se lo coma y quede mal como 
vendedor, ante éste. Un vendedor se encuentra con dis -
tintos tipos de actitudes en los clientes, los cuales 
analizaremos más delante, conjuntamente con algunas ex -
plicaciones acerca de las posibles acciones a tomar por­
parte del cliente para combatir las objeciones. 

Debemos tomar en cuenta que las dudas u objeciones­
pueden ser formuladas por el posible cliente desde el 
primer momento del contacto hasta el cierre de las nego­
ciaciones. Un vendedor experimentado sabe que éstas obj~ 
cienes o dudas tienen un especial significado y valor P! 
ra él, ya que le marcan una dirección, permiti!ndole co­
municar y resolver problemas a fondo, así como obtener -
la total participación del posible cliente, Se ha llega­
do a afirmar que sin declaraciones, preguntas y comenta­
rios del posible cliente, es imposible que el vendedor -
aclare y resuelva totalmente sus dudas, creencias ínter~ 

ses y confianza referentes a una proposición. También d~ 
bemos tener en cuenta que estas dudas se expresan en mu­
chas formas, tanto verbalmente como por otros medios. El 
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vendedor se~sible j que es~~ alerta, desde que el posible 
cli~nte •xprese ~us ~ensamientos, opiniones y dudas, para 
así, :ir apre)1diendo día con día a saber hacerles frente. 

_', _,' 

El concepto de hacer frente a las objeciones, tal -
como i• ha utilizado en la venta durante más de cincuenta 
años, tiene tendencia a condicionar a predisponer a los -
vendedores a pensar en las técnicas aprendidas para comb~ 
tir objeciones. Se les ha adiestrado para dar una respue~ 

ta concreta a una objeci6n determinada. Esto puede cali -
ficarse como un sistema de respuesta preparada. 

Este sistema estarla muy bien si no tomaramos en 
cuenta que no siempre es cierto que lo que el cliente di­
ga sea lo que realmente quiere decir, ni es posible que -
una respuesta preparada para una objeción tenga el mismo­
significado para todos los posibles clientes. Por tanto , 
un medio más exacto para hacer frente a las posibles obj~ 
cienes, consiste en calificar o determinar concretamente­
lo que el individuo quiere decir con su declaraci6n. Esto 
puede llevarse a cabo por medio de un proceso de aclara­
ción, o sea el vendedor hace preguntas al cliente o posi­
ble cliente para determinar el verdadero significado de -
la duda u objeción. Claro está que ésto requiere que el­
vendedor sea comprendido, teniendo que expresarse para é~ 
to, de una manera experta y profesional. Otro punto nega­
tivo de éste sistema es que éste, es tfpico de un proceso 
de comunicaci6n unilateral, que controla o fuerza al pos1 
ble cliente a aceptar el punto de vista del vendedor, lo­
cual no resulta apropiado para una venta eficaz, ya que -
para que en las dos partes exista satisfacción si se lo -
gro la venta, debe haber retroalimentación. 
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Considera.mes. necesarfo· antes de proseguir .. con el 
análisis de las ~bjecione~;- ~structurar una guía de ésta­
face de la enfrkvfsta-de ve~tas. Para el vendedor orient~ 
do hacia el-clf-~nt~ •. é::on-ca~acidadde dirigir la s1tua 
ción, lá estr!J~tura és 1á siguiente: 

l. _Comprende que hay .razones comerciales y también­
personales .por las que un posible cliente puede formular­
objeciones o emitir declaraciones, dudas, comentarios, 
opiniones, etc. 

2. Comprende el concepto del "porqué" que se utili­
za para aclarar las declaraciones, comentarlos, opiniones 
etc. 

3. Comprende las diversas tácticas que pueden em 
plearse para combatir las así llamadas objeciones, una 
vez que han sido aclaradas. 

4. Comprende que el procedimiento para hacer frente 
a las objeciones, declaraciones u opiniones, variará se -
gún las necesidades personales, emotivas o de prestigio -
del individuo. Resumiendo, el método empleado ha de adap­
tarse a los rasgos predominantes del posible cliente. 

TACTICAS PARA COMBATIR LAS OBJECIONES 

Después que se ha aclarado una duda u objeción, o -
si el vendedor está razonablemente seguro de conocer la -
intención del posible cliente, podra proceder a contesta~ 
la. Cualquier vendedor que conozca su producto, la situ~ 
ción del posible cliente, las normas de su propia empresa 
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sus puntos fuertes y débiles, su competencia, su mercado 
y además comprenda y practique la venta a fondo, podrá -
comunicar eficazmente con el posible cliente con refere~ 

cia a cualquier declaración válida que éste formule du -
rante la entrevista. Sin embargo la mayor parte de las­
dudas, declaraciones u objeciones del posible cliente, -
son susceptibles de ser contestadas. 

A continuación, mencionaremos con una breve expli­
cación las cuatro tácticas recomendadas por el Prof. J~ 
seph W. Thompson en su obra "La Venta", las cuales van a 
proporcionar al vendedor un útil sistema para manejar é~ 
ta face de la entrevista de venta. 

A. Anticipación a objeciones. 

Muchos especialistas en ventas consideran que es 
una buena idea eliminar las dudas u objeciones antes de­
que el posible cliente tenga oportunidades de expresar -
las. Se considera que una vez que el posible cliente 
plantea una objeción o duda aparte la forma en que el 
vendedor responda a ella, el primero puede mostrarse re­
calcitante en aceptar la contestación. Para anticiparse­
ª la objeción y entonces contestarla, sino eliminarla,a~ 
gumentando su conversación de tal modo que presente mat~ 
rial y pruebas que eviten su aparición. En éstos casos -
el posible cliente no formula nunca la objeción. Normal­
mente el vendedor debe desear que así sea, para poder a~ 
ticiparse a las objeciones más válidas que le presenten­
con frecuencia. 

B. Negativa Directa, 
Se utiliza cuando la declaración hecha por el clie~ 
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-te es falsa. Algunos vendedores la emplean cuando desean 
negar enérgicamente una declaración hecha por el posible­
cliente. Se recomienda que el vendedor suponga que la ob­
jeción ha sido formulada de buena fé. Es posible que el -
cliente pueda haberla recogido de un vendedor de la comp~ 
tencia, o de cualquier otra fuente. Tiene una razón para 
formular la duda. 

La negativa directa tiene un inconveniente impar -
tante, a pocas personas les gusta que les digan que estan 
equivocadas, por lo que recomendamos que ésta negativa sea 
estructurada de tal forma que no ofenda al interlocutor , 
ya que aunque la objeción es falsa, se debe simplemente a 
falta de información o a no tener suficientes datos. 

c. Método de compensación. 

Cuando la objeción del cliente es v<llida, el vende­
dor utiliza el método de compensación. Debe presentar al­
gunos factores para justificar o rebatir la ~bjeción. s~ 

pongamos que durante la entrevista el posible cliente di­
ce al vendedor que puede conseguir el mismo producto por­
un precio menor. Esto es cierto, y si el vendedor emplea­
éste método, debe mostrarse de acuerdo con el cliente, p~ 

ro tiene que tratar de justificar racionalmente la dife -
rencia de precio. El vendedor justifica la diferencia del 
precio, recordándole la diferencia de calidad. 

D. Método Bumerang. 

Se utiliza en el caso de objeciones también razon~ 
blemente ciertas. Pero en contraste con el método ante­
rior, el vendedor en éste caso recoge la declaración he-
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-cha por el posible cliente y la convierte en una raz6n­
por la que éste debe comprar. Esta técnica es más adapt~ 

ble para el vendedor de aparente dinamismo y rápida con­
versaci6n. Sin embargo, muchas empresas capacitan a sus 
vendedores para que utilicen éste método, ya que sostie­
nen que una argumentación de éste tipo ante el cliente -
demuestra superioridad y capacidad para manejar la situ~ 
ci6n. Esto quizá sea cierto en algunas situaciones y 
con determinados clientes, es por ésto que se recomienda 
utilizarse can precauciones. 
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RESUMEN.-

Ya que las empresas en la actualidad se ven afect~ 
das por la inflación cotidiana, es indispensable que h~ 
gan presupuestos a corto plazo. En el pasado las empre­
sas podían presupuestar en periodos largos y las varia­
ciones eran mínimas. Sin importar si el presupuesto es­
a corto o largo plazo, éste es una necesidad en la em -
presa, Se presenta después la interrogante de quién es 
la persona que debe hacerlo, lo más recomendable es que 
lo haga el personal directamente relacionado con las 
ventas ya que ellos son los que mejor conocen la proble 
mática. 

Existen diferentes tipos de pronósticos de ventas, 
las compañías deben ver sus necesidades y de acuerdo a­
éstas, adoptar el que más les convenga. También podrá -
depender del tamaño de la compañía y del ndmero de pro­

'ductos que manejen. Otra cuestión es cdmo será aplica­
da o que método servirá. Es aconsejable que se tome en 
cuenta la sencillez para que adn las personas sin expe­
riencia puedan entenderlos. Un buen pronóstico servirá­
de mucho pues ayudará a saber si existen problemas en -
cuanto a zonas geográficas, si estan bien definidas y -
correctamente, si los productos estan llegando como de­
be ser. 

Para hacer un presupuesto correctamente es preciso 
no mezclar gastos como l~s de fletes y almacenamiento y 
otros de mercadotecnia. Debe quedar claro que un gasto 
de venta es aquel gasto adicional, que nos ayuda a ha -
cer una venta adicional, sin el cual no se llevará a c~ 
bo,el gasto más importante que se hace en la venta es -
el de publicidad ya que el que más beneficios reditua. 
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Cuando se. utilizan' varios presupuestos, un buen pr.2_ 
nóstico de v~ritas nos ayuda a saber ~ual es el más conv~ 
ni ente', 
El ·vendedor en ·la antigUedad se consideraba solo aquel -
que iba de puerta en puerta o que estaba tras el mostra­
dor. En la actualidad un vendedor hace mucho más que 
eso. Tiene clientes importantes, los visita personalme~ 
te, levanta pedidos y cierra la venta. Este vendedor de­
be tomar en cuenta dos factores más importantes, primero 
que no hay dos situaciones id~nticas de una venta y que­
na solo existe una forma de vender, el vender debe adop­
tar su propio estilo de venta y nunca tratar de imitar a 
su compañero. 

Otra cuestión es que el vendedor debe en sus horas 
libres estudiar el mercado potencial. No solo debe con­
centrarse en consultar su actual cartera de clientes si­
no buscar nuevos, tratar de ampliar el mercado. Si nos -
ponemos a comparar el vendedor de antaño con el actual -
nos damos cuenta que hoy en día la competencia que tiene 
el producto que vendemos es mis dura. 

Cuando un vendedor ya que es el punto mis importan­
te y del cual depende en la mayoría de las ocasiones el­
cierre de la venta. Dentro de la presentación se inclu­
ye el aspecto de que para vender no solo es necesario CE_ 

nacer el producto sin que se deba saber como venderlo en 
cierto punto tener carisma. Para que una presentación 
sea eficaz debe cumplir cuatro puntos principales: Info! 
mar, Instruir, Convencer e Incitar a la acción. 

La presentación debe ser preparada cuidadosamente y 
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quién mejor para ésto que el gerente de productos ya que 
el mejor que nadie sabrá las ventajas o desventajas del­
mismo como los puntos fuertes arriba de la competencia. 
También debe ayudar el especialista en publicidad porque 
para la presentación podrá en un momento dado servir de­
algo las imágenes impresas campo fuerte del publicista. 
El gerente de ventas, debe darle el último visto bueno -
a la presentación, dotada de experiencia, sabrá corregir 
los posibles errores que se cometa. 

Existen artículos que no se pueden vender con la -
simple presentación sino que además se requiere de la d~ 

mostración. Este tipo de venta solfa hacerse más comun­
mente en el pasado. En la actualidad aunque ·no ha deja­
do de existir es menos coman. 
Dentro de la demostración se ha encontrado además cier -
tas desventajas como son·e1 que sea costosa en tiempo, -
esfuerzo y materiales requiere personal experimentados y 
además no asegura que se levantará los pedidos de inme -
di ato. 
Por otro lado se cuenta con sistemas que pueden ayudar -
cuando las demostraciones imprescindible como son el 
crear modelos de diferentes tipos, ésto ayudará al pros­
pecto a tener una idea de producto más real y palpable, 
podrá realizar preguntas que resulevan sus dudas y real­
mente puede quedar convencido de que se ha hecho una bu~ 

na Compra. 

