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INTRODUCCION.-

_“E1-impacto ‘de las ventas como factor de &xito de-
producto-o serviciof,,cbﬁSidéramos 1hd15pensab]e, empe =
zar esta intrbduc;i6ﬁldbﬁ”él?tfﬁu1o'de ésta obra, ya que
es muyimportanfé,'Jéjérftfgrbuel'fin que persigue &sta -
investigacién, y .por lo-tanto primero hay que hacer que-
no queden dudas'dei alcance que tiene &ste titulo.

Al hablar de“el""Impacto”, nos referimos, a todo -
lo que hay detrds de 1a acci6n de vender; todos los fac-
tores que influyen en &ste proceso, como son: el perso -
nal utilizade, los medios publicitarios, las técnicas y-
métodos, la planeacidon de la misma, ya sea directa o in-
directa, tode 1o cual, si es bien manejado, nos va a 11ge
.var a la realizacidn de una venta exitosa.

En térrinos histéricos la venta estd sefalando pro
fundamente su importante posicidn en desarrollio de los -
paises 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 caracteristicas de éstos paises, sin embhargo lo vie-
jo ya ha pasedo y ahora esta aqui lo nuevo y es a esto -
a lo que queremos llegar, pues parece ser que aln dema
sfadas empresas siguen trabajando con apego a los viejos
cdnones comerciales, parecen saber nuy poco acerca del -
nuevo mundo cde la venta. En la ciencia actual algunos -
principios vélidos en los afios anteriores, han sido con-
siderablemente modificados, los conocimientos estan en -
constante mutacion; igualmente sufren importantes altera
ciones, la tecnologia, la industria, el comercio y las -
comunicaciones, asf como un conjunto de factores que -
afectan a nuestra vida social y econdmica.

A medidz que éste nuevo mundo evoluciona, la mayo-
rfa de los vendedores entienden y practican los nuevos -



conceptos , y el proceso o campo de la venta adquiere ca
tegorfa ya que 1a clave del éxito en ventas, como en el-
campo de cualquier carrera, estd dentro del individuo -
mismo y é€ste se ha dado cuenta que las oportunidades de
ganancias mds altas o del ascenso a la gerencia superior
a través de las ventas, ha alcanzado nuevas alturas en =
la mayorfa de los paises, 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 mds rdpidas hacia la cima en los negocios.

Mis especificamente,el objetive que perseguimos al-
realizar esta investigacidén es el de hacer una revisibn-
de 1o que son las ventas y un enfoque més realista de
como se manejan en ésta actividad,



PROMOCION Y PRESUPUESTOS DE VENTAS. - '

El presupuesto de ventas se considera como el crite
rio de la administracién sobre los gastos que tenga que-
hacer el departamento de ventas al realizar las operacio-
nes necesarias, en un tiempo o periodo determinade.

Un negocio cualquiera que sea, nunca es estético.
Lo que se refiere a produccidn, ventas, existencias, -
precios, etc., varian de un afioc a otro y en nuestro -
tiempo de unos dias a otros. Debido a ésto, al formular
un presupuesto de ventas para cualquier empresa, para -
un periodo definido, es preciso tomar en cuenta las con
diciones generales de los negocios y su efecto sobre de
terminadas empresas.

E1 prondstico mds cuidadoso, puede venirse abajo~-
por acontecimientos imprevistos, es por ésto que les -
planes y decisiones basados en prondsticos implican -
riesgos. Una empresa que tiene éxito por largo tiempo -
es aquella que tiene dirigentes que pueden calcular los
riesgos y mantenerlos al minimo,

Un prondstico de largo alcance, 5 a 25 afios, no -
podrifa ser utilizado en problemas cotidianos pero sf -
nos mostrard las principales tendencias. Los prondsti -
cos de ventas deberdn ser flexibles para predecirlas -~
por periodos de 3 meses a un afio y a la vez tan exactos
que puedan regularizar la produccifn inmediata, las -
existentes y las compras, para presuponer y controlar -
los gastos y poder preveer las necesidades de dinera.

E1 hacer el pronfstio de la venta de un producto-
no es imposible, pero el grado de exactitud variard se -
gin el producto o compafifja. No resulta lo mismo pronos-



-ticar la venta de un producto altamente duradero compa-
rindolo con un producto de consumo inmediato. Cuando las
compras se efectuan con regularidad y el consumo es rapi
do, es relativamente ficil pronosticans; asfiscuando las-
compras pueden posponerse por largo tiempo,el realizar -
el pronbstico resulta mis dificil.

E1 pronGstico 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-
nostico se dificultan mds debido a que los factores que
lo condicionan tienen mds tiempo para obrar, y estan su-
jetos a mayores cambios posibles; pero &sta posible va -
riaci6n hace que los resultados sean de mdis valor para -
el comerciante que tiene que producir, comprar y almace-
nar los articulos en previsidn de una demanda futura.

E1 pronosticar es una funcidén de la administracidn-
de ventas, sin embargo, Tos prondésticos son de tanto va-
lor para otros departamentos de la compadia, que pasan -
a ser funcidn de Ta alta administracién y que es supervi
sada por el presidente de la compaiifa y adn por el conse
jo directivo. En otras companias se lo encargan.a perso-
nal que desarrolla funciones de asesoria o staff, lo -

vcua] no siempre es bueno ya que la persona encargada sea
quién fuere debe conocer a fondo los problemas y caracte
risticas de la compafifa.

E1 objetivo de un prondstico de ventas es determi -
nar cuanto se podrd vender de los productos de Ta compa-
fifa, en un lugar y tiempo determinados. Se cuenta con di
ferentes métodos para la realizacidn de un pronéstico, -
sin embargo, cualquiera que se utilice,es recomendable -
que se base en los siguientes pasos:

- Determinar los fines del prondstico.



'DiVidir'ios productos de la compafifa en grupos homogé-
neos.. .. .

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

Eséoger el método mds adecuado para el trabajo.
“Reunir todos los datos disponibles.

Analizar los datos.

Revisar y comparar varias veces las deducciones que re
sulten del andlisis.

Formular hipotesis concernientes al efecto de los fac-
tores que no puedan medirse ni prevenirse.

Convertir las deducciones y las hip6tesis en pron6sti-
cas y minimos de ventas para determinados productos y-
territorios.

Aplicar las conclusiones a las operaciones de la compa
fifa.

Revisar periddicamente 1o que se haya hecho y modifi -
car los prondsticos.



CLASIFICACION DE LOS PRONOSTICOS. -

La

La

Opinidn de los Funcionarios.- Hay variaciones de éste
método. Algunos se reunen perifidicamente en una espe-
cie de jurado y presentan sus cdlculos de ventas del-
siguiente afio. E1 presidente revisa éstos cdlculos y-
hace un pronéstico final en base a lo anterior. En -
otras, los altos funcionarios se reunen a intervalos -
regulares, entablan una discusidén sobre el cdlculo de-
futuras ventas, cada uno apoya con razones su punto -
de vista y asi todos se ilustran.

Otras, los célculos que hace el grupo de investiga -
ci6n de mercado, son revisados por: el presidente de-
la Cia., el funcionario financiero, el gerente de ven
tas, el gte. de publicidad, y el director de investi-
gacion de mercado, los cuales discuten y llegan a un-
acuerdo.

Las desventajas de este método som que se basa en opi
niones personales que no siempre estan bien fundamen-
tadas, quita mucho tiempo a los funcionarios y desa -
tienden obligaciones apremiantes; después de hacer e)
prondstico final se tiene que dividir todavia por pro
ductos, temporadas y consumidores para que sea Gtil.

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



el que-el vendedor crea que el pron6stico que haga se
tome' como un minimo de ventas y entonces 41 mismo -
subestimard el mercado para poder alcanzar el mfinimo.
También se dice que el tiempo que pierde un vendedor-
al estar haciendo 1os prondsticos se convierte en gas
to muy oneroso.

Anédlisis de Correlacién.- Es una manera de pronosticar=-

midiendo 1a relacidn que existe entre dos o mds facto
res. Es necesario que sea hecho por una persona espe-
cialista en andlisis y estadistica. Con éste método -
se indica con precision la tendencia probable de las-
ventas y no necesariamente se tienen que pronosticar-
todas las ventas, pueden solo examinarse con sentido-
critico lo que pueda trastornar la relaci6n pasada so
bre la que se basd la correlacidn.
La mayor desventaja que presenta éste método es el -
caer en demasiada estadistica y olvidar otras aprecia
ciones importantes. Se necesita ademds demasiado tiem
po y una investigacifn muy extensa ya que es necesa -
rio realizar numerosos muestreos y ademds no siempre-
se consigue encontrar una correlacién congruente.

Andlisis de Tendencias y Ciclos.- Se basa en estudiar -
los factores bisicos que causan fluctuaciones en las-
ventas. Este método se encuentra prictico en las in -
dustrias que tienen un largo historial en donde las -
relaciones pasadas pueden encontrarse y medirse en re
lacidn con otros movimientos econdmicos. Con &ste mé-
todo se pueden hacer planes a largo plazo pues los re
sultades no son lo suficientemente precisos para basar en-
ellos las operaciones de cada mes,



_‘Prondstico Industrial.- Consiste en hacer primero una pre
) diccidn de 1as probables ventas de toda la industria
en e] sfguiente afio y Tuego calcular el porcentaje -~
de &ste total que nuestra compafiia deberd conquis -
tar.

An&Tisis de una Linea de Productos.- Es la base de un mg
" todo de pronosticar que consiste en estudiar los re-
sultados de pronésticos independientes de las ventas

de diversas l1ineas de productos.

Andlisis de Usuarios.- Se hace un estudio de conjunto de
las principales industrias que consumen el producto-~
o productos.



'METODOS Y USOS DE LOS BUENOS PRONOSTICOS.

V‘Prohosticar es hablar de hacer un buen pronbéstico,-
pues no hay nada que destruya la confianza en Yos pronds-
ticos. como unos cuantos errores importantes., Casi todas-
Tas compafifas que han dedicado mucho tiempo a pronosticar
v han encontrado que la mejor manera y la mis segura, es -
atacar el problema desde tantos fngulos como sea posible-
y luego usar alguna combinacién de todos los sistemas, -
puesto que los problemas de cada compafifa son diferentes-
y deberdn analizarse a la luz de Tos obst&culos que haya
que vencer, .

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

A la hora de determinar el método que ha de usar-
se, debe de buscarse uno que tenga la mayor exactitud --
posible o por lo menos mayor exactitud razonable, y ade-
mds deberdn de compararse su costo y el trabajo que sig-
nifique para el personal de la compafifa, con sus posi =
bles beneficios. Muchas veces se ha comprobado que un ~-
buen pronéstico paga con creces el costo de formularlo.

E1 prondstico tiene muchas utilidades en Tas ma=-
nos del gerente de ventas. La primera y la mds importan-
te consiste en sefialar un objetivo para el perjodo inme-
diato, a) indicar la magnitud probable del mercado. Cons
tituye una base para fijar mfnimos de ventas de produc -
tos en cada regién y con frecuencia a cada vendedor, Si
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el pronostico es bueno, ta]es mfnimos seran razonables y
apegados a-la rea!idad e insp1rar5n confwanza en. 1os ven
'°dedores y enhlos gerentes ‘de ventas’ de que”- podrén ‘alcan-
zar]os.,

: "Los pronﬁsticos de ventas revelan si los territo -

fioslestén bien asignados y también muestran las inefi -
ciencias que puedan existir dentro o entre territorios -
ykque no sean claramente visibles. Dan a conocer también
cuando Tas zonas asignadas son demasiado grandes para -
que puedan ser bien atendidas, asi como lTos casos en que
Tos clientes estdn demasiado diseminados para que un ven

dedor pueda trabajarlos costeablemente. También descu -
bren Tos prondsticos aqueilos territorios en que la com-
pafifa estd trabajando mejor y en l1os que estd trabajando
peor en relacién con los competidores. Con éstos infor -
mes, los funcionarios de ventas podrdn orientar sus es -
fuerzos para producir los mejores resultados. Las activi
dades de ventas y la ayuda de la promocidn pueden aumen-
tarse en la regién 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
producirian ganancias proporcionales al esfuerzo adicio-
nal.



Af;que separen
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EL PRESUPUESTO DE VENTAS

S ET primer paso para poder controlar los gastos de
ventas: es e1 de’ consultar aquellos informes financieros
“agrupen correctamente todos los gastos de
venta para poder compararlos y analizarlos. Para poder-
as ventas hay que saber 1o que cuestan.

La dcterm1nac16n de 1o que cuesta vender y de lo-
Aque deberTa ‘costar varia de una a otra compafifa y de un
'producto a’otro, Se ha llegado a la conclusién de que -

T Ta verdadera solucidén del problema de costos de ventas-

consiste en que "se deberdn hacer gastos sdlo 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 articulos adicionales que
habrén de venderse.

Es muy importante darse cuenta de que los costos=
de venta no son sindnimos de los costos de distribucidn
o mercadotecnia. Los costos de venta deberdn excluir --
gastos de mercadotecnia tales como fletes, almacenamien
to y otros directamente relacionados con el transporte-
de Tas mercancias entre la fabrica y el consumidor fi -
nal, ya que éstos son similares a Tos costos de produc-
cién y asi debieran considerarse, Los gastos de ventas-
--se-definen como 10s que se hacen en el esfuerzo por ob-
tener aquelias ventas que no hubieran podido realizarse
sin el esfuerzo adicional que Tes prestd el gasto adi ~
cional. Dicho en otras palabras, los gastos de ventas =
son un elemento variable independiente que el hombre de
negocios puede usar, ademds del precio, para aumentar -
sus ventas.



COmo puntos par‘

declrse que inc]uy
dios de propaganda que mé
empresa. E1 segundo es més d1fic Y
problema consiste en determinar que: parte‘de los gastos-
de la organizacidn de venta: es: “verdaderamente costo de -
venta. Existe una pos1bi11dad de abtener una medida o -~
apreciacidon de los gastos de ventas cuando en una indus-

tria se cuenta con varios métodos de distribucién. E1 mé
todo mas barato consiste en calcular aproximadamente Tlos
gastos de distribucidn sin esfuerzos para vender, y la -
diferencia entre &ste costo y cualquier otro método més-
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, -
preparacidn y distribucién de ventas.

Un pronbstico de ventas puede determinar que presu
puesto de ventas le producird la mayor ganancia posible-
y si en la empresa existe un controlador competente, de-
berd ser capaz de hacerlo. Asi mismo, el presupuesto de~-
berd repartirse por divisiones, regiones, territorios, -
zonas o cualquier otra designacidn que se use, ya que el
prondstico de ventas mostrard las posibilidades de ven -
der en cada una de las secciones del mercado, y la labor
de ventas de cada seccifn deberd medirse de acuerdo con-
su prondstico correspondiente.
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-~ LA ANTIGUA IMAGEN
Y- LA VENTA “ACTUAL COMO PROFESION

--Lo-que; cbnfUnde a-las personas gque hacen de su profe
SR LN la venta es: prec1samente la antigua imdgen de la mis"”
'ma‘ a traves del tiempo las alteraciones en las ventas -
'han s1do lentas. - Michas de Tas empresas aun trabajan re-
gidas bajo antiguos canones comerciales. Se ha visto que-
en reuniuncs o convenciones solo se demuestra entusiasmo,
char1as. 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 mds competentes, altamente profesionales e in-
teligentes conforme ésto sucede, es decir que la mayoria-
de los vendedores entienden y practican los mismos concep
tos, el campo de las ventas se eleva de categoria. Es por
ésto que cada vez los egresados universitarios buscan de-
Ja venta el hacer su medio de vida.

Existen en el nuevo mindo de la venta dos zonas de -
conocimiento. La primera es la direccidon de la situacibn,
la cual se refiere a que no hay una sola situacidén de ven
ta ni una sola forma de vender. Dos vendedores pueden te-
ner estrategias diferentes de ventas y sin embargo ambos-
tener &xito. Ya sea el vendedor un extrovertido, introvep
tido o de termino medio, de todas maneras vende eficazmen-
te, solo hay algo importante, debe dominar principios de-
psicotogia, ensefianza y comunicacién ya que con esto po -
drd tener un arma importante ante e}l cliente pues podrd -
manejar argumentos a fin de motivarlo a comprar su produg
to o firmar un contrato importante.
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,'Ss“importahfe que el vendedor desarrolle un estilo
propio‘de'yenta el cual surgird de 1a amalgama de todos-
los diferentes estilos que existen, ya que asf tendrd do
minio sobre el mismo y podrd tener éxito no importando -
la situacidn que se le presente. E1 dirigir una situa -
cidn representa para el vendedor como promedio dos o -
tres horas en las cuales el vendedor esta en contactso --
directo segin la situacidn con un cliente comprador, po-
sible cliente, un contacto que cierra la venta final del
producto del vendedor o servicio que se ofrezca.

