$35 (02
g

UNIVERSIDAD VILLA RICA

ESTUDIOS INCORPORADOS A LA
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE ADMINISTRACION

“IMPORTANCIA DE LA PROFESIONALIZACION
DE LA FUERZA DE VENTAS”

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

PRESENTA:

DANIEL ANTONIOMORENO ESCALERA

DIRECTOR DE TESIS REVISOR DE TESIS
L.A.E. MARIO PADILLA TORRES L.A.E. SANDRA LUZ HOLZEIMER VELA
BOCA DEL RIO, VER. . " lﬁ’(ﬁ 2000




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



DEDICATORIA

Para el Lic. Jorge Reyes Peralta.



AGRADECIMIENTOS

A mis padres: Dr. Daniel Moreno Benitez y
Josefina Escalera de Moreno

A mis hermanos: Lic. Katia Moreno Escalera y
Lic. Yunuen Moreno Escalera

A mis abuelos: Gustavo Escalera Mortera y
Elisa Navarrete de Escalera

Coronel Agustin Moreno Armengual y
Rosa Benitez de Moreno

A mis familiares y amigos, por su apoyo en este importante logro
profesional. Gracias porque de alguna forma han contribuido
positivamente en mi formacion.




INDICE

PAG.
INTRODUCCION i
CAPITULO 1.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 5
1.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA _ 3
L.2.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION 7
1.3.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION : 10
1.3 1.- OBJETIVO GENERAL 1
1.3.2- OBJETIVOS ESPECIFICOS 10
1.4.- HIPOTESIS 11
1.2.- VARIABLES It
1.5.1- VARIABLE | 1
1.5.2- VARJIABLE 2 i
1.3.3- VARIABLE 3 li
1.54- VARIABLE 4 il
| 6.- DEFINICION DE VARIABLES 12
1.6.1.- DEFINICION CONCEPTUAL 12
161.1.- VARIABLE | 12
1.6.1.2 - VARIABLE Z 13
1.613-VARIABLE 3 HE]
1.614-VARIABLEZ 13
1.6.2.- DEFINICION OPERACIONAL 15
1.7.- TIPO DE ESTUDIO t5
£.7.1.- INVESTIGACION DOCUMENTAL 15
1.7.2.- INVESTIGACION DE CAMPO 16
[.8.- POBLACION Y MUESTRA 16
1.9.- INSTRUMENTO DE MEDICION 16
1.10.- RECOPILACION DE DATOS - 23
1.13.- ANALISIS DE DATOS 23
1.14 - IMPORTANCIA DEL ESTUDIO 23
1.15- LIMITACIONES DEL ESTUDIO 24




CAPITULO 2.-MARCO TEORICO

2.1.- CONCEPTO MODERNQ DE VENTAS

2.2- IMPORTANCIA DE LAS VENTAS

2.3.- EL PERSONAL DE VENTAS Y SU FUNCION
EN LA SOCIEDAD

2.3.1.- ACEPTAR LA INNOVACION

2.3.2.- POSEEDOR DE CONOCIMIENTOS

2.3.3.- AGENTE CATALIZADOR EN EL PROCESQ
DE CONSUMO

2.3.4- AGENTE DE INFORMACION

2.3.5- FUNCION DE SERVICIO

1.4.- TIPOS DE VENTAS Y CLASES DE VENDEDORES

2.4.1.- VENTAS AL MENUDEO
2.4.1.1- TAREAS DEL VENDEDOR
2.4.1.2,-FUTURO DE LAS VENTAS AL MENUDEO

2.4.2- VENTAS INDUSTRIALES
2.4.21.- VENTAS A EMPRESAS INDUSTRIALES
2.4.2.2.- EL VENDEDOR INDUSTRIAL GENERAL

2.4.3.- EL INGENIERO DE VENTAS

2.44.-EL VENDEDOR DE SERVICIOS

2.4.5.- EL VENDEDOR EXPLORADOR

2.4.6.- VENTAS A DETALLISTAS

2.4.7- EL VENDEDOR DE SERVICIOS A
DISTRIBUIDORES

2.1 8- VENTAS AL MAYOREOQ
2.4.8.1.- CUALIDADES DEL VENDEDOR

MAYORISTA

2.482-FUTURO EN LAS VENTAS AL MAYOREO

2.5.- ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS
2.5.1 - IMPORTANCIA DE LA PLANEACION EN LA VIDA
PROFESIONAL DEL VENDEDOR

2.5.2.- RECLUTAMIENTO

2.5.3.- PROCESO DE SELECCION
2.5.3.1.- FILOSOFIA BASICA
2.5.3.2.- LA SOLICITUD DEL EMPLEO
2.5.3.3.-LAS REFERENCIAS
2.5.3.4- LAENTREVISTA PERSONAL
2.5,3.3.- EL USO DE PRUEBAS

-

a3

-

26

L%/ (] Ly L in Ln
[+'+] ~) U Ah —_— O

L= e
£ b

635
66
o8

-

73



2.54 - ENTRENAMIENTO 73

254 (- REPRESENTACION Dk PAPELES 77
2.5.41 1.- LOS OBSERVADORES 70
2.5.41.2.- LA IMPORTANCIA DEL
COMPRADOR 83
2547 - CONTENIDO DEL PROGRAMA 84
25 42.1.- CONOCIMIENTO DEL PRODLCTO 84
2542.2-USOS Y PROGRAMAS PARA EL
CLIENTE 83
25423 - CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA 86
25424 TECNICAS DE VENTA 86
2.6.- TIPOS DE REMUNERACIONES Y ESTIMULOS 87
2.6.1.- SUELDOS 88
2.6.2.- COMISIONES 80
2.6.3 - GRATIFICACION POR SERVICIOS ESPECIALES 91
2.6.4 - REPARTO DE UTILIDADES 92
2.6.5 - LA CUENTA DE GASTOS 93
2.6 6.- ESTIMULO AL ESFUERZO 96
2.6 7.- CONCURSOS 96
2.6.8- CONVENCIONES Y CONFERENCIAS 98
2.6 9 - COMUNICACIONES 100
2.7-CARACTERISTICAS DESEABLES DEL VENDEDOR 101
271-LAETICA 102
272 LOS CONOCIMIENTOS 103
2.73-LA PERSONALIDAD 104
274. LA CAPACIDAD 103
2735. LAEXPERIENCIA 106
CAPITULO 3.- RESULTADOS DE LA [NVESTIGACION DE CAMPO 108
CONCLUSIONES 120
RECOMENDACIONES 124
BIBLIOGRAFIA 125




INTRODUCCION

En México, cada vez son mas las personas gue realizan labores de
ventas y muchas mas serdn necesanas en el futuro, las oportunidades de
trabajo en ventas siguen aumentando. Basta examinar los anuncios de [os
penoddicos en los que se sclicitan empleados para darse cuenta de que la
mayor parte de las oportunidades que se ofrecen son para personal de
ventas. Desgraciadamente. muchos de 10s que se presentan a solicitar estos
trabajos carecen de los conocimientos de las ventas y no consiguen el
trabajo; otros fracasan y le echan la culpa de sus fallas a la naturaleza del
trabajo. De hecho, algunos de los profesionistas mejor pagados en México,
son aguellos que han aprendido 1as iécnicas de ventas.

La cantidad de bienes y servicics que se producen cada afo es

impresionante, tat vez pueda ahora adveriirse 1a importancia del papel que




desempefia el vendedor, Lz gran cantidad de bienes que se praducen
anualmente debe ser distribuidos y consumidos. Los vendederes constituyen
las bujias de la economia de un pais. Ellos integran el grupo de personas
que entran en contacto directo con los compradores. Por 10 tanto. el
vendedor ayuda a que los bienes fluyan de los productores hacia los
mayocristas. los detallistas y finalmente a los consumidores, Ellos hacen
posible que el dinero regrese a sus empresas, y los ingresos por ventas son
utiiidades potenciales. Ellos crean trabajo y proporcionan emplegs al
personal de sus empresas que no se dedican a las ventas. Las ventas que
ellos consiguen significan trabajo para los oereros y empleados de sus
ampresas, porque ‘nada sucede, en tanio no se logre una venta.” !

El personal de produccion y otras ejecutivos piensan algunas veces
que. si un producto ha sido perfectamente calculade y disefiado, vy si
ademas. esta bien producido. no necesita ser vendido, ef producto se vende
solo; las personas se daran cuenta de que es un buen producio y “se
dirigirdn por si mismas” hasta la puerta de la compania que los produce o
que lo exhibe para su venta. Esto no ocurre asi, los productos deben ser
promovides, y vendidos; las personas no compran de modo natural,

Los vendedores integran |a fuerza de la economia que influye en ias

personas para que acepten los cambios y para que prueben los nuevos

' Administrate hoy, LAE Caros Guzmdn Martinez, pagina 42.




productes. Los vendedores educan a las personas para que acepten nuevas
ideas. nuevos pracesos, nuevos productos y hasta nuevas formas de vida.
Vender incrementa valor agregado a los bienes y servicios que surgen de las
lineas de produccidn, de las fabricas y de las empresas comerciales.

Por tode lo anterior, es importante que la fuerza de ventas este
integrada por personal calificado, con conccimiento amplio de los productos y
del mercado, y ne la conformen vendedores del momento que por carecer de
un trabajo, consideran que ia funcién de ventas es imrelevante y puede ser
levada a cabo sin conocimiento previo del producto y mercado.

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito resaltar lo
significativo que es la administracion de la fuerza de ventas para el logro de
las melas de una empresa. asi como mostrar la importancia de contratar
parsonal calificade para conformar la fuerza de venta en una empresa
comercial. Y de servicio.

La investigacién esta conformada de |a siguiente manera;

En el primer capitulo se expone la metadologia de la investigacion;
planteamiento del problema. justificacion. objetivos, hipdtesis. variables,

instrumento de medicion, asi como el tipo de investigacion.
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nde capituln se presenta un marco tecdrico referente al

concepto moderno de ventas. tipos y clases de vendedores, administracion

de la fuerza de ventas y lo relacionado al tipo de remuneracion y estimulos.
En el tercer capitulo se presentan los resultados de la investigacion de

campo. Finalmente se presentan las conclusiones y la bibliografia.




CAPITULO 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1.1. - PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Una empresa puede que cuente con una linea sdlida de productos,
una crganizacion de ventas bien paosicionada, pero si no dispone de una
fuerza de ventas integrada por persanal calificado y de profesionales. tendra
dificultades para alcanzar sus cbjetivos de ventas.

ta fuerza de ventas es un factor determinante para el mantenimiento
de la empresa en esta época de turbulencias econdmicas, que desde
diciembre de 1994 han dafado al pais.

Actualmente es comudn encontrar dentro la fuerza de ventas de las
empresas comerciales y de servicios en la ciudad de Veracruz, personas que

no tienen el perfil de vendedor, que desconocen el producto v todos los




aspectos tecnicos y mercadoldgicos del mismo. Tado esto provacado por el
exceso de oferta de fuerza laboral, ya que la crisis econdmica ha creado
desempleo, por lo que personal no calificado se ha visto en la necesidad de
contratarse como vendedores y |as empresas en su afan de reducir costos
contrata este tipo de personas con sueldos y comisiones bajas.

La competencia y la gran diversidad de productos, ha ccasionado que
en la actualidad la funcion de ventas alcance nuevamente importancia. No
hay que esperar que el cliente venga a la empresa, hay que ir hacia los
clientes ya que es la fuente de ingreso en la empresa pues los cosios se
generan internamente, y la venta es la unica fuente de ingresos.

L.as emprasas que buscan ef éxito, deberan realizar una adecuada
seleccién de su personal de ventas, necesita para vendedores a: personas
que tengan experiencia rélacionada con los productos que vende la empresa,
con caracteristicas socioeconémicas adecuadas a nuestros clientes. Es
importante que la empresa sepz porque la persona (candidato a vendedor)
desea dedicarse a la labor de ventas, muchas veces las personas desean
dedicarse a vender para resolver sus problemas econdémicos inmediatos. De
no hacer esto las empresas, los efectos seran perjudiciales para ella, y se
mostraran en las utilidades de |la empresa y perdidas de clientes.

En la zona conurbada Veracruz - Boca del Rio, se encuentra una gran

cantidad de empresas comerciales y de servicio que en su mayoria




podriamos asegurar desconoce las caracteristicas que debe tenmer un
vendedar profesional, por ejemplo:  Elica. experiencia.  capacidad.
conocimientos, personalidad. Por lo que surge la siguiente pregunta de
investigacion:

-¢Cudles son las caracteristicas que debe poseer el vendedor profesional?

1.2. - JUSTIFICACION DE LA INVESTIGAGION.

La venta es la influencia que, de manera directa, ejerce un vendedor
sobre un comprador para modificar las actitudes y conductas de éste. de
acuerdo con los propdsitos del vendedor.

A través de los siglos han surgido nuevas formas de vender los
diferentes productos. entendiendo como productos a los bienes y servicios
comercializados por una persona, ya sea fisica o moral a cambio de una
cantidad determinada de dinero. Estas nuevas fermas van desde las mas
simples, como vendedor de casa en casa, hasta las mas sofisticadas, como
las ventas a través de Internet. 2

Es conveniente remontarse al concepto gque hace tiempo sé tenia del
vendedor. En ese entonces se pensaba que un vendedor era una persona;

generalmente del sexo masculino, en Ja etapa de madurez, bonachdn,

? Entrepeneur, ventas electronicas, Eduardo Pefialoza, pag. 52.




agradabtle, hablador, mentiroso, capaz de mencionar a su abuela con tal de
vender, poca preparacion, sin una profesion definida, con poco
convencimiento de su producto, pero con mucha labia para convencer a los
demas de su adquisicion, ademas de bebedor,

Con &l paso del tiempo este concepio aforiunadamente ha ido
cambiando. hasta transformarse en lo que se conoce como el concepto
actual del vendedor.

Vendedor es: la persona (hombre o mujer) que ha terminado una
profesidon que puede estar o no relacionada con el area mercadolégica,
capaz, perfectamente preparada en las técnicas profesionales de venta, con
una amplia cultura de negocios, conccedor del mercado que atiende, y muy
consciente de la necesidad de la actualizacién continua, excelente
negociador, justo, equitativo y perfectamente informado de los aspectos
econdmicos de su empresa, de su competencia, del pais, de lo mas
relevante del mundo y, sobre todo, siempre habtande con la verdad?

Esto que podia parecer utépico, es real en estos tiempos. La
globalizacion de los mercados y la competencia internacional, entre otros, ha
impulsado esta tendencia hacia la profesionalizacién de la fuerza de ventas

que las grandes corporaciones transnacionales han aplicado con excelente

3 ventas: manual practico, Erederick A. Rusell, pag. 5.




resultados, ya gque de ahi surgen grandes vendedores que ocupan
posteriormente los mas altes puestos de esas grandes empresas.”

Por otro lado tas grandes universidades del mundo entendieron esta
necesidad y la han aplicado a sus planes de estudio de licenciatura y
postgrado.

En México no ha tenido tanta suerte. ya que se sigue con &l concepto
tradicional del vendedor y solo se estudia en algunas universidades como
especializacion o diplomado en las carreras mercadoldgicas. Aunado a esto,
como se explica en el planteamiento del problema, con motivo de la crisis y &l
gran desemples que provocd, es comln encontrar dentro de la fuerza de
ventas a personas que no tienen el perfil de vendedaor, que desconocen su
producto y todos los aspectos de la mercadotecnia refacionados con el
producto. Es decir, representa una actividad que mucha gente ha realizado
por la ¢arencia de empleg, lo que ha deteriorado mucho su imagen.

El licenciado en administracidn es un profesional, que en el desafio
de su camera va adguiriendo conocimientos de todas y cada una de las
funciones que realiza la empresa moderna. Obviamente conoce lo reiativo a
la actividad de vender, que la estudié precisamente dentro de lo que es la
mercadotecnia, por lo tanto es uno de los especialistas mas adecuados para

este tipo de investigacion.