Para realizar una venta se siguen ciertos pasos y depen­
derá del producto y la persona para saber lo que se hará 
en cada uno. En la preparación que es el primer paso se 
tiene que ver todo lo necesario para allegarse clientes, 
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planear visitas, pensar en como se abordara al cliente.­
ver tod~ lo que se necesitara. 
En el enfoque se hara esfuerzos para que un prospecto se 
c·onvierta en el iente, hacerle sentir la necesidad de CO.!!J 

prar nuestro producto para este fin se pueden utilizar -
productos gancho, es decir algún producto común que sea­
barato y que atraiga por sus características a los com -
prado res. 
Entonces cerca se pondrá el producto que se desea vender. 
Esto es muy común eh los supermercados. La investigaci6n 
es el siguiente paso, es uno de los más diffciles por la 
desconfianza que existe entre cliente y vendedor claro -
que no sucede siempre sólo pasará cuando el cliente es -
nuevo y la dificultad cesará hasta desaparecer conforme­
el vendedor visite frecuentemente al cliente. Con lo que 
respecta a presentación ya se hizo un comentario con an­
terioridad. En la proposición, se tienen que estudiar cuj_ 
dadosa y detenidamente las necesidades del prospecto pa­
ra que si el producto o servicio no se adapta exactamen­
te, poder realizar las modificaciones correspondientes. 
El cierre, va en función de la oportunidad, ya que si el 
vendedor tarda mucho para cerrar la venta el cliente o -
prospecto puede buscar lo que necesite en notro lugar,si 
se precipita el cliente o prospecto puede tomar una decj_ 
sión negativa por factores tales como el no conoer bien­
el producto o ventajas que le ofrece. Por último, está­
la terminación, que aunque se tenga el pedido hecho, si­
no se atiende como debe ser en cuanto a puntualidad y 
condiciones especificadas el cliente estará en su dere -
cho de cancerlarlo. 

Nos encontramos por otra part~ con los sistemas de­
ventas. Entre ellos está el de venta de simple estímulo 
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-respuesta, donde los, vendedores tiene11que conocer mucho 
de psico_log_ia' p~ra saber las reacciones que podría tener 
el _cliente-,Y,, así:darse cuenta del tipo de estimulo que -
será apr~piadÓ'presentarle. La venta formulada es aque -
lla que bÜsca atraer la atención del cliente, teniendo -
como.desventaja el que muchas veces por el afán de lla -
m-ar la atención sobre un punto específico, se pierde la -
idea principal que es vender. En el sistema de ventas -
para la satisfacción de necesidades se busca precisamen­
te eso, ver las necesidades del cliente y por medio de -
un análisis de nuestro producto adaptarlo o relacionarlo 
con ellas y así satisfacerlas. Es muy utilizado ese si! 
tema para productos de consumo debido a que las necesid~ 
des de las personas son fáciles de investigar y después­
satisfacerlas. En la venta de superación de barreras, el 
vendedor se imagina posibles necesidades que pudiera te­
ner el cliente en un momento dado y lleva la conversa 
ción de tal forma que sin preguntar directamente se dá -
cuenta de lo que el cliente desea. Por último, en la 
venta a fondo, se puede decir que es una mezcla de los -
sistemas anteriormente mencionados y cada vendedor podrá 
echar mano de los que considere necesarios. 

Aunque ya hemos visto que existen sistemas varia­
dos de ventas, no todo es fácil, existe el llamado apla­
zamiento que se puede considerar como el enemigo número­
uno a vencer por el vendedor. Consiste simplemente en 
que el cliente nos hace dar una o varias vueltas antes -
de decidirse o puede suceder también que desde un princi 
pio nos de su negativa o aceptar nuestros productos. Pa­
ra evitar ésto se debe sobre todo de cuidar la primera -
impresión ya que de ésta dependerá el éxito o fracaso de 
una venta. 
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E~iste üna teo~í~ llamada Grid, que trata d• rela -
clonar al vendedor. y al el iente, y nos sirve para com 
prender la estritegia de venta y la reacción del clien -
te. El vendedor al realizar su trabajo puede llevar en -
mente dos cosas, primero un interés por efectuar la ven­
ta y segundo1 interés por el el i ente. De acuerdo a como -
éstos intereses se combinan será la estretegía a seguir. 
Estos intereses se pueden mostrar gráficamente en un si~ 

tema de ejes ordenados donde el eje de las x representa­
el interés por la venta y se divi9e del uno al nueve, 
donde el uno es el menor interés y el nueve el máximo i,!! 
terés. En el ej<! Y se muestra el interés por el el iente 
y a su vez se divide del uno al nueve y representan 
igualmente máximos y mínimos de interés. 

De las combinacio~es de interés surgen cinco estr~ 
tegias, la 1.9 (orientado a la gente), la 9,9 (orientado 
a la resolución del problema), la 5.5 (orientado a una -
técnica de venta), la 1.1 (tómelo o déjelo), y la 9,1 
(orientado a empujar el producto). Existen muchas más -
estretegias por todas las combinaciones posibles que se 
puedan hacer. El vendedor debe analiza~ estas estrete -
gias y ponerse en el que crea que más se parece. 

No sólo existe la teoría Grid para el vendedor, 
también existe para el cliente. Se siguen los mismos li­
neamientos que en el Grid del vendedor, aquí los intere­
ses son: por la compra en el eje X y por el vendedor en -
el eje Y. Las estretegias resultado de las combinacio -
nes son las que siguen: La 1.9 (fácil de convencer), la 
9.9 (comprador de soluciones), 5.5 (comprador de servi -
cio), 1.1 (indiferencia completa) y 9.1 (comprador a la­
defensiva). Si el vendedor tiene que analizar su propio 
Grid es más importante aún que analice el Grid del elle,!! 
te para sacarle el mayor provecho posible. 
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Lo último que se analiza en ésta primera parte es lo 
referente a las soluciones a las dudas del posible clie~ 
te. Estas pueden surgir en cualquier punto de la venta­
y dependerá de la experiencia y habilidadl de vendedor -
para ir sorteando esta dificultad y llevar al cliente 
hasta el cierre de la venta. Con respecto a las objecio­
nes que se presenten debido a las dudas, el vendedor de­
berá hacerles frente desde un principio para lo cual pu~ 

de utilizar cualquiera de las siguientes cuatro tácticas: 
Anticipación a las objeciones, negativa directa, método­
de compensación y método de bumerang. 



II.- PARTE 
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PRUEBAS DE APTITUD PARA· JEFES i PERSONAL DE VENTAS. - , __ , . 

Actualme~fe(1'a inestabilfd;a~.én'el trabajó de ven -

der •. ·· ci~ rivad'a.)l~,1.~.: 01 ~5ª ·ªd~.inl;Strª~. 1 6n :l~~·l~s •.. ventas. -
está condu~i~,ndo dir,ectam,ent~ a reb~jai;.. 1\i ~rir~l·o>e~ta­
do deánin1ode los vendedores; P~rofrapafÍ:~;- se>ha vi~ 
to que se -han contratado como vendedores demasiadas per­
sonas -que' no tienen: ni las aptitudes ni -1a preparación -
que éste -trabajo requiere; los jefes de ventas han trab2_ 
jado •obre la premisa de que, mientras haya quién rece -
rra la zona o territorio de ventas, todo va bien, hasta-
que un buen día descubren el gran daño que ha estado ha­
ciendo el vendedor inepto, o hasta que el mismo vendedor 
se convence de que ese trabajo no es para él .. Por otro -
lado, parece ser que son muy pocos los jefes de ventas -
que aprovechan los métodos existentes para preparar y 
perfeccionar sus vendedores. Pocos de ellos se dan cuen­
ta de la importancia que tiene la selección de vendado -
res,y, menos todavía, son los que saben guiar y aconse -
jar a su gente, lo cual es indispensable para que los 
vendedores se perfeccionen; además, otra de las tenden -
cias vistas es que los gerentes de ventas, rara vez han­
sentido la necesidad de capacitarse ellos mismos en bue­
nas técnicas de personal: Han adolecido del defecto de -
creer que si ellos fueron buenos vendedores y ascendie 
ron a puesto de mando, son capaces de escoger buenos ven 
dedo res. 

Todos estos factores vienen a fundamentar la necesi­
dad urgente de lograr una buena selección de vendedorcs­
Y aspirar a una capacitación eficiente de los mismos, ya 
que según una encuesta amplia de los territorios de ven­
tas, revela que aproximadamente el 30% de los vendedores 



55 

producen' mas _del 50%,de las ventas~, Cuánt s millones,de 
pesos s~,_-hab:rá~'/~iaSt~{.dc> Jra'ta.rldo"-.d~e -·c~--p;a-~ .t~~ -~~<é.~e gr!!_ 
po deY7~% sin saber si podrían o no asimilar la en se -
ñanza~""' 

,,,,Cr~~m~s pués, que se pueden modernizar los méto -

-dos de'pe~jonal utilizando las técnicas perfeccionadas­
ew 1os~litm6s cuarenta años, por expertos en personal­
Y psicologla. Estos métodos son prácticos y no son cos­
tosos; se pueden adaptar a las necesid~des especiales -
de cualquier compañía, según lo numeroso de su personal 
y la clase de trabajo que desempeñe. 

Bases para un buen programa de personal, 

El fundamento para una buena seleccl6n consiste en 
considerar los tres aspectos importantes que a continu~ 
ci6n mencionamos: 

La descripción del puesto 

Muchos gerentes de ventas están tan familiarizados 
con su trabajo, que tienden a considerarlo como cosa de 
sobra conocida. Es raro que se encuentren descritos 
los elementos del puesto de vendedor. Como consecuencia 
al entrevistar a un candidato suelen olvidarse de men -
clonar algunos aspectos del trabajo que pueden ser deci 
sivos para juzgar si el solicitante tendrá éxito o no. 

Una descripción de puesto no es otra cosa que un­
registro completo de lo que se exige a un trabajador -
en el desempeño de su trabajo. Contando con tal des -
cripción, el jefe podrá hacer una entrevista más efi -
caz antes de las pruebas, porque se basará en requisi­
tos reales del puesto, no en generalizaciones vagas. 
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Para preparar la. descripci6n del puesto existen tres 
maneras, y la más econ6mica consiste en hacer que el em­
pleado actual describa sus labores llenando un cuestion! 
ria adecuado; en~eguida se estudia el cuestionario, se -
ahalizi.y se organiza en forma de descripciones bien re­
dactadas. El segundo método consiste en que uno mismo o 
el supervisor del puesto escriba la descripción basándo­
se en los conocimientos y observaciones. Pero si quere -
mas una realidad acerca del puesto aún más exacta, pode­
mos escoger el tercer método el cual consiste en la con­
tratación de un especialista en análisis de puestos, que 
observe cada uno de los trabajos de la organización y 

luego prepare descripciones de puestos basadas en sus o~ 
servaciones personales. 
Las descripciones de puestos son instrumentos valiosos -
para muchos fines, como los siguientes: 

l. Conseguir candidatos.- Las buenas descripciones­
de puestos en manos de instituciones que puedan propor­
cionar personal ayudan a conseguir la clase de candida­
tos que uno quiere; por tanto, conviene enviar a las 
agencias de colocaciones, escuelas, etc., descripciones 
de los puestos vacantes que se desea cubrir. 

2. Entrevistar.- Como ya lo dijimos, se puede entr! 
vistar mucho más eficazmente a un candidato si se tiene 
a la mano una descripción del puesto, porque así se le­
puede estudiar en todos sus aspectos y se le pueden ex­
plicar los deberes y responsabilidades del puesto, a la 
vez que contestar sus preguntas con precisión. 