La sequnda 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, cana
les de distribucidn, mezcla de productos y resolver pro-
blemas tales como diferenciar su producto o servicio de-
los demds. Esto a simple vista parece sencillo, sin em-
bargo exige un gran esfuerzo por parte del vendedor perc
a la vez le sirve para su propio desarrollo.

A pesar de haber desaparecido el vendedor de anta-
flo, las funciones que realizaba aln permanecen. Aln exis
ten funciones tales como las que desempefia el agente via
jero, el que utiliza muestras, fotografias o modelos, -
alin existe el cobrar cuentas, enfrentarse con la compe -
tencia, recibir informacién 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 mis dura. En el pasado un producto tenia
1a calidad de exclusivo durante mds tiempo, lo cual per-
mitia al vendedor tener un mercado mds amplio y por més-
tiempo.
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.'PUNTOS DE APOYO PARA LAS VENTAS.

‘L ‘PRESENTACTON

Casi todo buen vendedor conoce una o dos tretas, o
gﬁ1ene un gesto, desarroIlados por su propia experiencia
fd e To han: ayudado a realjzar ventas; es por ésto que -
'Vpu e’ decirse que "La eficacia de un vendedor varfia en-
Féién directa con la calidad de su presentac1on. puesto
‘qiie todos los demds pasos de 1a venta dependen de ella.

La presentacidn es algo mds que la informacién acer
ca del producto; los vendedores pueden saber todo acer-
ca del producto y alin asi ser incapaces de venderlo, Si
todo 1o que necesitara el vendedor fuera saber todo lo-
referente al producto para efectuar una verdadera venta
las personas de la fébrica que lo manufacturan podrfan-
ser mandadas como vendedores, porque saben mds de &1,--
de To 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 aquf -
donde entra en funcidn el buen conocimiento que se ten-
ga de la presentacidn; el vendedor que no hace una --
buena presentacién rara vez ilega a les pasos de propo-
sicién, cierre y terminacidn en su venta, en cambio el-
que hace una buena presentacién rara vez encuentra difi
cultad en alguno de esos pasos, y es que esto se debe a
que la presentacidn es el paso eje de la venta, alrede-
dor del cual giran todos los demds.

La presentacidon eficaz tiene cuatro fines: informar
instruir, convencer e incjtar a Ya accifn.

Una presentacién es informativa, si da al prospecto
datos acerca del producto que son esenciales para que -
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comprenda c]aramente su carécter y ca11dad Es instructi-
Sva, st da eT prospecto una: c1ara jidea de cmo puede usar-
el producto ‘en provecho prop1o. Es convincente si- hace --
sentir el prospecto que poseer y usar el ‘producto serd be
néfico para 81, 'Y es 1mpu1sante si-intensifica ese senti-
miento, que-cree en los mérItos de1 ‘producto, hasta el -
grado en- que el prospecto_se ve 1mpulsado a descargar la
tensidn que le-fué. creada' ed1ante la-presentacién, des -
cargarla por la accion' compfando e1 producto.

Ya que la presentacxén es” el punto esencial de todo -
el proced1miento de venta.,t1ene que prepararse con sumo-
'cu1dado

La preparacidn de la presentacién eficaz debe empezar
probablemente en el gerente de organizacién de ventas, en
“el gerente de productos, en el gerente de investigacidén -
del mercado, 0 como se llame la persona que investigue el
mercado y determine Ta naturaleza y funcidén del producto-
que sea mds Gtil para su venta., Igualmente, resulta Gtil-
en la planeacidon, el personal del departamento de investi
gacién y desarrollo, ya que ellos conocen las caracteris-
ticas del producto y las ventajas que prometen al consumi
dor. Pueden explicar su calidad y precio parque saben cd
mo estd hecho y los materiales utilizados en su elabora -~
cidn pueden proporcionar puntos fuertes y puntos débiles-
sobre los productos competidores.

Las personas que se dedican a la propaganda son espe
cfalistas en la comunicacién. Son comerciantes en pala -
bras, ingrediente principal de la presentacidén de ventas,
Y son expertos en las artes grdficas o comunicacidén no -
verbal, aqui cabe mencicnar que resulta cierto que una -
imdgen dice mds que mil palabras. Cuando nosotros utiliza
mos imdgenes para acompafiar las frases, éstas resultan -
mds atractivas,
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Quiz&'hinguﬁa'otfé‘persbha:e§té ms c&pacitada para
hacer una:presentacidn’ de ventas que el gerente de ventas
ya que trabaja con los vendedores -y sus clientes en el te
rreno.de operaciones, y ha sido un vendedor de éxito, es-
par-'dsto que como el principal ejecutivo de ventas, tiene
que darle su aprobacién final, mds, sin embargo debemos-
considerar que cuando acompafia a sus vendedores a sus vi-
sitas con las clientes, 1a valoraciGn que haga de Ta pre-
sentacion 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 aportacibn del gerente de ventas-
estd sumamente respaldada por su experiencia en el campo,
Es por ésto que se habla de que sea &1 quién autorice la-
elaboracidn de la presentacidn en consulta con el gerente
de organizacién de ventas, con los ingenieros de investi-
gacion y desarrollo, con el departamento de propaganda y-
sobre todo, con los vendedores que son quienes van a usar
éstas técnicas de presentacibn.
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VENTAS POR Méni‘o"‘ D)'E'l.'ATD'VE”MdSTR»ACI“VON.,

“Los . sistemas de‘demostracién son. aux1liares de ventas
}tridlmen51ona1es que pueden dar a-.los prospectos experien
¢ias creadai‘con la. naturaleza y funcionamiento de los pro
ductos: ‘Tienen desventaaas. pero cuando son prdcticos, -~
son Gtiles.en casi todos los pasos de la venta.

“A veces la demostracidn de Tos nuevos productos se hae
ce en escala de venta al mayoreo ante prospectos en grupo
como en las exhibiciones de automdviles, en las ferias co
merciales 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 -
demostracidn, 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 catidad no pueden venderse en grandes volimenes -
en las tiendas.

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

Primera; £s costosa en tiempo, esfuerzo, materiales-
y equipo. A menudo tienen que hacerse citas para efectuar
la demostracidn y obtenerla roba tiempo a la demostracidn
misma. Los demostradores gastan energfa fisica y nerviosa
al realizar su trabajo. Los materiales usados en las de-
mostraciones no son siempre articulos de costo desprecia-
ble y el equipo requerido puede ser muy costos ademads 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 operador estropea e1 trabajo pueden matar las ventas en
lugar de 1ograr1as.~

Tercera‘ Las demostraciones a veces requieren permi«
‘ so y una preparacién 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-
automiticamente por los pedidos, la dGl1tima palabra la tie
ne el prospecto.

Quinta: Se puede caer en el error de que los demos-
tradores pueden atraer mds atencifn hacia si mismos que =~
hacia el producto que estdn vendiendo.

Muchas veces al estar haciendo la demostracién, el-
prospecto siente el deseo de experimentar los productos =
directamente; y con justa razdn lo pide pues tiene que sa
ber todo acerca del producto que podria comprar. Pero es-
to para la compafia es imprdctico 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, Jos cuales ayudan al -
prospecto a imaginar la experiencia con el producto real.
Entre tales sistemas se encuentran:

l.os Modelos.

Un modelo es upa representacibn, generalmente en mi
niatura para mostrar la construccién o servir como copia
de un objeto.

Modelos en operacién.

Lo gue demuestran los movimientos y presentan el as
pecto del original.
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' Modelos. seccionales. ) _

‘ Pueden ser mds pequefios o mds 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 Ia comprens16n de las
caracteristicas que se explica,

Cortes seccionales.

Para cuando el vendedor: neces1ta una expos1ci6n ailn
mds viva para explicar las caracter1st1cas de su produc-
to que no pueden verse facilmente.: :

Equipos en miniatura.

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

Los sistemas de demostracidon necesitan ser presen-
tados antes de hacerlos trabajar y ésta, debe consistir-
en un andlisis de los problemas del prospecto, segin se
pusieron de manifiesto en la investigacidn, y en una pro
mesa de que el sistema de demostracidn mostrars cdmo pue
de ayudar al productor del vendedor a resolver eses pro-
blemas.

Al terminar Ta presentacién en la cual ha desempe-
fiado un papel muy importante el sistema de demostracién,
el vendedor deja de hablar, ddndole al prospecto la opor
tunidad de hacer uso de la palabra para que opine sobre-
la demostracién si le agrad6 y lo convencid y con ésto -
llegar al cierre de la venta o cuando menos dejar al -
prospecto en una franca indecisién y poder atacario des-
de ese punto para obligarlo a convencerse y emitir el SI
esperado.
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PASOS PARA LA VENTA

Segﬁn el modeIo que desarrollo Patterson, existen
s1ete paso para realizar una venta: preparaC1on. enfoque
~1nvestigac1on. presentacion, proposicibn, cierre y ter-
“minacién.

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

En jgual forma, el vendedor de servicios es mds -
pasivo que el vendedor de productos, ya que espera que-
e) cliente 1legue por si solo atrafdo por la publicidad.

A continuacién se da un pequefio apunte sobre cada
uno de los pasos.

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

realiza una gran labor preparatoria ya que tiene que ha
cer planes de Yas 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 periddicos, en los directorios o en antiguos-
~clientes, una buena medida con respecto a éstos Gltimos
serd 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-
asi para no 1legar en frfo sino tener un antecedente ap
tes de la primera entrevista. Cuando se habla por telé-
fono se debe tener cuidado en 1o que se dice pues po -~
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ala entrev1sta y hacer el-pedido por teiéfono simple -
mente.r’,’” ;!

.- Para el dependiente, ayuda mucho en la prepara -
ciﬁn el que envie posta1es, fotografias, cartas, etc.,-
con-el fin de atraer al cliente y solo auxiliarlo en la
compra.

Enfoque.

En €ste paso, lo primero que hay que hacer es califi
car al cliente como prospecto, que en cualquier produc-
to o servicio, es aquel que necesita el producto o ser-
vicio ¥y que ademis pueda pagarlo. No siempre el prospec
to se dard cuenta de la necesidad de obtener el produc
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 cua
tro pasos. Hay otros productos que sj no se venden en -
la primera visita ya no se vende pues se pierde el inte
rés.

También es comiin que se utilice en éste paso articu
los que estan relacionados directamente con el producto
y se regalen al piiblico con el fin de motivarlo a Ta -
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 10 que quiere cuando entra a la-
tienda y solo necesita ayuda para encontrarlo. Puede =~
ser (iti1 para el dependiente utiiizar algunas frases -
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claves .para aquellos prospectos e an a mirar. ya'
que pueden convertirse.en c]ientes sobre todo cuando el-
articulo que se pretende’ vender es de novedad

Investigacidn.

En ocasiones la investigac?ﬁn se dificulta debido a
que el prospecto considera como confidenciales los datos
que el vendedor ie pide, Debido a ésto, el vendedor debe
ser astuto y utilizar 1a presentacidn como auxiliar ya -
que asi el prospecto sabrd los usos especificos que le -
puede dar al producto en su caso y asi revelard informa-
cién Gtil para el vendedor.

Para la venta de mercancias industriales es comin-
que se utilice el técnico en ventas para €éste paso. Sue-
le ser Gtil, pues muchos gerentes facilitan informacidn -
mis fadcilmente a los técnicos por creer que 1a necesitan
para darles un mejor servicio. E1 utilizar una forma im-
presa ayuda de mucho,pues le da cardcter de oficial a la
informacién y creerd que se utilizard para su caso parti
cular.

Presentacidn.

Este es el paso decisivo en el procedimiento de ven
tas. La presentacidn consiste en mostrar las caracteristi
cas de nuestro producto o servicio con el fin de que el -
prospecto se convierta en cliente.

El dependiente practicamente queda pasivo en éeste -
paso cuando el producto no requiere demestracifn y se -
muestra activo completamente cuando el producto si requig
re de ser demostrado.

Proposicidn.
En éste paso, el producto o servicio es adaptado a -
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‘1as:necesidades del prospecto, de acuerdo cen la informa
cién obtenida en la investigacién, también se establece-

e}\pregﬁo y-las condiciones de la venta. Por 1o general-
. en"1a'vénta de mercancias industriales se hace por escri
:to. ;

La proposicidén debe dar la impresidn de ser persona
11zada Yy no estereotipada, es decir que refieje que se -
ha hecho para el cliente en cuestidn. Ayuda mucho el que
este escrita a mdquina de todo a todo.

La proposicién debe incluir: la definicidn de Tos -
problemas del prospecto segdn la investigacidn, las sofu
ciones posibles a esos problemas, los beneficios deriva-
dos de la compra, la justificacidn del precio en funcién
de 1os beneficios y la solicitud del pedido.

Cierre,

E1 vendedor requijere de un agudo sentido de la -
oportunidad para saber cuando el prospecto esta listo pa
ra la compra. Puede acabar el comprador por arrepentrise
si se siente incémodo debido a una imprudencia del vende
dor.

Es comln utilizar una forma en blanco para el pedi
do o bien formas que traen los articulos como sugerencia,
Este Gltimo evita hacer omisiones, y hace que el prospec
to se entere de articujos nuevos o articulos sustitutos,

Terminacién.

Aunque el vendedor ya tenga el pedido, existe la -
posibilidad de que pierda al cliente en éste G1timo paso,
Al comprador una vez que ha hecho su pedido le gusta que
1o atiendan répido, es cuando aprecian mds la preocupa =
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-cién del vendedor por ver que el producto funcione bien
0 que el servicio sea como se habfa establecido. $i el -
vendedor termina bien con la venta el comprador estard -
satisfecho con su compra y serd un cliente potencial y -
ademds nos podrfa hacer buena propaganda de palabra.

Es muy Gtil usar la demostracidn final con el clien
te para ensefiarie el uso correcto del producte también -~
lJos folletos impresos sirven de mucho pues generalmente -
el cliente tiende a no leer las instrucciones impresas en
los envases de 1os 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 articulos.
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'SISTEMAS DE VENTAS

Venta de Simple Estimu]o-Respuestaﬂ- Consiste en de
cir a los posibles clientes ideas esperande originar es-
timulos que produzcan una respuesta favorable del . clien-
te potencial.

Este sistema de ventas esta lTigado 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 estimulo sin o casi sin duda algu
na. Este modelo por 1o tanto no es adaptable a situacio-
nes de venta que necesitan un nivel sofisticado de toma
de decisidn.

Los vendedores que emplean el sistema, recurren a
1a 1lamada conversacidn aprendida de memoria. Se basa -
en hacer que los vendedores aprendan didlogos especifi-
cos y los apliquen al cliente, con el fin de obtener -
una respuesta en cierto modo esperada. Algo mas sofis-
ticado que el didlogo es el uso de la lista de motivos-
de compra, que se asocia con las cualidades del produc-
to o servicio. Se ensefia a Tos vendedores a que ﬁagan -
mano de todo motivo importante de compra, tocando cada-
punto de conversacibn con cada uno de los clientes,

Una ventaja del sistema es que el vendedor no olvi
da nada de la venta, no omite ningin 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 pa
sar por alto las reacciones internas del cliente, E} -
sistema tendrfa Eéxito si todas las personas reacciona -
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rn del mismo modo al mismo estimule o cual no es ver -
dad, -Ademds, el vendedor desarrolla su venta con poco -
respeto al punto de vista del cliente ¥y con ésto no desa
rrolla una comunicacidn bilateral y pierde un buen nime-
ro de ventas.

Un ejemplo de ésto serfa si uno dice al cliente:
"vamos a tomar una tasa de té", esperamos por lo general
una respuesta al estfmulo que sea favorable, pero que pa
sa si al cliente no le agrada el té&, no serfa mds conve-
niente mejor decir: como prefiere usted el t&?. Con ésto
por 1o menos conoceremos la opinién del cliente y ésté -
sentird que es tratado no como cualquier cliente sino co
mo &1 en especial,

Venta Formulada.- En su forma més pura, consiste -
en hacer que el vendedor consiga del cliente la atencién,
el interés,el deseo que por Gltimo 1levard a 1a accidn.
E1 sistema tiende a desarrollar una conversacidn encami
nada mds al vendedor que al cliente y, como el sistema-
anterior, suele caer en la estandarizacidn.

Quizad el punto mds débil de este sistema sea el -
que el vendedor 1leva el control y utiliza factores exe
ternos. Hace que el vendedor 1lame la atencidn por el-
simple hecho de hacerlo y se olvida de que es un paso -
hacia la venta. Lo toma como un juego de emociocnes y -
no como debiera ser, es decir, enfocarse a la resolu -
cidn del problema y a 1a toma de decisiones.

A pesar del inconveniente anterior, el sistema de
venta formulada es utilizado ampliamente debido a que -
es fdcil de adaptarse a casi cualquier situacibn.