* Administrate hoy, Marta Sandra Macias, pag. 65.




Este estudio puede beneficiar a ia micro y peguefa empresa de la
zona conurbada Veracruz- Boca del Rio. por que da lineamiertos claros y
precisos acerca de que se debe considerar para seleccionar personal de
ventas. Es relevante para el administrador de una empresa, puesto gue lo
Gnico que produce ingresos y utilidades en un negocio es la venta del
producto 6 servicio, y quien lo realiza es el personal de ventas 6 fuerza de

ventas.

1.3. - OBJETIVOS.

1.3.1. - OBJETIVO GENERAL
Mostrar |a importancia de hacer una adecuada seleccion de pergonal
calificado para conformar la fuerza de venta en una empresa comercial y de

servicios.

1.3.2.-OBJETIVOS ESPECIFICOS.

- Lograr la adecuada seleccidn de personal caiificado en ventas para una
amprasa comercial 6 de servicios.

- Formar la fuerza de ventas con personal adecuado, en una empresa
comercial § de servicios.

- Conformar una fuerza de ventas profesionai.




1.4. - HIPOTESIS.
Las empresas comerciales y de servicios, en la zona conurbada
Veracruz- Boca del Rio, seleccionan empiricamente personal para su fuerza

de ventas, con el perfil de vendedores profesicnales.

1.5. -VARIABLES.

1.5.1. - VARIABLE t- Empresas comerciales y de servicios de la zona

conurbada Veracruz- boca del rio.

1.5.2, - VARIABLE 2- Fuerza de ventas.

1.5.3. - VARIABLE 3- Empirico.

1.54. - VARIABLE 4- Perfil del vendedor profesional, caracteristicas
deseables del vendedor profesional:

- Etica.

- Conocimiento.

- Personalidad.

- Capacidad,

- Experiencia.




1.6. — DEFINICION DE VARIABLES.

1.6.1. - CONCEPTUAL.

1.6.1.1- VARIABLE 1- Empresas comerciales y de servicios de la zona
conurbada Veracruz — Boca def Rio.

Empresa: grupo sccial en el que a través de la administracién del
capital y el trabajo, se producen bienes yfo servicios tendientes a satisfacer
las necesidades de la comunidad.

Empresas comerciales son aguelios intermediarios entre productor y
consumidar, su funcidon primordial es la compra- venta de productos
terminados, se clasifican en: mayoristas, minoristas~ detallistas,
comisionistas.

Empresas de servicios son aquellas que venden productos no
tangibles, que brindan un servicio a la comunidad y estas pueden o no tener
fines lucrativos. Pueden clasificarse en: Transporte, turismo, instituciones
financieras, servicios publicos varios: comunicaciones, energia, agua;
servicios privados varios: asesoria. diversos servicios contables, juridicos,
administrativos, promocidn y ventas, agencias de publicidad. educacién,

salubridad, finanzas y seguros.®

¥ Fundamentos de administracidn, Miinch Galinde, pag. 44.




1.6.1.2. - VARIABLE 2. - Fuerza de ventas

Fuerza de ventas: Es e grupo de vendedores de una empresa. La
importancia que los vendedores tienen en una empresa hace de la fuerza de
ventas uno de los elementos mds costosos. influye directamente en la
produccién de ventas y en las utilidades de la empresa. El tamafio del grupo
debe ser cuidadosamente considerado.®

Fuerza exierna de ventas: grupo de vendedores que a fos clientes. los
vendedores que se dedican a la venta de campo. Visitan personalmente a los

clientes en su lugar de trabajo u hogar.”

1.6.1.3.- VARIABLE 3.- EMPIRICO.
Sistema o procedimiento fundado en ia mera practica. por medic de

los sentidos, fundado en la observacion ®

1.6.1.4. - VARIABLE 4.- PERFIL DEL VENDEDOQOR PROFESIONAL.

Perfil: miramientos en la conducta & en el trato sacial.

Perfil del vendedor profesional; Las caracteristicas personaies deseables
en el vendedor profesional son:

1- Etica: parte de la filosofia, que trata de la moral.

® Mercadotecnia, Fisher, pag. 52.
7 Fundamentos de mercadotecnia, stanton, pag. 610.




2- Conacimiento: Es la accion y efecto de conocer. Entendimiento,

5.

inteligencia. razdon natural. sentide: dominio de las facultades de un
hombre.

Personalidad: diferencia individual que constituye a cada persona y la
distingue de otra. Conjunte de cualidades que constituyen a la persona ¢
supuesto inteligente. Es el conjunto de caracteristicas de un individuo,
entre ellas estan sus valores emocionales, sentimientos, sus habitos, {as
formas en que este interpreta las situaciones u observaciones de 10s
demas, sus actitudes y  sus reacciones.

Capacidad: aptitud ¢ suficiencia para alguna cosa. Talento & disposicidn
para comprender bien las cosas. Capacidad mental para aprender,
consiste en el talento para adquirir informacion, recordar y utiizar lo
aprendido y resolver problemas complicados. Habilidades especiales le
flamamos habilidad & destreza al talento & capacidad para usar los
propios conocimientos.

Experiencia: ensefianza que se adquiere con el uso ¢ la practica ®

® Diccionario enciciopedico Quillet, tomao tl, pag. 439,




1.6.2- OPERACIONAL.-

CARACTERISTICAS DE LOS VENDEDORES

1
‘
I

I Etica Capacidad | Conocimiento | Personalidad ' Experiencia '
L Autenticidad Constancia LProfesionales Puntualidad 1 Evaluacion en |
L ' ventas |
* Omisiones | Habilidad para | Conocimiento |Habilidad para | Conccimiento |
Labaorales | escuchar | de los agradar a los de ndustria, .

! : Producto demas - clientes,
; vendidos Simpatia- | estructura |
" Opiniones Profesional Desarrollo Seguridad | Experiencia "
| Negativas Idéneo Profesional Laboral |
| adecuada |
. Omisiones de | Presentacian y | Conocimientos | Congruencia | Evaiuacion |
Referencias calidad de su puesto | ' desempefio |

. | ! anterior

1.7. - TIPO DE ESTUDIO.

Se realizaron 2 tipos de estudios:

1.7.1. - INVESTIGACION DOCUMENTAL.

Esta consistié en desarrollar el marco teédrico que sustenta a este

trabajo sobre todo en la consulta de libros y revistas especializados.

¢ piccionario de ia lengua Espanola. pag. 117.
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1.7.2. - INVESTIGACION DE CAMPO.

Se trata de un estudio exploratorio, y tiene el propoésito de conocer en
qué condiciones se selecciona el persanal de ventas en la zona conurbada
Veracruz- Boca del Rio.

El disefio de la investigacién es transversal. ya que se realizd en el

periodo comprendido durante ef mes de agosto de 1958,

1.8. - POBLACION Y MUESTRA.

Lta poblacidn de este esiudio fue el padrén de las empresas
registradas en Ja asociacién de ejecutivos de mercadotecnia de Veracruz,
A.C., siendo aproximadamente 115 empresas registradas,

La muestra fue no probabilistica. e muestreo fue por cuotas.
seleccionando 5 empresas por gro. Los giros empresariales fueron:
inmobiliario, automotriz, mobilizrio y jinea btanca. eguipo de computc vy

varios.

1.9 INSTRUMENTO DE MEDICION.

La medicidn que en esta investigacion se realizd, en funcion a
preguntas de opcidn muitiple como las propone Rensis Licket. en donde se
tiene un abanico de oportunidades para elegir la mas adecuada y es

dingmica en cuanto a fijar su evaluacion.




Toda la informacién aque se recabe serd trotadc honesta y
confidencialmente. Utilizandola Grica y exclusivamente con el proposito de
alcanzar el abjetiva de este estudio.

La pregunta # 21 es dicotdmica para conocer si los entrevistados se
fundamentan en un perfil técnico del vendedor de un autor especializado en

la materia, y la pregunta # 22 es abierta para corroborar que efectivamente

sea cierta la respuesta de la pregunta # 21.

CUESTIONARIO

Datos del encuestado

Nombre:

Puesto:

Empresa:

instrucciones.

Este instrumento tiene como objetivo, el conocer su opinidn respecto del
proceso de seleccion gue en su empresa se sigue, con &l personal de ventas.
Los reactivos estan disefados para contestar de acuerdo a fa escala

siguiente:




Respuestas

» Siempre: Cuando la accién o decision se realiza siempre. por que ello
estd indicando y documentado come una norma. en el proceso de
seleccidn,

» A veces: Cuando la accién o decisién. si estd instituida en procesos vy
documentada, pero no se cumplen siempre en la practica.

+ Nunca: No esta definido ni documentado y no se realiza por iniciativa

propia.

Agradeciendo de antemano su atencion, se le pide, responda objetivamente
$egun sea su experiencia, gracias.

1. - ¢(Cuando Ud. va a seleccionar candidatos para puestos de ventas,
analiza y califica si estos llegan con puntualidad a las citas que la empresa
fes fija durante el proceso de seleccidn?.

Siempre A veces Nunca.

2. - JAl revisar el curriculum de los candidatos, se califica si ha tenido
demasiados empleos y cuanto tiempo ha durado en cada unc?.

Siempre A veces Nunca.




3. - ¢ Son profesionistas los integrantes def area de ventas?.

Siempre A veces Nunca.

4. - Si son profesionistas. ¢su camera es afin a las actividades de la
empresa? Por Ei. Si vende y consiruye casas que sean arguitectos o Ing.

civiles,

Siempre A veces Nunca,

5. - ¢{Busca Ud. sefiales corporales que, enviadas por el canaidato indiguen
seguridad en si mismo?.

Siempre A veces Nunca.

8. - (Evalua Ud. si es adecuado para las ventas de |a empresa ef solicitante;
Por ei tono de su voz, gesticulaciones, claridad y velocidad de pensamiento y

habla?............ Siempre A veces Nunca.

7. - ¢ Considera importante que ef candidato tenga habilidad para agradar a
los demas ( simpatia), al contratario?.

Siempre A veces Nunca.
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8. - ¢ Se fija que el candidato tenga habilidad para escuchar?

Siempre A veces Nunca.

9. - ¢Investiga si los candidatos conocen de su actual empresa o en las que
han trabajado, la industria. clientes, esiructura organizacional, etc.7.

Siempre A veces Nunca.

10. - ¢ Verifica si los candidatos al puesto de ventas. cuentan con experiencia

laboral adecuada a su empresa?.

Siempre A veces Nunca

11, - JAntes de contratar, verifica |la autenticidad de los antecedentes e
infermacién acerca de los candidatos?.

Siempre A veces Nunca

12. - ¢ Han dejado en blanco periodos de tiempo prolongados en la seleccién
de antecedentes laborales de su curriculum, personal de ventas?.

Siempre A veces Nunca




13. - ¢Le contestaron adecuadamente al preguntar a los candidatos acerca
de las responsabilidades de sus anteriores empleos?.

Siempre Aveces Nunca

14. - ¢ Conccian bien los productos que vendian en su anterior empleo?.

Siempre A veces Nunca

15. - Al cuestionar a sus vendedores en las entrevistas de contratacion,
comitieron las referencias y recomendaciones de sus jefes anteriores?.

Siempre A veces Nunca

18. - § Tomo Ud. en cuenta para contratar su personal de ventas. si estos se
expresaban mal de sus antiguos jefes, colaboradores. compafieros.

productes, clientes?.

Siempre A veces Nunca

17. - ¢Evalta Ud. la presentacién y calidad de los curriculum de sus

candidatos?.

Siempre A veces Nunca
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18. - ¢ Pondera Ud. de manera especial. los candidatos como vendedores en

su desempefio pasado?.

Siempre, A veces, Nunca

19. - ¢ Evalda Ud. ta opinidon de sus candidatos sobre sus experiencias en la

actividad de vender?.

Siempre A veces Nunca

20. - jLe da Ud. importancia al desarroilo profesicnal de los candidatos?.

Siempre A veces Nunca

21. - ¢ Se fundamenta ud. Para seleccionar su persaonal de ventas en el perfil
técnico de un vendedor, basado en sugerencias de gutores especializados
en la materia?.

Si No

22. - Si su respuesta fue afirmativa en la pregunta anterior, ¢ en cuales?




1.10. - RECOPILACION DE DATOS.

Por un lado se tiene la recopilacion de los datos que sustentan el
marco tedrico y que se realizaron sobre la base de fichas de trabajo.
consultando libros y revistas especializades. Por otro lado la investigacion de
campo se realizara por medio del instrumento de medicidn, aplicados a la

muestra seleccionada.

1.13. - ANALISIS DE DATOS.
El anadiisis de dates se hard por medio de la estadistica simple
basandose en la tabulacidn y computacidn de los datos recoleciados que

serviran de base para determinar inferencias y conclusiones.

1.14. - IMPORTANCIA DEL ESTUDIO.

El presente itrabajo ha sido muy discutido en Ias universidades de
administracion del pais, perc seguramente no se agotaran los enfoques que
cada autor pueda aportar y 10s puntos de vista podran ser aceptados, pero
también criticados y rechazados, Es precisamente' lo anterior lo que da
riqueza a los temas y también se afirma en este trabajo una forma muy
particular acerca de como seleccionar vendedores y no precisamente

siguiendo lineamientos que generalmente da el departamento de personal.
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Para los profesionistas en ventas v mercadotecnia ¢
notar las oporturidades gue se observan con la investigacidn exploratoria
elaborada. pues aparentemente llevan aunque sean de manera empirica los
gerentes la seleccidn de su personal de ventas por lo que tienen un gran

campo donde trabajar y desarrollar en esta drea.

1.15. - LIMITACIONES DEL ESTUDIO

En este trabajo de investigacién como en todos no es facil llevarlo a
cabo. En primer lugar se tiene que se trata de un estudio exploratorio, por io
tanto, no es propositivo, sin embargo, se trata de seguir ia metodologia
sugenda para éste. Se piensa que tcdos los encuestados hayan contestado
con la verdad; siendo una limitacién para éste y para todos aguelios gue
consultan a terceros, nunca se tendra el 100 % de certeza en las respuestas
de los encuestados. Sin embargo, se presentan los resultados obtenidos
realizando los calculos en espera que no haya errores en los mismos e
inferencias al interpretarios.

Los alcances estan intimamente ligados a la disponibilidad y veracidad

con que respondan los encuestados.




CAPITULO 2
MARCO TEORICO
2.1. - CONCEPTO MODERNQ DE VENTAS.

La actividad de vender se define como el arte de persuadir a otras
personas, a hacer algo, sin tener que ejercer sobre ella un poder directo para
obligarla a hacerlo.

La American Marketing Association define la actividad de “vender”
como: "ef proceso personal © impersonal de inducir 0 persuadir 2 un cliente
en perspectiva a comprar un bien o servicio, ¢ actuar favorablemente
respecto a una idea que tiene significado comercial para el vendedor”.'

Es preferible definir la actividad de vender como el arte de persuadir a
otra persona a hacer algo sin tener que ejercer sobre ella un poder directo
para obligaria a hacerio. Vender es persuasion,

Si una persona es propietaria de un negocio, continuamente esta
tratando de persuadir a otras personas a hacer lo que ella quiere que hagan;

prestarle dinero, comprarle, venderie, trabajar para él con eficiencia. que le

* sS4l para gerenles de ventas, Garofalo, pag. 14,
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paguen nrontn, etedtarg, 10 Con ef ue se fracen

las operaciones comerciales cotidianas.

2.2, - IMPORTANCIA DE LAS VENTAS.

Las personas usan ia persuasidn a cada momento en la vida diaria; si
estdn en el trabajo. en la escuela. en casa ¢ incluso cuando estan
comprando, constantemente tratan de lograr que los demas hagan lo que
ellas quieren.