3.- Capacitación.- Una descripción del puesto cuida 
dosamente preparada es la base de un programa eficaz de 
capacitación; saber las obligaciones exactas de un em -
pleado es un preliminar necesario para instruirlo. 
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4. Supervisión.- El supervisor puede desempeñar· m~ 
jor sus funciones cÚando tiene por e~¿ritolasiobligaci_!! 
nes yresponsatíilidades ·del·subalterno; así puede ver si 
el trabajador está haciendo lo que deb'e, y llamar su 
atención ·h~tia· sus·~eficiencias: 

s. Calificación de los empleados y valuación de 
puestos.- Se pueden preparar calificaciones de méritos­
más precisas y mejores informes sobre los progresos de -
los trabajadores. Así mismo, se puede hacer una campar~ 
ción de puestos más clara. Las obligaciones y responsa­
bilidades se pueden comparar con más exactitud y determl 
nar más objetivamente el salario o sueldo. Esto da la b~ 
se para valuar el puesto 

Especificaciones de la persona 

La descripción completa del puesto es la base para­
determinar las especificaciones de la persona, esto es , 
la descripción de las características adecuadas al trab~ 

jo, sus cualidades y factores de formación necesarios p~ 
ra desempeñar sus labores con éxito, incluyendo la edad­
y los factores físicos, su experiencia y preparación, su 
categoría y su responsabilidad. 

Las especificaciones sirven: 

l.- Para orientar la selección de nuevo personal. 
2.- Para descartar candidatos innadecuados para el pues­

to, y 

3.- Para ayudar al entrevistador a juzgar si el cantidato 
tiene las cualidades necesarias. 

Búsqueda General. 

Una selección eficaz requiere una búsqueda abunda~ 
te. 

Para conseguir buenos candidatos hay que buscarlos 



58 

en vez de 'espera~ que v~ngan. 

Una búsqueda eficaz tiene que hacerse en todas las 
mejores fuentes de personal. Mientras mayor sea el núme­
ro de solicitántes m~s oportunidades habr~ de conseguir­
exactamente lo que uno quiere. 

Pasos preliminares: 

l. Dar descripciones de puestos y especificaciones­
personales a todas las instituciones o personas que pue­
dan proporcionar candidatos. 

2. Escoger un empleado que tenga la responsabilidad 
de la búsqueda, procurando que tenga suficiente tiempo y 
posibilidades de obtener el personal adecuado. 

3. Hacer una lista •,de las fuentes que antes hayan -
dado buenos resultados, informarlas de nuestras necesid~ 
des y mantenerse en continuo contacto con ellas. 

Que pruebas deberán emplearse. 

Hace algunos años, los investigadores esperaban 
que seria posible idear una prueba que predijera el éxi­
to o el fracaso en el trabajo. Después de la primera 
guerra mundial, muchas compañías aprovecharon para éste 
fin la Prueba Al fa del Ejército. Los obreros no cal ific~ 
dos dedicados a trabajos rutinarios obtuvieron las meno­
res calificaciones en la prueba, y sin embargo, eran úti 
]es. No podían utilizarse únicamente pruebas de inteli -
gencia para escoger personas destinadas a determinados 
trabajos. 

En la esfera de las ventas, donde muchas empresas-
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hablan esperado aprovechar las pruebas de Inteligencia -
para obtener mejores vendedores y resolver el problema -

,de la rotación, los resultados fueron tan indecisos que­
casi todas las compañlas desecharon el programa por com­
pleto; sin embargo, algunas perseveraron y crearon prue­
bas, nÓ de int

0

eligencia, sino de realización y de hablli 
dades especiales que eran producto de la educación y de­
la experiencia. Estas pruebas tampoco mostraron difere~ 
cias entre los vendedores eficaces y los ineficaces. 

Vinieron entonces los inventarios de la personali­
dad, formulados originalmente por psicólogos para sus -­
trabajos cllnicos, pero aplicados ahora a la determina -
ción de la personalidad en el comercio y la industria. 

El descubrimiento más importante para los gerentes 
de ventas, originado de estos 30 años de investigación.­
es que "Ninguna prueba Qnica permite una solución adecu~ 
da". Hay que usar un grupo de pruebas que den informes -
sobre inteligencia, personalidad, temperamento y habili­
dades especiales. 

En la esfera de ventas, los grupos de pruebas que­
se han encontrado más Otiles para escoger vendedores in­
cluyen las de Capacidad Mental, Personalidad, Aptitud p~ 
ra Vender, Vocabulario, Inteligencia Social y Habilida -
des Fundamentales para el negocio. 

J. Capacidad mental.- Esta prueba mide la adaptabi 
lidad es decir, que tan pronto puede una persona apren -
der perfectamente una nueva materia. 

2.~Personalidad.- ·Mide la facultad de llevarse 
bien con otras personas en el trabajo, el deseo de diri-
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-gir, de asociarse con otros; su confianza en sí mismo -
y su buéna disposición para adaptarse al grupo. 

3.- Aptitud para vender.- Esta prueba mide el interés 
en'ésta clase de trabajo, el empuje y la energía necesa­
rios para vender, así como el enfoqµe persuasivo en las­
situaciones sociales. 

4.- Vocabulario.- Mide la extensión del vocabulario -
que necesita todo el que trata de influir directa e indi 
rectamente sobre el comportamiento humano, y también mi­
de hasta que grado una persona ha aprovechado su capaci­
dad intelectual. 

5.- Inteligencia social.- Mide los conocimientos de -
tacto y diplomacia, y la capacidad de pensar en términos 
de otras personas (ponerse en su lugar) y de comprender-
1 as inclinaciones humanas. 

6.- Habilidades fundamentales para negocios.- Mide la 
capacidad para manejar los procedimientos mercantiles 
fundamentales, así como la habilidad para organizar y fi 
jarse en detalles cuando hay premura de tiempo. 

Como hay más de 4 000 pruebas publicadas, anotadas en 
los catálogos de psicología, constituye un trabajo técni 
ca el determinar cuales deben usarse en determinada si -
tuación. Por tanto, es indispensable que los gerentes de 
ventas empleen consejeros experimentados en el ramo de -
psicología de personal para que con la ayuda profesional­
de ellos, puedan, de una manera optimizada, aplicar el -
grupo de pruebas que más convenga a la situación real de 
la empresa que se quiere mejorar, en éste caso, el persQ 



-nal de ventas. Los experimentos y los esfuerzos sin la­
experiencia técnica, resultarán costosos. 
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SELECCION Y.CAPACITACION 
DE VENDEDORES· 

cONTRATACION·.DE·. yENoÚíbR~~;··:é; 
En la formá'cirin de u0a dr~anizacfón de ventas entran 

muchos factores: ,entre otros: lo :VerÍÚb.le del producto, -
el prestigio de la é:ompaÍííá, frcalldad de la administra­
ción de las ventas, el apo~ó•que ~i dé~ los vendedores -
mediante publicidad y promociones,· y la. clase y monto de­
las retribuciones a los vendedores. Vamos a suponer que 
la empresa la cual esta requiriendo nuevos vendedores, 
se encuentra bien en todos los anteriores factores y a­
demás cuenta con un personal de ventas activo y razona­
blemente eficaz. Queda entonces el problema de agregar 
nuevos vendedores, adaptarlos a la organización y per-­
feccionarlos para que sean representantes eficientes y 
buenos vendedores. 

Resulta obvio el considerar que el problema es di­
ferente para cada empresa. Una cosa es conseguir, selec -
cionar y capacitar vendedores de ruta que hagan entregas­
ª detallistas, y otra cosa es hallar, contratar y perfe~ 
cionar a personas para un fabricante de productos técnicos 
altamente especializados que reúnan los exigentes requisj_ 
tos de los compradores industriales; el método que revis~ 

remos puede aplicarse y adaptarse a toda clase de persa -
na!, y de operaciones de ventas. 

También debemos de tener en cuenta que en la actu~ 
lidad, y todos los jefes de ventas lo saben, ha sido difl 
cil encontrar personal competente. Durante la guerra y el 
periodo siguiente, se necesitaron pocos esfuerzos para 
vender, ya que la demanda era mayor, y por lo tanto, dis­
minuyeron los vendedores, se redujeron al mínimo, y toda­
vía más, la calidad de los mismos se vió seriamente afec­
tada, puesto que aún los más experimentados en muchas 



tiendas, se habían hecho descuidados y poco atentos. 

En general, durante varios años el arte de vender -
ha venido decayendo. Una gran proporción de hombres que 
todavía se dedican a vender, han perdido su antigua ha­
bilidad y formado malos hábitos de trabajo. Es inducia -
ble que algunos podrán reformarse, y ésto dependerá en­
gran parte de los esfuerzos que haga la compañía para -
lograrlo, pero también es cierto que otros están irrem~ 
diablemente echados a perder. 

En agudo contraste con la escasa oferta de buenos­
vendedores, está la urgente demanda, ya que en buenas -
o malas épocas, la producción continuará aumentando. La 
competencia por el dinero de los compradores probable­
mente se haga cada día más aguda, y, como consecuencia, 
la competencia por conseguir vendedores inevitablemente 
será más intensa que antes. 

El atractivo de los puestos de vendedores. 
Es cierto que no faltarán solicitudes a puestos de 

vendedores con altos sueldos iniciales y liberales cue~ 
tas de gastos; pero la calidad de los solicitantes, en -
lo general, es probable que sea baja, Gente desocupada, 
profesionistas que buscan empleo y jóvenes sin aptitu -
des naturales para vender siempre han aparecido en nú­
mero considerabl~ cuando se anuncian puestos vacantes de 
vendedores. En las condiciones actuales y futuras, és­
tas personas probablemente constituirán una proporción­
aún más grande de candidatos; y como precaución, deberá 
tenerse mayor cuidado al seleccionar los solicitantes ; 
pero antes de empezar a seleccionar, hay que encontrar­
medios eficaces de distinguirlos, poniendo énfasis en -
la palabra "deseable". 
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El primer requisito co.nsiste en prdcurár que el pue~ 
to de vendedOr en nuestra compañía sea at'ractivo para el 
tipo corre¿ to de p~erso~~; supo~iend~ q~e -nü.estr~ objetivo 
es contratar personas JÓvenes, d~ inteligencia .normal. -­
buen. c'arácter-y buenas costumbres, que posean las cual id! 
des e~enciales para tratar con los compradores. 

Afortunadamente la retribución inicial es sólo uno -
de los factores que toman en cuenta éstas personas. En é~ 

te aspecto, nuestro ofrecimiento deberán ser aproximada -
mente en el mismo nivel que los competidores, porque re -
sulta muy difícil que se consigan las personas que uno 
quiere aumentando la oferta; el resultado más probable es 
que aumenta la proporción de indeseables entre los solic!. 
tantes. 

Hay otros tres aspectos en los puestos de los vende­
dores, que si se presentan debidamente, son más atracti -
vos para las personas adecuadas: 

Primero, estabilidad en el puesto; 
Segundo, oportunidades de progresar; 
Tercero, reconocimiento de su categoría social. 

Cada nuevo vendedor cuesta dinero a la compañía, Pº! 
que hay que localizarlo, contratarlo, capacitarlo, diri -
girlo, vigilarlo y perfeccionarlo poco a poco hasta que -
resulte productivo para el negocio. Por consiguiente una­
fuerte rotación en el personal de ventas resulta excesiv~ 
mente costosa. Además, a menudo engendra descontentos en 
los clientes y pérdidas de negocios. Se necesita gente -
estable, no aventurosos. Por otra parte, las personas es­
tables son precisamente las que andan buscando empleos 
permanentes; y para atraerlas hay que hacer cuanto sea r! 



-zonablemente posible para asegurarles estabilidad en el 
puesto. 

Una de las causas de que un posible puesto refleje 
inestabilidad es la falta de un contrato por escrito. M~ 
chas compañfas, quizá la mayoría, emplean vendedores si~ 

plemente mediante ofrecimientos de palabra acerca de sus 
retribuciones, cosa que puede ser suficiente para aque -
llas personas que no estln acostumbradas a contratos es­
critos y les disgusta estudiarlos y firmarlos. Para las 
personas estables, un arreglo tan informal, hace parecer 
el puesto como de poca importancia y puede creer que se­
considera temporal e incierto. 

Además de éste efecto psicológico, un convenio 
cuidadosamente redactado con un nuevo vendedor, es una -
valiosa salvación contra malas interpretaciones. 