Sistema de Ventas para la Satisfaccidn de Necesi
dades.- Se basa éste sistema en hallar puntos de venta
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por medio del andlisis.del. producto: a vender, relacionén-
“dolo con las necesidades del posible c]iente yfasT abte-
~ner su satisfaccién. En contraste con los dos sistemas -

anteriores, se enfoca éste sistema al cliente, el vende-
fdd}snétesita comprender totalmente el punto de vista del
:futur6 c1iente.

E1 vendedor, basindose en este sistema, puede ven-
~der-mds ‘su producto haciendo que el cliente vea los bene
ficios para &1, en vez de referirse a las caracteristi -
cas proﬁias del producto. Con €sto creard una necesidad-
psicolégica de adquirir el producto, el cliente analiza-
rd mentalmente las ventajas para €l y se sentird presio-
nado a realizar la compra. Se debe tener cuidado, sin em
bargo, de que el vendedor no trate de satisfacer del mis
mo modo todos los problemas o necesidades del cliente -~
porque se caeria nuevamente en la estandarizacién.

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

Venta Mediante Ta Creacidn de un Clima Propicio.-
Lo esencial en é€ste 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 ésto -
se iogra por medio de la sinceridad.

Es posible utilizar la l1lamada venta "chistosa",a
base de anecdotas para crear un clima apropiado, €sto -
dependerd del cliente ya que también estd la venta seria
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la cual refleja madurez y experiencia del vendedor.

Venta de superacidn de Barreras.- Los obstdculos -
se establecen en la mente del posible cliente, represen -
tando cada uno algo con respecto a sus deseos. E1 vende -
dor es quién las establece intercalando tépicos en su con
versacidén, de tal forma que obtiene respuestas favorables
que hacen que el futuro cliente manifieste sus deseos.

Venta @ Fondo.- Es estd una combinacidn de todos -
los sistemas anteriores. E1 vendedor que utiliza &ste sis
tema se dice que es un verdadero profesional de Tas ven -
tas ya que necesita de muchos conocimientos en dreas de -
ensefianza, psicologfa y comunicacién.
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COMO SORTEAR EL APLAZAMIENTO EN LA VENTA. -

E1 aplazamiento .implica fﬁasés,tafes cbmo"venga maWar'
na, no tengo tiempo, etc, y que hacen queiuna venta se re-
trase o no se lleve a cabo. Esto: puede,suc de
quier momento aln cuando uno estéd seguro d

ener al clien

te en sus manos.

Si el producto que vendemos o servicio qhe ofrecemoq;
requiere de visitas a intervalos, el problema del aplaza -
miento descjende conforme Tas visitas al cliente aumenten.
En cambio, si el producto o servicio cambia, incrementa --
su lTinea o la visita es por primera vez solo habrd oportu-
nidad y no muy segura si el posible comprador es un clien-
te fiel, en caso contrario 1o méds sequro es que se oigan =
frases que tienen por objeto evadir la venta.

Muchas de las veces nuestro posible comprador nos con
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 obliga
cién de escuchar a cuanto vendedor se le presente.

Cuando uno como vendedor esta enfrascado en la conver
sacidn con el cliente diciéndole las cararteristicas de el
producto, ventajas con respecto a otros de la competencia-
y de repente el cliente dice: "esta bien, deje una muestra
de 1o que traiga si es posible y regrese otro dfa", des -
pués de esto existen dos opciones, la primera es dejar Ta-
muestra decirle que volverd luego y marcharse, o bien in -
tentar seguir con la venta para cerrar ese mismo dia,

A continuacidn se ofrecen algunos consejos para eva -
dir los aplazamientos:
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- resppndér con ngiufal{dpd parA'quéfse"hdté,segufiﬂéd.”
- ‘saber cuando ser osado. y terminér:coﬁ Uné—§éﬁta'yé‘o-—
ser-timido, &sto depende de l1a situacién en que nos -

encontramos.

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

El tiempo como palabra juega un papel muy importan
te al aplazamiento, ya que el comprador suele utilizarla,
de ahi que debemos sacarle provecho a situaciones tales
como: si nos dicen que no tienen tiempo nosotros debe -
mos voltear 1a 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 €sto ocurra nos lo haran saber y nos compra -
ran. La explicacién a €sta negativa que parece cierta -
puede no serlo si el comprador no ofrece npuestro produc
to o 1o tiene "escondido" de tal manera que &sta serf -
la causa real de que el producto no se venda.

La "actuacidn" 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 1o que el compradoy 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 enlas entregas, qué el. margen.de ganancia sea poca
que le falte espacio, etc., es'entoncesféuéndo nosotros-
podemos como vendedores dar consejos que nos ayuden a - -
realizar la venta de nuestro producto, esto 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 compafia.

Antes de terminar con &ste punto queremos hacer én
fasis en lo siguiente: la primera impresidn que demos es
la que mds cuenta, de ahi 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 éaw' EN LAS 'v'EN'T"A‘s.' o

El Gr1d es un conjunto de teorfas que tratan de la -
fre1ac16n entre vendedor y-cliente, Se trata de una exposi
cidon’ de técnicas mecénicas, las cuales constituyen una ba

“lse’ sé]ida para desarro]]ar sobre ella la habilidad para -

‘vender.

Pr1mero se estudia el propio "yo" interno para asi -
descubrir, hechos, opiniones, actitudes y emociones que -
en un momento dado puedan constituir obstdculos que nos -
impidan ser eficientes vendedores. Por otra parte, al es-
tudiar al cliente se conocerdn sus puntos de vista, 10 -
cual dard por resultado que se sepa cudles son sus opinig
nes, actitudes y emociones, ya que &stas pueden represen-
tar barreras para una féliz realizacidn de l1a venta.

Las teorias que se establecen sirven para comprender
la propia estrategia de ventas y la reaccifn del cliente.
Son valiosas porque ayudan a percibir los supuestos en =~
que se basa la actuacidn personal y suministran una base-
para predecir las consecuencias de ella.

Cuando vende, el vendedor tiene en mente dos pensa -
mientos centrales. Uno, es el interés por efectuar la --
venta y el otro, el interé&s por el cliente; ambos se pue-
den representar en forma grafica, con un diagrama compues
to de dos escalas y el modo en que €stos dos intereses se
combinan, determina la estrategia de venta a seguir. La
preocupacién por efectuar la venta se expresa de diversas
maneras, por ejemplo el nimero de visitas a los clientes,
la cantidad de horas trabajadas y de entragadas despacha-
das, etec., claro estd que al hablar de que un vendedor se
preocupa, queremos referirnos mds bien a la calidad y es-



34

-p1ritu de sus pensamientos y sentimientos en lorreferen-
tea la- consecuC1on de ' ’resultadn. Claro esté*
haber grados s1m11ares des preocupaciﬁn que so

or1gfnadd§

por " distintos mot1vos- ‘es posible. que un vendedor tenga e

mucho: 1nteres por: hacer ventas, a fin de” que su empresa -

perciba buenas utilidades. Otro tal vez -se.sienta 1mpu1sa7

do por percfbir beneft cios personales, Sin-embargo, en am
bos casos el interés del vendedor por ta realizacifn de -
ventas influird indudablemente en su actuacidn.

La preocupacidén por el cliente se manifiesta de va -
rias maneras. Habrd alguien que visite muy a menudo al -
cliente, charlard amigablemente con &) acerca de sus nego
cios o acontecimientos sociales y no obstante de que asfi-
se demuestra interés, lo que verdaderamente importa al -
vender, es el modo en que manifiesta el vendedor ésa preog
cupacidn por su cliente mediante su actuacién y palabras.
Es por ello que decimos que el grado de interés en reali-
zar la venta, y tambi@n en el cliente, se halla vinculado
de un modo estrecho con las ideas del vendedor. En resu -
men, el interés que se tenga por Jlevar a cabo la venta y
Ta manera en que ése interés se vincule al interés por e)
cliente, es base y fundamento de su estrategia de ventas.
Estrategia apoyada por éstas teorias descritas en el cua-
dro 1, las cuales nos explican que una gran preocupacifn-
por efectuar una venta, combinada con una escasa preocupa
cifn por el cliente, es algo muy diferente a una gran -
preocupacién por vender y a la vez una gran preocupacién-
por e}l cliente.
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9
Alto 1,9 Orientado a la gente. 9,9 Orientado a la re
solucién de problemas.
Soy amigo del cliente. Deseo interrogo al cliente para co-
comprenderlo y reaccionar a - nocer todas sus necesidades
sus sentimientos e intereses que mi producto puede satisfa
en forma que yo le agrade, Es cer. Ambos trabajamos hacia ~
¢l Yazo personal con é1, el - una correcta decisién de com-
que determina que me compre. pras por su parte, que le pro
porcione 1os beneficios que--
o espera.
=
2
O] 5 5,5 Orientado hacia una
% técnica de ventas.
5 Tengo una rutina debidamente pro
a bada para hacer que el cliente -
B3] compre. Con ella 1o motive a tra
5 vés de una personalidad combina-
2 da y énfasis en el producto.
o=t
1,1 Témelo o déjelo. 9,1 Qrientado a empu~
Pongo el producto ante el - Jar el producto.
cliente, para que se venda Tomo al cliente por mi =
por si mismo. cuenta y 1o presiono has-
ta que compre.
Bajo C
1 5 9
Bajo Interés por la venta Alto

CUADRQ 1., EV Grid de Ventas,

ESTRETEGIAS BASICAS.

El1 diagrama en el cuadro 1 nos muestra las dos preo
cupaciones de referencia y la manera en que interactGan.
El eje horizontal representa la preocupacibn o interés -
por efectuar una venta, mientras que el vertical represen
ta el interds por el c¢liente. Cada una se expresa con una
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_esca1§ de  nueve puntos; gl*nﬁmero{i‘gsflé:preocupacién:-
minima, mientras”que;el 9-es la midxima-y el 5 un grado -
intermedio. B R :

Estrategia 9,1

La idea que sostiene ésta combinacién, da por resul
tado un comportamiento que indispone al cliiente por su -
espiritu 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 podia percibir 1o que habTa en 1a mente del clien
te, ni interpretar sus sentimientos, reacciones, reser -
vas y dudas. Una gran preocupacién por hacer la venta,va
aqui, aparejada a poco o ningin interés por el cliente.

Estretegia 1,9

Aqui se trata de una preocupacidn minima por realdi-
zar la venta, unida a una preocupacidén mdxima por el -
cliente. E1 vendedor se preocupa tanto por los sentimien
tos del cliente, que pasa la mayor parte del tiempo col-
mindolo de amabilidades y tratando de mostrarse agrada -
ble. Busca establecer un nexo de amistad y hace todo 1lo
posible por simpatizarle, lo que refleja que la venta es
para é1, un resultado de la amistad mids bien que una copn
secuencia directa del empuje de ventas.

Estretegia 1,1

La preocupacidn 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 bisicos de la venta, da
por resultado una conducta pasiva del vendedor. No pre -
siona para mejorar su relacibn con el cliente, ni trata-
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de persuadir para que se acepte s
podemos decir que 3 un 1nd1v1duo
mar-vendedor, porque en rea]idad es muy poc
1o que hace por vender.'“ Ea :

Estretegia 5,5

La podemos calificar como 1ntermed1aria Yy que se -
compone de una cantidad media de Yos dos intereses. E1 -
vendedor aqui evita la exagerada presidon del 9,1, Se -
preocupa por el cliente y confiere un agradable sabor so
cial a su actitud, pero no 1o hace en forma exagerada; y
siempre con un respaldo de una actitud metddica, conser-
vador, basada en 1a fé& en técnicas de venta probadas y -
calificadas de seguras., Su presentacifn cortés y amable-
y su ejercitada sofisticaci6én tiene lugar en forma mecéd-
nica.

Estretegia 9,9

Aqui se amalgama la gran preocupacidn por la venta
y por el cliente. E1 interés se halla muy lejos de la -
amabilidad superficial demostrada en 1,9. Se trata de una-
honda preocupacidn por los intereses del cliente y por -
la satisfaccién que obtendrd del producto. En compara --
cidén con forzar l1a venta, la estrategia 9,9 prescribe un
entero conocimiento de las caracteristicas del producto-
que se vende y su conveniente adaptacidn a las necesida-
des del cliente, a medida que &ste 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, perg se-
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hace hlncapie so\o en las c1ncu posic1ones mencionadas.
ya. que son: 1as que se ent]enden con més facil:dad.“

: Una vez. analizado los: c1nco t1pos de Gr1d de ven

"tas, e] .vendedor debe de autoinspeccionarse para conocer
siverdadera manera de actuar al realizar una venta Yy -

'asi'pddér'enmarcarse en cualquiera de &stos tipos de -
Grid. " Debera un buen vendedor, de hacer suposiciones -
previas a 1a venta, acerca de cudles serdn los resulta -
dos de la misma; claro estd que toda suposicién falsa -
puede 1levar a una estretegia ineficaz, lo que el vende-~
dor debe hacer es detenerse a pensar con claridad, cud -
les son sus hipdtesis bdsicas, para saber como anda de -
armas para vender.

Las cinco teorias mencionadas no definen caracte-
risticas de la personalidad, s6lo apuntan lugares de an-
claje para las hipdtesis bdsicas propias, de las cudles-
surgen las actitudes y procedimientos de venta. Esto ha-
ré factible que se identifiquen las hipétesis sobre las-
cudles se obra en el presente pudiendo 1legar asi a -
identificar algdn obstédculo que disminuya la eficacia al
vender, y una vez eliminado éste, se estard en condicio-
nes de avanzar por el camino de un mejoramiento progresi
vo.

EL GRID DEL CLIENTE.

Ahora vamos a analizar la situacién desde el pun
to de vista del comprador. Agqui 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
mecdnica que se sigue es la misma que en el grid de las
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ventas. . Existen cinco tipos de Grid del cliente principa
tTes, los-cuales de acuerdo.en la forma en que se combinan
dan lugar a las supesiciones relacionadas, estrategias, -
y formas de interactuar con el vendedor.

Estrategia 9,1

Corresponde al comprador cuya midxima preocupacién-
por hacer la compra se apareja a un interés minimo en el
vendedor su actitud es de comportarse a la defensiva, -~
y es aqui donde podemos decir que €1 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, s8lo serd después de que haya hecho todo lo posible
por derribar al oponente,

Estretegia 1,9

En é&sta sucede al contrario, existe un interés mini
mo en hacer una buena compra y un interés midximo en el -
vendedor. Prefiere comprar a vendedores que le agradan-
y a los cuales agrada, por &sto es que el vendedor que -
1o haga sentirse importante, que le recuerde su cumplea-
fios, 1os nombres de sus hijos, etc., pridcticamente y sin
ningln esfuerzo extra se lo hechard al bolsillo.

.

Estretegia 1,1

EY interdés tanto por la compra como por el vende-
dor es minimo, en realidad éste tipo de cliente compra -
con indiferencia, no porque necesite el producto, sino -
por escapar de la situacibn y la presifén a que se enfren
ta.
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Estfetégia 5,5

‘En cualquier tipo de situacién de compra, salvo en
Yas mis. -rutinarias o estdndar, se mostrard reticente in-
deciso. Qulere comprar, pero teme que le saquen ventaja,
pues tan pronto como algun producto le atrae, empieza a
sentirla preocupacifn de que pudiera conseguir otro me-
jor. La reputacidn del producto quiere decir mucho para-
21, pues pone: su confianza en 13 comprobacidn de que el-
producto ha sido usado y dié buen resultado.

Estretegia 9,9

El1 ¢liente, antes de 1a entrevista de ventas sabe -
1o que quiere en términos generales, si no es que espect
ficos. Responde con amptitud y franqueza cuando el ven-
dedor -le pregunta directamente si el producto que le pro
pone reuna las condicicnes necesarias en su caso, con ob
jeto de ayudar a resolver problemas. Le interesa conocer
tas ventajas y desventajas del artfcu]o,‘a efecto de ce-
rrar la compra y de convencerse totalmente de que su de-
cisidn es correcta.

Todas fstas pasiciones reflejadas en el cuadro 2,-
conjuntamente con tas del cuadro 1, deberdn 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 conceciendo cudles son los
cinco tipos bdsicos de diferentes clientes con los que =
se puede topar, le serd mds fdcil tomar Ta estretegia -~
que é1 considere mds adecuada a su muy propio estilo de-
efectuar una venta.
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CUADRO ZQ,EI’Griﬁ,de1,c1iente. tomado de 1a obra "E1 Grid

para:l

Alto9 |0

‘Interés por el vendedor

Bajo 1

a:mixima-eficiencia en ventas de Blake y Mouton.
11,9 Fécil de convencer 9,9 Comprador de so
D luciones.

Cuando un vendedor que me agrada He investigado mis necesj

me recomienda algo, ése algo tig dades y busco un producto
ne que ser bueno. Lo mis proba - especifico que las satis~
ble es que lo compre, Me parece- faga mejor de acuerdo con

que compro mds de 1o que necesi- el precio que puedo pagar.
to y muchas cosas no son las -~

apropiadas.