La capacidad para tratar con las perscnas es la base del liderazga.
Hembres o mujeres que ocupan puestos directivos, continuamente se ven
frente a la necesidad de llevarse bien con los demds; es decir; de tratar con
las personas.

Y aqui viene el punto: Quienes tienen esta capacidad para manejar a
las personas. son grandes vendedores

Es esta aplicacién universal de los principios de la actividad de vender
la que justifica su éstudio por parte de aquellos que nunca esperan ser
vendedores profesicnales. Es probable que una persona que aspire a lograr
un liderazgo en alguna &rea puede lograrlo si aprende el arte de tratar a las
personas: De vendertes ideas. Un lider es tal, solo si tiene seguidores:‘ la
tarea principal consiste en persuadirlos, por cualquier medio, a que hagan lo

que &l quiere.
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Una persona se puede preguntar: ; Por qué tengo que estudiar e} arte
de vender? Nunca voy a trabajar en ventas. Tal vez no, pero puede llegar a
hacerfo. Millones de personas inesperadamente han sido contratadas en
trabajos que exigen capacidad de vender. Aun cuando una persona realice
un trabajo que no se relacione en forma directa con ventas, no hay
ocupacian o profes_ic')n que no requiera habilidades para vender.

Muchos medicos, arquitectos, ingenieras, cientificos, musicos vy
abogados talentosos no avanzaron profesionalmente porque no supieron
reconocer los aspectos de su trabajo relacionados con las ventas.

Muchas veces alguna personé que no tiene intenciones de trabajar en
venias ingresa a otro departamento de una empresa y descubre que se
espera algun tipo de actividad de ventas. Todo empleado es un vendedor. es
el lema de numerosas empresas y puede hacer maravillas. El concepto
moderno de mercadatecnia incluido en las filosofias adminisyrativas de las
empresas mas impoertantes sostiene que todo negocio es venta,

Es dificil encontrar un ejecutive que no haya trabajada en el 4rea de
ventas y que en la actualidad no dedique una buena parte del dia a vender
algo.

En efecto, en esta era de fabricantes a gran escala que venden a
distribuidores masives, la importancia de las ventas a alto nivel, ha

aumentado considerablemente,




* A medida que las empresas crecen y las compras se centralizan, la
transaccidn individual se hace mayor; de tal manera que se hace mas
importante para el vendedor,

* Generalmente, quienes toman las decisiones en las grandes
empresa compradoras son inaccesibles para alguien que no se encuentre en
los altos niveles de la empresa que trata de venderies.

* Los compradores industriales tienen la tendencia a quedarse con los
proveedores de articulos comprados con regularidad, Estos contactos, por lo
general. se hacen a altos niveles.

Todo esto significa, que en muchas situaciones el personal de ventas
mé&s importante y efectivo de una emprésa son sus altos ejecutivos y una
persona no podra llegar a serla si no posee habilidades para vender.

S una persona piensa en adquirir SU propio nNegocio. e$ por seguro

que el éxito dependera de su capacidad de vender.

2.3. -EL. PERSONAL DE VENTAS Y SU FUNCION EN LA SOCIEDAD.

La competencia es fuerte. Debe reconocerse gue la mayor parte de
las empresas compiten, en una competencia a veces feroz, tratando de
vender el mismo producto a ios mismos compradores y casi al mismo precio.

Esta continuz competencia es lo que hace gue vender sea una

actividad necesaria. Una sociedad econdmica en la que gran parte del
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comercio se realiza en un mercado libre, esto constituye un sistema complejo
y a la vez maravilloso de individuos e instituciones cuyas interrelaciones se
mantienen dé tal forma que el sistema funcione como es deseado y con un
minimo de friccion. Cada eslabdn de esta larga cadena llamada "sociedad”
realiza funciones necesarias y precisas. Cuando ciertos eslabones ya no
realizan cosas que la sociedad valora. se descartan. Es el caso y el
advenimiento de Jas fibras sintéticas que reemplazan a las naturales.

Ef personal de ventas constituye una institucién econdmica dentro de
la sociedad, vender es un servicio que la sociedad ha valorado como
necesario. Esta puede ser cruel y benevolente: cruel porque elimina las
empresas, actividades o personas que no necesita y bengvola porque
recompensa a quienes le proporcionan lo que quiere. Asi. el personal de
ventas debe realizar funciones que la sociedad valora. de lo contrario,
quedara eliminado.

Sin embargo. las tareas de los vendedores estan cambiando y aiguncs
autores de la mercadotecnia moderna sostienen que si éstas cambian con el
tiempo, pueden llegar a convertirse en tareas no esenciales. ; Que factores
operan para producir estos cambios?

1. Existe una publicidad masiva de marcas que establece una preferencia -

por ellas entre millones de consumidores. Cuando esto ocurre, los
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comerciantes se ven obligados a vender estas marcas y ya no son
necesarios los servicios de un vendedor para persuadirlos.

Las gigantescas cadenas de tiendas de venta al detalle compran cada
vez mas a traves de comitds y no por medio de compradores
departamentales. El representante de ventas de fabricantes tiene
dificultades para tener acceso a estos comités. Las decisiones de éstos
se basan en las respuestas que reciben de una computadora a la que han
alimentado con datos relativos a ias ventas de cada articulo, margenes de
utilidad. movimiento. espacio necesario, etc. Resulta muy dificil tratar de
convencer a una computadora, pero los vendedores inteligentes
encuentran la forma de influir en la situacién.

En las grandes cadenas comerciales |las decisiones de comprar pueden
radicar en los ejecutivos de mas alto nivel y estas personas pueden
preferir el trato con sus homdlogos en ia organizacién del fabricante y no
con &l representante de ventas. Inclusc los compradores de grandes
fabricantes pueden carecer de la autoridad final de compras sobre
articulos importantes. Es posible que esta autoridad se encuentre a
niveles mas altos donde el vendedor le resulte dificl establecer contactos,
Sin embargo, hay todavia mucho trabajo de ventas que debe hacerse a
niveles mas bajos. "No obstante estos cambios que se producen en la

actividad de vender a causa del tiempo, existen varias funciones precisas




que siempre deben realizarse: el vendedor debe aceptar la innovacion.
poseer conocimientos, facilitar el consumo. actuar come canal de

comunicacion ¢on el mercado y servir al comergio.!

2.3.1. - ACEPTAR LA INNOVACION:

En la sociedad en gue se vive se da la bienvenida a o novedoso, en
lugar de aferrase a lo pasado. La vida media de los productos cada vez se
hace mas corta. Tan pronto como un articulo nuevo llega al mercade, otros
dos salen del laboratorio para hacer un mejor trabajo.

Sin embargo, la innovacion sola tieme un valor para la sociedad
cuando ha salido del laboraterio y de los almacenes. Los nuevos productos y
servicios adguieren valor unicamente cuande los usuanos llegan a
conocerlos.

Las innovaciones. sin importar todo lo meritorio que pueda ser. no se
venden por si solas. Pocos ejecutivos comerciantes emprenderan la
produccion de un nuevo producto si no tienen los medios para venderios. Sin
la existencia de una actividad agresiva de ventas se producitia un colapso en
la economia y los productos y servicios nuevos y mejorados no estarfan
disponibles para provocar el progreso en la vida. Ningun fabricante asumiria

un riesgo semejante y ningun inversionista arriesgaria su capital en una

' $6lo para gerentes de ventas, Garofalo. pag. 73.




aventura inutil. La agresividad en las ventas ha sido un factor importante en
la disponibilidad de una amplia gama de productos constantemente
mejorados.

Se debe recordar que incluso los productos ya reconocidos también
deben venderse. Millones de nuevos compradores ingresan en el mercado
todos los afos (compradores que no conocen el producto). Cada articulo es
nuevo © extrafio para muchos compradores en perspectiva. [ncluso los
productos ya conocidos se mejoran constantemente y cada una de estas

mejoras debe venderse.

2.3.2. -POSEEDOR DE CONOQCIMIENTOS,

E! personal de ventas debe ser un experto y saber mas que cualquier
otra persona sobre el producto y fos problemas que resuelve. Esta funcién
sobre el conocimiento es muy importante. Sin embargo. el conocimiento
sobre el producto es soio parte de la historia. Ei vendedor también debe
saber como el producte solucionara los problemas detl cliente y. ademas, las

diferentes aplicaciones del mismo.

2.3.3. - AGENTE CATALIZADOR EN EL PROCESO DE CONSUMO.
La considerable friccion que existe en el mercado ccasiong el

estancamiento del consuno. Las personas guieren todo tipo de bienes vy




servicios. pero muchas veces la inercia natural provoca que no se satisfagan
sus deseos. lo cual frena y aitera la economia. Si no se compra un volumen
suficiente de bienes y servicios {(en la actualidad el volumen necesario es
muy grande), las personas que lo producen pierden sus trabajos,

El consumo es necesario para mantener el nivel de empleo. La accién
de vender agiliza y estimula el consumo. el reducir la inercia inherente de las
personas. La capacidad de persuasion de los vendedores no solo intenta
vencer esta inercia y estimular a las personas gue compren 1o que desean,
sino que en muchos casos esta capacidad facilita las compras a los

- e eaaiGIES,

2.3.4. - AGENTE DE INFORMACION.

Uno de los problemas de esta encrme y compleja scciedad es la
comunicacton entre el mercado y el fabricante. En épocas pasadas el
fabricante de zapatos conocia personalmente su mercado; los clientes le
pedian con exactitud lo que deseaban. Ahora, los intermediarios, la
publicidad, los detaliistas, etc.. se han colocado entre el fabricante y el
consumidor de zapatos. De tal manera que el problema basico de
comunicacion entre los deseos de los compradores y el fabricante siguen

existiendo. La funcidn esenciat la realiza en gran parte el personal de ventas.




Las empresas que carecen de representantes de ventas en el drea

pueden no saber que es o que estd pasando en el mercado.

2.3.5. - FUNCION DE SERVICIO.

El trabajo de ventas no termina cuandq el cliente en perspectiva ha
ordenado el producto. Cualguier vendedor inteligente sabe gue ef trabajo
apenas comienza cuando se ha levantado el pedido. Un vendedor puede
tener que prestar servicios a un cliente en perspectiva antes de cerrar ia
primera venta. Las persenas no compran productos, sino mas bien utilidades.
Si no las obtienen, dejaran de operar con esa fuente.

Una venta se define como ia soiucién a un problema. £ comprador no
busca un producio o servicio, sino mas bien una solucion a su problema. E|
vendedor que llega con uﬁa idea util al cliente en perspectiva es probable
que obtenga un pedido para sus productos.

El servicio que preste el cliente puede ser grande. 0 puede ser
también peguefiv. Grande o pequefio, el espiritu de servicio debe estar
presente, haciendo amigos y cerrando ventas.

Como se entiende el verdadero papel del vendedor en la sociedad, ya
no se necesita dar importancia a una personalidad irresistiole, a fargas
conversaciones y & un uso exagerado de tacticas de presion para obtener un

pedido. Los clientes en perspectiva han visto tantos representantes de ventas




de esta clase que los reconocen. los consideran una molestia y apenas si los
escuchan.

Con esta elevacion de ios niveles de fa profesion se produje un
mejoramiento de la posicion social del personal de ventas. Ahora se les
considera como parte necesaria y respetable de la estructura econdmica y
social.

El mismo término vendedor se ha redefinido. Al representante de
ventas se [e considera en la actuslidad como un experto, una persona
competente y entrenada profesionalmente, para brindar un servicio valioso.

Incluso la actitud ética del personal de ventas estd cambiando. Es
usual que un vendeder aconseje a un cliente en perspectiva para gue ne
compre, aun cuando ia venta puede resultar fac de hacer. No existe una
mejor forma de ganar la confianza que democstrandoles que sus intereses

tienen prioridad.

2.4. - TIPOS DE VENTAS Y CLASES DE VENDEDORES.

Hay muchos tipos de ventas. Algunos vendedores venden articulos
intangibles, o sea, servicios que no se pueden detectar por medio de los
sentidos. Algunos venden un tipo particular de producto, como automaviles y
otros diversos articulos come, por ejemplo, la ferreteria. Algunos tienen que

buscar sus clientes potenciales, mientras gue otros los reciban. Hay




vendedores que venden a consumidores tales como propietarios de casas 0
estudiantes mientras que otros lo hacen a compafias, como empresas
industriales o tiendas al menudeo.

Los diferentes tipos de ventas exigen distintos atributos de
personalidad, capacidades y conocimientos sobre los productos. Los
vendedores al menudeo tienen una gran ventaja, porque poseen mercancias
disponibles para mostrarlas a sus clientes. Sin embargo, por o comdn no
pueden buscar nuevos clientes, sino que deben esperar a que éstos acudan
a sus departamentos. Los vendedores industriales son, con frecuencia
censultores de [as industrias a las que sirven,

A menudo tienen gue estudiar con mucho cuidado el procedimiento de
negocios de sus clientes, antes de recomendar los productos apropiados.
Los vendedores al mayoreo deben pensar no solo en como vender sus
productos, sino también en como podran sus clientes vender esos mismos
articulos. EI servicio sé estd convirtiendo en una parte cada vez mas
importante de sus empieos.

Cada unos de estos tipos de ventas ofrece oportunidades interesantes
de carrera. Aun cuando el ambiente de trabajo puede ser diferente, esos
tipos de ventas tiene algo en comun: todos exigen un vendedor creativo,

orientado a los clientes.’®

? Mercadotecnia, Schoell y Guittinan, pag. 612
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2.4.1- VENTAS AL MENUDEO.

El praceso de proporcionar bienes y servicios en cantidades limitadas
a los clientes, para su uso personal, se denomina ventas al menudeo. Una
persona puede it a una tienda de aparatos domeésticos y adquiric una
lavadora, o bien, otra persona puede acudir a una tienda de departamentos a
comprarse un traje. Esas dos personas harfan una compra relativamente
fuerte; pero es frecuente que las adquisiciones de los clientes al menudeo
sean pequenas. Se ha descubierto que las ventas promedic en las tiendas
de departamentos son relativamente pequenas.'

El buen servicio es un factor importante para lograr que un cliente
regrese. Ei buen servicio hace que el cliente quede satisfecho. Por lo que no
solo regresara, sino gue con frecuencia preguntara por un vendedor, por su
nombre, porque io sabe dispuesto a ayudarle. Es muy frecuente que uno de

£s0s clientes recomiende un vendedor a otras personas.'

2.4.1.1-TAREAS DEL VENDEDOR.
La mayoria de los vendedores at menudeo trabajan en horas regulares

y se les suele asignar a un departamenio en parlicular, dentro de una tienda,

3 Mercadotecnia, Kotler, pag. 430.




Los vendedores al menudeo tienen que estar bien informados

respecto a todas las clases y cantidades de mercancias que hay en sus

departamentos. Tienen que saber donde se encuentran las existencias para
poder localizar con rapidez la mercancia que soliciten los clientes, También
es preciso que conozcan las caracteristicas de las mercancias que manejan,
con el fin de poder responder a las preguntas de sus clientes. En muchos
casos, ademds de realizar las ventas, los vendedores al menudeo tendran
que preparar recibos de ventas o marcarlas en una cag@a registradora.
Ademas, deberan envolver las mercancias que adquieren los clientes.

Otras actividades de respaido a las ventas de los vendedores a!
menudeo incluyen el mantenimiento en orden, tanto de las existencias como
del departamento. A menudo, tendran la obligacidon de mantenerse al tanto
de los niveles de existencias e informar a sus supervisores cuando éstas
disminuyen por debajo de un minimo establecido. En ocasiones, se espera
que ayuden a preparar un inventario fisico general de las existencias
disponibles. De vez en cuando, tendran que ayudar a organizar © mantener
exhibiciones de mercancias en sus departamentos

Cuando trabajan en departamentos grandes o tiendas especializadas,
los vendedores al menudeo se encuentran por o comun en una atmésfera de

apresuramiento. Pueden pasarse los dias en pasillos, entre mostradores o

' Entrepeneur, £xito en 1as ventas; Danielle Kennedy, pag. 12.




desplazandose en departamentos abiertos, pues hay personas por todas
clientes al mismo tiempo.