Toda organización humana de cierta importancia se 
compone, en gran proporción, de personas a quienes mueve 
fuertemente la ambición; es natural que esperan recibir­
nuevos títulos y mayor sueldo, y en éste sentido puede -
considerarseles ambiciosos; pero cuando se trata de des~ 

rrollar los intensos esfuerzos necesarios y asumir la m~ 
yor carga de responsabilidad, suelen hacerse atrás; re -
sultan ser, de hecho, trabajadores rutinario\ que van 
arando el mismo zureo toda su vida. 

La organización típica de ventas, no es una exceE 
ción éstas generalizaciones, y quizá así sea preferi -
ble, porque un personal de ventas constituido principal­
mente por gente enérgica, capaz y ambiciosa de llegar 
ser jefes de ventas de primera categoría, probablemente­
sería una organización decididamente descontenta e inefi 
ciente. 
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Por otra parte, un personal de ventas donde no haya -
unas cuantas personas dinámicas, pronto se estancará y se­
guirá en la rutina diaria, a veces durante años. Esto in -
fluye en el que una compañía puede estar o no en condicio­
nes de hacer planes para el futuro. Por éste fin es nece­
sario poner énfasis en las oportunidades que se ofrecen. 
Es probable que nuestra industria esté creciendo, que nue~ 
tra compañía tenga planes definidos de expansión, que nu~~ 

tra administración ascienda a sus propios empleados cuando 
demuestren su capacidad. Estos son los factores ~ue atrag 
rán a las personas que desean progresar hasta llegar a ser 
altos dirigentes; y puesto que tales personas son raras, -
no hay peligro de contratar demasiadas. 

Cómo interesar y cómo conseguir candidatos. 

Las compañías progresistas están aprovechando cuatro­
medios para interesarlos: 

Pláticas personales con altos funcionarios. En las -­
grandes compañías, las primeras etapas de entrevistar y e~ 
coger solicitantes para empleos de ventas tienen que asig­
narse a funcionarios subalternos. Sin embargo, antes de -
hacer selecciones finales, por lo menos un alto funciona -
ria tiene que entrevistar a las personas que hayan sido -­
aprobadas como candidatos prometedores. Uno de los objeti­
vos, es juzgar a cada candidato desde el punto de vista de 
la alta administración; y uno más importante es dar al ca~ 

didato la impresión de que en esa compañia cada vendedor -
es objeto de un trato individual, no como un engrane de la 
máquina distribuidora. Unos cuantos minutos de atención -
personal suelen constituir una gran diferencia en la acti­
tud del candidato. 

Folletos para los candidatos.- Un procedimiento común 



en las entrevistas consiste en entregar a los soliclt~n­
tes algo impreso acerca de la historia, instalaciones y­
productos de la compañía. Esta es una buena idea, pero -
no resuelve las dudas del solicitante respecto al traba­
jo que va a solicitar o mejor dicho a ejecutar, y a la -
manera de determinar su retribución, sus oportunidades.­
etc. Puede ser conveniente para la compañía, como lo ha­
sido para otras, dar las respuestas en un folleto impre­
so, sencillo y directo, algo que el candidato pueda lle­
var a casa y discutirlo con su esposa. 

Películas habladas.- Un medio todavía más efecti­
vo es una película, ya sea de simple movimiento o habla­
da, para reforzar el folleto que se lleve a casa. De is­
ta manera la compañía puede narrar la historia convincen 
te, dramáticamente, tal como uno quiere decirla. 

Preparación anterior al empleo.- La mejor manera 
de atraer e informar a los candidatos de alta calidad 
consiste en un breve curso de enseñanza para los solici­
tantes aprobados, en el cual se presenten con algún det! 
lle, los hechos concernientes a la compañía, a sus pro -
duetos, sus mercados y sus sistemas de ventas. Puede pl! 
nearse el curso para que sea también un excelente medio­
de probar a los solicitantes y separar a quienes no den 
la medida de acuerdo con las normas de la compañía. 

Hasta aquí hemos venido suponiendo que hay un 
buen número de solicitantes de dondA escoger; pero tal -
suposición no siempre es segura; es concebible que se 
tenga que adoptar alguna combinación de métodos para con 
seguirlos. 
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Casi todas las compañías pueden disponer de diversas 
fuentes para conseguir candidatos, todas las cuales caen 
dentro de algunas de las siguientes clasificaciones: 

Los que vienen o escriben.- Personas que toman la -
iniciativa solicitando empleo. Si son desconocidos, es -
probable que estén desocupados y anden haciendo solicit~ 
des en diversas empresas. 

Investigaciones personales.- De los funcionarios de 
ventas. En una organización pequeña a veces es posible­
cubrir vacantes pidiendo sugestiones de amigos, cliente~ 
negociantes conocidos etc. Este es un círculo bastante -
limitado, sin embargo vale la pena probar. 

Los vendedores actuales.- suelen ayudar a conseguir 
candidatos, especialmente si se les ofrece algún incenti 
vo; pero hay que tener en cuenta su tendencia natural a­
favorecer amigos y éstos, pueden no ser los que buscamos. 

Las agencias de colocaciones.- Aún las mejores, ra­
ra vez se consideran como buenas fuentes de candidatos -
para puestos de venta. Por lo general, los vendedores no 
acuden a ellas, tienen más confianza en su habilidad pa­
ra encontrar empleo. 

Las escuelas y colegios.- Son fuentes de las compa­
ñías que tienen programas de capacitación sistemática de 
nuevos vendedores y estan dispuestas a formar sus organi 
zaciones de ventas paulatinamente en el transcurso de 
los años. 

Los empleados de otros departamentos.- Son preferi­
dos por muchas empresas, particularmente en aquellas en-
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que el conocimiento de las normas, costumbres y productos 
de la empresa es un factor vital en importancia, para ha­
cer ventas. 

Los anuncios en peri6dicos.- Y a veces en otros ve­
hículos de publicidad constituyen la fuente m§s producti­
va, pero la calidad media de los solicitantes, generalmen 
te es baja. La labor de entrevistar solicitudes suele ser 
tardada y costosa, y los resultados finales, decepcionan­
tes. 



SELECCION DE VENDEDORES. 

La cuesti6n, es seleccionar a los mejor califi­
cados para la clase de ventas de que se-t~ate, ~i consi­
deramos que la compañia ha logrado ya, atraer un buen. n! 
mero de solicitantes. 

Es fácil decir: queremos personas que puedan ven­
der nuestros productos, y detenerse ahí. Esto es a lo que 
más han llegado algunos funcionarios al analizar el tra­
bajo de sus vendedores. Como resultado, no tienen sino -
vagas ideas y generalidades que los guíen al escoger su­
gente. Una organización de ventas formada sobre esta -
base, con seguridad tendrá una fuerte rotación de perso­
nal y además contendrá un número excesivo de personas 
inadecuadas. 

70 

Antes de comenzar a seleccionar nuevos vendedores­
deberá prepararse un análisis similar, o preferiblemente 
más exacto de los procedimientos de ventas y de las ca -
racterísticas deseables de los vendedores de la compañia. 
Esta es la única manera de estar seguro de que se procu­
raran personas de tipo adecuado para nuestra empresa. El 
análisis deberá ser aprobado y claramente entendido por­
tados los que tomen parte en las selecciones, a fin de -
evitar errores. 

Al aplicar cualquier sistema de selección que hay~ 
mos escogido, debemos tener en cuenta cinco instrumentos 
que ayudarán a que funcione sin tropiezos y con resulta­
dos más seguros: 

Forma para registro.- Es la primera que un solici-
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. . 
-tante debe llenar, de preferencia antes de hablar con él •. 
Puede ser _solo u_n s·imple registro de su nombre-y direc -
ci6n y a]guna~ indicaci6n de sus trabajos actuale_s o re -
cientes; 

Forma·~e apreciaci6n rápida.- Esta es simplemente -
una lista de las caracterfsticas esenciales para el pue~ 

to.del vendedor en la empresa, arreglada de manera que -
sea ~~cil calificar al solicitante en cada caracterlsti­
·ca. 

Forma para solicitud.- Es una forma en blanco en la 
que_-el solicitante dá su historia personal más detallada 
y otros informes que revelan sus ideas y actitudes. Si -
los factores presentes en ésta forma, se han hecho con -
sumo cuidado y en base a la realidad de la empresa, en -
tonces viene a ser una forma de calificación que puede -
usarse para juzgar de antemano las probabilidades de que 
un solicitante dé buen resultado. 

Forma para entrevistas.- Por las mismas razones -
que una solicitud calificadora es útil, conviene también 
tener una forma calificadora para entrevistas en las que 
se registren los datos que salen a luz más claramente en 
una plática personal. En su mayor parte, la forma para -
entrevistas tiene por objeto señalar actitudes y reacci~ 

nes que observa el entrevistador cuando formGla pregun -
tas de carácter personal o deliberadamente provocativas. 

Pruebas psicológicas.- Tienen por objeto descubrir 
mediante preguntas, la capacidad mental, personalidad, -
inclinaciones, adaptación social, conocimientos, vocabu­
lario y a veces otros elementos del solicitante para ju! 
gar sus posibles aptitudes para vender. 



Un sistema de selecci6n de sus etapas. 

Ya sea que l~ empresa sea un gigante industrial o -
un pequeño negocio, la selección de un solo vendedor es­
demasiado importante para tratarse a la ligera. El asco­
ger por corazonadas y despedir por impulsos no contribui 
rá a formar una buena organización de ventas, capaz de -
resistir las luchas y viscitudes de las operaciones de -
hoy en día . El sistema de seis etapas que se propone.­
puede resultar demasiado complicado, sin embargo puede -
aceptar modificaciones para adaptarlo a las circunstan -
etas de determinada compañía, y además nos reditúa tres­
beneficios importantes; primero, una menor rotación en-­
el personal de ventas, segundo, más alto promedio de ca­
lidad de los nuevos vendedores y tercero, un ahorro de -
tiempo como resultado de reducir el número de personas -
que constantemente hay que examinar. 

Ja. Etapa: Descartar. Si la búsqueda es eficaz.se 
tendrán más solicitantes que puestos vacantes; y asf de­
be ser, puesto que los muchos que se consiguen, de ellos 
habrá que hacer una selección. Lo mejor que puede espe -
rarse es que, entre quienes atraiga nuestra oferta, una­
pequeña minoría valga la pena de ser examinada cuidados~ 
mente. 

2a. Etapa: Escrutar: Supongamos que un solicitan­
te ha pasado bien la primera prueba, durante los prime -
ros cinco minutos de la entrevista. Ahora conviene permi 
tirle otros diez minutos para que él exalte sus méritos. 
Se conoce de ésta manera la forma en que reacciona ante -
las preguntas y la situación, si es aferrado y no se de­
ja vencer fácilmente, si tiene las características dese~ 
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-das Y-cuales son sus defec~os, etc. 

3~. i:\apa: ri6;u~diz_a,r: Se dedica en gran parte, 

aunque no,e~clusivaTuen~Ei, a 'profundizar en la historia­
persona]'del;:sol icft'ante, en un esfuerzo por descubrir 
aptit~des ~,S~'/acter.f~ti~as que harán sus servicios d~ 
masiado cosfos'os; Muchos solicitantes sumamente hábiles 
para"'hacerse' vafer e ingeniosos para contestar o eludir 
las preguntas -del entrevistador, resultan falsos de re!:_ 
titud, o perezosos, o en alguna otra forma indeseables­
cuando comienzan a trabajar. Para éste fin, una forma­
de solicitud detallada y, si es posible, debidamente e~ 
lificada, constituye un instrumento indispensable para­
la selección. La manera natural de manejar la entrevii 
ta es seguir uno a uno todos sus puntos e interrogar al 
candidato escrupulosamente sobre cada uno de ellos. to­
mando el tiempo que sea necesario. Esta entrevista deb~ 
rá ser deliberadamente investigadora. 

4a. Etapa: Invest.igar. Prácticamente todas las e!!! 
presas piden a los solicitantes que den referencias, y­
las investi9an antes de contratar a un desconocido, pero 
esto es poco provechoso; en primer lugar el interesado 
da como referencias exclusivamente a personas que sabe­
que darán buenos informes, y en segudo lugar el proced1 
miento casi universal consiste en mandar una carta con­
un machote de preguntas, y ésto rara vez produce algo -
mejor que una contestación en igual forma, de un emple~ 

do del departamento de personal. Pero ni una investiga­
ción tan poco cuidadosa resulta inútil, de vez en cuan­
do se obtienenpruebas de falsas declaraciones del cand1 
dato. Sin embargo, las empresas que mantienen altas no~ 
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-"'as de calidad de personal, encuentran necesario hacer 
una investigación más completa. 