5,5 Comprador de pres-
tigio.
La mejor guia para comprar es ia
experiencia de los demds, compro
bada con el tiempo. E1 prestigio
de un producto, puede darme pres
tigio a mi si 1o compro.
1,1 Indiferencia completa 9,1 Comprador a la
defensiva.
Evito hablar con vendedores has- Ningin vendedor me saca -
ta donde me sea posible. Me can- ventaja. Yo los domino y si
san. Si hay riesgo de que yo co- compro, obtengo cuanto be-
fneta un error, hago que mi jefe neficio puedo por mi dine-
o alguna otra persona aprueben - ro.
la compra.
1 5 9

Bajo Interés por la compra Alto
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_DAS DEL POSIBLE CLIENTE.,

,d1:fc11es en. el proceso de 1a ven
ta, es- aque]]a ‘en. la cualfel ¢Tiente .o posible c]aente -
empieza.a 1nteresarse por reso1ver,todas sus-dudas res -
pecto al producto y tlene una serie de objeciones que ha
cerle al vendedor.

SOLUCIONES

Una de 1as etap

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, 1o mds probable
es que el posible cliente se 1o coma y quede mal como -
vendedor, ante &ste. Un vendedor se encuentra con dis -
tintos tipos de actitudes en los clientes, 1os cuales -~
analizaremos mds delante, conjuntamente con'a1gunas ex -
plicaciones acerca de las posibles acciones a tomar por-
parte del cliente para combatir las objeciones.

pebemos 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 é&stas obje
ciones o dudas tienen un especial significado y valor pa
ra &1, ya que le marcan una direccién, permitiéndole co-
municar y resolver problemas a fondo, asi como obtener -
la total participacidn del posible cliente, Se ha 1lega-
do a afirmar que sin declaraciones, preguntas y comepta-
rios del posible cliente, es imposible que el vendedor -
aclare y resuelva totalmente sus dudas, creencias intere
ses y confianza referentes a una proposicidn. También de
bemos tener en cuenta que estas dudas se expresan en mu-
chas formas, tanto verbalmente como por otros medios. El
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vendedorksens1b1e y que esté alerta. desde que el posible
c]xente xprese sus pensamlentos,,op1n1ones y dudas, para
aprend1endo dia con ‘dfa a saber hacerles frente.

E] concepto de hacer frente a las objeciones, tal -
'Tcomo se ha utilizado en la venta durante mds de cincuenta
'aﬁo:,‘t1ene tendencia a condicionar a predisponer a los -
vendedores a pensar en las técnicas aprendidas para comba
tir.objeciones. Se Ves ha adiestrado para dar una respues
~‘ta concreta a una objecifn determinada. Esto puede cali -

o ficarse como un sistema de respuesta preparada.

Este sistema estaria muy bien si no tomaramos en -
cuenta que no siempre es cierto que 10 que el cliente di-
ga sea 1o que realmente quiere decir, ni es posible que -
una respuesta preparada para una objecidn tenga el mismo-
significado para todos los posibles clientes. Por tanto ,
un medio mis exacto para hacer frente a las posibles obje
ciones, consiste en calificar o determinar concretamente-
1o que el individuo quiere decir con su declaracibn, Esto
puede llevarse a cabo por medio de un proceso de aclara-
cidén, o sea el vendedor hace preguntas al cliente o posi-
ble cliente para determinar el verdadero significado de -
la duda u objecidn. Claro estd que €sto requiere que el-
vendedor sea comprendido, teniendo que expresarse para ég
to, de una manera experta y profesional. Otro punto nega-
tivo de éste sistema es que éste, es tipico de un proceso
de comunicacidén unilateral, que controla o fuerza al posi
ble cliente a aceptar el punto de vista del vendedor, lo-
cual no resulta apropiado para upa venta eficaz, ya que -
para que en las dos partes exista satisfaccifn si se lo -
gro la venta, debe haber retroalimentacibn.
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antes de prosegu1r con-el .-
tructurar una guia de- &sta-
Para e] vendedor orientg'
v,apacidad de dirigir la situa .-
i s1guiente. -

Cons1deramos necesa io

L Comprende que hay razones comerc1a1es y también-
personales ‘por: 1as que un p051b1e cliente puede formular-
qbgeciones 0 em1tir declaraciones, dudas, comentarios, =

-opiniones, -etc. ‘ )

2. Comprende el concepto del "porgué" que se utili-
za para aclarar las declaraciones, comentarios, opiniones
etc.

3. Comprende las diversas tdcticas que pueden em -~
plearse para combatir Yas asi 1lamadas objeciones, una -
vez que han sido aciaradas.

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

TACTICAS PARA COMBATIR LAS OBJECIONES

Después que se ha aclarado una duda u objecion, o0 -
si el vendedor estd razonablemente seguro de canocer la -
intencifn del posible cliente, podra proceder a contestar
la. Cualquier vendedor que conozca su producto, la situa
cidn del posible cliente, las normas de su propia empresa
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sus puntos fuertes y débiles, su competencia, su mercado

-y ademds comprenda y practique la venta a fondo, podrd =-
comunicar eficazmente con el posible cliente con referen
cia a cuaiquier declaracidn vdlida 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 continuacidén, mencionaremos con una breve expli-
cacidn las cuatro tdcticas recomendadas por el Prof. Jo
seph W. Thompson en su obra "lLa Venta", las cuales van a
proporcionar al vendedor un {ti) sistema para manejar €s
ta face de la entrevista de venta.

A. Anticipacidon 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 posibie cliente =
plantea una objecién o duda aparte la forma en que el -
vendedor responda a ella, el primero puede mostrarse re-
calcitante en aceptar la contestacién. Para anticiparse-
a la objecidn y entonces contestarla, sino eliminarla,ar
gumentando su conversacidn de tal modo que presente mate
rial y pruebas que eviten su aparicifn. En éstos casos -
el posible cliente no formula nunca la objecifn. Normal-
mente el vendedor debe desear que asi sea, para poder an
ticiparse a las objeciones mds vdlidas que le presenten-
con frecuencia.

B, Negativa Directa,
Se utiliza cuando la declaraci6n hecha por el clien



a5

l-te es: fa]sa. A\gunos vendedores Ta emplean cuandu desean
negar energ1camente una declaracibn hecha” por €l posible-
cliente. Se recomienda que el vendedor suponga que la ob~
jecidn . ha: sido formulada de buena f&. Es posible que el =
cliente pueda haberla vecogido de un vendedor de la compe
tencfa, o de cualquier otra fuente., Tiene una razén para
formular la duda.

La negativa directa tiene un inconveniente impor -
tante, a pocas personas les gusta que les digan que estan
equivocadas, por 1o que recomendamos que &sta negativa sea
estructurada de tal forma que no ofenda al interlocutor ,
ya que aunque la objecidn es falsa, se debe simplemente a
falta de informacidn o a no tener suficientes datos.

C. Método de compensacidn.

Cuando 1a objecidn del cliente es valida, el vende-
dor utiliza el método de compensacidén. Debe presentar al-
gunos factores para justificar o rvebatir la objecidn. Su
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-
gste método, debe mostrarse de acuerdo con el cliente, pe
ro tiene que tratar de justificar racionalmente la dife -
rencia de precio. E1 vendedor justifica l1a diferencia del
precio, recorddndaole 1a diferencia de calidad.

D, Método Bumerang.

Se utiliza en el caso de objeciones también razona
blemente ciertas. Pero en contraste con el método ante-
rior, el vendedor en éste caso recoge la declaracibn he-
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-chérbo} el - posible cliente y 1a convierte en una razln-
por la que &ste debe comprar. Esta técnica es mis adapta
p]e para el vendedor de aparente dinamismo y répida con-
versacién., -Sin embargo, muchas empresas capacitan a sus
vendedores para que utilicen &ste método, ya que sostie-
nen que una argumentacidn de &€ste tipo ante el cliente -
demuestra superioridad y capacidad para manejar la situa
cifn. Esto quizd sea cierto en algunas situaciones y -
con determinados clientes, es por ésto que se recomienda
utilizarse con precauciones.
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RESUMEN.. -

Ya que las empresas en la actualidad se ven afecta
"das por la inflacién cotidiana, es indispensable que ha :
. gaﬁ presupuestos a corto plazo. En el pasado las empre-
sas podian presupuestar en periodos larges y las varia-
ciones eran minimas. Sin importar si el presupuesto es- -
a corto o largo plazo, &ste es una necesidad en la em -
presa., Se presenta después la interrcgante de quién és
la persona que debe hacerlo, lo mis recomendable es que
1o haga el personal directamente relacionado con las -
ventas ya que elloes son los que mejor conocen la proble
mética.

Existen diferentes tipos de pronésticoé de ventas,
tas compaiifas deben ver sus necesidades y de acuerdo a-
éstas, adoptar el que mds les convenga. También podrd -
depender del tamaifio de la compafifa y del nGmero de pro-
‘ductos que manejen. Otra cuestifn es como serd aplica-
da o que método servird. Es aconsejable que se tome en
cuenta la sencillez para que alin las personas sin expe-
riencia puedan entenderlos. Un buen pronéstico servird-
de mucho pues ayudard a saber si existen problemas en -
cuanto a zonas geogrdficas, si estan bien definidas y -
correctamente, si 10s productos estan 1legando como de-
be ser.

Para hacer un presupuesto correctamente es preciso
no mezclar gastos como los 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 llevard a ca
bo,el gasto mds importante que se hace en la venta es -
el de publicidad ya que el que mds beneficios reditua.
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Cuando se;ut1llzan var1os presupuestos.,un buen pro
nost1co de ventas nos ayuda a saber cual-es é] mis conve
n1ente. e Sl Lo s
CETC vendedor en la ant1gUedad se cons1deraba solo aquel -
”que 1ba”de puerta en puerta o que estaba tras el mostra-
dor. En 1a'actualidad un vendedor hace mucho més gque =
eso.  Tiene clientes importantes, los visita personaimen
te, levanta pedidos y cierra la venta. Este vendedor de-
be tomar en cuenta dos factores mds importantes, primero

que no hay dos situaciones idénticas de una venta y que-
no solo existe una forma de vender, el vender debe adop-
tar su propio estilo de venta y nunca tratar de imitar a
su compafiero.

Otra cuestién 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 antafio con el actual -
nos damos cuenta que hoy en dia la competencia que tiene
e)l producto que vendemos es mids dura.

Cuando un vendedor ya que es el punto mids importan-
te y del cual depende en la mayoria de las ocasiones el-
cierre de la venta, Dentro de la presentacidn se inclu-
ye el aspecto de que para vender no solo es necesario co
nocer el producto sin que se deba saber como venderio en
cierto punto tener carisma. Para que una presentacidon -
sea eficaz debe cumplir cuatro puntos principales: Infor
mar, Instruir, Convencer e Incitar a la accidn.

La presentacidn debe ser preparada cuidadosamente y
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quién mejor para ésto que el gerente de productos ya que
el mejor que nadie sabrd las ventajas o desventajas del=
mismo como los puntos fuertes arriba de Ta competencia.
Tambi&n debe ayudar el especialista en publicidad porque
para la presentacidon podrd en un momento dado servir de-
algo las imdgenes impresas campo fuerte del publicista.
E1 gerente de ventas, debe darie el Gltimo visto bueno -
a ta presentacidén, dotada de experiencia, sabrd correqir
los posibles errcres que se cometa.

Existen artfculos que no se pueden vender con la -
simple presentacidn sino que ademds se requiere de la de
mostracidn., Este tipo de venta solfa hacerse mds comun-
mente en el pasado. En la actualidad aunque "no ha deja-
do de existir es menos comin.

Dentro de Ta demostracidn se ha encontrado ademds cier -
tas desventajas como son‘el que sea costosa en tiempo, -
esfuerzo y materiales requiere personal experimentados y
ademds no asegura que se levantara los pedidos de inme -
diato.

Por otro lado se cuenta con sistemas que pueden ayudar -
cuando las demostraciones imprescindible como son el -
crear modelos de diferentes tipos, ésto ayudard al pros-
pecto a tener una idea de producte mis real y palpable,
podrd realizar preguntas que resulevan sus dudas y real-
mente puede quedar convencido de que se ha hecho una bug
na Compra.

Para realizar una venta se siguen ciertos pasos y depen-
derd del producto y 1a persona para saber To que se hard
en cada uno. En la preparacidn que es el primer paso se
tiene que ver todo lo necesario para allegarse clientes,
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pltanear: visrtas. pensar en -como se abordara a1 c11ente,
~ver:-todo 1o que se necesitara.

En eI enfoque se hara esfuerzos para ‘que-un prospecto se
convierta en cliente, hacerle sentir.la necesidad de com
prar.nuestro producto para este fin se pueden utilizar -
“productos gancho, es decir algin producto comin que sea-
“'barato y que atraiga por sus caracteristicas a los com -
pradores,

Entonces cerca se pondrd el producto que se desea vender
Esto es muy comin en los supermercados. La investigacidn
es ) siguiente paso, es uno de los mas dificiles por la
desconfianza que existe entre cliente y vendedor claro =~
que no sucede siempre sélo pasard cuando el cliente es -
nuevo ¥y la dificultad cesard hasta desaparecer conforme-
el vendedor visite frecuentemente al cliente. Con lo que
respecta a presentacién ya se hizo un comentario con an-
terioridad. En la proposicidn, se tienen que estudiar cui
dadosa y detenidamente las necesidades del prospecto pa-
ra que si el producto o servicio no se adapta exactamen-
te, poder realizar Tas modificaciones correspondientes.
E1 cierre, va en funcién de la oportunidad, ya que si el
vendedor tarda mucho para cerrar 1a venta el cliente o -
prospecto puede buscar lo que necesite en notro lugar,si
se precipita el c¢liente o prospecto puede tomar una deci
sidn negativa por factores tales como el no conoer bien-
el producte o ventajas que le ofrece, Por (ltimo, estd-
la terminacién, gque aunque se tenga e! pedido hecho, si-
no se atiende como debe ser en cuanto a puntualidad y -
condiciones especificadas el cliente estard en su dere -
cho de cancerlaria.

Nos encontramos por otra parte, con los sistemas de-
ventas. Entre ellos estd el de venta de simple estimulo



51

‘ -respuesta' donde los vendedores tienenque conocer mucho
-de psico]ogfa pa?a saber Jas reacciones que podria tener
e] cllente a darse cuenta del tipo de estimulo que -

‘seré aprop1ad presentarIe‘ La venta formulada es aque ~

- 11a que busca tkaer ta atencidn del cliente, teniendo.~

tomd;desVehtaja el que muchas veces por el afdn de 1la -

“mar’la-atencibn-sobre un punto especifico, se pierde la -

Vidéa prinhipa] que es vender. En el sistema de ventas -
para la satisfaccion de necesidades se busca precisamen-
te eso, ver las necesidades del cliente y por medio de -
un'anélisis de nuestro producto adaptarlo o relacionaric
con ellas y asi satisfacerlas. Es muy utilizado ese sis
tema para productos de consumo debido a que )as necesida
des de las personas son fdciles de investigar y después~-
‘satisfacerlas. En la venta de superacidn de barreras, el
vendedor se imagina posibles necesidades que pudiera te-
ner el cliente en un momento dado y lileva la conversa -
cién de tal forma que sin preguntar directamente se dd -
cuenta de 1o que el cliente desea. Por Gltimo, en la -~
venta a fondo, se puede decir que es una mezcla de los -

sistemas anteriormente mencionados y cada vendedor podréd
echar mano de los que considere necesarios.

Aunque ya hemos visto que existen sistemas varia-
dos de ventas, no todo es Fidcil, existe el llamado apla-
zamiento que se puede considerar como el enemigo nidmero-
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 €sto se debe sobre todo de cuidar la primera -
impresién ya que de ésta dependerd el &xito o fracaso de
una venta.
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Existe @na teor1a 1lamada Grid; que trata de rela -
gcionar al: vendedor -y a1 c11ente, y: nos sirve.para com. =
prender ]a streteg1a :deventa 'y la reaccién del clien -
CtelEY vendedor al-realizar su trabajo puede llevar en =~
'mente dos cosas, primere un interés por efectuar la ven-

ta y segundo,1nteres por el cliente. De acuerdo a como -
estos intereses se combinan serd la estretegia a seguir.
Estos intereses se pueden mostrar grdficamente en un sis
tema de ejes ordenados donde el eje de las x representa-
el interg&s por la venta y se divide del uno al nueve, -~
donde el uno es el menor interés y el nueve el miximo in
terés. En el eje Y se muestra el interés por el cliente
y a su vez se divide del uno al nueve y representan -
-igualmente mdximos y minimos de interés.