Las técnicas de ventas gue utilizan los vendedores al menudeo varian
de unas tiendas a otras. Algunos establecimientos esperan que sus
vendedores utilicen métodos activos de ventas para animar a los clientes a
comprar. En otras tiendas. la meta es complacer a ios clientes, incluso
cuande sea preciso dedicar una cantidad considerable de tiempo a encontrar
exactamente el producto relativamente poco costoso, que busca un cliente.
incluso en esta época de tiendas al servicio al menudeo, hay una demanda
susienida y continua del servicio de venta al menudeo.

Algunas tiendas al menudeo requieren que sus vendedores dediguen
parte de su tiempo a las ventas externas, visitando & los clientes en sus
hogares. Por lo comin esos vendedores manejan productos o servicios que
no siempre se pueden vender adecuadamente sobre el mostrador, ni dentro
de los limites de una tienda. Por ejemplo, una persona puede desear
retapizar un sofd © varios sillones. Aun cuando puede ir & una tienda a
escoger materiales. el establecimientc podra enviarle a un representante de
ventas a su hogar para ensefarle las muestras de telas. En esta forma, ia
persona podra examinar las muestras. con el fin de decidir cuales utilizara,

Esos vendedores deben mostrar un gran interés por las personas y poder
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entenderse con ellas. Es precise que tengan capacidad de persuasién, que
puedan analizar 108 deseos de Ios clientes y que tengan destreza para
superar ias objeciones.

Asi, pesar de todas las estanterias abiertas y las exhibiciones de
autoservicio, la mayor parte de las tiendas al menudeo dependen todavia
mucho de sus vendedores. Los vendedores al menudec represenian un
elevadisimo porcentaje de los vendedores que se dedican a las ventas. La
mayo::a de esos trabajadores al menudec son mujeres. en contraste con el
predominio de hombres en as ventas industriales y al mayoreo.

En el futuro. las tiendas al menudeo necesitaran probablemente
contratar a mas personas, Este crecimiento, méas el reempigzo normal de
trabajadores que abandonan el campo © se retiran, asegura una demanda

constante de vendedares al menudeo bien preparados.'®

2.4.1.2. -FUTURO DE LAS VENTAS AL MENUDEO.

Los sueldos iniciales en las ventas al menudeo son relativamente
bajos, en comparacion con otros campos de trabajo. Sin embargo, el sueldo
aumenta y se presentan oportunidades de avance, conforme los jovenes
vendedorgs adquieren experiencia y alcanzan volumenes mayores de

venias

'3 ventas: manual practico. Frederick A. Rusell, pag. 54
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Los aprendices de vendedores al menudeo pueden seguir una linea
de progreso desde empleados de ventas a gerentes de departamento.
Posteriormente, quizd puedan ascender a un puesto de compradores y &
continuacion, al puesto de gerentes de mercancias. En las grandes cadenas
de tienda. Hay también diversos tipos de puestos dentro de la administracion
general.

Muchos vendedores en e} campo al menudeo prefieren permanecer en
ventas. en lugar de pasar a la adminigtracion. Los empleados expertos en
ventas al menudeo pueden adquirir una enorme clientela y, en esa forma,
obtener ingresos anuales elevados. Muchos de esos vendedores trabajan
con un sueldo fijo més comisiones, Las comisiones es una forma de
ganancia basada en un porcentaje sobre el volumen de venta realizada.

Hay muchas prestaciones en {as ventas al menudeo. Por ejemplo, con
frecuencia se pueden escoger las horas de trabajo, en forma mas amplia que
en otres tipos de ocupaciones. Por fo comun, se permite a los vendedores
adquirir las mercancias de sus tiendas con descuento, que suele ir del 10%
al 20% por debajo de los precios al menudeo y este privilegio, algunas veces.
se extiende también a sus familias. Muchas tiendas, sobre todo las de mayor
tamafia, cubren totalmente o en parte los costos de prestaciones tales como

segquros de vida, pensiones y segurcs de gastos médicos.'®

* selo para gerenies de venias, Garofalo, pag. 90.




2.4.2- VENTAS INDUSTRIALES.

Los fabricanies tienen que vender lo que producen. Algunos ufilizan
intermediarios, pero se considera provechoso tener sus propios vendedores.
Los fabricantes emplean probablemente vendedores propios cuando sus
productos reguieran instalaciones especiales, con costos unitarios elevados,
0 cuands tales productos son muy técnicos. Un pequefio fabricante puede
tener representantes de venlas gue funcionan fuera de la planta principal;
pero {os fabricantes importantes suelen tener una red de oficinas de ventas
gue operan como matrices para 1os numerosos vendedores de la empresa.
Algunos vendedores trabajan en los mercados industriales. Otros venden a
distribuidores que revenden los productos. En este capitulo nos ocuparemos

de esos dos tipos de empleos.

2.4.2.1. -VENTAS A EMPRESAS INDUSTRIALES.

Un fabricante puede emplear diversos tipos de vendedores como
ayuda para llegar a un mercado industrial. Si el producto es bastanie comtn
y no demasiado técnico, el fabricante puede emplear a vendedores
industriales en general. En el caso de que el producto sea muy complejo,
podra dar emplec a ingenieros de ventas, con capacidad tanto de ventas
como de instalacidn y manterumiento. Si la mayor parte de los trabajos de

venta implican servicios o mantenimiento, el fabricante podra emplear a




vendedores de servicios. Cuando la tarea de una empresa es cubrir nuavog
territorios o establecer canales de distribucion gue antes no sxistian, puede
- utilizar a vendedores exploradores. Cada uno de esos vendedores

industriales desempefia un pape! singular.

2.4.2.2, -EL VENDEDOR INDUSTRIAL GENERAL.

Este tipo de empleado vende a los agentes de compras, supervisores
de plantas, ingenieros, superiniendentes de fabricas y gerentes de oficinas.
Dependiendo del producto, |a importancia v el monto del pedido, el vendedor
industrial general puede tener que hacer una presentacidon de ventas a un
grupo de ejecutivos administrativos superiores, o bien, a un solo individuo.
Con frecuencia, ese vendedor tratar con un nimero relativamente pequefo
de clientes. Incluso en ese caso, el valumen de vemtas tiene probabilidades
de ser grande, debido al precio elevado de los articulos vendidos.

El vendedor industrial debe ser paciente y no esperar resultados
répidos. A veces, es necesario visitar a los clientes durante varios afos,
antes de realizar una venta; pero, dado que se trata de pedidos importantes
de este campo, esa paciencia suele dar buenos dividendos.

Con frecuencia, el vendedor industrial se ocupa de productos muy
tecnicos y, en algunas ocasiones, tiene que resolver problemas. A menudo,

este tipo de empleado trabaja con los especialistas de las compafiias para
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determinar hasta que punto satisface su producto las necesidades del cliente.
istas son ingenieros, guimicos, analisias de sisiemas y diversos
tipos de técnicos. Junto con ellos, tal vendedor visita la ptanta del cliente,
reune datos sobre las operaciones de negociés y, a continuacion, esa
informacion con e! fin de determinar las necesidades del comprador. Esto
puede implicar la necesidad de efectuar una investigacion, trazar planos y
presentar los resuliados al cliente.

El servicio completo al cliente es la nota predominante de los empleos
del vendedor industrial general. Para enfrentarse a compradores
experimentados, cuidadosos y bien preparados desde el punto de vista
técnico, el vendedor tiene que estar también muy bien preparade. Por esta
razon, tas empresas industriales se inclinan cada vez mas hacia las personas
con titules universitarios. Sin embargo, también es importante el
adiestramiento en la compania. Por ejemplo, no es raro que una compaiia.
programe a un aprendiz de ventas para que frabaje cuando menos una ano
en la planta de produccion, con el fin de que descubra como se producen

diversos articulos de la empresa. A continuacion, se le puede incorporar a ia

division de ventas.




2.4.3. - EL INGENIERO DE VENTAS.

Para negociar ventas de productos muy técnicos, con instalaciones
complicadas, tales como computadoras, disefios de refinerias y disposiciones
de transporiadores, se necesita un ingeniero de ventas, Este Ulime es un
especialista que cuando menos, tiene licenciatura y, con frecuencia, varios
titulos en campos como ingenieria quimica, metalurgia, electrénica, mecénica
0 aeronautica,

El ingeniere de ventas debe trabajar en contacto esirecho con el
personal del cliente para estudiar las operaciones de este dltimo v llegar a la
raiz del problema. En ocasiones, el ingeniero de ventas debe inventar nuevos
métodos para utilizar equipos antiguos o nuevas unidades, adiestrando a
continuacion a los empleados del cliente para que las usen en forma
adecuadas. Sea cual sea el empleo, el ingeniero de ventas debe tener una
mente inventiva que lo impulse a resolver problemas. También tendra que
ser capaz de comunicarse y persuadir, puesto que muchas veces el producto

que vende es el mas dificil de todos: Una idea nueva.

2.4.4. - EL VENDEDOR DE SERVICIOS.
Este tipo de vendedor no necesita una educacion avanzada; pero
tiene gue poseer un grado de aptitudes mecanicas, porque deber dar

servicio a productos especifices. ademas de venderios.
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Después de reafizar una venta, el vendedor de servicio visita
regularmente al cliente para asegurarse de que los equipos estén en buen
estado y funcionen de manera correcta. Un buen ejemplo de este tipo de
ventas y servicios se encuentra en una compania que vende maquinas de
escribir de oficina. Después de que un cliente adquiere fas maquinas, el
vendedor de servicios efechia inspecciones y 2ajusies periddicos para
mantener el equipo en buen funcionamiento. Esas inspecciones suelen
formar parte de un contrato de servicios de mantenimiento que adquiere el
ciiente al comprar el equipo. Si se descompone, el vendedor de servicios

debe efectuar una visita de urgencias con el fin de reparario.

2.4.5. - EL VENDEDOR EXPLORADOR.

Al vendedor explorador lo emplea un fabricante para sondear nuevos
territorios, a fin de convencer a cdlientes, principalmente mayoristas y
detallistas, de que prueben un nuevo producto. Este tipo de venta reguiere
una actitud positiva, viveza, imaginacién y capacidad para comunicar ideas a
clientes en perspectiva.

Un vendedor explorador puede visitar primeramente a ios
intermediartos, mayoristas y distribuidores, para hablaries de un nuevo
productc gue el fabricante considera que pueden manejar en forma

provechosa. El vendedor explorador organizar rauniones con los vendedores
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de los intermediarios, para maostraries el modo en que se puede vender el
nuevo producto. De esa farma, el vendedor explorador tisne d
importantes; convencer & una compafia de que puede obterer beneficios al
adquirir y redistribuir un producto, y ensefiar a la empresa como efectuar
ventas gue le produzcan utilidades

El vendedor explorador trabaja en contacto estrecho con el
depariamento de publicidad del fabricante, con el fin de que el producto v los
materiales de exhibicidn lieguen a los distribuidores al mismo tiempo que
comienzan a aparecer en los medios masivos los anungios sobre el producta.
Si el articulo se envia demasiado pronto, los distribuidores no sé sentiran
contentos. porgue las ventas serdn bajas. Si se envia demasiado tarde, los
distribuidores no podran satisfacer la demanda creada por la publicidad,
debido a la falta de existencias, por lo gque sufrirdn tanto ellos como el
fabricante. Ei vendedor explorador que ha establecido un articulo o una linea
de productos en una zona, se dedica a realizar el mismo {rabajo en otra
region, dejando el trabajo de ventas continuas a los vendedores industriales
en general 0 a los de servicios. Con el tiempo un vendedor explorador puede
cubrir un estado o un grupo de estados. Por lo comun, obtiene un sueldo
importante. Ademas, se le pagan todos tos gastos y. a menudo, se le da una

benificacion cuando scbre pasa la cuota asignada de nuevos negocios.
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2.4.6. - VENTAS A DETALLISTAS.

Aigunos tabricantes venden directamente a detallistas individuales;
otros no lo hacen y prefieren tener tratos con los distribuidores. En algunos
campos, los vendedores de los fabricantes visitan las oficinas de compras de
las grandes cadenas y establecen también salas permanentes de exhibicion,
en donde presentan sus productos a los compradores detallistas visitantes.
En otros campos, los fabricartes pueden depender de tos distribuidores para
la promocidn de sus productos. Sin embargo, incluso en estos campos. los
fabricantes pueden trabajar con los mayoristas, empleando a vendedores de
servicios para los distribuidores como ayuda para el fomento de sus
productes, o utilizando vendedores detallistas para introducir ciertos tipos de
abastecedores y vendedores al menudeo.

Aun cuando hay vendedores detallistas en muchos campos. se
encuentran con mayor frecuencia en los campos de abarrotes,
medicamentos e indusiria editorial. Por ejemplo, un vendedor detallista de
productos medicos puede visitar de cuatro a seis médicos al dia. Este
vendedor no trata de vender productos a los médicos, sino de indicarles
simplemente los datas reiativos al mismo, qué se pude hacer con &, como se
usa y qué invesligaciones se utiizaron para su desarrollo. También puede
mencionar el tiempo que ha permanecido el producto en el mercado y las

opciones favorables que han emitido otros médicas. El detaliista distribuye a
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médico folletos y muestras gratuitas e indicara al médico que quizad le
convenga prescribir o recomendar el medicamento a sus pacientes.

A continuacion, el detallista puede visitar a los farmacéuticos de la
zona, proporcionandole la misma informacion que dio a los médicos. Dejar
folletos e indicar a los farmacéuticos, basandose en las conversacionas
sostenidas con los meédicos, gue pronte empezaran a recibir pedidos del
producto y gue les conviene asegurarse de tenerlo en existencia. Son los
farmacéuticos los que se convierten en realidad en clientes, aun cundo son
los médicos los que crean ia demanda del producto.

El empleo de detallista de abarrotes es un poce mas rutinario. Este
vendedor trata de establecer buenas relaciones de trabajo con el gerente de
la tienda de abarrotes y su personal, y obliene autorizacion para verificar las
existencias de sus producios. El detallista de abarrotes entra simplemente en
la tienda y verifica las cantidades de articulos en los anagueles. Si las
exisiencias son reducidas, se dirige a la bodega de reabastecimiento, y trae
una nueva cantidad de articulos que coloca en los anaqueles. Si el detallista
considera que las existencias en reserva son inadecuadas para satisfacer las
necesidades de la tienda hasta su proxima visita, preguntarg al gerente del
departamento o de la tienda si puede preparar un nuevo pedido para

mantener las existencias en el nivel apropiado.
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Por consiguiente, al manejar la rutina de! control de existencias. el

[Hig]

detailista de abarrotes efectua ventas v al mismo fiempo, lleva acabo

tarea que, de otro modo, tendria que realizar el vendedor al menudeo.

2.4.7. - EL VENDEDOR DE SERVICIOS A DISTRIBUIDORES.

Este tipo de vendedor lo emplean con frecuencia los fabricantes en los
campos de abarrctes, alimentos especializados, medicamentos y tabaco.
Suelen encargarse de operaciones comerciales establecidas y. a menudo,
toman a su cargo cuentas después de gue fas crea un vendedor explorador.
Este vendedor es raro que tome pedidos y se dedica a ayudar a los
vendedores del mayorista a vender una mayor cantidad de productos def
fabricante a los clientes, proporcionandoies consejos utiles sobre los
articutos.