Sa. Etapa: Probar, Cualquiera pruebas que se ha -
gan deberán reservarse, como regla general, hasta des -
pués de que el candidato haya pasado por las primeras -
cuatro etapas del sistema de selección. Para entonces -
el funcionario que haya entrevistado al candidato e in­
vestigado sus antecedentes, sabrá mucho acerca de él; -
y entonces, las pruebas psicológicas podrán desempeñar­
un papel útil para descubrir elementos de su personali­
dad que deban examinarse con mayor cuidado y tomarse en 
cuenta para llegar a una decisión final sobre su acept~ 
ción. 

6a. Etapa: Poner a prueba. Es necesario un perfo­
do de prueba en el empleo antes de aceptar a una perso­
na como vendedor en forma permanente. La contratación a 
prueba suele resultar difícil y aún impracticable, cua~ 
do se dificulta encontrar vendedores; sin embargo, tie­
ne tan grandes ventajas, inclusive para los vendedores 
que han equivocado su vocación, que seria prudente po-­
nerla en vigor en muchos casos, aón cuando se tuviera -
que pagar una compensación liberal por el despido. 

con una contratación a prueba como óltima preca~ 
ción contra posibles errores, el sistema de selección -
puede resultar tan eficiente como es humanamente posi-­
ble esperarlo. 
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FORMULAC!ON DEL PROGRAMA DE CAPAC!TAC!ON. 

No importa cuan excelentes sean las procedimientos 
para conseguir y seleccionar, las nuevos vendedores no -
serán sino posibles productores de venta y utilidades. 
De una manera u otra, tendrán que capacitarse vender 
nuestras artículos; y mientras tanto, sería una carga -­
para el presupuesto. Dondequiera que se empleen vendedo­
res, su capacitación será una actividad importantísima; 
con ésto casi todo el mundo está de acuerdo. 

Vamos a considerar una división de personal de ve~ 
tas de tres clases, ya que resultaría imposible enumerar 
y clasificar todo el personal de ventas el cual, sea 
aplicable a cualquier organización. 
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l. Administración intermedia.- Esta constituida por 
las personas que tienen a su cargo las operaciones regi~ 
nales y locales entre el fabricante y los mayoristas y -
detallistas que venden sus productos. 

2. Los vendedores de los fabricantes y de los dis­
tribuidores.- Comprende, a los vendedores industriales o 
comerciales de maquinaría e implementos, y los que sed~ 
dican a vender al por mayor a los detallistas. 

3. Los vendedores de los detallistas.- O comercia~ 
tes al menudeo tratan directamente con los consumidores­
individuales. Los hay de muchos tipos, desde las mucha -
chas que venden mercería tras un mostrador, hasta los -
vendedores especializados en la exportación de automóvi­
les, en bienes raíces y en otras unidades de alto valor. 

Una capacitación eficaz, se basa en comprender que 
la enseñanza dá resultados, sólo hasta el grado en que -



influya en las personas. Por consiguiente, se enfoca en 
el vendedor medio, de quién se puede esperar el mayor -
aumento en sus ventas; llega individualmente a cada una 
de estas personas, preferiblemente en pequeños grupos;­
no es de elevada categoría ni difícil de entender; pero 
sí contiene informes útiles suficientes para que la 
aprecien y aprovechen los vendedores. Enfocándola a 
quienes sean superiores al promedio, los beneficios de­
los cursos de capacitación podrán extenderse· mejor a t~ 

da la organización. 

En la capacitación la enseñanza puede aplicarse -
de manera específica o generalizada. 

La capacitación específica, como la que realizan­
actualmente algunas compañías progresistas, produce 
efectivamente, mejores maneras de vender y por consiguien 
te aumenta las ventas, porque la enseñanza resulta de­
finida, práctica, real y estimulante. Pero cuando se 
aplica de manera generalizada, la enseñanza es vaga, 
irreal, tediosa y un tanto educativa, porque se dedica­
más a cultivar la inteligencia del vendedor que a ense­
ñarlo a vender determinados productos a determinados 
clientes. 

Debemos también en la capacitación dejar bien cla­
ros los objetivos, ya que un valioso resultado del est~ 

dio del territorio es una definición clara y precisa de 
lo que habrá de realizarse mediante el programa de cap~ 

citación. Dos objetivos fundamentales son: estimular a 
los vendedores a discurrir y formarles buenos hábitos -
para vender. 

Ahora bien, respecto a la manera de escoger los mi 
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-todos para la r,apacitación, resulta lógico saber que c~ 
si nunca se escogen sino después de haber comprendido 
claramente el trabajo que se va a hacer. La variedad de 
los instrumentos de capacitación más comunes es muy exte~ 

sa, siendo estos: películas, vistas fijas con explica 
ci6n, discos fonográficos, auxiliares visuales, grabaciQ 
nes en alambre o cinta, guías para dirigentes, textos y 
manuales sobre procedimientos de ventas, boletines bre -
ves, cursos a domicilio, etc., Todos éstos instrumentos­
son útiles y cada cual tiene su lugar, pero ninguno de -
ellos por sí solo puede producir resultados satisfacto -
rios; lo más indicado es la mejor combinación para un -­
programa determinado. 

Una vez terminado, el programa de capacitaci6n de­
berá someterse al "jurado" cuya decisión sobre su verda­
dero valor deberá ser pronta y final. Por lo tanto, hay­
que ·tener en cuenta lo siguiente: "un programa de capa­
citación debe ser instructivo, sin ser aburrido, hay que 
"sasonarlo" con chispazos de amenidad y buen humor, es -
una buena receta para adiestrar vendedores en cualquier­
clase de negocio" (Harry Simmons, Manual del ejecutivo -
de ventas). 

Una enseñanza de vendedores moderna y provechosa -
deberl incluir las siguientes características distinti -
vas, las cuales vamos a mencionarlas en forma de resumen 
despuls de haber estudiado los pasos necesarios para pl~ 
near y realizar un programa de capacitación: 

l. Es exactamente adecuado para las necesidades y 
conveniencia del tipo particular de persona de ventas p~ 
ra el cual se ha formulado. 

2. Se enfoca en vendedores que tienen una capacidad­
potencial para vender algo superior al promedio. 

3 •. No trata generalidades, sino de los problemas y--
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métodos para vender productos determinados. 

4. Sus temas y materias se derivan de un estudio­
de primera mano en el campo mismo de las operaciones. 

5. Se dirige a objetivos claramente definidos. 

6. Adopta los instrumentos de capacitación que se 
requieran y los reúne en un programa bien equilibrado. 

7. Concede la debida importancia a cada uno de 
los tres tipos de material: informes sobre los articulas 
que se venden, procedimientos de ventas y problemas de -
ventas. 

8. Se proyecta y se realiza con habilidad profe -
si ona 1 • 

9. Lo ponen en ejecución el personal supervisor -
de ventas o los comerciantes; para ésto, se efectúan re~ 
niones bien preparadas que son fáciles de dirigir. 
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ESF~RA DE ACCIDN DE LOS 
JEFES DE VENTAS . 

. E.n el pasado los jefes de ventas estaban sumamente -
restringidos por las anticuadas restricciones que les PQ 
nían los más altos funcionarios, pero hoy, ·sus perspectj_ 
vas se han ampliado, han sido más rápidamente aceptados­
como funcionarios de alta categoría. 

El cambio ha traído para los jefes de ventas oblig~ 
ciones ya que tienen que cumplir con tres funciones: De­
sarrollar ideas originales, Ejercer mayor esfuerzo crea­
dor y Aceptar las modernas técnicas de administración. 

Desarrollo de Ideas Originales.- El moderno jefe de 
ventas, no se contenta con seguir la línea de menor re -
sistencia, se ha dado cuenta, que para que su puesto ten 
ga importancia hoy, y pueda en el futuro ser un funcion~ 

rio de alta categoría, es Tiecesario abrir nuevos horizon 
tes al negocio. 

Para ésto, el jefe de ventas se dedica a hacer in -
vestigación de mercados, investigación de ventas, selec­
ción cientftica de vendedores y su debido entrenamiento 
fomento y control de ventas, nuevas técnicas en publici­
dad y promoción de ventas, nuevas ideas sobre relaciones 
públicas, intensa búsqueda de nuevos conductos de venta­
Y desarrollo de los que ya existen. 

Es comprensible que él solo no podrá con las exigen 
cías modernas para realizar efectivamente su trabajo y -
tiene que ir tomando criterio para ~ceptar que necesita 
de ayuda, que tiene que contratar especialistas que pue­
dan contribuir a la eficiencia de su negocio. Algunos 

·i·t:~r~ 
i)~ i, .?: 
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vacilan hacerlo porque creen que es aceptar su propia 
inepcia o falta de conocimiento, perri eso es un error 
pues hoy en día es imposible recordar todo ni saber todo 
aún cuando el negocio es propio. 

Hoy más que nunca, los jefes estan aprendiendo a­
aceptar la ayuda de especial is tas y aprovechan los serv1 
cios especiales que proporcionan. Aquel que es abierto -
de criterio, acepta aún las críticas constructivas que -
le pudieran hacer, ya que con ésto aumenta su propia ex­
periencia. Es indiscutible que aquí cabe el refrán que -
dice que ~os cabezas piensan más que una", sobre todo -­
cuando la otra cabeza es ajena al negocio ya que puede -
ver los problemas desde afuera, sin prejuicios y solo -
se basa en su experiencia práctica e imparcial. El jefe 
de ventas aprende así a ver sus problemas de forma más -
objetiva y a manejarlos más eficazmente. 

También suele hechar mano, el jefe de ventas, de -
libros que podrían recordarle aspectos importantes que -
olvidó, también revistas de actualidad sobre distintos -
campos de la administración, con las últimas noticias y 
acontecimientos de su interés¡ por último, es importante 
que pertenezca a clubes, organizaciones cívicas y asoci~ 
cienes comerciales y asistir a reuniones y convenciones 
para poder comparar sus problemas con los de otras fir -
mas similares a la suya. 

Ejercer Mayor Esfuerzo Creador.- Una dificultad -­
serla con que se encuentra el jefe de ventas, es el nec~ 

sitar descubrir y crear nuevas ideas para ser aprovecha­
das en sus problemas actuales. 

Que es lo que se hace por lo general, Es sencillo, 
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se toma una idea nueva del competidor l y otra del compe­
tidor 2, se entremezclan para que parezca una nueva y no 
un plagio y se aplica a nuestra empresa. Esta no siempre 
da. resultado, el aplicar las nuevas ideas de la misma in­
dÜstria que la nuestra no resuelve muchas de las veces -
el problema que tenemos. Es bueno pues, buscar solucio -
nes en ideas nuevas de otras industrias diferentes a la­
núestra y aplicarla a la nuestra; ésto puede crear una -­
verdadera revolución en nuestro negocio y en nuestra ra­
ma industrial. 

Todo ésto resulta sencillo y con un costo increibl~ 
mente bajo, consiste únicamente en suscribirse a algunas 
revistas o publicación que traerá a nosotros muchas ideas 
nuevas o al menos estimularán las propias. 

Se han dado cuenta los jefes de ventas, que la modeL 
na administración ha llegado a tener gran importancia 
implica una gran responsabilidad para ellos. Que ya no -
son simples jefes de un grupo de vendedores, sino que -­
tienen que ser creativos en planes de venta y mercadote~ 
nia. 

Aceptar las Modernas Técnicas de Administración. Se 
dijo antes, que conforme ha pasado el tiempo, el jefe de 
ventas ha sido aceptado en los más altos puestos, ya por 
su capacidad creativa, iniciativa o su mejor preparación 
para obtener ganancias para el negocio. 

Para una mejor adaptación a éste movimiento aseen -
dente, el jefe de ventas que tiene amplia visión y quie­
re superarse, se preocupa por adquirir todos los conoci­
mientos e informes posibles acerca de las técnicas admi-



-nistrativas n~evas, pa~a lo cual, lee libros~ revistas 
y conferencias sobre negocios. 