De las combinaciones de interé&s surgen cinco estra
tegias, la 1.9 (orientado a la gente), 1a 9,9 {(orientado
-2 la resolucidn del problema), la 5.5 (orjentado a una -
técnica de venta), la 1.1 {tdmelo o déjelo), y 1la 9,1 -
{orientado a empujar el producto). Existen muchas mds -
estretegias por todas las combinaciOnes posibles que se
puedan hacer. E1 vendedor debe analizar estas estrete -
gias y ponerse en el que crea que mas se parece.

No s6lo existe 1a teoria Grid para el vendedor, -
también existe para el cliente. Se siguen los mismos 1i-
neamientos que en el Grid del vendedor, aqui 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 (fdcil de convencer), la
9.9 (comprador de soluciones), 5.5 (comprador de servi -
cie), 1.1 (indiferencia completa) y 9.1 {(comprador a la-
defensiva), Si el vendedor tiene que analizar su propio
Grid es mds importante aln que analice el Grid del clien
te para sacarle el mayor provecho posible.
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Lo Gltimo que se analiza en €sta primera parte es 1o
referente a las soluciones a las dudas del posible clien
te. Estas pueden surgir en cualquier punto de la venta-
y dependerd de la experiencia y habilidadl de vendedor -
para ir sorteando esta dificultad y 1levar al cliente -
hasta el cierre de la venta. Con respecto a las objecio-
nes que se presenten debido a las dudas, el vendedor de-
berd hacerles frente desde un principio para lo cuai pug
de utilizar cualquiera de las siguientes cuatro tdcticas:
Anticipacidn a las objeciones, negativa directa, método-
de compensacidn y método de bumerang.
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PRUEBAS DE APTITUD PARA JEFES Y. PERSONAL DE VENTAS.VV

e | Séfh&'v¥s¥
'”,to que se’han: contrathd -como vendedores demasiadas per-
"sonas que no: t1enen n1 las aptltudes n1 la preparacion -
. que este trabaJo requieres- Tos - Jefes ‘de ventas han traba
7iJadowsobre Ta premisa de que, mientras haya quién reco -
rra la zona o territorio de ventas, tode va bien, hasta-r
:que un buen dia descubren el gran dafio que ha estado ha-'
ciendo el vendedor inepto, o hasta que el mismo vendedor
se convence de que ese trabajo no es para é[. Por otro -

71ado. 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 seleccidn de vendedo -
res,y, menos todavia, son Tos que saben guiar y aconse -
jar a su gente, lo cual es indispensable para que los -
vendedores se perfeccionen; ademds, 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
dedores.

Todos estos factores vienen a fundamentar la necesi-
dad urgente de lograr una buena seleccidn de vendedores-
y aspirar a una capacitacién eficiente de los mismos, ya
que segln una encuesta amplia de los territorios de ven-
tas, revela que aproximadamente el 30% de los vendedores
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',en 1os u1t1mos cuarenta afos, por expertos en personal-
i.y psico]ogia. Estos métodos son prdcticos y no son cos-
tosos; se-pueden adaptar a las necesidides especiales -
ide cualquwer compafiia, seglin lo numeroso de su personal
y la clase de trabajo que desempefie.

“‘Bases para uh buen programa de personal.

wiRed SCEl-fundamento para una buena seleccidn consiste en
considerar los tres aspectos importantes que a continua
..cién mencionamos:

La descripeién del puesto

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

'Una descripcidn de puesto no es otra cosa que un-
registro completo de lo que se exige a un trabajador -
en el desempeiio de su trabajo. Contando con tal des -
cripcidon, el jefe podré hacer una entrevista mds efi -
caz antes de las pruebas, porque se basard en requisi-
tos reales del puesto, no en generalizaciones vagas.
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~“Para prepafqr'lafdgscfipciﬁn del ‘puesto: existen tres
-maneris;'y_la'mésiééonémicafconsiste en hacer que el em-
pleado actual déécribd sus labores 1lenando un cuestiona
“rio édecuadd; ehseguida se estudia el cuestionario, se -
analiza ¥y se organiza en forma de descripciones bien re-
dactadas. - E1 segundo método consiste en que uno misme o
el supervisor del puesto escriba la descripcién basdndo-
se en los conocimientos y observaciones. Pero si quere -
mos una realidad acerca del puesto ain més exacta, pode~
mos escoger el tercer método el cual consiste en T1a con-
tratacidn de un especialista en andlisis de puestos, que
observe cada uno de los trabajos de la organizacién y -
luego prepare descripciones de puestos basadas en sus ob
servaciones personales. ’
Las descripciones de puestos son instrumentos valiosos =
para muchos fines, como los siguientes:

1. 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 entrg
vistar mucho mds eficazmente a un candidato si se tiene
a la mano una descripcidn del puesto, porque asi se le-
puede estudiar en todos sus aspectos y se le pueden ex-
plicar 1os deberes y responsabilidades del puesto, a la
vez que contestar sus preguntas con precisién.

3.- Capacitacidn.- Una descripcidn del puesto cuida
dosamente preparada es la base de un programa eficaz de
capacitacidn; saber las obligaciones exactas de un em -
pleado es un preliminar necesario para instruirlo.
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4 Supervis16n.- E1'supervisor puede desempeﬁar me
Jor susifunciones cuahdo ‘tiene” por escrito’ Jas 6b11gacio
nes-y’ responsab111dades dels subalterno, asi puede ver si
e] trabaJador esta hac1endo 10 que ebe, y 11amar su -
atenc16n hac1a sus deficiencias.

5, Ca11f1cac16n de Ios empleados y valuacién de -
puestos.- Se pueden preparar calificaciones de méritos-
mds precisas y mejores informes sobre los progresos de -
los trabajadores. As{ mismo, se puede hacer una compara
cidon de puestos mds clara. Las obligaciones y responsa-

“bilidades se pueden comparar con mds exactitud y determi
nar mads objetivamente el salario o sueldo. Esto da la ba
se para valuar el puesto

Especificaciones de ta persona

La descripcién completa del puesto es la base para-
determinar las especificaciones de la persona, esto es ,
1a descripcibn de las caracteristicas adecuadas al traba
jo, sus cualidades y factores de formacibén necesarios pa
ra desempefiar sus labores con éxito, incluyendo la edad~-
y los factores fisicos, su experiencia y preparacibn, su
categoria y su responsabiiidad.

Las especificaciones sirven:

1.- Para orjentar la seleccifn de nuevo personal.

2.~ Para descartar candidatos innadecuados para el pues-
to, ¥

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

Bisqueda General.

Una seleccidn eficaz requiere una blsqueda abundap
te.
Para conseguir buenos candidatos hay que buscarlos
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en.vez de esperar que vengan.

_.:Una"bisqueda eficaz tiene que hacerse en todas las
mejoresifuentes de personal. Mientras mayor sea el nime-
ro'de solicitantes mds oportunidades habrd de conseguir-
- ‘axactamente lo que uno quiere.

Pasos preliminares:

1. 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 bGsqueda, 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 necesida
des y mantenerse en contfnuo contacto con ellas.

Qﬁe pruebas deberdn emplearse.

Hace algunos afos, Tos investigadores esperaban -
que seria posible idear una prueba que predijera el é&xi-
to o el fracaso en el trabajo. Después de T1a primera -
guerra mundial, muchas compafiias aprovecharon para gste
fin la Prueba Alfa del Ejército. Los obreros no califica
dos dedicados a trabajos rutinarios obtuvieron las meno-
res calificaciones en la prueba, y sin embargo, eran dti
les. No podian utilizarse Unicamente pruebas de inteli -
gencia para escoger personas destinadas a determinados -
trabajos.

En la esfera de Tas ventas, donde muchas empresas-
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habfan esperado aprovechar las pruebas de inteligencia -
para obtener mejores vendedores y resolver el problema -
“de Ta rotacidn, los resultados fueron tan indecisos que-
. casi todas las compafifas desecharon el programa por com-
plete; sin emQargo. algunas perseveraron y crearon pruee-
bas, no de fnteligencia, sino de realizacién y de habili
dades especiales que eran producto de la educacidén y de-
la experiencia. Estas pruebas tampoco moestraron diferen
cias entre los vendedores eficaces y 1os ineficaces.

Vinieron entonces los inventarios de la personali-
dad, formuladeos originalmente por psic6logos para sus --
trabajos ¢linicos, pero aplicados ahora a la determina -
cidon de la perscnalidad en el comercio y la industria.

E1l descubrimiento mds importante para los gerentes
de ventas, originado de estos 30 afios de investigacidn,-
es que "Ninguna prueba (nica permite Una solucién adecua
da", Hay que usar un grupo de pruebas que den informes -
sobre inteligencia, personalidad, temperamento y habili-
dades especiales.

En Ta esfera de ventas, los grupos de pruebas que-
se han encontrado mds Gtiles para escoger vendedores in-
cluyen las de Capacidad Mental, Personalidad, Aptitud pa
ra Veﬁder. Vocabulario, Inteligencia Social y Habilida -
des Fundamentales para el negocio

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

2.%persanalidad.- -Mide la facultad de llevarse -
bien con otras personas en el trabajo, el desec de diri-
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-gir,  de’asociarse con otros; su confianza en si mismo -
"y su’‘buepa’disposicibn para adaptarse al grupo.

”3.;’Aﬁtitud para vender.- Esta prueba mide el interés
ehiésta”CIase de trabajo, el empuje y la energfa necesa-
vfiﬁsiparé vender, asi como el enfoque persuasivo en las-
situaciones sociales.

4.- Vocabulario.- Mide la extensién del vocabulario -
que necesita todo el que trata deé 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 conocimjentos de -
tacto y diplomacia, y la capacidad de pensar en términos
de otras personas (ponerse en su lugar) y de comprender-
las inclinaciones humanas.

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

Como hay m&s de 4 000 pruebas publicadas, anotadas en
los catdlogos de psicologia, constituye un trabajo técni
co el determinar cuales deben usarse en determinada si -
tuacidn., Por tanto, es indispensable que Jos gerentes de
ventas empleen consejeros experimentados en el ramo de -
psicologia de personal para que con la ayuda profesional-
de ellos, puedan, de una manera optimizada, aplicar el -
grupo de pruebas que mis convenga a la situacidn real de
la empresa que se quiere mejorar, en éste caso, el perso
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experiencia técnica, resultardn costosos.
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SELECCIONAY APACI’ACION

el prest1g1o de la compaﬁia.,]a ca]]dad de la administra=-
cién de las ventas, ‘el apoyoique’ se de a-los vendedgres -
mediante publicidad y proméciones, y la clase y monto de-
las retribuciones a los vendedores, Vamos a suponer que
la empresa la cual esta requiriehdo nuevos vendedores,

se encuentra bien en todos 1o0s anteriores factores y a=-
demds cuentz con un personal de ventas activo y razona-~
blemente eficaz. Queda entonces el problema de agregar
nuevos vendedores, adaptarlos a la organizacidn y per=-
feccionarlos para que sean representantes eficientes y
buenos vendedores.

Resuita 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 perfec
cionar a personas para un fabricante de productos técnicos
altamente especializados que reidnan los exigentes requisi
tos de los compradores industriales: el método que revisa
remos puede aplicarse y adaptarse a toda clase de perso -
nal, y de operaciones de ventas.

También debemos de tener en cuenta que en la actua
lidad, y todos los jefes de ventas lo saben, ha sido difi
cil encontrar personal competente. Durante Ta guerra y e]
periodo siguiente, se necesitaron pocos esfuerzos para -
vender, ya que la demanda era mayor, y por 1o tanto, dis-
minuyeron los vendedores, se redujeron al minimo, y toda~
via mds, 1a calidad de los mismos se viéd seriamente afec-
tada, puesto que aln los mis experimentados en muchas -
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En general, durante varios afios el arte de vender -
ha venido decayendo. Una gran proporcidn de hombres que
todavia se dedican a vender, han perdido su antigua ha-
bilidad y formado malos hdbitos de trabajo. Es induda -
ble que algunos podrdn reformarse, y €ésto dependerd en-
gran parte de los esfuerzos que haga la compafiia para -
lograrlo, pero también es cierto que otros estén irreme
diab¥emente echados a perder.

En agudo contraste con la escasa oferta de buenos-
vendedores, estd la urgente demanda, ya que en buenas -
o malas épocas, la produccidn continuard aumentando. La
competencia por el dinero de los compradores probable-
mente se haga cada dia mds aguda, y, como consecuencia,
la competencia por conseguir vendedores inevitablemente
serd mds intensa que antes.

E1 atractivo de los puestos de vendedores.

Es cierto que no faltardn solicitudes a puestos de
vendedores con altos sueldos iniciales y liberales cuen
tas de gastos,pero la calidad de los solicitantes, en -
lo general, es probable que sea baja, Gente desocupada,
profesionistas que buscan empleo y jovenes sin aptitu -
des naturales para vender siempre han aparecido en ni-
mero considerable,cuando se anuncian puestosvacantes de
vendedores. En las condiciones actuales y futuras, és-
tas personas probablemente constituirdn una proporcién-
afin mids grande de candidatos; y como precaucidn, deberéd
tenerse mayor cuidado al seleccionar Tos solicitantes ;
pero antes de empezar a seleccionar, hay que encontrar-
medios eficaces de distinguirlos, poniendo énfasis en -
1a palabra "deseable".
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) iponienda que tro.objetivo
] 'ppéSTjdveﬁe§,;dé”ihteljg ﬁéfa{norha], -
jbuénféé%éégé\fy’Bueﬁés:cbstumbres, que posean las. cualida
- des eéen;{a]es para tratar con los compradores.

Afortunadamente la retribucidn inicial es sbélo uno -
de los factores que toman en cuenta &stas personas. En €s
te ‘aspecto, nuestro ofrecimiento deberdn ser aproximada -
‘mente en el mismo nivel que los competidores, porque re -
sulta muy dificil que se consigan las personas que uno -
quiere aumentando l1a oferta; el resultade mds probable es
que aumenta la proporcidn de indeseables entre los solici
tantes.

Hay otros tres aspectos en los puestos de l1os$ vende-
dores, que si se presentan debidamente, son mds atracti =~
vos para las personas adecuadas:

Primero, estabilidad en el puestos;
Segundo, oportunidades de progresar;
Tercero, reconocimiento de su categoria social.

Cada nuevo vendedor cuesta dinero a la compaiifa, por
que hay que localizarlo, contratarlo, capacitarlo, diri -
girlo, vigilarle y perfeccionarlo poco a poco hasta que -
resulte productivo para el negocio. Por consiguiente una-
fuerte rotacidn en el personal de ventas resulta excesiva
mente costosa. Ademds, 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 ra



<zonablemente posible para asegurarles estabilidad en el
puesto. '

Una de las causas de que un posibTe puesto refleje
inestabilidad es la falta de un contrato por escrito. My
chas compaiifas, quizd la mayoria, emplean vendedores sim
plemente mediante ofrecimientos de palabra acerca de sus
retribuciones, cosa que puede ser suficiente para aque -
1las personas que no estdn 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,.

Ademds de éste efecto psicoldgico, un convenio -
cuidadosamente redactado con un nuevo vendedor, es uha -
valiosa salvacibn contra malas interpretaciones.

Toda organizacibfn humana de cierta importancia se
compone, en gran proporcién, de personas a quienes mueve
fuertemente la ambicidn; es natural que esperan recibir-
nuevos tftulos y mayor sueldo, y en éste sentido puede =
considerarseles ambiciosos; pero cuando se trata de desa
rrotlar los intensos esfuerzos necesarios y asumir la ma
yor carga de responsabilidad, suelen hacerse atrds; re -
sultan ser, de hecho, trabajadores rutinarid% que van =~
arando el mismo zurco toda su vida.

La organizaci6n tipica de ventas, no es una excep
cién a estas generalizaciones, y quizd as¥ sea preferi -
ble, porque un personal de ventas constituido principal-
mente por gente enérgica, capaz y ambiciosa de 1legar a
ser jefes de ventas de primera categoria, probablemente-
seria una organizacién decididamente descontenta e inefi
ciente.
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Por otra parte, un personal de ventas donde no haya'-
unas cuantas personas dinimicas, pronto se estancar§ y sa-
guird en la rutina diaria, a veces durante afios. Esto in -
fluye en el que una compafiia puede estar o no en condicio-
nes de hacer planes para el futuro. Por este fin es nece-
sario poner énfasis en 1as oportunidades que se ofrecen.
Es probable que nuestra industria esté creciendo, que nues
tra compaiifa tenga planes definidos de expansifn, que nues
tra administracidn ascienda a sus propios empleados cuando
demuestren su capacidad. Estos son los factores que atraeg
rén a las personas que desean progresar hasta 1legar a ser
altos dirigentes; y puesto que tales personas son raras, -
no hay peligro de contratar demasiadas.

Cémo interesar y cémo conseguir candidatos.