Los vendedores de servicios a los distribuidores. Suelen tener la tarea
de verificar las existencias de los detallistas en sus territorios y animarlos a
hacer nuevos pedidos, la mayor parte de los cuales est n destinados a los
clientes det distribuidor, ¢ sea, a los mayoristas. Esos vendedores aconsejan
a los detallistas respecto a las técnicas de distribucion de los articulos en las
tiendas, publicidad, exhibiciones, practicas de promociones especiales y

normas de crédito. tncluso, pueden ayudar a una tienda a establecer




exhibiciones y organizar demostraciones de un producto dentro  del

petahlacimiants

Los vendedores de servicios a distribuidores son ejemplos excelentes
del modo en que los vendedores modernos han llegado a convertirse en
personas capaces de resolver problemas. Para aumentar y mantener
volumenes de vemas y margenes de ganancias de los productos de sus
companias, los distribuidores, a que incrementen sus volimenes de ventas.
Tienen gue conocer bien los negocios en todos los niveles, para resolver los
problemas a que se enfrentan.

Por consiguiente, su misidn primordial es fomentar los productos a
través de los canales apropiados de distribucion, Ayudan a los distribuidores
a vender los articulos de sus empresas; también ayudan a los detallistas, con
el fin de que pidan cantidades mayores del producto a los distribuidores.
Establecen la buena imagen de su compafia y sus articulos en toda la

cadena de distribucion.

2.4.8, - VENTAS AL MAYOREO.

Un mayorista es un agente intermediario. que enlaza a un fabricante
con un detallista o un wusuario industrial. Algunos productores pueden
depender totalmente de mayoristas para la promocion y la distribucién de sus

articulos. Otros, como se indico antes pueden utilizar a sus propios agentes o




vendedores para complementar los esfuerzos de los mayoristas. Ef productor
que no estd satisfecho con el modo en que promueve un mayorista cierto
articulo, puede recumrir a otro distribuidor o© contratar un cuerpo de
vendedores. Sin embargo, los mayoristas son en general eficientes.

El vendedor mayorista suele trabajar con una lista de clientes
regulares, visiténdolos a intervalos determinados y representando a dos, tres
o mas fabricantes. Muchos fabricantes no tienen objeciones para que un
vendedor mayorista maneje lineas de mercancias no competitivas. En unos
cuantos campos, tales coma el del vestido, un productor ni siquiera presentar
ahjeciones para que un vendedor mayorista lleve también lineas de
competencia directa. El productor en pegueio se siente complacido al tener
a un vendedor mayorista que tiene contactos establecidos con los grandes
detaliistas, y recibir sélo una parte del tiempo del mayorista. En caso de que
el productor se convierta en una emprésa importante en el mercado, ef
mayorista podra dedicar mas tiempo o, incluso, la exclusividad a promover
las mercancias del fabricanie o arriesgarse a perder el derecho a
representarto. Un fabricante que ha legado a dominar e} terreno puede tomar
incluso la decision de contratar a un grupo de vendedores propios.

El vendedor mayorista ensefia muestras, fotografias o catalogos con
listas de los productos que ven de una o varias empresas. A veces. el

mayorista puede apremiar a un cliente para que adquiera un articulo
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especifico; lo mas frecuente es que surgieran varios productos. La meta del
vendedor mayorista es persuadir a los compradores a que se conviertan en
clientes regulares y sigan siéndolo. El éxito depende del establecimiento de
una buena reputacién, por el hecho de mantener a los clientes bien
abastecidos en todo momento y por los buenos servicios prestados.

E! servicio sé esta haciendo una parte cada vez mas importante del
trabajo de los mayoristas. Los vendedores al menudeo dependen a veces de
los mavoristas. Para verificar existencias en tiendas, preparar los pedidos por
las cantidades convenientes para mantener las existencias ¢ inventarios en
niveles dptimos. Ademas, se espera que ios mayoristas aconsejen a los
detallistas respecto a cuales deben s$er esos niveles de existencias, como
hacerles publicidad a tos nuevos productos y como prepara exhibiciones en
las vitrinas y los mostradores. También se puede esperar ayuda técnica de
los vendedores mayoristas. Por ejemplo, sé esperar que un vendedor gue
maneje cierto producto, como, por ejemplo, una unidad de aire
acondicionado para automoviles, puede explicar como instalar la unidad y
darie servicio, ademas de proporcionar consejos sobre |a forma de promover
sSu venta,

Los mayoristas, como todos los demas vendedores, tienen que
realizar algunos trabajos de administracién. Deben preparar informes de

gastos, planear sus programas de trabajo, compilar listas de clientes en




perspectiva, mantenerse al tanto de los nuevos desarmolios de ios productos
& Ge visilar reguiarmente a sus clienies. Algunos
vendedores mayoristas cobran incluso dinero que se debe a sus empresas.

Algunos productores que deben utilizar con frecuencia a mayoristas
somn:

* Fabricantes de productos alimenticios.

* Fabricantes de medicamentos.

* Algunos productores de telas y fibras.

* Productores de equipos y accesarios para automaoviles.

* fabricantes de aparatos eléctricos. unidades de ferreteria. materiales

De construccion, implementos agricolas y articulos para jardineria.

* Fabricantes de articulos operacionales.

Casi todos los mayoristas de productos alimenticios pueden ser
expertos en frutas citricas frescas y congeladas. Los clientes detallistas
saben que el mayorista tiene fuentes de suministro en toda la industria. En
esta forma, el vendedor mayorista puede ayudar a los detallistas a escoger
frulas citricas, frescas y congeladas, vy a venderlas con provecho. Los
productos de citricos necesitan también a estos vendedores mayoristas
especializados, para que les ayuden a aceptar una buena parte del mercado.
cosa que, sobre todo tratandose de los productores pequerfios, no pueden

lograr con su propio personal de ventas.
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2.4.8.1. -CUALIDADES DEL VENDEDOR MAYORISTA.

Al rcontratar 2 agrendices para trabajos de venias, casi iodos ios
mayoristas buscan a personas jovenes, amistosas y comunicativas. Para
tener éxito en las ventas al mayoreo, los veﬁdedores deben poseer gran
dinamismo y entusiasmo, tienen que ser sinceros y etficos, cualidades
importantes para su éxito.

Los vendedores al mayoreo tienen que "entenderse bien” con otros, ya
que deberan visitarlos una y otra vez. Sus clientes tendran que esperar con
agrado sus visitas regulares, porque los saben dispuestos a ayudar y los
consideran amables. Los clientes nunca deber n sentir gue los vendedores
realizan simplemente visitas para obtener pedidos, aungue, por supuesto, la
ayuda gue proporcionan da como resultado esas pedidos.

Aun cuando los estudios de preparatoria son reguisite educativo para
ingresar a este campo, muchas compafiias que venden productes técnicos y
cientificos, tales como ariculos meédicos y equipos de fabrica, prefieren

personas con preparacion especializada, mas alla del bachillerato.

2.4.8.2. -FUTURO EN LAS VENTAS AL MAYQOREO.
Un vendedor explorader puede iniciar su camera en una empresa

mayorista en un empleo de respaldo a las ventas, © bien, como aprendiz de




vendedor, En cualquiera de esos casos, el principiante debe trabajar por lo
varios lipos de empieos internes, antes de salir como vendedor.

El principiante puede comenzar en el almacén ¢ en el departamento
de envios, para familiarizarse con los miles de articulos que maneja el
mayorista. Posteriormente, se le transfiere a un escritorio de etiquetacién de
precios, para que aprenda los precios y las condiciones de descuento que
utiliza la empresa. A continuacién, el aprendiz tiene probabilidades de
convertirse en "vendedor interno”. que atender los pedidos que hagan los
clientes por teléfono. En este empleo, después de tener la oporunidad de
acompanfiar en sus ventas a un vendedor experimentado, el aprendiz llega a
conocer a muchos clientes de fa compania.

El tiempo que transcurre en l0s empleos iniciales varia de unas
empresas a otras. Por lo comin, se necesitan dos afios o mas para preparar
un aprendiz para las ventas externas. So6lo después de que se familiarice
ampliamente con los productos de la empresa y las técnicas apropiadas de
venta y servicio a los clientes, se le asigna territorio a un novato. Por esto es
importante contratar prospectos que cubran adecuadamente los requisitos
para vendedores profesionales.

Un vendedor experimentado que tenga las cualidades necesarias de
lider v la capacidad adecuada de ventas, pusde ascender a un empleo de

supervision o administracidn en una oficina de ventas. o bien. quiza, 3 un




puesto ejecutivo de fa compafiia. Ademas. puesto que los vendedores al
mayored pasan mucho tiempo sobre el terreno reuniéndose con muchas

personas, a menudo reciben ofertas tentadoras de empresas clientes.

2.5. - ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Algunos afios atras el vigjante de comercio era mas independiente. La
comunicacidn entre él v ia empresa era més y dificil; es decir, hacia lo que
gueria. Consideraba a su propiedad personal; iba de una empresa a otra y
de producto en producto seglin su convivencia. En la actualidad. el vendedor
estéd mas vinculado a un engranaje en el que cada persona tiene una mayor
dependencia de la gerencia para prepararse y equiparse en su trabae. Los
clientes pertenecen a la empresa; el vendedor es sélo un vincuio de
comunicacién que mantiene el contacte. Una compensacion adecuada, el
estimulo y el control desarrclian lealtad hacia la empresa y al gerente de
ventas. Cada persona debe tener un sentimiento de permanencia y
pertenencia hacia la arganizacion de la que forma parte.'”

Los gerentes de ventas poseen algunas herramientas administrativas
especialmente desarroltadas. con las que una persona debe familiarizarse
para poder comprender el ambiente administrativo que gobierna las

actividades de ventas

7 MARKETING. W. M. Pride | O. C. Ferrell. pag. 457.




Comprender esto le es Uil para obtener el tipo de trabajo en el que
tendra mas éxito y se sentira mas feliz y al que pueda llegar de una manera
mas inteligente. También es de esperar la informacion que se proporciona en
este tema facilite el proceso de ajuste para el joven vendedor. Que acaba de
ingresar a esta aclividad. Mientras mas rapido. se logre este proceso de
adaptacion, mas satisfecho y eficiente sé sentird el vendedor. Ademas,
algunas personas pueden {ener aspiraciones para llegar a la gerencia. Tal
vez una haya escogido a la gerencia de ventas como un medio para llegar a
la cima. Si es asi, este tema puede proporcionar algunas ideas sobre la
naturaleza def puesto, funciones que comprende:

2.5.1. - IMPORTANCIA DE LA PLANEACION EN LA VIDA PROFESIONAL
DEL VENDEDOR.

Algunos .gerentes de ventas han dicho que la empresa debe
seleccionar al representante de ventas y no al revés. Por su puesto, el
gerente de ventas lo contrata, pero esto no quiere decir gue una persona no
pueda ejercer su poder de eleccion sobre que empresa escoger para buscar
un trabajo. No debe sentarse a esperar que aparezca alguien gue guiera
entrevistario. Hay que darle la importancia que marece a este aspecto de la
planeacion de su carrera puesto gue es basico para su éxita.

Ya debe tener ideas claras sobre su capacidad para las ventas. Ya

debe saber si estd mejor calificade para vender productos basicos o
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especialidades, en grandes ciudades o en peguefios lugares, productos
tangibles o intangibles, a consumidores finales 0 empresas industriales.

El proximo paso en la busqueda consiste en estudiar algunas
empresas en las que usted podria ofrecerie la mejor oportunidad.

Después tendrd que tratar el problema del gerente de ventas. Si es
posible. trabaje para uno que sea muy capaz. Bajo la guia de una persona de
talento es probable que usted pueda desarroliar todas sus potencialidades,
Asi como un buen entrenador deportive obtiene lo mejor de sus jugadores,
ios buenos gerentes descubren y desarrollan las destrezas de su personal,
La mayoria de los jdbvenes vendedores que tienen ambiciones aspiran liegar
a ser gerentes de ventas o duefios de sus propios negocios. Quieren
aprender a ser buenos administradores de un jefe que es maestro en su arte.

Se puede aprender mucho si observa con cuidado a un gerente
eficiente en accion. Mejor aun, llegue a conocerlo lo suficiente como para
discutir con él las razones en que funda sus acciones.

Es importante que elija a su jefe con mucho cuidado. Se ha
demostrado hasta el cansancio que un administrador efectivo puede construir
una vigorosa organizacién, mientras que el mat administrador nunca liegar a
construir una, ni siquiera a mantenerla.

Cuando busque su primer trabajo en ventas adverir, por su puesto,

que aunque no haya tenido la suerte de conectarse inmediatamente con la
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empresa mas adecuada y con el gerente de ventas de su agrado, mas tarde

podra tener axito parz lo

Aquellos representantes que han batallado duro para llegar a8 sus
posiciones ac;tuales. saben que conseguir un trabajo es a menudo una tarea
de ventas en la que pueda utilizar todo lo que aprendid sobre el arte de su
contacto y poner en practica cualquier habilidad para vender que usted
posea.

Lo mas importanie a destacar aqui es que usted debe tener algo que
vender. Si se presenta ante su probable empleador con una idea de valer
obtendra ef puesto,

Un postulante entre cien se molesta en presentar una idea de vaior al
posible empleador.

Esta cuestion de conseguir el trabajo es sélo un aspecto del problema.
E! oirc es obtener un representante de ventas. Es decir, es un problema
mutuo, de igual interés para e! postulante y para el postulante y para el
empleador. A este Ultimo le cuesta mucho dinero entrenar un vendedor y
procura no gastarlo en una persona que no promete mucho. Muchas
empresas informan a los candidatos a vendedores sebre sus compafiias y el
trabajo de su personal de ventas; & menudo destacando los eiementos
desagradables del trabajo. Piensa que asi elimmnaran algunos posiulantes

que piensen gue no sé adaptaran al trabajo © que teman que les resulte muy
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dificil hacerlo. ¢Ddnde puede uno informarse sobre las ciudades de estos
empleadores potenciales? Una buena fuente la constituye el propio personal
de ventas de la empresa. Con rapidez se sabe en los circulos de vendedores
cuales son las mejores " empresas para trabajar ". Si un representante tiene
un buen jefe, por lo general, trata que todos se enteren. La reputacion de ios
malos gerentes se divulga ampliamente en e} sector industrial. Por todos los
medios debe tratar de hablar con los vendedores de |a empresa en la que
esté considerado trabajar.

Teresa queria vender muebles para un fabricante. a quien no conocia
pero se le ocurrid un plan. Habid con los gerentes de varias mueblerias
importantes para preguntarles sobre cuales eran las fabricas que tenian un
mayor mercado, que parecian tener el mejor personal de ventas y que fuese
'a mas progresista. Continuamente se mencionaron tres companias como las
mejores. Ella centrd sus fuerzas en |as tres.

Los puestos varian en su atraccion. Lamentablemente, ios " peores "
trabajos son los que estan disponibles, en especial para los vendedores
principiantes. Después de todo no es comun que las personas dejen un buen
trabajo, y cuando 1o hacen, el empieador ya tiene una lista de representantes
experimentados y capaces que desean trabajar para fa compafiia. Los
buenos puestos no van en su busta. usted debe ir a buscarios: v esto

requiere conocer &l arte de vender,




2.5.2. - RECLUTAMIENTO.

Cuandgo un gerente de ventas decide aumentar el personal, puede
emplear ciertes procedimientos:'™

1. Buscar dentro de la misma empresa en otras areas que no sean las de
ventas para ver si alguien tiene interés en inclinarse coma vendedor. Esta
8s la accion mas barata y facit que puede realizar el gerente, y que
también es buena para la normal de la empresa ya que muchas de las
parsonas esperan ser transferidas a ventas como una forma de
promocion. De este modo. si usted desea vender para una determinada
empresa pero no encuentra una vacante en ventas, puede acepiar
emplec en otra area, haciendo conocer su deseo de trabajar en ventas
cuando llegue su oportunidad,

2. La mayor parte de las empresas tiene un registro de candidatos obtenido
de personas gue buscan un empleo en ellas. Es cierto que la calidac de
estas soliciiudes no es tan buena como desearian los gerentes, pero
muchas veces deben revisarse estos registros, porque resulta poco
costoso hacerlo Ademas. puede ser que candidatos inteligentes hagan
saber a Iz empresa. periddicamente. que iodavia siguen interesados

Observar quiénes muestran un fuerte deseo de trabajr con fa

empresa puede resultar conveniente a la gerencia. ya gue en la mayor

** Administracion de personal. Agustin Reyes Ponce. pag. 84.




parte de los casos ésta se ve contraida al obeervar una actitud opussia,
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personas indiferentes o inclusa hostiles a los esfuerzos del gerente.