Esta aprendiendo también a ser un dirigente a la­
vez que un jefe, a desarrollar aptitudes especiales de­
otros para aplicarlas a sus problemas; a ser jefe y co~ 

sejero de su personal y además, un buen organizador de­
su negocio. Ahora, planea sus obligaciones más eficie~ 

temente y sus planes los aplica metódicamente, estimula 
e inspira a sus subalternos encargados de la publicidad 
y promoción de ventas y aprovecha más las relaciones p~ 
blicas. 

Se debe preparar también para la mercadotecnia mo­
derna y lo más importante, para un puesto superior en -
la alta dirección. 

82 



El SECRETO DE LA CONFIANZA EN SI MISMO 
PARA LOS VENDEDORES. 
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Se ha dicho mucho acerca de la forma en que el vend! 

dar puede hacerse más dinámico, adquirir más carácter y -

desarrollar su personalidad vendedora. Muchos métodos han 

sido buenos y admite algo de autoperfeccionamiento en va­

rios aspectos. Sin embargo, cuando un vendedor se siente­

inadecuad~ y carente de confianza en si mismo, la mayorfa 

de las veces no es por deficiencia en los factores que 

constituyen la personalidad vendedora, sino por empeHarse 

en compararse con un ideal. 

Asf como es importante el autoperfeccionamiento, se 

debe ser realista acerca de lo que se necesita para ser -

ideal. El grado de confianza en uno mismo aparte de depe~ 

der de riuestras propias cualidades, procede de dos facto­

res: La opinión que tenemos de nuestras. cualidades, apti­

tudes, etc., y el punto en que éstas opiniones se acercan 

a la idea que tenemos de lo que nos falta para ser el 

ideal. 

Entonces el grado de confianza en sf mismo puede e~ 

presarse por medio de la siguiente fórmula: 

Grado de confianza en si mismo = Cualidades/Equiva­

lencia. 

En nuestros tiempos la mayorfa de los vendedores 
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sin darse cuenta se menos.precian y_pie_rden el deseo de 
vender, 1 imitando sus .c·ual idades al creer en la personal.! 
dad del super vendedor comparándose con ésta ficci6n que­
dando en desventaja. 

A través del tiempo se ha venido desarrollando la -
idea del vendedor que triunfa y que solo un super hombre­
podría satisfacerla. Posee una personalidad mágica, sabe 
todos los métodos de ventas y logra que la gente compre -
aún sin su voluntad. Se supone oportuno, ingenioso y de 
~uy buen carácter. Jamás fracasa, siempre consigue la 
venta, y además le agrada a todo el mundo. 

En realidad no existe ningún vendedor por bueno que 
éste fuera, que se pueda comparar con ese irreal equiva -
lente de vendedores. El auténtico supervendedor no necesi 
ta compararse con ningún patrón. Es simplemente un mortal 
que realiza bien su trabajo. El vendedor que triunfa se -
ha dado en todos los tamanos, formas y tipos de personali 
dad. Algunos aún con el problema de expresión verbal. Lo 
único que aparece como común denominador en el vendedor -
que triunfa es su intenso deseo de vender, el deseo de 
avanzar y el tener siempre a la mano un plan para llevar­
lo a cabo. 

Aquél vendedor que se cree con suficiente personali 
dad vendedora y cree que con ésta magia va a lograr la -­
venta termina por descuidar cualidades fundamentales como 
son el trabajo intensivo, la planificación y el aprendiz~ 

je básico de conocimientos de su profesión. Lo único que­
se busca en un vendedor es la ambici6n, deseo de vender y 

el aprendizaje de métodos de venta directa. 

El vendedor que tiene una idea realista de lo que -
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se necesita para ser un buen vendedor puede facilmente 
identificarse con su idea y considerarse así mismo un ven 
dedor. Estudios psicológicos han descubierto un factor -
coman que distingue a los buenos vendedores de los malos. 
No ~s el talento o inteligencia, los buenos vendedores 
tienden a considerarse así mismos como vendedores mien 
tra~ que los malos no. 

En la medida en que cambiemos nuestra op1n1on acer­
ca d~ equivalente que se necesita para ser un buen vende­
dor, aumentará la confianza en nosotros mismos. Parecerá­
que nuestras cualidades cobran nuevas fuerzas y se desa -
rrollan mejor. El psicólogo León Festinger, encontró que 
existe un impulso básico que le lleva a evaluar sus cuali 
dades. Encontró también que las opiniones y las cualida­
des pudieran aparecer como cosas distintas, sin embargo -
existe un vínculo funcional entre ambas, actuan conjunta­
mente y en tal forma que influyen en el comportamiento. 

Los psicólogos han demostrado tres puntos importan-
tes: 
l.- Cada uno de nosotros tiene su propia autoimágen de la 

clase de persona que es y una evaluación de sus facul 
taa es. 

2.- Esta autoimágen es una fuerza motivadora, es impulso­
que nos hace vivir de acuerdo con ésta autoimágen. 

3.- Esta autoimágen define y limita nuestro campo de posi 
bilidades, de tal forma que si cambiamos nuestra aut~ 
imágen cambiaremos lo que podemos hacer. 

Se ha demostrado que el sistema de recompensa, en 
tre mayor sea ésta la que se pague á un individuo por ac­
tuar de un modo contrario a sus creencias, opiniones o -­
principios, se convencen de que sus opiniones eran corre~ 



-tas. Podrá actuar temporalmente en forma contraria a su 
ideología pero terminará de cualquier forma comportándo­
se de un modo compatible a sus principios. 

Cuando un individuo siente deseos de actuar bien, -
pero al mismo tiempo tiene la autoimágen de un individuo 
que no actúa bien en una actividad determinada, resolve­
rá el conflicto, estableciendo una solución de compromi­
so consigo mismo. Tratarl de hacerlo bien pero no lo s~ 
ficiente. Se autoimpondrá un tope que sabrá podrá alean 
zar y así satisfacer parcialmente su deseo. Es el clási­
co vendedor que vende por salir del paso y que nunca de~ 

tacará. 

Cuando éste tipo de vendedor se le ofrecen incenti­
vos demasiado grandes, hará todo lo posible para vender­
más y lo logrará, y podrá hasta duplicar sus ventas. PQ 
dría pensarse que al darse cuenta de su nueva capacidad­
Y darse cuenta que no necesitó ningún tipo de curso esp~ 
cial, va a cambiar y seguirá vendiendo esa cantidad. Sin 
embargo no es así, una vez que el incentivo acaba y que­
cree el vendedor haber justificado su obtención regresa­
rá al nivel antiguo de venta. Esto se puede evitar si 
los incentivos no son lo suficientemente grandes para 
que sirvan de justificación al hecho de haber actuado en 
forma contraria a lo que explicamos como autoimágen. 
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LA PLATICA RESULTA COSTOSA PARA EL 
VENDEDOR 

Cuando el vendedor tiene que ir de ciudad en c\u 
dad vendiendo generalmente tiene muy poco tiempo para 
atender como debiera ser al cliente. Las entrevistas 
con sus clientes y prospectos son breves y adem~s de és­
to se la pasa en carreteras manejando, el poco tiempo -­
que le queda rara vez lo ocupa en ver folletos sobre nu~ 
vos productos o mejoras que se le pudieron hacer a los ya 
existentes, sin embargo de algún modo tiene que enterar­
se al respecto. 

Es por eso que se ha ideado un tipo muy peculiar de­
hacerles llegar esa información a los vendedores, se 
trata de cintas grabadas que el vendedor puede ir escu -
chando mientras se desplaza de un cliente a otro en su -
automóvil. A ésta cinta grabada también suele agregarse­
un mini proyector de filminas. 

Ambas cosas además son útiles ya que coordinadas si~ 
van para que el vendedor muestre su producto a varios 
clientes a la vez cuando sea posible, con lo que ahorra­
gran cantidad de tiempo y energfa. 

Aún el vendedor de mercancfas industriales tiene que 
ir de prospecto en prospecto con el fin de vender. 

Los vendedores de cualquier nivel siempre estan en -
lucha por obtener tiempo y atención de sus clientes, se­
considera que es la materia prima con que elaboran sus -
ventas, y en éstos tiempos que hay tanta competencia, el 
vendedor necesita por fuerza de los_ auxiliares de ventas 
más sofisticados. 

Se puede decir que no hay en la industria ningún 
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grupo de trabajadores que tenga más dificultad al realizar 
el trabajo que el vendedor, ya que este no se limita a 1 a habj_ 
lidad manual al trabajar en un solo lugar de trabajo o -­
siempre con la misma materia prima, el vendedor generalmen­
te necesita la habilidad mental y facilidad de palabra pa­
ra manejar a la gran variedad de clientes ya que no existe 
un cliente igual a otro y por si fuera poco se desplaza de 
un lugar a otro en forma constante. 

El vendedor se encuentra ante las mentes de los clie! 
tes que estan bombardeadas con anuncios de todos tipos ya­
sea en casa, en la calle, etc. Esto no es todo, en el mo -
mento de visitar al cliente, en la oficina, existe el rui­
do del tecleo de la máquina de escribir, el de la maquina­
ría y además la gente que pasa por la oficina, los teléfo­
nos que suenan, todo ésto distrae al cliente y el vendedor 
tiene que idearselas para evitar esa distracción, ya que -
hacen que la mente se salga del asunto principal que es la 
venta. 

Cuando el vendedor llega con un comerciante al por me­
nor, también se encuentra con dificultades, por lo general 
son personas ocupadas que tienen el tiempo medido para CO! 
ceder entrevistas, le dan prioridad a los clientes, ya que 
en esos momentos ellos se convierten en vendedores. Entre 
más trabajo tenga la tienda, el tiempo para el vendedor se 
acorta. 

El tiempo es muy importante, es increíble lo caro que 
puede resultar el llegar a visitar a un cliente y que éste 
se encuentre en junta, los cinco o diez minutos que tarda­
en tomar una tasa de café mientras espera pudo haberlos 
utilizado para otra venta importante. 



Ahora bien, el vendedor de puerta en puerta, se en 
éuentra con la dificultad o problema de tocar a la misma 
y que no se encuentre nadie. Las estadísticas muestran 
que de cada seis casas que visita el vendedor por la ma­
ñana no le abre nadie, y cuando es por la tarde o noche­
el principal competidor es la TV. 

lQué se puede hacer ante tales problemas? Es bueno 
hacer un anllisis de las necesidades principales del ven 
dedor, se puede hacer basándose en el tipo de presenta -
ción que necesite de acuerdo al producto o servicio que­
venda o bien en los auxiliares de ventas que requiera. 

También se puede hacer un estudio de tiempos y mo­
vimientos aplicado a los vendedore~ es decir un manejo-­
adecuado del tiempo y atención del prosepecto. 

Se ha visto que el prospecto queda satisfecho cuan 
do a su parecer, el vendedor ha preparado una presenta-­
ción interesante, de calidad y específicamente para él,­
mis aún cuando se trata de mostrar algo o demostrar al -
gún aparato. 
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FORMAS DE ACTUACION~OEL VENDEDOR. 

La ~ctuaci6n ei lo que la persona va a hacer o a ser. 
El comportamiento de actuación es lo que hace un individuo 
con respecto a un estado, posición o papel determinado. 
Se han escrito sobre el vendedor especificaciones que tie­
ne que cumplir en su puesto. Generalmente, se basa en lo -
que se espera que el vendedor haga. El director de ventas­
tendrá la posibilidad de percibir la actuación del vende -
dor y tambiln podrá anticiparse a lo que lste debiera ha -
cer y ser. 

La percepción de la actuación es la forma en que se­
ve a los demás, en lo que hacen, y puede ser el porte, el­
vestir, los gastos, el acento, etc. Todo esto el observa -
dor lo ve y lo oye, y, ante estos estímulos reacciona. La 
anticipación, es lo que el observador espera del individuo. 
Por ejemplo, se espera que un vendedor visite nuevos clien 
tes, al hacer ésto se espera a la vez, que muestre equili­
brio, entusiasmo y confianza. 

El vendedor, al percibir la actuación de otros indi 
viduos podrá tener una ventaja muy importante, el poder -
influir en ellos. Para ésto se necesita atención y organi 
zación en los detdlles. El vendedor puede establecer nor­
Mas de orientaci6n para poder comprender a los individuos 
basánduse en detailes tales como: Forma de hablar, los 
muebles de la oficina, distintivos y premios que pudiera 
en un momento dado exhibir en su oficina. 