Las compafifas progresistas estdn aprovechando cuatro-
medios para interesarlos:

Platicas personales con altos funcionarios. En las --
grandes compafnias, las primeras etapas de entrevistar y es
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 -
rio tiene que entrevistar a las personas que hayan sido --
aprobadas como candidatos prometedores. Unc de los objeti-
vos, es juzgar a cada candidato desde el punto de vista de
la alta administracién; ¥y uno mds importante es dar al can
didato la impresidn de que en esa compafifa cada vendedor -
es objeto de un trato individual, no como un engrane de la
mdquina distribuidora, Unos cuantos minutos de atencidn -
personal suelen constituir una gran diferencia en la acti-
tud del candidato.

Folletos para los candidatos.- Un procedimiento comin



en fas;enfrevistas consiste en entregar a los solicitan-
tes algo 1mpresd acerca de la historia, instalaciones y-
productos de la compaiifa. Esta es una buena idea, pero -
no ‘resuetve las dudas del solicitante respecto al traba-

“jo que'va a soelicitar o mejor dicho a ejecutar, y a la =
manera de determinar su retribucidn, sus oportunidades,-
etc. Puede ser conveniente para la compaiia, como To ha-
sido para otras, dar las respuestas en un folleto impre-
so, sencillo y directo, algo que el candidato pueda 1le-
var a casa y discutirlo con su esposa.

Peliculas habladas.~ Un medio todavia mds efecti-
vo es una pelicula, ya sea de simple movimiento o habla-
da, para reforzar el foileto que se 1leve a casa. De €s-
ta manera la compafiia puede narrar la historia convincen
te, dramdticamente, tal como uno gquiere decirla,

Preparacidn anterior al empleo.- La mejor manera
de atraer e informar a los candidatos de alta calidad -~
consiste en un breve curso de ensefianza para 1os solici-
tantes aprobados, en el cual se presenten con algin deta
11e, los hechos concernientes a la compaiia, a sSus pro =
ductes, sus mercados y sus sistemas de ventas. Puede pla
nearse el curso para que sea tambié&n un excelente medio-
de probar a los solicitantes y separar a quienes no den
la medida de acuerdo con las normas de la compafifa.

: Hasta aqui hemos venido suponiendo que hay un -
buen niimero de solicitantes de donde escoger; pero tal -
suposicidn no siempre es segura; es concebible que se -~
tenga que adoptar alguna combinacién de métodos para con
seguirlos.
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Casi todas las compafiias 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 solicitu
des‘én diversas empresas.

Investigaciones personales.- De los funcionarios de
ventas. En una organizacidn pequeiia a veces es posible-
cubrir vacantes pidiendo sugestiones de amigos, clijentes,
negociantes conocidos etc. Este es un circulo bastante -
limitade, sin embargo vale la pena probar.

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

lLas agencias de colocaciones.- Adn 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 mds confianza en su habilidad pa-
ra encontrar empleo.

Las escuelas y colegios.- Son fuentes de las compa-
fifas que tienen programas de capacitacidn sistemdtica de
nuevos vendedores y estan dispuestas a formar sus organi
zaciones de ventas paulatinamente en el transcurso de -
lqs afios. '

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 peribdicos.- Y a veces en otros ve-
hiculos de publicidad constituyen la fuente mds producti-
va, pero 1a 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 vsnnsooazs._ ;

La ‘cuestibn, es selecc1onar a 1os meJor Ca]1fi-

cados para la.clase. de ventas de que se trate.‘si consi-
deramos que la compaﬁia ha logrado ya, atraer un buen nd
mero de solicitantes.

Es fdcil decir: queremos personas que puedan ven-
der nuestros productos, y detenerse ahf. Esto es a lo que
mds han llegado algunos funcionarios al analizar el tra-
bajo de sus vendedores. Como resultado, no tienen sino -
vagas ideas y generalidades que los guien al escoger su-
gente. Una organizacidn de ventas formada sobre esta -
base, con seguridad tendrd una fuerte rotacidn de perso-
nal y ademds contendrd un nimero excesivo de personas -~
inadecuadas.

Antes de comenzar a seleccionar nuevos vendedores-
deberd prepararse un andlisis similar, o preferiblemente
mis exacto de los procedimientos de ventas y de las ca -~
racteristicas deseables de 105 vendedores de la compafiia
Esta es 'a Onica manera de estar seguro de que se procu-
raran personas de tipo adecuado para nuestra empresa. E1
andlisis deberd ser aprobado y claramente entendido por-
todos los que tomen parte en las selecciones, a fin de -
evitar errores.

Al aplicar cualquier sistema de seleccidn que haya

mos escogido, debemos tener en cuenta cinco instrumentos
que ayudardn a que funcione sin tropiezos y con resulta-
dos mds seguros:

Forma para registro.- Es la primera que un solici-
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-tante debe llena Vide: preferenciaﬂantes de hab]ar con é
Puede ser so1b'Un ‘simple; registro ‘de’ su nombre y.direc -
ciéh~y‘aIQUn dicacién de sus trabajos actuales 0 re -
,fc1 ntes T :

—_

- ; Formalde apreciac16n rép1da;- Esta es simp1emente -
iuna ]ista de las’ caracterfst1cas esenciales para el pues

ffto.de] vendedqrren Ta empresa, arreglada. de manera que -

“sea facil calificar al solicitante en cada caracterfsti-
ca,

“ITForma ‘para solicitud.- Es una forma en blanco en la
. _'que-el.solicitante di su historia personal mis detallada
y-otros informes que revelan sus ideas y actitudes. Si -
los factores presentes en &sta forma, se han hecho con -
sumo cuidado y en base a la realidad de la empresa, en -
tonces viene a ser una forma de calificacidn 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 Gtil, conviene también
tener una forma calificadora para entrevistas en las que
se registren los datos que salen a luz mds claramente en
una plética personal. En su mayor parte, la forma para -
entrevistas tiene por objeto sefialar actitudes y reaccio
nes que observa el entrevistador cuando formGla pregun -
tas de cardcter personal o deliberadamente provocativas.,

Pruebas psicolfgicas.- Tienen por objeto descubrir
mediante preguntas, la capacidad mental, personalidad, -
inclinaciones, adaptacidén socfal, conocimientos, vocabu-
lario y a veces otros elementos del solicitante para juz
gar sus posibles aptitudes para vender.



Un sistema de seleccifn. de sus etapas.

Ya sea que Ta emprésa sea un gigante industrial o -
un pequefio negocic, la seleccion de un solo vendedor es-
demasiado importante para tratarse a la ligera. E] esco-
ger por corazonadas y despedir por impulsos no contribui
rd a formar una buena organizacidn de ventas, capaz de -
resistir las luchas y viscitudes de las operaciones de -~
hoy en dia . E1 sistema de seis etapas que se propone,-
puede resultar demasiado complicado, sin embargo puede -
aceptar modificaciones para adaptarlo a las circunstan -
cias de determinada compafia, y ademids nos reditia tres-
beneficios importantes; primero, una menor rotacidn en--
el personal de ventas, segundo, mds alto promedio de ca-
lidad de los nuevos vendedores y tercero, un ahorro de -
tiempo como resultado de reducir el nimero de personas -
que constantemente hay que examinar.

la. Etapa: Descartar. Si la bidsqueda es eficaz,se
tendrdin mds solicitantes que puestos vacantes; y asf de-
be ser, puesto que los muchos que se consiguen, de ellos
habrd que hacer una seleccidn. Lo mejor que puede espe -
rarse es que, entre quienes atraiga nuestra oferta, una-
pequefia minoria valga la pena de ser examinada cuidadosa
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 &) exalte sus méritos.
Se conoce de ésta manera la forma en que reacciona ante =
las preguntas y la situacidn, si es aferrado y no se de-
ja vencer fdcilmente, si tiene las caracteristicas desea
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:defectos.'etc.‘

-das y;cuaTesrson su

diiar Se ded1ca en gran parte,
i profund1zar en la historia-
ni un esfuerzo por descubrir

‘sglicitantes sumamente hébiles
u‘ngeniosos para contestar o eludir

] tas de] entrevustadov resultan falsos de rec

cuando comienzan a trabajar. Para éste fin, una forma-

de solicitud detallada y, si es posible, debidamente ca

lificada, constituye un instrumento indispensable para-

la seleccibn, La manera natural de manejar la entrevis

ta es seqguir uno a uno todos sus puntes e interrogar al
candidato escrupulosamente sobre cada uno de ellos. to-

mando el tiempo que sea necesario. Esta entrevista debe

rd ser deliberadamente investigadora.

4a. Etapa: Investigar. Précticamente todas las em

presas piden a los solicitantes que den referencias, y-
las investican antes de contratar a un desconocido, pero
ésto es poco provechoso; en primer lugar el interesado
da como referencias exclusivamente a personas que sabe-

que dardn buenos informes, ¥ en segudo Tugar el procedi

miento casi universal consiste en mandar una carta con-
.
un machote de preguntas, y esto rara vez produce algo -

mejor que una contestacidn en igual forma, de un emplea

do del departamento de personal. Pero ni una investiga-
cién tan poco cuidadosa resulta infitil, de vez en cuan-

do se obtienenpruebas de falsas declaraciones del candi
date. Sin embargo, las empresas que mantienen altas nor

sticas que hardn sus servicios de
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-ras ‘'de calidad de personal, encuentran necesario hacer

una investigacidn mds completa.

5a. Etapa: Probar, Cua]qu{era pruebas que se ha -
gan deberdn reservarse, como regla general, hasta des -
pués de que el candidato haya pasado por las primeras -
_cuatro etapas del sistema de seleccifn. Para entonces -
el funcionario que haya entrevistado al candidato e in-
vestigado sus antecedentes, sabrd mucho acerca de &1; -
y entonces, las pruebas psicoldgicas podrdn desempefiar-
un papel itil para descubrir elementos de su personali-
dad que deban examinarse con mayor cuidado y tomarse en
cuenta para llegar a una decisidon final sobre su acepta
cibn.

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 contratacidn a
prueba suele resuitar dificil y adn impracticable, cuan
do se dificulta encontrar vendedores; sin embargo, tie-
ne tan grandes ventajas, inclusive para Jos vendedores
que han equi#ocado su vocacién, que serfa prudente po--
nerla en vigor en muchos casos, aun cuando se tuviera -
que pagar una compensacion liberal por el despido.

Con una contratacidn a prueba como dWltime precau
cidn contra posibles errores, el sistema de seleccién -
puede resultar tan eficiente como es humanamente posi--
ble esperarlo.
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FORMULACION-DEL PROGRAMA’DE_CAPAClTACION.

-" No importa cuan-excelentes sean los procedimientos
_para conseguir. y seleccionar, los nuevos vendedores no -
_serdn sino posibles productores de venta y utilidades.

" De una manera u otra, tendrdn que capacitarse vender -
nuestros articulos; y mientras tanto, seria una carga --
- 'para el presupﬁesto. Dondequiera que se empleen vendedo=«

‘r8s, su capacitacifn serd una actividad importantfsimaj
con esto casi todo el mundo estd de acuerdo.

Vamos a considerar una divisién de personal de ven
tas de tres clases, ya que resultaria imposible enpumerar
y clasificar todo el personal de ventas el cual, sea ~-
aplicable a cualquier organizacidn.

1. Administracidn intermedia.- Esta constitufda por
las personas que tienen a su cargo las operaciones regio
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 maquinarfa e impiementos, y los que se de
dican a vender al por mayor a los detallistas.

3. Los vendedores de los detallistas.- 0 comercian
tes al menudeo tratan directamente con 1os consumidores-
individuales. Los hay de muchos tipos, desde las mucha -
chas que venden merceria tras un mostrador, hasta Tos -
vendedores especializados en la exportacidn de automdvi-
les, en bienes rajces y en otras unidades de alto valor.

Una capacitacidn eficaz, se basa en comprender que
la ensefianza dd resultados, s8lo 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 pequefios grupes;- .
no es de elevada categoria ni dificil de entender; pero
si contiene informes Gtiles suficientes para que la -
aprecien y aprovechen 1os vendedores. Enfocdndola a -
quienes sean superiores al promedio, tos beneficios de-
los cursos de capacitacibn podrdn extenderse mejor a to
da la organizacidn. ‘

En la capacitacidn Ta ensefianza puede aplicarse---
de manera especifica o generalizada. '

La capacitacidn especifica, como la que realizan-
actualmente algunas compafiias progresistas, produce -
efectivamente, mejores manerasde vender y por consiguien
te aumenta las ventas, porque la enseflanza resulta de-
finida, prédctica, real y estimulante. Pero cuando se -
aplica de manera deneralizada, 1a ensefianza es vaga, -~
irreal, tedjosa y un tanto educativa, porque se dedica-
mds a cultivar la inteligencia del vendedor que a ense-
flarlo a vender determinados productos a determinados -
clientes.

Debemos también en la capacitacidon dejar bien cla-
ros los objetivos, ya que un valioso resultado del estu
dio del territorio es una definicidn clara y precisa de
lo que habrd de realizarse mediante el programa de capa
citacion. Dos objetivos fundamentales son: estimular a
los vendedores a discurrir y formarles buenos hdbitos -
para vender.

Ahora bien, respecto a 1a manera de escoger los mé
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-todos para la capacitacidn, resulta 16gico saber que ca
si nunca se escogen sino después de haber comprendido -
claramente el trabajo que se va a hacer. La variedad de
losinstrumentos de capacitacidn mds comunes es muy exten
sa, siendo estos: peliculas, vistas fijas con explica -
cién, discos fonogrdficos, auxiliares visuales, grabacio
nes en alambre o cinta, gufas para dirigentes, textos y
manuales sobre procedimientos de ventas, boletines bre -
ves, cursos a domicilio, etc., Todos éstos instrumentos-
son Gtiles y cada cual tiene su lugar, pero ninguno de -
eilos por si solo puede producir resultados satisfacto =-
rios; 1o mads indicado es la mejor combinacién para un --
programa determinado.

Una vez terminado, el programa de capacitacibn de-
berd someterse al "jurado" cuya decisidn sobre su verda-
dero valor deberd ser pronta y final. Por lo tanto, hay-
que ‘tener en cuenta lo siguiente: "un programa de capa-
citacion debe ser instructivo, sin ser aburrido, hay que
"sasonarle" 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 ensefanza de vendedores moderna y provechosa -
deberd incluir las siguientes caracteristicas distinti -
vas, las cuales vamos a mencionarias en forma de resumen
después de haber estudiado los pasos necesarios para pla
near y realizar un programa de capacitacidn:

1. Es exactamente adecuado para las necesidades y -
conveniencia del tipo particular de persona de ventas pa
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 capacitacidn que se
requieran y los refine en un programa bien equilibrado.

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

8. Se proyecta y se realiza con habilidad profe -
sional.

9. Lo ponen en ejecucién el personal supervisor -
de ventas o los comerciantes; para esto, se efectlan reu
niones bien preparadas que son fdciles de dirigir.
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ESFERA DE ACCION DE LOS
JEFES DE-VENTAS.

“.En el pasadolos jefes de ventas estaban sumamente -
restringidos por las anticuadas restricciones que les po
nian’los mds altos funcionarios, pero hoy, ‘sus perspecti
vas se han ampliado, han sido mis rdpidamente aceptados-
como funcionarios de alta categorfa.

ET1 cambio ha traido para los jefes de ventas obliga
ciones ya que tienen que cumplir con tres funciones: De-
sarroliar ideas originales, Ejercer mayor esfuerzo crea-
dor y Aceptar las modernas técnicas de administracidn.

Desarrollio de Ideas Originales.- El moderno jefe de
ventas, no se contenta con seguir la linea de menor re -
sistencia, se ha dado cuenta, que para que su puesto ten
ga importancia hoy, y pueda en el futuro ser un funciona
rio de alta categoria, es mecesario abrir nuevos horizon
tes al negocio.

Para ésto, el jefe de ventas se dedica a hacer in -
vestigacidon de mercados, investigacidn de ventas, selec-
cidon cientftica de vendedores y su debido entrenamiento
fomento y control de ventas, nuevas técnicas en publici-
dad y promocidén de ventas, nuevas ideas sobre relaciones
piblicas, intensa blGsqueda de nuevos conductos de venta-
y desarrcollo de los que ya existen.

Es comprensible gue &1 solo no podrd con las exigen
cias modernas para realizar efectivamente su trabajo y -
tiene que ir tomando criterio para aceptar que necesita
de ayuda, que tiene que contratar especialistas que pue-
dan contribuir a Ja eficiencia de su negocio. Algunos --
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vacilan hacerlo porquée creen que es-aceptar su propia -
inepcia o falta de conocimiento, pero eso es un error . -
pues hoy en dia es imposible recordar fodo ni saber todo
alin cuando el negocio es propio.

Hoy mds que nunca, los jefes estan.aprendiendo a-
aceptar la ayuda de especialistas y aprovechan los servi
cios especiales que proporcionan. Aquel que es abierto -
de criterio, acepta aln las criticas constructivas gue -~
le pudieran hacer, ya que con esto aumenta su propia ex-
periencia. Es indiscutible que aqui cabe el refrdn que -
dice que "dos cabezas piensan mds 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 prdctica e imparcial., E1 jefe
de ventas aprende asi a ver sus problemas de forma mis -
objetiva y a manejarlos mis efjcazmente.