3. Algunos jefes piden a sus reprasentantes de ventas nombres de buenos
candidatos basados en fa teoria de que los trabajadores eficientes saben
reconacer a guienes son como ellos.

4. El contacto personal de él gerente de ventas puede ser muy efectivo.
Muchos representantes obtuvieron su trabajc porque tuvieron la
oporiunidad de conversar con el gerente y ésie observd buenas
habilidades del candidato.

Muchas empresas. después de poner en practica las fuentes de
reciutamiento mencionadas sin tener resultados, contactan a las agencias de
empleos, aunque la mayoria de los gerentes no son partidarios de hacerlo
porque piensan que un verdadero representanie no debe depender de otros
para “venderse” a si mismo. En efecto. los buenos trabajos de ventas no se
consiguen a través de las agencias de empleo. aunque hay excepciones.

Publicar anuncios solicitandc persanal es ya la ultima posibilidad que
tienen guienes necesitan examinar 2 numerosos candidatos. A través de esta
fuenie se pueden encontrar algunos trabajos apropiados. en especial. en [os
avisos que aparecen en las secciones financieras o deportivas de aigunos
penddicos o en revistas de comercio De este modo. quienes buscan trabajo

no deben ignorar este medio, pero si saber discriminar entre los anuncios
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que prometen enriquecerlo de Ia noche a la mafana y 105 que realmente

ofrecen postbilidades de trabajo con una empresa de reputacién.

2.5.3. - PROCESO DE SELECCION.

Por lo general, se sigue seis o siete pasos en el proceso de sefeccion
de candidatos a puestos de ventas. Los candidatos deben ver en cada uno
de estos pasos un esfuerzo por destacar a los menos aptos y emplear a
aquellos mas capaces Esto tiene sus ventajas desde e! punto de vista del
individuo, ya que significa un esfuerzo honesto por parte de la gerencia para
contratar a las personas mas calificadas y protegerlas del efecto negativo
que podrian ejercer sobre ellas los empleados ineficientes, impidiendo
realizar asi un frabajo profesional. Los pasos basicos en este programa
selectivo ¢ de eliminacién son:

1} La solicitud.

2) La verificacion cuidadosa de la infformacion

Proporcionada por el solicitante.

3) Las entrevistas personales.

4) Pruebas de distintos tipos para medir las cualidades

deseadas en el candidato tales como iniciativa,

mentalidad. caracteres de la personalidad. buena

salud. persistencia y aptitudes para el puesto de que se trate
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Tenga presente que en la loteria de la administracidon de las ventas
nada es mas importante para construir una organizacion de éxitc, que
contratar el personal adecuado. Con buen personal, 1as tareas del gerente de
ventas se simplifican en gran medida. Si contrata al personal equivocado solo
tendréd problemas. Mientras mas imporiantes sean las ventas para la
empresa, mayor cuidado debera observar la gerencia en la seleccidn de sus

vendedores.'®

2.5.3.1. -FILOSOFIA BASICA.

Al estudiar los procesos de seleccién hay que tener presente algunos
puntos importantes.

1. Ninguna tarea de las que usted realiza como gerente, es mas importante
para el éxito de ta empresa, que ésta de seleccion de personzl. de modo
que no lamente el tiempo que debe dedicarle ni el dinero que pueda
costarle: debe hacerlo si realmente quiere tener éxito.

2. Procure mantener u obtener una buena cantided de candidatos
calificados entre los cuales realizar la seleccion.

3. Procure identificar y rechazar los candidatos no calificados tan pronto
coma sea posible para minimizar los costos de la seleccidn. Mientras sé

esta considerando a cada candidato, la empresa estd gastando dinero.

" administracion de personal. Agustin Reyes Ponce, pag. 86.
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4. Emplee primero las técnicas de seleccion menos costosa dejando las mas
caras para una etapa posterior del proceso, cuando el nimero de
candidatos ya se haya reducido.

5. La mayoria de los gerentes considera al proceso de seleccion en términos
de probabilidades. Entienden que cada candidato posee una cierta
probabilidad de fracaso; procuran seleccionar a aquel que creen tenga la
mejor probabilidad de éxite, advirtiendo no importa cuan buena parezca la
persona. existe la posibilidad de que las expectativas que de ella se
tienen no llegue a cumplirse. Si bien las posibilidades de éxito pueden ser
buenas para varios candidatos, el ofrecimiento del puesio se debe hacer

a aquellos gue muestren ef menor riesgo posible,

2,5.3.2. -LA SOLICITUD DE EMPLEQ.

El candidato calificado reconoce la importancia de poner por escrito
los datos referentes a su carrera para que sean evaluados por empleador.
Cada pregunta se debe responder con exactitud y en forma completa, El
modo en que se llend la solicitud de empleo constituyente en si una
indicacion del caracter del sohicitante. Las solicitudes redactadas con
descuido, ilegaies o completas provocan serias dudas en la mente del patron
sobre tas posibilidades del candidato y sobre su comprension de lo gue es y

no impartante en el comercio. Adernas, los vendadores deben lienar pedidos,
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redactar informes de gastos y de visitas en los que se necesita una expresién
Clara y precisa. Si no puede llenar en forma correcta una solicitud de empleo,
équé puede esperarse del trabajo de papeleo que tendrs que realizar en su
puesto? A los gerentes de ventas ne les interesa emplear mucho tiempo para
averiguar la respuesta & esta pregunta.

Una actitud desganada, dudosa ante el requerimiento de gue Hene la
solicitud puede indicar que el candidato tendré la misma actitud hacia los
trabajos de rutina de papeleo gque deber hacer en su futuro puesto. Por otra
parte, una disposicion entusiasta y de cooperacién indicar que de igual
modo tratar el trabajo desagradable y tedioso que tenga que realizar mas
adelante. La solicitud proporciona vafiosa informacién sobre el solicitante
para referencia futura en caso de empleo. También proporciona medios
efectivos de eliminar una serie de candidatos antes de que el gerente pierda
su tiempe realizando entrevistas personales.

Muchas personas que solicitan un trabajo no son calificadas. Por lo
general, estas personas se detectan rapidamente después de examinar ia
solicitud de empieo.

Algunas solicitudes de ermpleo son demasiado minuciosas en cuanio a
la actitud de inforrmnacion que reguieren. A veces, indagan scbre la vida

personal del postulante, situacién que llega a ser imitante i uno Quiere
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mantener en reserva ciertas cosas. Pero uno debe tratar de contestar a todas
ias preguntas sin discrepancia ni contradicciones.

Los empleadores analizan con mucho cuidado las solicitudes para
tratar de descubrir a aquellas personas que no son o que dicen ser. Algunos
candidatos afirman tener cierto grado de educacion o experiencia que en
reglidad no poseen. Otros procuran ocultar experiencias desfavorables
Extendiendo las fechas de otras experiencias. Muchos gerentes tienen en
cuenta y consideran todo el periodo de actividad del postulante, desde que
ingresd en el mercado de trabajo.

Cuando se evaluan estas solicitudes, algunas de las pregunias tignen
mas peso que otras. Puesto que el solicitante no sabe cudles seran mas
importantes, conviene responder cada pregunta con el mayor cuidado
posible. Sin embargo, la seccidn sobre experiencia en el trabajo
sobresaliente puede compensar serias deficiencias en otras reas. Por el
contrario, un regisiro poco efectivo en el irabajo puede anular caracteristicas

positivas en otros aspectos.?

2.5.3.3. -LAS REFERENCIAS.
Los gerentes de ventas experimentados dicen “La persona que cita a

muchas referencias, por o general, las tiene”. Si se dan como referencia

€ Administracion de perscnal, Agustin Reyes Ponce, pag. 87.
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antiguos amigos o comerciantes conocidos, es comun que den una buena
informacion para ayudar al candidate, En muchos casos no conocen lo
suficiente al postulante como para proporcionar datos valiosos para el
empleador. Cuando se dan como referencia los exempleadores del
candidalo, surgen dos dificultades. En algunos casos, este Ultimo puede
haber sido despedido por el empleador, por lo que la recomendacién puede
no ser favorable. En circunstancias en gue haya dejado voluntariamente su
trabajo, puede haber algun tipc de resentimiento o enemistad hacia el
solicitante. El empleo mas efectivo de las referencias consiste en
proporcionar las suficientes como para poder obtener una muestra
representativa de las mismas. Mediante este método se puede detectar si se
hace un elogic excesivo de ias cualidades del candidaio o si existe Ia
tendencia a desfavorecerlo. Algunas formas que se emplean para las
referencias piden datos para las deficiencias y defectos del candidato; de
este modo. el empleador, conociéndolas con anticipacion, podra intentar
prevenir que ocurran en el futuro.

La mayoria de los gerentes experimentados dependen mas de las
conversaciones telefénicas con referencias, cuyas opiniones respetan. Es
mas probable gue una persona revele hechos mas pertinentes sobre un
candidaio si no se ve forzada a escribirlos, ya que nunca se sabe quién leera

lo escrito. También. el gerente puede conocer mas de un candidalo por la
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forma en que la referencia habla de él. Existen varias formas de expresar ia
misma oracién; pequefias insinuaciones, matices, inflexiones, hincapié en
ciertas palabras y una actitud general revelan mucho més cuande se habia.

El postulante debe procurar proporcionar referencias que signifiquen
algo. El nombre de un conocido ejecutivo en ventas tendra mas peso que el
de un vecino o amigo de universidad. También es importante considerar la
direccién de referencias por otra razén: algunas personas no saben escribir
cartas de recomendacion efectivas perjudicando asi las probabilidades del
candidato. Los empleadores desean saber sobre |os habitos de trabajo,
confiabilidad, productividad, lealtad y capacidad para trabajar con otros dei
postulante mas que sobre religion, relaciones familiares y cuan dulce era
cuando nifio o qué buen padre es.

Si bien muchaos gerentes subestiman la importancia de ias referencias,
otros crean que es necesario analizarias con cuidado para ver $i hay algo
mas que pueda interesar sobre et candidato,

Sobre todo, el postulante debe obtener el permiso previo de las

referencias para usar sus nombres *'

' Adsministracion de personal, Agustin Reyes Ponce, p{ag. 90.
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2.5.3.4. - LAENTREVISTA PERSONAL.

Son pocos los vendedores que se contratan sin ser sometidas antes a
una serte de entrevistas personales, las cuales son mas imporiantes para
muchos gerentes, que el curiculum vitae, la solicitud de empleo o las
referencias en el proceso de contratacion del personal. En la entrevista, el
gerente se forma una opinidn de la apariencia del solicitante, de su voz,
posee, iniciativa y filosofia general de ventas. Siente especial agrado por las
personas bien preparadas; por aquélias que miran a [os ojos sin turbarse.
Gustan sentir un apretdn de manos firme. Le agrada individuo que posee una
voz agradable y que sabe cdmo usarla ventajosamente. Prefiere el candidato
que NG tenga un carécter Tacil de alterar; que no se ria en forma exagerada
ante las bromas del gerente en suma, le agrada al individuo que muestre
serenidad y aplomo,

Muchos gerentes de ventas tienen por costumbre estimular a fos
candidatos para que hablen sobre sus vidas, sus pasatiempos y formas
favoritas de recreacién. Sostienen que se puede conocer mas sobire el
postulante de esta manera que a través de las solicitudes de empleo, En
algin momento de la entrevisia algunas empresas tiene por costumbre
insertar un tema de conversacidn destinado a probar el codigo de ética

comercial del entrevistado. Por lo general, prefieren persanas honestas.




El solicitante de un puesto de ventas debe realizer un buen contacio
previe antes de asistir a la entrevista. Informarse sobre la empresa, sus
politicas y productos; Asi podra responder con inteligencia cuando el gerente
lo diga ";por qué quiere trabajar con nosotros?. El candidato puede aplicar
ventajosamente casi todos los principios del contacto previo cuando busque
un trabajo de ventas, El sélo hecho de haber realizado la investigacion
prueba al empleadeor que usted pruebe en su valor y que es probable que
continde con su préactica cuando trabaje como vendedor.

Por lo general, los candidatos son entrevistados varias veces, ya sea
por el mismo gerente o por diferente ejecutivas, Esto se hace con el objeto
de conocer mejor al candidato y verificar sus cualidades. Por ejemplo, un
joven puede salir bien en la primera entrevista pero empezar a “faliar en la
segunda o tercera. Ademas, si no ha sido muy veraz en su informacion, es
probable que se contradiga en alguna de las entrevistas.

A los ejecutivos les agrada, también, que sus impresiones sobre el
candidato sean verificadas por otras personas. Puede ser qus un ejecutivo
obtenga una impresidn errénea sobre un punto critico.

Ei individuo que desee obtener un puesto en una arganizacion debe
procurar localizar alguna persona que haya pasado a través del proceso de
seleccion de esa empresa para saber si los gerentes gustan de crear

situaciones embarazosas para los candidatas. Un gerente de ventas iniciaba




la entrevista diciendo: ¢ Asi que usted piensa que puede vender? Bien, jtrate
de venderme un automévil nuevo! Los postulantes que estan preparados
para responder a estas tacticas tendran una mayor posibilidad de manejar

con éxito esta situacion que los gue sean tomados por sorpresa.?

2.5.3.5. -EL USO DE PRUEBAS,

La solicitud de empieo, a pesar de todos los detalles que contiene,
puede no descubrir deficiencias en el candidato. En algunos casos, ni si
quiera una cuidadosa verificacién de las referencias o la entrevista personal
revelan grandes defectos. Por esta razdn se usa una serie de pruebas para
obtener mayor informacion en el proceso de seleccidn. La creencia en el
dicho " Una mala seleccién significa cambios répidos en el personal de
ventas " influye para que el gerente emplee todos los medios posibles para
reducir el nimero de errores en |a seleccidn y que han sido tan comunes en
el pasado.

No es ei objetivo tratar con detalie estas pruebas. Si bien no son
infalibles, y por lo general se complementan con otras formas de evaluacion
de fa aptitud del candidato, son usadas por muchas empresas y se mejoran

continuamente. Miden factores tales como:

= Administracion de persenal, Agustin Reyes Ponce, pag. 92.
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- Capacidad mental o habilidad para aprender. Si el produsto que debe
venderse es complicado y el curso de entrenamiento largo y dificll, las
personas que no tienen habilidad para aprender no pbdrén asimilar el
material. Es conveniente eliminarios antes de que ellos pierdan su tiempo y la
empresa sy dinero. En el caso de que se irate de proposicionas simples, que
demanden poca capacidad mental, la prueba puede servir para el propdsito
de eliminar los candidatos que son demasiado inteligentes y que pronto
abandonarian el trabajo por estar debajo de sus capacidades.

Existen distintas pruebas que pueden medir la inteligencia. Sin
embargo, sé esta empezando a advertir que la inteligencia tiene muchas
mas dimensiones de las que se reconocieron en los instrumentos
tradicionales que, en su mayoria, miden las habilidades verbales, para
matemadticas, perceptivas y logicas. El supuesto general es gue el individuo
que posea estas habilidades tendrd otras; es cierto que existe una alta
correlacion entre estas habilidades, pero estd muy lejos de ser perfecia. Una
persona que califique muy bajo en matematicas o habilidades verbaies puedé
poseer una inteligencia excepcional.