Es indudable que todos nosotros, en forma conciente 
o inconciente, emitimos juicios sobre la forma en que 
otras personas actuan. Estos juicios no necesariamente 
tienen que ser verbales, de tal forma que el que una per-



-son a sea _p_ersuadida o no puede depender de un 'detall e -
no verba 1 . 

De ahí la importancia de .que e_l vendedor sepa cap -
tar detalles, para poder ajustar así su a~tuación, segan 
las necesidades del cliente. 

En una situación de ventas, el comportamiento del -
vendedor puede ser descrito como: suministrar informa 
ción, captar información, negativo, temeroso, dóci 1, brj_ 
liante, muy positivo, maduro, equilibrado, amistoso, br2 
mista, alegre, impulsivo, neutral, correcto, etc; por 

otro lado, el cliente puede comportarse como: buscador -
de información, coordinador, crítico evaluador, seguidor 
provocador, dominador, inconscuente, buscador de simpa -
tía, autodefensor. 
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Por lo general, el vendedor restringe su número de 
actuaciones y cada una la desarrolla con la misma intensj_ 
dad. Sin embargo, en cualquier momento el vendedor puede­
actuar como simple levanta pedidos hasta un papel que pr~ 
cise una buena actuación. 

Según Sarbin, existen siete niveles de intensidad -
en la actuación de un vendedor, y tres son los que menci2 
naremos por ser los más importantes. El primer nivel, co_!! 
siste simplemente en acciones motoras. El segundo nivel , 
es el caso del actor dramático, donde se realizan accio -
nes mecánicas. En el nivel tres, es más automática que m~ 
cánica, el actor se comporta como si estuviera viviendo -
el papel, como si fuera personaje de el drama. 

Esta intensidad varia también según el tipo de ven­
dedor por lo que no va a ser igual el de un vendedor de-­
mostrador y el de un agente viajero. Además estará in 
fluenciado por cualquiera de los tres tipos de venta más­
frecuente y que son: la venta cara a cara, es decir un 
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vendedor contra un cliente; la venta de un grupo de vend~ 

dores y -un ·solo cliente y la venta de un grupo de vended.Q. 
res y un grupo de clientes, 

Otro punto que hay que tomar en cuenta, es la redu~ 

ción de la tensión, es decir, la capacidad de inhibir un· 
acto motor una vez que se ha percibido el estímulo para · 
el mismo. Con ésto, el vendedor puede dejar de hacer co -
sas inapropiadas. Según éste punto de vista, el vendedor· 
puede ser subcontrolado si no tiene la suficiente capaci· 
dad para controlarse o supercontrolado si poseé esa cara~ 

terística. 

En la venta se requiere un alto grado de control ya 
que el vendedor está expuesto a muchos estímulos que lo • 
hacen que se desespere fácilmente y esto puede traer como 
consecuencia que actúa impulsivamente en lugar de pruden­
temente. Un vendedor experimentado, puede llegar a actuar 
como si el cliente al asumir una actuación negativa, nun­
ca lo hubiera hecho. 

La concordancia emotiva, que se refiere al estar de 
acuerdo con otra persona, es otro factor importante que -
hay que tomar en cuenta en la actuación del vendedor. Es­
te, además de tener ésta cualidad, debe saber expresarla­
para que el cliente se de cuenta de que estan entendiendo 
sus necesidades. Se combina con la simpatía, que es el e! 
perimentar una emoción positiva relativa al estado emoti­
vo de otra persona. Con ésta caracterlstica, el vendedor­
se puede situar en el lugar del cliente y asl entenderlo· 
mejor y saber cual será su forma de actuar. 

El vendedor que actua aplicando las características 
anteriores, no actua como si el cliente fuera un enemigo-



vencer, se abren emociones que se pueden canalizar de 
.forma positiva a favor.·:delcpropio·vendedor. Aún cuando -
el propio vendedor crea que ~1 producto de la competen -
cia es un tanto mejor que el suyo, puede actuar positiv.!!_ 
mente. 
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LUGAR DE PROMOCJON DE VENTAS. 

La promoción de ventas es toda actividad encaminada 
al aument¿ de estas. Se. puede considerar como la coordi­
nación en la habilidad personal con la publicidad, e in­
cluye factores tan diferentes como serian el cambio en­
un artículo, el diseño en el empaque, catálogos, muestr~ 
rios, aparadores, salas de exhibición, etc. En sí, prom~ 
ción de ventas es toda actividad encaminada a vender y -
que no tiene que ver directamente con propaganda y venta 
personal. Se puede considerar la promoción de ventas c~ 
mo un puente entre publicidad en masa y el esfuerzo per­
sonal del vendedor. 

Los principales objetivos de la actividad de prom~ 
ción de ventas son: 

- Hacer que tanto el nombre como el producto esté siem­
pre presente en comprador o posible cliente. 

- Hacer que lo que se gaste en publicidad rinda al máxi 
mo. 

- Hacer que la organización de ventas aumente su efi 
ciencia. 

Proporcionar instrumentos eficaces, para que mayoris­
tas y detallistas conserven un alto nivel de ventas. 

La posición del departamento de promoción de ven -
tas, dependerá directamente del tamaño de la empresa. 
Si la empresa tiene proporciones grandes, y a lo que se 
dedica, requiere un gran esfuerzo de promoción de ven-­
tas, éste constituirá un departamento específico y por­
el contrario, cuando el producto no amerite promoción -
de ventas, será solo un departamento de publicidad. 
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. Las principales funciones de promoción de ventas in-
,, 

cluycn activ1dades qü~· ~o t6das las organizaciories llevan 
a cabo, su im1fortancia y su· alcance dependerá de la comp.!!_ 
ñía misma. Dentro de las principales se encuentran: 

1. Promoción de ventas interior. 
Dentro de ésta, se incluyen actividades como investi 

gación y creación de productos; investigación de merca -
dos y mercadotécnia, para proporcionar a la administra -
ción datos concretos para fundar sus decisiones, puede-­
ser llevada a cabo por un grupo especial dentro de la e~ 
presa o por una institución ajena a la misma; paquetes, 
contenido y empaques para embarcar, una buena presenta -
ci6n es posible que beneficie al consumidor, detallista, 
mayorista y fabricante; la propaganda incluida dentro de 
los paquetes es un buen medio de promoción, pues asegura 
al cliente, de que hizo una buena elección; las cartas y 
boletines a los vendedores, sirven para mantener contac­
tos con el departamento de ventas. 

2. Funciones de enlace de promoción de ventas. 

- Contactos con los departamentos de ingenierla y de­
producción, es necesario para ver si resulta práctico el 
producto o requiere alguna mejorla, ver si hay posibili­
dades de introducir nuevos productos, estar al día en 
cuanto a innovaciones en materiales, diseños, instalaci.Q_ 
nes que puedan servir en promoción de ventas, hacer pro­
gramas de producción a corto y largo plazo. 

- Contactos con el departamento de ventas, sirve para 
la coordinación entre el departamento de ventas y el de­
promoción y es necesario, que se maneje correspondencia· 
que se dirigirá a los empleados, vendedores, compradores 
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etc., también se necesitarán hacer ·rutas para fos vendedQ 
res, pues se ha visto que es de gran beneficio el ~ue se­
cubran sistemáticamente las visitas que se ten.ga·n que ha­
cer, incluirá tiempo, facilidades y la jerarquía del 
cliente en cuanto a posibilidad de ventas. 

Ayudará también el departamento de promoción en -
la creación de planes y preparación de lo necesario para 
las convenciones de los vendedores. 

- Contactos con el departamento de publicidad, -
una labor de promoción de ventas es organizar la correc­
ta distribución cuando se inicia la publicidad, pues de­
otro modo pddrá significar un gran desperdicio en dinero 
y además se puede perder al cliente. Es necesario que el 
departamento de producción convenza a los vendedores de­
que acepten de buena gana los objetivos generales de pu­
blicidad para que se den cuenta que lo que se quiere es 
aumentar el prestigio de la empresa, ampliar el mercado, 
aumentar la eficiencia de los vendedores, hacer que no -
pierdan los contactos con los clientes y, ver que los 
productos de la compañía vayan acordes a las necesidades 
y deseos de los consumidores. 

Promoción también se va a encargar de coordinar­
las preguntas de los interesados con los esfuerzos del -
personal de ventas, también se mantendrá en contacto con 
publicidad, para informar regularmente sobre los result~ 
dos del producto, de los mercados e investigación de me~ 
cados. 

3. Funciones de promoción de venta exterior. 

Cuando se enfoca a los mayoristas, resultará benefi -
cioso poderles proporcionar catálogos con lista de pre --



-cios, ilustraciones y algunas descripciones técnicas de 
los articulas que fabrican, ayudar en programas de prom.!>. 
ción de ventai y publicidid, dar boletines para manteneL 
los enterados de cuestiones como situación del mercado,­

'de la oferta, cambios en precios, nuevas mercanclas, etc 
tomar parte en las reuniones normales de los mayoristas, 
reilizar cursos de capacitación para los vendedores y 
circulares, manuales de ventas, portafolios de ventas y 
publicidad y muestrarios. 

Cuando se enfoca a los detallistas, es mSs importa~ 

te 'aOn pues se ha comprobado que en la mayorla de las 
tiendas que venden al menudeo no cuentan con personal C! 
pacitado para las labores de promoción de ventas. Es por 
eso que es necesario proporcionar a los detallistas cat! 
lagos con sus listas correspondientes de precios, dotar­
los con gabinetes para mostradores, expedir boletines 
que su9ieran arreglos para llamarla atenci6n de las mer -
canelas, proporcionar libretas o frases para spots de r! 
dio, organizar publicidad junto con los comerciantes al­
menudeo, ayudarles a hacer buenos presupuestos de publi­
cidad, supervisar programas de promoción de ventas, ayu­
dar a la capacitación de los vendedores al menudeo,etc. 

Cuando se encamina a los presuntos clientes, es 
efectivo eviarles directamente la propaganda por correo, 
ofrecerles catálogos y listas de precios, hacerles invi­
tación para que conozcan las oficinas principales, en 
viar informes sobre disposiciones gubernamentales que 
puedan ser de su interés. También es importante que se­
hagan concursos de ventas pues esto trae como consecuen­
cia el aprovechar el esp!ritu de competencia innato en -
los vendedores y así elevar nuestras propias ventas. Ta~ 
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-bién existen con.cursos de exhibiciones que tiel1en por o!?_ 
jeto, fomentar .ar.regles de nuestras mercancías en los es­
caparates. Otró tipo de concurso es ese que se realiza en. 
tre l~s consumidores, que sirven para ampliar el mercado­
de n·u estro_ pr?ducto. 

{. funciones educativas de promoción. 

- Capacitación de vendedores de la empresa.e· Esta: ca­
pacitación -se -realiza una vez que se ha .s~le~¿ión~~o-ade­

. _cuadamente al personal. 

- Popularización del manual de ventas.- Se puede rea­
lizar mediante la expedición de boletines, ~ndicando la -
mejor manera de utilizarlos, enviar cuestionarios que 
obliguen a los vendedores a leer los manuales, aprovechar 
las entrevistas personales, reuniones o convenciones, pa­
ra explicar el uso adecuado del manual, deberá ser utili­
zado el manual como base principal para la instrucción de 
los nuevos vendedores. 

- Los órganos de publicidad.- Estos pueden ser desti 
nades a los propios vendedores a los mayoristas, detalli~ 
tas y sus respectivos vendedores, a los empleados de la -
empresa y a los consumidores. Deberá utilizarse también­
para enviar mensajes especiales de los funcionarios, noti 
cias de interés humano, anuncios de reuniones y convencio 
nes de vendedores, y todo lo que se considere importante­
dentro de la compañía. 

5. Diversas funciones de Promoción de Ventas. 

- Probar la eficacia de los planes de promoción en 
proyecto. 

- Servir como contacto con posibles clientes, may~ 
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-ristas o detallistas .. 