También suele hechar mano, el jefe de ventas, de -
libros que podrian recordarle aspectos importantes que -
olvidd, también revistas de actualidad sobre distintos -
campos de la administracién, con las Gltimas noticias y
acontecimientos de su interés; por Gitimo, es importante
que pertenezca a clubes, organizaciones civicas y asocia
ciones comerciales y asistir a reuniones y convencignes
para poder comparar sus problemas con los de otras fir -
mas similares a la suya.

Ejercer Mayor Esfuerzo Creador.,- Una dificultad --
seria con que se encuentra el jefe de ventas, es el nece
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 tbma una idea nueva del competidor 1 y otra del compe-
tidor 2, se entremezclan para que parezca una nueva y no
un_ﬁ]agio y:Se aplica a nuestra empresa. Esta no siempre
,dé;ﬁ¢5u1tado, el aplicar las nuevas ideas de lamisma in-
dyétfia qie 1a nuestra no resuelve muchas de las veces -
“el”problema que tenemos. Es bueno pues, buscar solucio -
“nes én jdeas nuevas de otras industrias diferentes a la-
“nuestra y aplicarla a la nuestra; €sto puede crear una ~-
verdadera revolucién en nuestro negocio y en nuestra ra-
ma industrial.

Todo €sto resulta sencillo y con un costo increible
mente bajo, consiste Gnicamente en suscribirse a algunas
revistas o publicaci6n que traerd a nosotros muchas ideas
nuevas o al menos estimulardn las propias.

Se han dado cuenta los jefes de ventas, que la moder
na administracién ha 1legado a tener gran importancia e
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 mercadotec
nia,

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

Para una mejor adaptacidn a éste movimiento ascen -
dente, el jefe de ventas que tiene amplia visifn y quie-
re superarse, se preocupa por adquirir todes los conocie-
mientos e informes posibles acerca de Tas técnicas admi-



-nistrativas nuevas, para 1o cual, lee libros; revistas
y conferencias sobre negocios.

v ‘Esta aprendiendo tambi&n 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 con
sejero de su personal y ademd&s, un buen organizador de-
su negocio. Ahora, planea sus obligaciones mds eficien
temente y sus planes los aplica metddicamente, estimula
e inspira a sus subalternos encargados de la publicidad
y promocifn de ventas y aprovecha mds las relaciones pid
blicas.

Se debe preparar también para la mercadotecpnia mo -
derna y 1o mds importante, para un puesto superior en -
la alta direccién.
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EL. SECRETO DE LA CONFIANZA EN SI MISMO
PARA LOS VENDEDORES.

Se ha dicho mucho acerca de la forma en que el vende
dor‘puede hacerse mds dindmico, adquirir mis cardcter 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-
inadecuado 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 empefiarse

en compararse con un ideal.

Asi como es importante el autoperfeccionamiento, se
debe ser realista acerca de lo que se necesita para ser -
ideal. E1 grado de confianza en uno mismo aparte de depen
der de nuestras propias cualidades, procede de dos facto-
res: La opinidn que tenemos de nuestras cualidades, apti-
tudes, etc.,, y el punto en que éstas opiniones se acercan
a la idea que tenemos de To que nos falta para ser el -

ideal.

Entonces el grade de confianza en 57 mismo puede ex

presarse por medio de la siguiente férmula:

Grado de confianza en s7 mismo = Cualidades/Equiva-
lencia.

Ep nuestros tiempos la mayorfa de los vendedores -
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sin darse cuenta se menosprecian y plerden el deseo -de’ -

_vender, limitando sus. cualidades a1 creer’en-la’ persona]i
dad del super vendedor comparéndose con ésta’ ficcidn que-
dando- en desventaaa.

A través del tiempo se ha venido desarrollando la -
idea del vendedor gque triunfa y que solo un super hombre-
podria satisfacerla. Posee una personalidad migica, sabe
todos los métodos de ventas y logra que la gente compre -
atin sin su voluntad. Se supone oportuno, ingenioso y de
muy buen caracter. Jamis fracasa, siempre consigue la -
venta, y ademds le agrada a todo el mundo.

En realidad no existe ningin vendedor por bueno que
&ste fuera, que se pucda comparar con ese irreal equiva -
lente de vendedores. E1 auténtico supervendedor no necesi
ta compararse con ningidn patrdon. Es simplemente un mortal
que realiza bien su trabajo. E1 vendedor que triunfa se -
ha dade en todos los tamaiios, formas y tipos de personali
dad. Algunos alin con el probiema de expresion verbal. Lo
inico que aparece como comin denominador en el vendedar -
que triunfa es su intenso deseo de vender, el deseo de -
avanzar y el tener siempre a la mano un plan para Tlevar-
1o 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, Ya planificacion y el aprendiza
je b8sico de conocimientos de su profesidn, Lo Gnico que-
se busca en un vendedor es la ambicifn, 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 nece51ta para ser un- buen vendedor puede facilmente -
:1dent1ficarse con su idea Yy considerarse asi mismo un ven
"dedor. Estudijos - p51co1091cos han descubierto un factor -
fcomun ‘que- distingue.a los buenos vendedores de los malos.

JNol es ‘el talento o inteligencia, los buenos vendedores -

tienden a ‘considerarse asf mismos como vendedores mien -
tras que Tos malos no.

En la medida en que cambiemos nuestra opinidén acer-
-ca delequivalente que se necesita para ser un buen vende-
dor, aumentard la confianza en nosotros mismos. Parecerd-
que nuestras cualidades cobran nuevas fuerzas y se desa =
rrollan mejor. E1 psic6logo Ledn Festinger, encontrd que
existe un impulso bdsico que le 1leva a evaluar sus cuali
dades. Encontrd también que las opiniones y las cualida-
des pudieran aparecer como cosas distintas, sin embargo -
existe un vinculo funcional entre ambas, actuan conjunta-
mente y en tal forma que influyen en el comportamiento.

Los psicdlogos han demostrado tres puntos importan=-
tes:

1.- Cada uno de nosotros tiene su propia autoimigen de 1la
ctase de persona que es y una evaluacidn de sus facul
tades.

2.- Esta autoimdgen es una fuerza motivadora, es impulso-
que nos hace vivir de acuerdo con esta autoimégen.

3.- Esta autoimigen define y limita nuestro campo de posi
bilidades, de tal forma que si cambiamos nuestra auto
imégen cambiaremos To que podemos hacer.

Se ha demostrado que el sistema de recompensa, en
tre mayor sea €sta la que se pague a un individuc por ac-
tuar de un modo contrario a sus creencias, opiniones o -»
principios, se convencen de que sus opiniones eran correc



-tas, Podrd actuar temporalmente en forma contraria a su
ideologia pero terminard de cualquier forma comportidndo-
se de un modo compatible a sus principios.

Cuando un individuo siente deseos de actuar bien, -
pero al mismo tiempo tiene la autoimdgen de un individuo
que no actda bien en una actividad determinada, resolve-
ré& el conflicto, estableciendo una solucidn de compromi-
so consigo misme. Tratard de hacerlo bien pero no lo sy
ficiente. Se autoimpondrd un tope que sabrd podrd alcan
zar y asi satisfacer parcialmente su deseo. Es el clési-
co vendedor que vende por salir del paso y que nunca des
tacard.

Cuando éste tipo de vendedor se le ofrecen incenti-
vos demasiado grandes, hard todo lo posible para vender-
mis y lo logrard, y podrd hasta duplicar sus ventas. Pa
dria pensarse que al darse cuenta de su nueva capacidad-
y darse cuenta que no necesitd ninglin tipo de curso espe
cial, va a cambiar y sequird@ vendiendo esa cantidad. Sin
embargo no es asi, una vez que el incentivo acaba y que-
cree el vendedor haber justificado su obtencidn regresa-
rd al nivel antiguo de venta. Esto se puede evitar si -
los incentivos no son 1o suficientemente grandes para -
que sirvan de Jjustificacién al hecho de haber actuado en
forma contraria a 1o que explicamos como autoimdgen.
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LA PLATICA RESULTA COSTOSA PARA EL
: VENDEDOR '

Cuando el vendedor tiene que ir de ciudad en ciu -
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 nue
vos productos o mejoras que se le pudieron hacer a los ya
existentes, sin embargo de algln modo tiene que enterar-
se al respecto.

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

Ambas cosas ademds son Gtiles ya que coordinadas sir
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.

Alin el vendedor de mercancias industriales tiene que
ir de prospecto en prospecto con el fin de vender.

Los vendedores de cualquier nivel siempre estan en -
Tucha por obtener tiempo y atencidén de sus clientes, se-
considera que es Ta materia prima con que elaboran sus «
ventas, y en 8stos tiempos que hay tanta competencia, el
vendedor necesita por fuerza de los auxiliares de ventas
mis sofisticados.

Se puede decir que no hay en la industria ningidn -
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grupo de trabajadores que tenga mds dificultad al realizar
el trabajo que el vendedor, ya que este no se limita a la habi
tidad manual al trabajar en un solo Jugar de trabajo o --
siempre con la misma materia prima, el vendedor generalmen-
te necesita 1a 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.

E1 vendedor se encuentra ante las mentes de los clien
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 1a mdquina de escribir, el de la maquina-
ria y ademds la gente que pasa por la oficina, los teléfo-
nos que suenan, todo e€sto distrae al cliente y el vendedor
tiene que idearselas para evitar esa distraccidn, ya que -
hacen que la mente se salga del asunto principal que es 1a
venta.

Cuandoe el vendedor l1lega con un comerciante al por me-
nor, también se encuentra con dificultades, por lo general
son personas ocupadas que tienen el tiempo medido para con
ceder entrevistas, le dan prioridad a los clientes, ya que
en esos momentos ellos se convierten en vendedores. Entre
mds trabajo tenga la tienda, el tiempo para el vendedor se
acorta.

E1 tiempo es muy importante, es increible 1o caro que
puede resultar el 1legar a visitar a un cliente y que &ste
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

“cuentra con ia dificultad o problema de tocar a la misma
Y que no se encuentre nadie. Las estadisticas muestran:
que de cada seis casas que visita el vendedor por la ma-
fiana no le abre nadie, y cuande es por la tarde o noche-
el principal competidor es la TV.

iQué se puede hacer ante tales problemas? Es bueno
hacer un andlisis de las necesidades principales del ven
dedor, se puede hacer basdndose en el tipo de presenta -
c¢idn 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 vendedores, es decir un manejo--
adecuado del tiempo y atencidn del prosepecto.

Se ha visto que el prospecto queda satisfecho cuan
do a su parecer, el vendedor ha preparado una presenta--
cidn interesante, de calidad y especificamente para &1,-
mds aln cuando se trata de mostrar algo o demostrar al -
gin aparato.
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FORMAS - DE ACTUACION'DEPVVENDEDOR;

" La actuacidn es lo que la’'persona va a hacer o a ser.
E1 comportamiento de actuacién es lo que hace un individuo
coh respecto a un estado, posicibn o papel determinado.
Se han ascrito sobre el vendedor especificaciones que tie-
ne que cumplir en su puesto. Generalmente, se basa en 1o =
que se espera que el vendedor haga. E1 director de ventas-
tendrd Ta posibilidad de percibir la actuacidn del vende -
dor y también podrd anticiparse a 1o que &ste debiera ha =
cer y ser.

La percepcién de la actuacidn es la forma en que se-
ve 3 los demés, en 1o que hacen, y puede ser el porte, el-
vestir, los gastos, el acento, etc. Todo esto el observa -
dor 1o ve y lo oye, y, ante estos estimuios reacciona. La
anticipacion, es 1o 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.

E1 vendedor, al percibir la actuacidon de otros indi
viduos podrd tener una ventaja muy importante, el poder -
influir en ellos. Para &sto se necesita atencidn y organi
zacidn en los detalles. £1 vendedor puede establecer nor-
mas de ovrijentacién para poder comprender a los individuos
basanduse en detailes tales como: Forma de hablar, Tos -
muebles de la oficira, distintivos y premios quc pudiera
en un momento dado exhibir en su oficina,

Es indudable que todos nosotros, en forma conciente
o inconciente, emitimes 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-
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-sona sea persuad1da 0: no puede depender de ‘un’ deta11e =7
no: verba] o

De ahilla 1mportanc1a de que e] vendedor sepa cap =
“tar detalTes, para_ poder aaustar asT s actuac1on, segln
las necesidades del c11ente.

En una situacién de ventas, el comportamiento del -
vendedor puede ser descrito como: suministrar informa -
cién, captar informacién, negativo, temeroso, décil, bri
1lante, muy positivo, maduro, equilibrado, amistoso, bro
mista, alegre, impulsivo, neutral, correcto, etc; por =~
otro lado, el cliente puede comportarse como: buscador -
de informacién, coordinador, critico evaluador, secgquidor
provocador, dominador, inconscuente, buscador de simpa -
tia, autodefensor.

Por 1o general, el vendedor restringe su nimero de
actuaciones y cada una la desarrolla con la misma intensi
dad. Sin embargo, en cualquier momento el vendedor puede-
actuar como simple levanta pedidos hasta un papel que pre
cise una buena actuacién.

Segin Sarbin, existen siete niveles de intensidad -
en la actuacién de un vendedor, y tres son los que mencio
naremos por ser los mds importantes. El primer nivel, con
siste simplemente en acciones motoras, E1 segundo nivel ,
es el caso del actor dramitico, donde se realizan accio -
nes mecdnicas. En e] nivel tres, es mds automitica que me
cdnica, el actor se comporta como si estuviera viviendo -
el papel, como si fuera personaje de el drama.

Esta intensidad varia tambié&n seglin el tipo de ven-
dedor por 1o que no va a ser fgual el de un vendedor de--
mostrador y el de un agente viajero. Ademds estard in -
fluenciado por cualquiera de Tos tres tipos de venta mds-
frecuente y que son: la venta cara a cara, es decir un -



g2

'vendedor contra un c11ente- la venta de un grupo de vende
‘,dores y _n‘so]o ‘tliente ¥ la ‘venta de un grupo de vendedo‘
res y: un grupo de clientes.

Otro punto que hay que tomar en cuenta, es 1a reduc
‘cidén dela tensién, es decir, la capacidad de inhibir un-
acto motor una vez que se ha percibido el estimulo para -
el mismo. Con é&sto, el vendedor puede dejar de hacer co -
sas inapropiadas. Segln éste punto de vista, el vendedor-
puede ser subcontrolado si no tiene la suficiente capaci-
dad para controlarse o supercontrolado si poseé& esa carac
teristica.

En la venta se requiere un alto grado de control ya
que el vendedor estd expuesto a muchos estimulos que lo -
hacen que se desespere facilmente y esto puede traer como
consecuencia que actda impulsivamente en lugar de pruden-
temente. Un vendedor experimentado, puede llegar a actuar
como si el cliente al asumir una actuacién 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 actuacidn del vendedor. Es-
te, ademds de tener ésta cualidad, debe saber expresarla-
para que el cliente se de cuenta de que estan entendiendo
sus necesidades. Se combina con la simpatia, que es el ex
perimentar una emocidn positiva relativa al estado emoti-
vo de otra persona. Con &sta caracteristica, el vendedor-
se puede situar en el lugar del cliente y asi entenderlo-
mejor y saber cual serd su forma de actuar.

£1 vendedor que actua aplicando Jas caracteristicas
anteriores, no actua como si el cliente fuera un enemigo-



a’.vencer, se abren emoc10nes que se pueden cana1lzar de
Vfcrma positlva a favor de] prop1o vendedor. Alin cuando =~
Cels prop10 vendedor crea que e1 ‘producto de la competen -
cia-.es: Un tanto meaor que e1 suyo. puede actuar positiva
'mente., : :
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‘LUGAR DE PROMOCION DE VENTAS.

La promoc1on de ventas ‘es toda act1v1dad encaminada
al aumento de estas. Se.puede considerar como la coeordi-
nacién.en la habeldad,persqnal con ‘la publicidad, e in-
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cluye factores tan diferentes como serfan el cambio oan-

un articulo, el diseio en el empaque, catdlogos, muestra
rios, aparadores, salas de exhibicidn, etc. En sfi, promg

cidn de ventas es toda actividad encaminada a vender y -
que no tiene que ver directamente con propaganda y venta

personal. Se puede considerar la promocidn de ventas co

mo un puente entre publicidad en masa y el esfuerzo per-
sonal del vendedor.

Los principales objetivos de 1a actividad de promg
¢idén de ventas son:

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

-~ Hacer que lo que se gaste en publticidad rinda al méxi
mo.