- Informacién adquirida en la escuela y en el hogar. El futuro vendedor
de maquinas de contabilidad debe saber contabilidad y practicas
comerciales, mientras que el representante de ventas de maquinaria para

construir caminos debe poseer conocimientos sobre técnicas de construccion




de caminos y de excavacidn de suelos. Aigunas empresas favorecen a
aquellas personas que han tomado Cursos NOcturnos o por comrespondencia
mientras trabajan en forma regular en algin puesto. Es una evidencia dsl
deseo a progresar, una de las caracteristicas mas importantes de la
personalidad. Esta informacion se puede determinar a través de pruebas o
de preguntas orales.

- Caracteristicas de ia personalidad. En los Ultimos afos se ha
hablado mucho sobre el valor de las pruebas de personalidad, en el proceso
de seleccion de vendedores. Un gran numero de empresas importantes
emplea estas pruebas. Cuanto creen en ellas, es ofrc asunio. Pero el
individuo que busca trabajo debe estar preparado para pasar este

sufrimiento.®

2.5.4. - ENTRENAMIENTO.

Siempre se da algin tipo de entrenamiente al personal recién
contratado, aun cuando solo se trate de una breve introduccion a la linea de
productos e informacion sobre las politicas de la empresa. Pero en la
actualidad, la mayor parte de las grandes empresas han encontrado
necesario instituir programas formales de entrenamiento en ventas para el

personal que acaba de ingresar, en especial, cuando se contrata a personas

3 Administracion de personal, Agustin Reyes Ponce, pag. 5.
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jévenes a inexpertas. Sin embargo, estos programas de entrenamiento
varian en su calidad: algunos son muy buencs y otros no tantc. En efecto

n y buer
una persona joven que planea hacer una carrera en ventas deber aceptar su
pri;ner empleo teniendo en cuenta el tipo de programa de entretenimiento
que le ofrece la empresa elegida. No resulta muy dificl determinar la
cantidad y naturaleza del entrenamiento ofrecido al candidate, es
conveniente sobre este tema durante entrevistas.??

La gerencia efectiva, por lo general. dedicada un tiempo considerable
al entretenimiento de su personal, dando en un principio sdlo lo
indispensable para que el entrenado pueda desenvolverse con eficiencia en
su campo de trabajo. Se le da un entrenamiento adicional a medida que
adquiere experiencia y demuestra su dedicacion a las ventas y a la empresa.

Una advertencia: aunque no lo parezca, la gerencia debe evaluar
cuidadosamente a los sujetes a entrenamientc mientras reciben su
capacitacion, y su desempefic tendrd mucha que ver con el tipo de tarea que
se le asigne al terminar €l programa. El mejor, por lo general, obtendra el
mejor puesto.

Si bien los participantes en el programa de entretenimiento empiezan
con los métodos convencionales de educacian, como conferencias, pelicutas

y discusiones sobre el tema, resulta dificil evaluar las habilidades para

* administracion de personal, Agustin Reyes Pance, pag. 108.
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vender sélo 3 través de la aplicacion de estos métodos. Para aprender a
venue uno iiene que vender; y este se hace cuando se aplica el método de

representacion de papeles.

2.5.4.1, -REPRESENTACION DE PAPELES.

La representacion de papeles consiste en colocar al participante en
situaciones reales y permitirie vender a clientes en perspectiva simulados.
Para que el método funcione con efectividad, los clientes en perspectiva
deben ser reales en sus reacciones y se los debe colocar en situaciones muy
realistas. Al entrenado hay que proporcionarle la informacion que un
verdadero vendedor obtendria en el contacto previo antes de visitar a un
cliente.

Este tipo de educacion, en la que se aprende haciendo, puede ser
muy efectivo en la ensefianza de técnicas de ventas, en especial, en los
programas iniciales de entrenamiento. Los participantes son colocados en
una situacion en la que estan expuestos a los distintos factores imprevisibles
que siempre surgen en las ventas. Ademas del entrenamiento gue reciben
los estudiantes en el manejo de ia técnica de papeles también le permite al
instructor en ensefar a cada individuo elementos tales como inflexion de la
voz, aplomo, modales, forma de expresién y movimientos gque son tan

importantes para el éxito de un vendedor.
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La representacion de papeles trae a la luz aspectos de la
persenalidad que de olfa manera permanecerian ocuitos. Es coman que los
estudiantes callados y timidos fracasen en una venta real debido a los
nervios o a la falta de seguridad. No hay duda de que éste es el mejor
metodo para convencer al estudiante de ciertos principios. El instructor puede
sefalar {a necesidad de la informacidn sobre el producto y dejar gue el
entrenado se presente a la clase y parlicipe en una representacién de
papeles sin la suficiente preparacion; la ridiculez de ia situacidn se presenta
ante la clase de una manera inolvidable.

La representacion de papeles también muestra al estudiante de una
manera convincente de saber fo que hay que hacer es una cosa, pero
hacerla es otra. Una de las principales deficiencias de la mayor parte de los
cursos scbre el arte de vender es que solo ensefian al estudiante el arte de
vender pero no como vender. Muchos participanies pueden recitar los
diferentes métodos de contactar clientes en perspectiva, de responder
objeciones y cierre de la venta. Sin embarge, muchos se sdrprende al saber
cuénto de este conccimiento se puede olvidar bajo la presion emccional de
una situacién de ventas.

En los programas de entrenamiento en ventas para ensefar las
tecnicas a los nuevos reclutas, debe emplearse ampliameante el método de

representaciones de papeles. Requiere practica perfeccionar una




79

representacion de ventas; uno o dos intentos no son suficientes para lograrlo,
imposibie determinar ei nomere de veces que cada estudiante
debe actuar en una representacién, el instructor debe pensar que cuatro o

cinco veces puede ser un minimo absoluto.®

2.5.4.1.1. - LOS OBSERVADORES.

Algunos instructores prefieren que la representacion de ventas se realice

frente a toda la ciase, asi todos los estudiantes se pueden beneficiar. Aunque

reduce el nimero de representaciones que puede hacerse durante un
periado, este sistema es muy recomendable, por:

1. Porgue muchas veces los estudiantes pueden ver algunos problemas que
escapan al maestro y sugerir acciones para corregirlos.

2. El instructor puede evitar que surja algun resentimiento contra &1, si la
critica la hace la clase. Ademas, si ésta en forma unanime critica el
mismo punto, es probable que el entrenado la acepte como una critica
verdadera.

3. Mientras el participante aprende a través de la representacion de papeles,
toda la clase aprende observando y & menudo, queda muy impresionada.
Ademas, aprenden qué no se debe hacer. Por esta razon, cada

representacion va mejorando a medida que el instructor avanza con la

* profesionalismo de las ventas, Rebeca L, Morgan, pag. 2.

oA TESS NQ OEBE
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clase, aun para cada estudiante sea la primera venta. Las primeras
presontaciones son, por 10 yeneral, muy deficienies: ef maestro debe
informar a la clase y a los estudiantes seleccionados para la
representacion que sé cometeran muchos errores y que las cosas y que
las casas no saldran también como se espera. Sin embargo, habré que
indicarles que basicamente aprenderan mejor contenido errores. A veces
es conveniente que el instructor seleccione para las primeras
representaciones aguelios estudianies que posean mas habilidades
.verbales y para las ventas. Esto permitird que haya un buen comienzo y
que se de a los participantes inexpertos alguna idea de todo el proceso.
Es recomendable preparar alguna hoja de evaluacién para que cada
participante la complete cuando cbserve una venta, De otra manera, los
observadores pueden olvidar el punto que se quiere destacar durante la
misma, Deben escribir de inmediato cualquier comentario que guieran hacer
sobre alguna fase de la venta. La hoja de evaluacidn también sirve como
reqgistro para que el parlicipante estudie lo gue guiere mejorar. Con relacion a
esta hoja, el instructor debe aclarar que no se clasifica esta tarea, que solo
se trata de una forma de aprendizaje. Puesto que el primer vendedor es
penalizado y los dltimos son gratificados debido al aprendizaje adquirido
durante cada venta. El ultimo estudiante ya aprendié mas sobre ventas

cuando llega su turno.
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En ias sensaciones de representacion de papeles, @ instructor debe
con vencer & los estudiantes sobre la importancia de hacer criticas comrectas.
Debe convencerlos de que é! est alli para ayudarles a ganar mas dinero y
que no hay ninguna cuestién personal en sus criticas. Debera sefialar que no
exista la venta perfecta, que todos cometemos errores. Debe canvencerias
también de que existen respuestas precisas y categoéricas para cada
problema y que la critica sobre algunos puntos tiene por fin darles ideas
acerca de otras formas de manejar los problemas.

La representacion de papeles sin criticas tiene un valor limitado, ya
que el enterado no tiene forma de determinar qué es lo cofrecto o o
incorrecto. Si bien la practica sin observadores puede ayudar a pulir y
dominar una presentacion, resulta mas ventajoso que haya observadores
que hagan comentarios a la actuacion.

Un hecho importante que suele descuidar los instructores de técnicas
de ventas es que el estudiante debe aprender también con base en los
aspectos positivos de {a venta, pues éstos pueden proporcionar también una
experiencia tan valiosa como |a basada en los errores. En una venta en ia
que el cliente en perspectiva era un individuo agresivo, que tenia severas
opiniones sobre el producto que se estaba vendiendo, el vendedar habld con
voz lranquila, pausada y dejd que el cliente expresara ¢on lberad sus

sentimientos. Por supuesto, 1a entrevista llevd m s tiempo de fo normal, pero




82

después gue el cliente exprest sus opiniones el vendedor. pudo realizar la
repeseniacion adecuandola a ios gustos y disgustos manifestados por el
individuo. Ademas, la clase pudo observar cédmo se calmaba el cliente al ver
tranguilo al representante, por contraste a una representacian anterior en la
que ¢! estudiante cometid el error  de ser tan agresivo como sus clientes y
terminaron gritandose uno al otro.

Con frecuencia, el instructor se concentra demasiado en los detalles e
tgnora los factores mas importantes. Una de las primeras preguntas que
debe formular el instructor a su clase es: g por qué no pudo el representante
realizar la venta?” Q "i por gqué obtuve la orden el vendedor?’. Es importante
que el estudiante adquiera la habilidad para determinar en que momento se
hizo o se perdié la venta. A menudo, una razén o evento importante decide la
situacién. Por ejemplo, un estudiante realizé una representacion deficiente y
un mal cierre, pero de todas formas obtuvo el pedido. En este caso, se debid
a que l|a vendedora se habia tomado el trabaic de localizar un cliente
excelente y le habia permitido hablar todo el tiempo. Ella dejé que él hablara,
lo cual, muchas veces, es una buena técnica. Este sdlo factor minimizé todos

los errores gue cometio la vendedora.




2.5.4.1.2. - LA IMPORTANCIA DEL COMPRADOR,

En la representacion de papeles, a los compradores se les debe
identificar claramente, por ejemplo: como propietario de un almacén o agente
de compras de una empresa real. Entonces este comprador debe tener
informacidn sobre la empresa gue esta representando, creando asi una
situacién definida, el comprador no podrd responder a las preguntas con
inteligencia; debe fabricar sus respuestas y esto evitara que el vendedor
prepare sus respuestas. Si el estudiante esta vendiendo calculadoras Texas
Instruments a ejecutivos comerciales, habra que decirle al comprador que él
es el sefior Gonzalez, contralor de una empresa real. El comprador asume su
papel y negocia como si en realidad él fuese el coniraior de esa empresa. Si
no puete hacer esto, la venta ne es realista y muy poco se ensenara, El
instructor debe tratar de localizar a los individuos que puedan representar su
papel en forma realista. Muchas veces el mismo instructor puede representar
el papel de comprador si piensa que estd mejor capacitado para hacerlo. Un
peligro con esta practica es que los estudiantes tienden a pensar que el
maestro trata de hacer las cosas mas dificiles cuando solo estd tratando de
poner el maximo de resistencia a la venta. El maestro debe convencer a sus
alumnos que nunca liegaran a ser buenos vendedores si sélo practican con

compradores faciles.
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2.5.4.2. - CONTENIDO DEL PROGRAMA.

La mayor parte de los programas de entretenimiento en ventas se
centran en cuatro areas principales: 1) conocimiento del producto, 2) usos y
problemas para el cliente; 3) conocimiento de la empresa, y 4) técnicas de
ventas. Tradicionalmente, los programas de entrenamiento se centraban en
el conocimiento del producto y de la empresa y se prestaba muy poca
atencion a las técnicas de ventas y a los problemas del cliente en

perspectiva.

2.5.4.2.1- CONOCIMIENTQ DEL PRODUCTOQ.

Es comprensible que los programas de entrenamiento en ventas astén
orientados a proporcionar al estudiante el conocimientc necesario sobre el
producto porque cualquier gerente reconoce que el vendedor tiene que
conocer todo lo referente al producto para poder venderio.

Por fortuna, la ensefanza del conocimiento sobre el producto es un
asunic que no ofrece dificultades, pero puede resultar pesado si el producto
es complicado, como en el case de las computadoras, o si la linea de
productos es muy grande.

Muchas veces el estudiante pasa algun tiempo en la fabrica 0 en el

departamento de servicic para aprender mas sobre el producto Hay que




tener presente que solo las grandes empresas contratan y entrenan a varias
personas al mismo tiempo.

En las pequefas empresas, solo uma ¢ dos personas reciben
entrenamiento en ventas a la vez. Estas empresas no tienen nuevo personal
en entrenamiento, pero esto no es motivo para negar la necesidad de un
programa de entrenamiento, un programa confinuo para el personal de
ventas existente. A medida que aparecen nuevos productos, los vendedores
necesitan informacion sobre eflos. El conocimiento del producio es critico en
la venta de productos industriales, donde los compradores esperan que el

representante sea un experto,

254.2.2. - USCS Y PROGRAMAS PARA EL CLIENTE.

Se ha dicho con anterioridad que el conocimiento del producto no es
suficiente, hay que saber también cémo aplicar la informacidon sobre el
producto a los problemas del cliente. La liave en |as ventas es probar a
satisfaccion del cliente que el producto es la mejor solucion a su problema.
De modo que debe prestarse gran atencién al estudio y solucidn de un

problema del cliente.?®

“ Administrate hoy, Mtra, Bertha Alicia Pineda Jordén, pag. 68.
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2.5.4.2.3. - CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA.

€5 conveniente proporcionar conocimientos acerca de todo lo que
constituye la empresa al vendedor, pues ellos son quienes dan la imagen de
toda la organizacion a los clientes, sus funciones, alcances, filosofia, calidad,
etc,

Aspectos intangibles, pero que son los que diferencian a la
crganizacion de las demés. Algunas veces la primera y oiras la unica
persona con guien tiene contacto el cliente de toda la empresa, es con el
vendedor.

Haciendo evidente asi la importancia de que los vendedores conozcan

todas las partes gue conforman a la empresa y sus fines.

2.5.4.2.4. - TECNICAS DE VENTAS.

Sin duda, la ensehanza de las técnicas de ventas es una tarea mucho
mas dificl que la instruccidn de los temas anteriores, en lo que se trata de
transmitir esencialmenie informacion iedrica. Puesto que vender supone una
rapida reaccién a situaciones creadas por el cliente en perspectiva, 1a sola
posesion del conocimiento no es suficiente. Mas, la amplia variedad de
situaciones, combinada con el hecho gque no existe una formacion correcta
de manejar una situacién. significa que las técnicas de instruccion deben

basarse en la representacion de papeles, v en las discusiones de mesa
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redonda en las que vendedores experimentados puedan intercambiar ideas

con los mas jovenes,

2,6. - TIPOS DE REMUNERACIONES Y ESTIMULOS A LA FUERZA
DE VENTAS.