- Analizar problemas serios de los clientes que no pu~ 

dan resolver los vendedores. 
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e o N e L u s 1 o N E s 

A partir de la Revoluci6n Industrial el mundo ha su -
frido cambios verdaderamente importantes; la tecnologla en 
su proceso de evolucl6n fué en constante aumento, y en es-. 
tos últimos años la rápidez con que ha evolucionado resul­
ta impresionante con respecto a los años posteriores a la­
Revolución Industrial. As! mismo, han surgido nuevos con -
ceptos en las ciencias, tanto del comportamiento como en -
las exactas y sociales, inclusive surgieron nuevas Cien 
cias:- La Cibernética a partir del computador-, se crearon 
nuevos trabajos, etc., y as! podemos mencionar una larga -
lista de todos estos cambios. 

Todas estas modificaciones tienen como base la Organi 
zaci6n y la organización existe en toda empresa, pues sin­
ella no se desarrollarlan ni existirlan los grandes nego -
cios de la actualidad. 

Las grandes organizaciones han ll~gado a ser tan -­
complejas que resultan incomprensibles a veces; y es que 
manejan un número de factores tan importantes -algunos -
de ellos no considerados as! hasta hace poco-, que deben 
tener una estructura organizacional perfectamente esta -
ble y definida. Y es aqul donde vamos a reconocer la im­
portancia que tiene el aspecto humano dentro de cualquier 
organización, pues consideramos que es uno de los más 
complejos y diflciles de manejar dentro de las empresas. 

Claro esta que nos estamos refiriendo a grandes or­
ganizaciones, donde todo parece marchar bien, pero si con 
sideramos el sinnúmero de empresas pequeñas y medianas 
que luchan por subsistir en una competencia y mercados 
tan difíciles, sea esto por la propia situación de nues -



-tro. país, .. vamos a ver que son éstas las que más sufren 
los problemas de que hablamos a lo largo del capítulo. 

Nos enfocamos al aspecto de las ventas por que pa­
rece ser ~nci de los más descuidados en la actualidad, -
;egOn lb vimos en la primera parte, pero aquf vamos a -
analizar la realidad del vendedor, como se maneja en la 
actualidad, la importancia que se le esta dando, la 
atención que merece, etc., o sea, como es que trabajaba 
hace algunos anos y como labora eh la actualidad, asr -
como las perspectivas del papel del vendedor. 

Resulta pues cierto, de lo que hablamos al princi 
pie de esta segunda parte, cuando decimos que se ha dei 
cuidado mucho al vendedor, en el aspecto de su Selec 
ción, puesto que hay la tendencia a contratar vendedo -
res solamente para llenar un hueco (campo), una área 
específica, etc., sin considerar si estos son las pers~ 
nas adecuadas, si "llevan en la sangre" la profesión de 
vendedor. 

Por otra parte si tienen la suerte de contratar -
a un vendedor innato, existe la posibilidad de hacerlo­
más efectivo capacitándolo y ayudándolo a sacarle el m~ 

yor provecho posible a sus aptitudes. Para esto .• pues, -
existen todas estas pruebas de capacidad mental, perso­
nalidad, aptitud para vender, vocabulario, inteligencia 
social y habilidades fundamentales para el negocio, con 
las cuales una empresa esperará obtener el mejor reclu­
tamiento en la selección y capacitación de vendedores. 

Resulta obvio que esto no es todo para lograr lo­
anterior; es necesario pues que la empresa ofrezca con­
diciones atractivas para atraer a los candidatos, que -
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estemos seguros de quif va dfr-igfdo al tlpo de persona 
que ·d~·seamos en el puesto y para-esto h~brá que hacer 
primero u~ análisis preel~mina pa~a 'identificar que cs­
lo que queremos y así poderreda'(tar algún cuestionario­
para las pruebas de admisi6n, esfo', siempre y cuando ya 
hayamos escogido los mltodos que ~tilizaremos para la s~ 
lección. Hay que tener en .cuenta aquí, que si queremos -
verdaderamente contratar bueno~ vendedores, no debemos.­
como contratadores, dejarnos impresionar por los candid~ 
tos, dejarnos llevar por corazonadas, ni por impulsos 
que puedan orillarnos a contratar la persona inadecuada, 
o a dejar pa~ar algún candidato que hubiera resultado 
ser mejor. Para esto son las pruebas que hayamos escogi­
do. 

De la capacitaci6n de estos vendedores, dependerá -
el resultado esperado. Consideramos muy importante la c~ 

pacitación, porque como ya lo dijimos hará mis cfectivo­
al vendedor. Le dará a conocer a profundidad el producto 
que venderá, lo cual le ayudará a tener más armas para -
atacar las negativas y obstáculos de los posibles clien­
tes. 

Ahora bien, otro asunto importante es el crearles -
confianza así mismos a los vendedores, pues aunque ten -
gan las cualidades o aptitudes necesarias para ser exce­
lentes vendedores, pueden no tenerse la suficiente con -
fianza para no sentirse nerviosos al tratar a sus clien­
tes. Y es que tratar con diferentes tipos de personas, -
carácteres y maneras de ser, implica el tener la capaci­
dad de adaptarse a estos factores, y para esto hay que,­
primero, tener confianza en si mismos y luego reconocer­
los defectos y cualidades para no amedrantarse ante es -
tas situaciones. Mencionamos que la principal causa de -
esta inseguridad era por creer en un "ideal", un vende -
dar ideal que siempre triunfa, siempre llega a cerrar 
una venta. Esto hace que al compararse con ese ideal se 
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pierda la confianza en si mismos, pues el vendedor pensa 
rá que jamás podré ser así; esto lo podemos combatir ha­
ciendo que el vendedor se dé cuenta que el compararse s~ 
lo trae consigo que se descuiden los aspectos fundamenta 
le• de ¡Jtrabajo y se convierta en un vendedor ineficaz. 

o'ebemos pues ,hacerlos comprender, como lo decimos -
en, ~ste'Capítulo, que a medida que vayan cambiando su 

, opini6n'a~erca del equivalente que se necesita para al -
c'allzar ese ideal, aumentará su confianza, porque van a -
hácer_,~so'de sus aptitudes rea 1 es, 1 a capacidad con que­
cue~ta cada uno de ellos. 
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Durante la guerra, las compañías no necesitaban de m~ 
chos esfuerzos para vender, puesto que por la propia situa 
cfón del mercado la demanda era mucha y no había pues nec~ 
sidad de preocuparse por las ventas; pero conforme pasó el 
período de conflicto, la situación del mercado cambió de­
sobremanera, porque las ventas empezaron a decaer, sur 
gie~do la necesidad de estimularlas y apoyarlas, sólo que 
existían la cuestión de que se había descuidado durante -
la guerra y además, la sociedad empezaba a reorganizarse. 

Se necesitaron crear nuevas estretegias de ventas y 
para esto había que capacitar a los vendedores; pero aQn­
no existían la gran variedad de técnicas para Ja capacita 
ción; estas se fueron desarrollando a partir de esa época. 
Conforme las organizaciones se preocuparon por los vende­
dores, fueron descubriendo y creando métodos para capaci­
tar y hacer eficaces a sus vendedores. Fué así como se 
descubrió la importancia del vendedor, pues como lomen -
cionamos en este capítulo, se ha descubierto que del to -
tal de las ventas en una compañia, más del 60% de las mi~ 
mas son efectuadas por los propios vendedores de la orga­
nización; de ahf que hagamos hincapié en el daño que pro­
ducen a la organización los vendedores incompetentes, de-
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los cuales muchas veces la compafiia no se dá ·cuenta de -­
que los tiene,- que existen dentro de .ella, Y parece ser -
que algunas de e~las no le dan impo~tancia a 'ste aspecto 
puesto que siempre estan buscando la fa.l la por o.tro lado, 

Entonces pues, el contratar vendedores, se convierte 
ahora en una actividad de suma importancia para las comp~ 
fiías, porque ya vimos que los vendedores ineptos ocasio -
nan bajar la eficiencia a la que todas las organizaciones 
quieren llegar. 

Para esto, hemos recomendado en esta segunda parte,­
la utilización del sistema de selecci6n de seis etapas, -
el cual consideramos que cumple con todos los requisitos 
necesarios para lograr un reclutamiento efectivo de vend~ 
dores, además de que nos proporciona tres beneficios los 
cuales, por la situación actual del país, resultan,adecu~ 

dos. Cuando hablamos de que nos proporcionará una menor­
rotaci6n en el personal de ventas, nos referimos a que 
evitará en lo más posible que una persona se est~ conti -
nuamente probando en un puesto u otro dentro del departa­
mento de ventas, hasta encontrar uno donde se acople. In­
dudablemente que esto ocasiona fuertes gastos a la compa­
ílía, aparte de que se perderá tiempo y esfuerzo mientras­
que esa persona se estabiliza. Claro está que esto no de­
biera suceder, pero sin embargo aun persisten estos defe~ 
tos en las empresas. 

Otros de los beneficios que mencionamos es que los 
nuevos vendedores alcanzan un más alto promedio de cali -
dad y que nos reditúa un ahorro de tiempo en la selección, 
todo esto se logra por la aplicación correcta del sistem~ 

ya que en la primer etapa se descartan todos aquellos 
prospectos que no valen la pena examinarlos. Después en -
la segunda etapa se conoce más a fondo al individuo por -



que por la manera en que se lleva a cabo, le permite ~l 

entrevistador conocer el caracter, las cualidades, su -
firmeza y confianza en ~i mismo, su manera de reaccio -
nar antj taljs o cuales si~uaciones, si tiene las cara~ 
t~rlsttcas que deseamos en los vendedores, etc., todo -
esto nos da los lineamientos para poder permitir seguir 
en el sistema de Seis etapas al prospecto o no. La teL 
cera etapa es una complementación de la segunda, donde­
se profundiza más todavía. En la cuarta etapa se pone­
ª consideración la información dada por el candidato, y 
se verifican las referencias que se pidieron aunque co­
mo ahí lo de~imos, la mayoría de los candidatos presen­
tan referencias de personas que saben que darán buenos­
informes sobre ellos, pero existe la posibilidad de que 
de vez en cuando se descubran falsas informaciones. 

Las etapas más complejas del sistema son la quin 
ta y la sexta, puesto que su efectividad depende en mu­
cho del criterio con que las maneja la organización, 
porque parece ser que muchos estan en contra de ellas, 
porque dicen que no se puede gastar en un posible cand! 
dato para ponerlo a prueb~ porque si no resulta adecua­
do, lo lógico es que no sea aceptado y el tiempo que se 
invirtió en él es difícil de recuperar. En cierta mane­
ra tienen razón, pero, si no se hace así, de que otra -
manera se tiene la certeza de haber contratado a un ven 
dedor capaz y que sabemos resultará eficiente una vez -
que haya sido capacitado adecuadamente. La contratación 
a prueba resulta pues difícil y a veces impracticable -
en esta época en que la contratación de vendedores es -
muy poco concurrida por candidatos que valgan la pena.­
pero sólo así podemos descubrir elementos que aunque, -
hayan pasado las anteriores pruebas, en el momento de -
entrar ya en el campo de acción, descubran que equi~oc~ 
ron su vocación. 
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En la actualidad, el papel del vendedor se ve muy 
restringido. Ya no se ven tal cantidad de vendedores CQ 

mo h~sta hace unos pocos a~os; si se trata de vendedo -
res, aquellos de venta personal, ya no es tan fácil en­
contrarlos en la calle, ofreciendo sus productos de 
puerta en puerta, porque a partir del uso de la radio y 
televisi6n, las organizaciones promueven sus ventas a -
las masas, aprovechando así la gran influencia que eje~ 

ce sobre el ser humano de la actualidad, la profunda P! 
netraci6n que tienen estos dos medios tan explotados CQ 

mo son la televisión y la radio. 

Entonoes debemos de pensar que poco a poco irá d! 
sapareciendo el papel del vendedor, como "actor" de la­
venta personal, puesto que así nos lo demuestra el 
transcurso de la historia, pero sin embargo, no deja de 
ser cierto que mientras haya algo que vender de esa ma­
nera, la cual exija la demostración por parte del vcnd! 
dor, y mientras no se inventen otras técnicas para in-­
traducir en el mercado un producto nuevo el cual no sea 
de uso industrial sino más bien de uso coman, seguirá -
habiendo quién toque a nuestra puerta para ofrecernos -
su producto. 
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