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

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

La posicidn del departamento de promocidn de ven -
tas, dependerd directamente del tamafio de la empresa.
Si la empresa tiene proporciones grandes, y a lo que se
dedica, requiere un gran esfuerzo de promocidn de ven--
tas, éste constituird un departamento especifico y por-
el contrario, cuando el producto no amerite promocidn -
de ventas, serd solo un departamento de publicidad.
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Las pr1ncipa]es funciones de promoc16n de ventas in-

,cluycn activ1dades que ho t‘das las organ1zaciones 1evan

a.cabo,:su 1mp rtanc1a AR lcance dependeré de~la. compa
ﬁia mxsm ':Dentro de las princ1pa]es se encuentran'

1. Promo 16n'de ventas interior.

Dentro de &sta, se incluyen actividades como tavesti
vgacidn y . creacidn de productos; investigacidén de merca -
das y mercadotécnia, para proporcionar a la administra -
cion datos concretos para fundar sus decisiones, puede--
ser Ylevada a cabo por un grupo especial dentro de la em
presa o por una institucién ajena a la misma; paquetes,
contenido y empaques para embarcar, una buena presenta -
cifén es posible que beneficie al consumidor, detallista,
mayorista y fabricante; la propaganda inclufda dentra de
los pagquetes es un buen medio de promocitn, pues asegura
al ¢liente, de que hizo una buena eleccidn; las cartas y
boletines a los vendedores, sirven para mantener contac-
tos con el departamento de ventas.

2. Funciones de enlace de promocidn de ventas.

- Contactos con los departamentos de ingenieria y de-
produccidn, es necesario para ver si resulta prdctico el
producto o requiere alguna mejoria, ver si hay posibili-
dades de introducir nuevos productos, estar al dia en -~
cuanto a innovaciones en materiales, disefios, instalacip
nes que puedan servir en promocidn de ventas, hacer pro-
gramas de produccidn a corto y largo plazo.

- Contactos con el departamento de veptas, sirve para
la coordinacidn entre el departamento de ventas y el de-
promocidn y es necesario, que se maneje correspondencia-
que se dirigird a los empleados, vendedores, compradores
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 etc.. tamb1en se necesitarén hacer: rutas para los vendedo:

res, pues se ha visto que es de gran benef1c10 el’ Fquerse=

cubran s1stem5ticamente las visitas quese tengan que;ha-‘,
cer, 1nc1u1r§ tiempo, fac111dades y la Jerarquia de] :
cliente en cuanto a p051b111dad de ventas.

Ayudar& también el departamento de promdciﬁn‘en -
Ta creacidén de planes y preparacidn de lo necesario para
las convenciones de los vendedores.

- Contactos con el departamento de publicidad, -
una labor de promocidn de ventas es organizar la correc-
ta distribucidn cuando se inicia la publicidad, pues de-
otro modo podrd significar un gran desperdicio en dinero
y ademds se puede perder al cliente. Es necesario que el
departamento de produccién 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 guiere 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 compafiia vayan acordes a las necesidades
y deseos de los consumidores.

Promocidn también se va a encargar de coordinar-
las preguntas de los interesados con los esfuerzos del -
personal de ventas, también se mantendrd en contacto con
publicidad, para informar regularmente sobre los resulta
dos del producto, de los mercados e investigacidn de mer
cados.

3. Funciones de promocidn de venta exterior,

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



-cios, i]ustraciones‘y—alguhas descripciones técnicas de
.195 ariiculo; que fabrican, ayUdar en programas de promgo
ciGnide ventas y publicidad, dar boletines para mantener

Tos enterados de ‘cuestiones como situacién del mercado,-
‘de la oferta, cambios en precios, nvevas mercancias, etc

tomar parte en las reuniones normales de los mayoristas,

realizar cursos de capacitacién para los vendedores y -
‘circuﬁéres;,manuales de ventas, portafolios de ventas y
pub]iéidad y muestrarios.

““-Cuando se enfoca a los detallistas, es mds importan
~_te ain pues se ha comprobado que en la mayoria de las -
tiendas que venden al menudeo no cuentan con personal ca
paéitado bara Tas labores de promocidn de ventas. Es por
‘e'so que ‘es necesario proporcionar a los detallistas catd
logos con sus l1istas correspondientes de precios, dotar-
los con gabinetes para mostradores, expedir boletines -~
que suaieran arreglos para llamar laatencidén de las mer -
cancias, proporcionar libretas o frases para spots de ra
dio, organizar publicidad junto con los comerciantes al-
menudeo, ayudarles a hacer buenos presupuestos de publi-
cidad, supervisar programas de promocidn de ventas, ayu-
dar a la capacitacidén de los vendedores al menudeo,etc.

Cuando se encamina a los presuntos clientes, es -
efectivo eviarles directamente la propaganda por correo,
ofrecerles catdlogos y listas de precios, hacerles invi-
tacidn 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 espiritu de competencia innato en -
los vendedores y asi elevar nuestras propias ventas. Tam
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-bién‘existen contursos de exhibiciones que tiefen por ob
'jetp, fomentar arreglos de ‘nuestras mercancias en los es~ .

;cuadamente a] persona]

-.Popularizacidén del manual de ventas.-_Se puede rea-
lizar mediante 1a expedicidn de boletines,.indicando la -

mejor manera de utilizarlos, enviar cuestionarios que -
obliguen a los vendedores a leer los manuales, apraovechar
Tas entrevistas personales, reuniones o convenciones, pa-
ra explicar el uso adecuado del manual, deberd ser utili-
zado el manual como base principal para la instruccién de
los nuevos vendedores.,

- Los Organos de publicidad.- Estos pueden ser dest]
nados a los propios vendedores a los mayoristas, detallis
tas y sus respectivos vendedores, a los empleados de la -
empresa y a los consumidores. Deberd utilizarse también-
para enviar mensajes especiales de los funcionarios, noti
cias de interés humano, anuncios de reuniones y convencio
nes de vendedores, y todo 10 que se considere importante-
dentro de la compaiifa.

5. Diversas funciones de Promocién de Ventas.

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

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

- Analizar prob]emas'serios’de los clientés que: no-pue
dan resolver los vendedores. : :
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CONCLUSIONES.

A partir de la Revdlucién Industrial el mundo ha su -
frido cambios verdaderamente importantes; la tecnologia en
su proceso de evolucidn fué en constante aumento, y en es-.
tos Gltimos afios la rdpidez con que ha evolucionade resul-
ta impresionante con respecto a los afios posteriores a la-
Revolucidn Industrial. Asi 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 asi podemos mencionar una larga -
Tista de todos estos cambios.

Todas estas modificaciones tienen como base la Organi
zacidén y la organizacidn existe en toda empresa, pues Ssin-
ella no se desarrollarian ni existirian 1os grandes nego -
cios de la actualidad.

Las grandes organizaciones han 1legado a ser tan --
complejas que resultan incomprensibles a veces; y es qgue
manejan un ndmero de factores tan importantes -algunos -
de ellos no considerados asi hasta hace poco-, que deben
tener una estructura organizacional perfectamente esta -
ble y definida. Y es aqui donde vamos a reconocer la im-
portancia que tiene el aspecto humano dentro de cualquier
organizacién, pues consideramos que es uno de los mds -
complejos y dificiles 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 sinnGmero de empresas pequefias y medianas -~
que luchan por subsistir en una competencia y mercados -
tan dificiles, sea esto por %a propia situacidén de nues -



-tro1ba75,_yaho§ a.ver que son &stas las que mis .sufren
los problema; de que hablamos a lo largo del capitulo.

L *NéSHéhfécamos al aspecto de las ventas por que pa-
.rece:ser;uno de los mds descuidados en la actualidad, -

?_§edﬁn'To vimos en la primera parte, pero aquf vamos a -

ana11zar la realidad de? vendedor, como se maneja en la

factualidad, la importancia que se le esta dando, la -
.atenc16n que merece, etc., o sea, como es que trabajaba
- hace algunos afos y como labora en la actualidad, asi -
como- las perspectivas del papel del vendedor.

Resulta pues cierto, de lo que hablamos al princi
pio de esta segunda parte, cuando decimos que se ha des

cuidado mucho al vendedor, en el aspecto de su Selec -
cion, puesto que hay la tendencia a contratar vendedo -
res solamente para llenar un hueco {campo), una drea -
especifica, etc., sin considerar si estos son las perso
nas adecuadas, si "llevan en la sangre" la profesidn de
vendedor.

Por otra parte si tienen la suerte de contratar -
a un vendedor innato, existe la posihilidad de hacerlo-

més efectivo capacitdndolo y ayuddndolo a sacarle el ma

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 esperard obtener el mejor reclu-
tamiento en 7la seleccién y capacitacidn de vendedores,

Resulta obvio que esto no es todo para lograr lo-
anterijor; es necesario pues que la empresa ofrezca con-
diciones atractivas para atraer a los candidatos, que =
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,estemos seguros de que va dlrigido a1 tipo de persona -
que-. deseamos eniel puesto . para:
prxmero un’ an511s15 pree]1m1\ : 1dent1f1car que es-
2 lo que queremos y asi poder redactar-a]gun cuestionario-
para las pruebas: de adm1516n, esto “siempre .y cuando ya
~hayamos escogido los metodos qua uti11zaremos para la se
© leccidn. Hay que tener en‘icuenta aqui, que si queremos -
_verdaderamente contratar‘blienos vendedores, no debemos , -

como contratadores, dejarnos impresionar por los candida

tos, dejarnos llevar por corazonadas, ni por impulsos -
que puedan orillarnos a-contratar la persona inadecuada,
6 a dejar pasar algin candidato que hubiera resultado -
ser mejor. Para esto son las pruebas que hayamos escogi-
do.

De la capacitacién de estos vendedores, dependerd -

el resultado esperado. Consideramos muy importante la ca

pacitacidn, porque comg ya lo dijimos hard mds efectivo-
al vendedor. Le dard a conocer a profundidad el producto
que venderd, lo cual le ayudard a tener mds armas para -
atacar las negativas y obstdculos de los posibles clien-
tes.

Ahora bien, otro asunto importante es el crearles -
confianza asi 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, -
cardcteres 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 -
dor ideal que siempre triunfa, siempré 1lega a cerrar -
una venta. Esto hace que al compararse con ese ideal se

esto. habré que hacer -~
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“pierda la ‘confianza en s{ mismos, pues el vendedor pensa
rd que jamis podré ser asi; esto lo podemos combatir ha-
'Ciéﬁdo’qQé'el,véndedor se d& cuenta que el compararse sgo
1o trdezbbnsigo qUe se descuiden los aspectos fundamenta
e’ convierta en un vendedor ineficaz.

i _hgcernUSOKdé'sus aptitudes reales, la capacidad con que-
cuenta’cada uno de ellos.

i “purante la guerra, las compafifas no necesitaban de my
-chos . esfuerzos para vender, puesto que por la propia situa
cion del mercado la demanda era mucha y no habia pues nece
sidad de preocuparse por las ventas; pero conforme pasd el
periodo de conflicto, la situacién del mercado cambid de-
sobremanera, porque las ventas empezaron a decaer, sur =
giendo la necesidad de estimularias y apoyarlas, sélo que
exiétian la cuestidon de que se habfa descuidado durante -
la guerra y ademds, la sociedad empezaba a reorganizarse.

Se necesitaron crear nuevas estretegias de ventas y
para esto habia que capacitar a Tos vendedores; pero ain-
no existian la gran variedad de té&cnicas para la capacita
cidn; 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 asi como se -
descubrid la importancia del vendedor, pues como lo men =
cionamos en este capitulo, se ha descubierto que del to -
tal de las ventas en una compafiia, mids del 60% de las mis
mas son efectuadas por los propios vendedores de la orga-
nizacién; de ahi que hagamos hincapié en el dafio que pro-
ducen a la organizacidn los vendedores incompetentes, de-
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los cuales muchas veces-la.compafiia no 'se dd cuenta de. --

que-1os tiene,-hUe existen:dentro:-de ella."y parece ser .
que algunas de ellas no le dan importancia a €ste aspecto

puesto que ‘siempre estan buscando la falla por otro lado.

Entonces pues, el contratar vendédﬁres,'ée convierte
ahora en una actividad de suma importancia para las compa
fifas, 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 parfe.-
Ta utilizacidn del sistema de seleccidn de seis etapas, -
el cual consideramos que cumple con todos los requisites
necesarios para lograr un reclutamiento efectivo de vende
dores, ademfs de que nos proporciona tres beneficios los
cuales, por la situacidn actual del pais, resultan, adecua
dos. Cuando hablamos de que nos proporciocnard una menor-
rotacién en el personal de ventas, nos referimas a que -
evitard en 1o mids posible que una persona Sse esté 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-
fita, aparte de que se perderd tiempo y esfuerzo mientras-
que esa persona se estabiliza. Claro estd que esto no de-
biera suceder, perc sin embargo aun persisten estos defec
tos en las empresas.

Otros de los beneficios que mencionamos es que los -
nuevos vendedores alcanzan un mds alte promedio de cali -
dad y que nos reditda un ahorro de tiempo en la seleccidny
todo esto se logra por la aplicacifn correcta del sistema,
ya que en Ta primer etapa se descartan todos aquellos -
prospectos que no valen la pena examinarlos. Después en -
1a segunda etapa se conoce mds a fondo al individuo por -



que pdr la-manera:en que“sé'lleva’a cabo.'le”pérmite al
entrevistadur conocer el caracter. 1as cualidades, SU -
‘f1rmeza Y conf1anza en si m1smo, su manera de reaccio -
Tnar ante ‘tales o cuales. s1tuac1ones. si tiene. las caragc
feristjcas que ‘deseamos en los vendedores, etc., todo -
és;O'nds‘da los Tineamientos para poder permitir seguir
ven el sistema de Seis etapas al prospecto o no. La ter
‘tera etapa ‘es una complementacidn de la segunda, donde-
se profundiza mds todavia. En la cuarta etapa se pone-
a consideracidn la informacién dada por el candidato, ¥y
‘se verifican las referencias que se pidieron aunque co-=
‘me ahi 1o decimos, 1a mayoria de los candidatos presen-
tan referenc}as de personas que saben que dardn buepos-
informes sobre ellos, pero existe la posibilidad de que
de vez en cuando se descubran falsas informaciones,

Las etapas mds 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 organizacién, -
porque parece ser que muchos estan en contra de ellas,
porque dicen que no se puede gastar en un posible candi
dato para ponerlo a prueba,porgque si no resulta adecua~-
do, 1o 16gico es que no sea aceptado y el tiempo que se
invirtié en &1 es diffci) de recuperar. En cierta mane-
ra tienen razén, pero, si no se hace asi, de que otra -
manera se tiene la certeza de haber contratado a un ven
dedor capaz y que sabemos resultard eficiente una vez -
que haya sido capacitado adecuadamente. La contratacién
a prueba resulta pues dificil y a veces impracticable -
en esta época en que la contratacidn de vendedores es -
muy poco concurrida por candidatos due valgan la pena,-
pero sb6lo asi podemos descubrir elementos que aunque, -
hayan pasado las anteriores pruebas, en el momento de =
entrar ya en el campo de accién, descubran gque equivocg
ron su vocacidn.
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. En-la actvalidad, el papel del vendedor se ve muy
restringido. Ya no se ven tal cantidad de vendedores co
mo hasta hace unos pocos afios; si se trata de vendedo -
res, aquellos de venta personal, ya no es tan ficil en-
contrarlos en la calle, ofreciendo sus productos de -
puerta en puerta, porque a partir del uso de la radio y
televisidn, las organizaciones promueven sus ventas a -
las masas, aprovechando asi la gran influencia que ejer
ce sobre el ser humano de la actualidad, 1a profunda pe
netracidn que tienen estos dos medios tan explotados co
moe son la televisidon y la radio.

Entonces debemos de pensar que poco a poco ird de
sapareciendo el papel del vendedor, como "actor" de la=-
venta personal, puesto que asi nos 1o 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 demostracidn por parte del vende
dor, y mientras no se inventen otras técnicas para in--
troducir en el mercado un producto nuevo el cual no sea
de uso industrial sino mds bien de uso comln, seguird =
habiendo quién toque a nuestra puerta para ofrecernos -
su producto.
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CET Show Manship en Ias venta
-Elmer- G, Leterman : S
Ed.  Herrero Hermanos Sucesores;; S.A.

E1 Arte de Vender
Edj Hispano Europea
Albert Goldstein.

Como cerrar las ventas
Elmer Wheeler
Ed. Constancia, S.A.

La Venta: Una orientacifn psicoldgica
Thompson, Joseph W.
Ed, Hispano Europea.

La Nueva Psicologfa de Persuacidn y Motivacién en las
Ventas.

Robert A Whitney, Thomas Hubin, John D. Murphy.

Ed. Herrero

Manual del Ejecutivo de Ventas -
Sommons Hayy
Ed. Continental.



Ventas y Direccidn de Ventas
Charles L. de Lapp.
Ed. Herrero,
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