Existen diferentes planes para remunerar al personal de ventas, pero
todos pueden dividirse en dos formas de pago: pagos por el tiempo de una
personay pagos por su productividad. El salario se paga por el tiempo: usted
dedica su tiempo al trabajo y el empleador paga. La comision, por el
contrario, se paga por vender algo: productividad. La gratificacion,
dependiendo de la razon por la que se paga, puede ser por el tiempo o por la
productividad. Una gratificacion navidefia es un pago por el tiempo mientras
que fa gratificacién por vender mas de la cuota es un pago a ia

productividad.?’

No existe un sisterna perfecto de remuneracion. Casi todos los planes
son una combinacion de tiempo y productividad. Cada organizacion trata de
elaborar un plan que atraiga al tipo de personal que necesita, que no sea
muy complicado de calcular y administrar, que sea justo para todas, que

mantenga contenta a la fuerza de vertas y que pague por hacer las cosas

*’ S6lo para gerentes de ventas, Garofata, pag 124,
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que la gerencia quiere que hagan. Este Ultimo punto es muy importante. Ya
se ha visto que, por lo general, se espera que el equipo de ventas realice
muchas cosas mas aparte de vender. E| plan de compensacién debe

pagarles por hacer estas otras cosas.®

2.6.1. - SUELDO

Este sistema es preferido por vendedores principiantes, ya paga un
ingreso fijo que puede ser mas de lo que &l nedfito devenga en un printipio.
inclusive los vendedores experimeniados gustan de tener una parte del pago
en forma de sueido fijo asi no tienen que preccuparse por cubrir cierios
gastos regulares y fijos como son impuestos, renta y seguros.

Desde el punto de vista de ia empresa, el pago de un sueldo fijo te
permite a la gerencia un control sobre su personal. Paga por su tiempo y
tiene el derecho a decir lo que se debe hacer, siendo posible asi que el
personal realice otras actividades ademas de las ventas.

El principal problema que representa el pago de un sueldo fijo es que,
por o general, no es un buen incentivo para vender y discrimina al buen
vendedor en favor del ineficiente. Muy rara vez se paga lo que realmente vale

e! personal eficiente ya que parte de su productividad se debe empiear para

* administracion de personal, Agustin Reyes Ponce, pag. 29.
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su subsidiar a los vendedores cuya productividad es insuficiente para
garantizar sus sueldos.

La mayor parte de los planes contiene ahora muchos efementos del
sueldo; y si el programa de remuneraciones se administra con cuidado puede
gratificar al vendedor productivo. Sin embargo, en aquellas situaciones en las
que se requiere un alto nivel de capacidad para vender y en las que se ven
involucrados los vendedores profesionales, dominan los planes de
compensacion por comisiones, Los vendedores profesionales prefieren un
plan de comisiones, porque saben que esa manera se podrd ganar mas
dinero. Casi sin excepcion, los representanies gue ganan més de $30. 000

por ano trabajan por comisiones,

2.6.2. - COMISIONES

La comisidn es simple y ofrece un fuerte incentivo para vender: no se
vende, no se paga. Pero este plan no le da al empleador mucho control
sobre el represeniante y no le paga por tareas diferentes a las de vender. Es
mas facil para la empresa financiar, ya que no le paga hasta que la venta no
se ha realizado.?®

Desde el punto de vista del vendedor. es una remuneracion incierta;

nunca saben cuanto van a vender. Los vendedores jovenes no sienten

% Administracion de personal. Agustin Reyes Pence, Pag, 153,
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agrado por este sistema, ya que no estdn seguros de su capacidad. Se
ponen nerviosos y se preocupan, lo que afecta en forma negativa su
habilidad para vender. Tal vez el incentivo sea demasiado fuerte, anulando
su proposito, porque el vendedor estd tenso y preocupado.

También puede suceder que se sienta tentado a concentrarse en las
vertas actuales y descuide las disfintas tareas que conseguiran ventas
futuras.

Como en el caso del sueldo, la comision se incluye como parte en
numerosos planes de compensacion. El sueldo tiene por fin dar parte en
numerosos planes de compensacion. El sueldo tiene por fin dar a la empresa
un control sobre el personal y ofrecer seguridad; la comision constituye un
incentivo para vender mas.

Hay ocasiones en las que la gerencia posee control sobre los
vendedores a pesar de que a éstos se les pague sélo comisiones, el trabajo
es tan bueno que la persona quiere conservario y el precio ‘es hacer lo que la
gerencia diga.

Las comisiones presentan dos problemas adicionales a la gerencia.
Primero, es muy dificii encontrar vendedores que acepten trabajar sélo
basandose en comisiones, al menos gue las ganancias potenciales sean tan
altas que el candidato sienta que vale la pena aceptar el ofrecimiento.

Segundo, si las ganancias probables en comisiones son tan altas, la gerencia
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pronto advierte que el costa total de su personal de ventas es mucho m s alio
que si le pagaran sueldos fijos. En esencia, parece que las personas
prefieren aceptar menores ganancias a cambio de la seguridad de un plan de
sueldo fijo.

Sin embargo, si se considera a la situacién de la economia, en que el
representante gane su sustento: debe vender suficientes bienes como para
cubrir su sueldo. Asi obviamente la seguridad de un sueldo es ilusoria. Al
vendedor se le despedira st no es capaz de vender lo suficiente como para

cubrir su sueldo.

2.6.3- GRATIFICACION POR SERVICIOS ESPECIALES

Muchas empresas ofrecen gratificaciones que a veces se otorgan
sohre la base de puntos complicados por &l vendedor en actividades como
cobranzas, aperturas de cuentas nuevas, ventas de articulos especiales,
arreglos de aparadores, demostraciones en almacenes, reduccion de gastos
de ventas o sobrepasar las cuotas establecidas. Las gratificaciones se usan
mucho para pagar a los vendedores de comercios al talle.

Si el plan permanece simple, puede funcionar admirablemente. La
tendencia real es que éstos tiendan a convertirse en muy compiicados y
dificiles de entender y calcular. Muchas veces, las gratificaciones se agregan

al sueldo fijo y comisiones por volumen de ventas.




Una pequefia cadena de almacenes al detalie pagaba a las 40
personas que Integraban su personal de ventas un sueldo basado en el
volumen de ventas individuales proyectado para el afio. Los sueidos se
determinaban para refiejar un costo total de 10% del volumen de ventas del
vendedor. Ademas, cada persona podia ganar tres bonos " de gracia ". Un
bone si la cadena lograba sus objetivos. Todos recibian el Gltimo bono si la
cadena lograba sus proyecciones de ventas. Estas gratificaciones consistian

en un vigje o las mercancias que el vendedor deseara adquirir.

2.6.4. - REPARTO DE UTILIDADES

El reparto de utilidades nunca ha ocupado un lugar imporiante en los
sistemas de pago al personal de ventas porque éste queda a merced def
contador del empleador. Puede reducir los ingrescs del vendedor cuando en
realidad éste no es responsable de la disminucidon de las utilidades. Ei
sistema funciona mejor donde los empleados pueden vigilarse y estimularse
entre si. Los representantes de ventas, diseminados en todo el pais, no
pueden ser muy importantes; pero su aplicacion es muy dificil.

Sin embargo, un tipo de plan de compensacién basado en las
utilidades, que funciona bien en ciertas situaciones, es el que se basaba en

la utilidad bruta de una ventana.




En los casas en que el representante tiene control sobre el precio o &l
valor de un objeto gue recibe a cambio, seria un grave error pagar comisién
por el volumen de venta. El vendedor podria “comprar” volumen de ventas
reduciendo simplemente el precio. Con el objeto de motivar a estos
vendedores que determinan el precio, a conseguir & mas alto posible,
algunos gerentes i&s pagan un porcentaje de la ganancia bruia obtenida en

la venta.

2.6.5- LA CUENTA DE GASTOS

La cuenta de gastos ha sido motivo de muchas bromas. Desde el
punto de vista del vendedor existen dos problemas principales: qué rubros
deben incluirse en la cuenta de gastos y cudles son los que la empresa
considera que el representante abulta para su beneficio personal. En el
momento de ofrecer un empleo en ventas debe quedar muy claro cudles
rubros estan permitidos incluir y cudles no. Por ejemplo, algunas empresas
pagan la lavanderia y propinas; otras no pagan estos gastos. Respeclo a
alguna cuestidn - abultar los gastos - debe decirse algo mas gue unas pocas
palabras. Es sabido gue muchos gerentes inducen a sus vendedores a
abultar las cuentas de gastos por razones contables.

Si la alta gerencia tiene razones para creer que no hay que gastar

mucho dinero para realizar una venta, debido a que asi ha venido siendo
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manejado histéricamente, habrd que hacer algunas preguntas dificiles. A
&GUBHGS vendedores cuya cuenta de gastos se considera excesiva.

La mayoria de los gerentes trabajan duro para reducir sus gastos de
ventas; es dificil obtener una utitidad. Por lo gue no deben ver con agrade al
personal que miente o que trata con inteligencia los fondos de la empresa. Es
conveniente tenga presente, que algunos de os factores a tener en cuenta
para hacer promociones o aumentos de suegldos son, la honestidad y la
consideracion de los fondos de ia empresa. La alta gerencia encuentra dificil
promover a puestos de responsabilidad a tas personas que no son dignas de
confianza

Sin embargo, los vendedores continuamente caen en la creencia
equivocada, que la empresa aprueba las fricciones de su cuenta de gastos
porque la gerencia no las cuestiona.

Es importante que el representante sepa que resulta muy complicado
engafnar a un gerente de ventas durante mucho tiempo. EI gerenie puede
descubricr al deshonesto sin muchos problemas. Hay muchas formas de
descubrirlo. Ademas, cuando el gerente observa la totalidad de su equipo de
ventas, el deshonesto se expone con claridad. De modo gue no es una
politica inteligente en el vendedor, basar su conducta en el supuesto de que

su jefe sea un tonto.




Tal vez se le permita continuar engafandose a si mismo. Un gerente
de ventas al tratar este problema relatd un incidente que tuvo entre su
personal: "Juan estuve abultando sus gastos durante anos y piensa que me
estéd engafiando, pero sélo se engafia a si mismo. La compafia se ha
cobrado todo el dinero y muchos mds por los aumentos que Juan no ha
obtenido. Dejamos que piense gue nos esta engafiando”,

Para las personas que vayan a ser seleccionadas en el area de
ventas, es importante que observen una imagen de absoluta honestidad. Es
conveniente pedirles presentar un informe detallado de:

1) Cantidad del gasto.

2) Tiempo y lugar en gue se reglizé el gasio,

3) Propdsito comercial del gasto.

4} Relacién comercial entre el que ofrece y el que recibe el agasajo o
regalo.

£s necesario presenten recibo de cualguier desembolso que se refiera

a gastos de alojamiento y comida. Los regalos se limitan por persona y
por ano. Los vendedores deben llevar un diario en el que se detallen todos

los gastos.
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2.6.6. - ESTIMULO AL ESFUERZO

Uno de los continuos probiemas de la gerencia es el de estimular ef
esfuerzo de su personal para que trabajen mejor. T4cticas como concursos,
confereﬁcias, cartas de reconocimiento y premios, se han empleado con este

proposito.

2.6.7. - CONCURSOS

Se han ideado varios tipos de concursos para motivar al personal de
ventas. Partidos de béisbol, de golf, viajes alrededor del mundo y simples
declaraciones de las ventas de cada persona, son mecanismos tendientes a
lograr el mismo resultado: Aumentar o) esfuerzo de venta.

Algunas personas consideran gue los concursos son infantiles y
sostienen que ninguna persona madura puede aceptar este tipo de estimulo
para trabajar mas duro, que es una forma de lograr que todos los vendedores
incrementen sus esfuerzas, por io que solo se premia a unos pocos.

Existen respuestas para este argumento. Primero, fas personas
maduras siempre han participado en concursos y toman parte de ellos con
gusto y entusiasmo. Hay en todas las personas, y especialmente en los
vendedores, un espiritu competitivo que responde a estimulo, Segundo, los
concursos bien organizados premian a todos en proporcion a su éxito en la

competencia; no son del tipo "odo © nada". Tercero, proporciona ala
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gerencia una herramienta para dar un incentivo adicional por hacer ciertos
trabajos sin alterar el plan basico de remuneraciones.

Los argumentos mas sélidos en contra de los concursos son que éstos
pueden tener como consecuencia una reduccidén subsecuente en las ventas
y que puede inducir al personal a vender en exceso en su deseo por ganar.
Sin embargo, si el concurso esta bien planeado, no provoca ninguno de
estos resultados negativos.

Los mejores concursos tienen come objetivo lograr que el persenal de
ventas inmediato. E! concurso elaborado alrededor de la obtencidn de
nuevos clientes o cuentas logran un volumen de ventas a largo plazo. El que
estimula la venta de todos las lineas puede lograr ventas permanentes,

Pero administrar un concurso no es una cosa facil. Los representantes
menos efectivos, que son los que mas necesitan el estimulo, pueden ganar si
hacen algunos movimientos inconvenientes. Fracasar en un concursc es
pefigroso, de ahi que se tienda a favorecer a algunos vendedores en
detrimento de otros. Ademas, surgen todo tipo de desacuerdos, los que
deben ser resueltos.

Algunos gerentes de ventas piensan que es mejor realizar pequefios
con cursos y no uno solo y muy grande. El vendedor que pierde un concurso

importante puede sentirse afectado en su moral. La persona que no pudo
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ganar un par de boletos para asistir a un partido de fitbol no se sentira muy

2.6.8. - CONVENCIONES Y CONFERENCIAS

Gran parte de las organizaciones celebran convenciones o
conferencias a intervalos regulares. Estas persiguen algunos de estos
propositos: educativos, de inspiracion y de premio al esfuerzo.

La convencion nacional. a la que asisten todos los vendedores o los
que alcanzan las cuotas establecidas. no es tan comun como solia ser. £s
cara; aleja a las personas de sus territorios por largas periodos; estimula la
distraccion y @s muy grande como para que se pueda manejar con eficiencia.

Por estas razones, muchas empresas prefieren la conferencia regional
o de distrito. En ella, el grupo es pequefio camo para que el gerente, que es
quien conduce el evento, pueda legar a conocer mejor los territorios:
requierg menas tiempo y sus costos son menores,

Para propositos educativos, la conferencia de distrito es superior a la
convencidn nacional. Pero cormo medios de inspiracion y de premiar
esfuerzos es mas recomendable la ultima,

La menos recomendable es la convencidn gue se lleva acabo en ef
hotel de una gran ciudad: fos resultados seran negativos y los vendedores

estaran ausentes. Es mejor hacerlas en' ias ciudades pequefias, en islas. en
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campamentos de veranc o hasta &n algin barco, mientras se realiza un
crucero. En estas condiciones, los miembros no se ven tentados a hacer
otras cosas no relacionadas con la convencion.

Se ha logrado un gran progreso en la elabaracion de los programas de
convenciones para hacerlas mas interesantes y Utiles. Con frecuencia,
contienen actuaciones y espectacularidad en las exposiciones.

Después de determinada la convencidn, la empresa trata de hacer un
seguimiento para obtener sus beneficios. Se emplean todos los medios
posibies. como boletines, cartas, circulares. supervisores de ventas. para
comunicar y dar a conocer |as ensefianzas de la convencién.

Muchos representantes sostienen que aprenden mas en las
convenciones a través de conversaciones informales. Pero también muchos
otros lugares proporcionan esta oportunidad. El beneficio verdadero de las
convenciones deriva de los programas, cuando se ha planeado con eficiencia
y eficacia.

Este Gitimo punto es muy importante y. sin embargo, el mas viofado.
La llave para el éxito de una conferencia es la planeacion y una experta
gjecucion. Los vendedores objetan que plerden su tiempo escuchando
oradores que hablan sobre temas que no les interesa, con programas que no
avanzan con rapidez hacia puntos validos. y que no conducen al tratamiento

de problemas que ellos encuentran en el campo de trabajo
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2.6.9. - COMUNICACIONES

cpresenianies de venias son trabajadores solitarios sujetos a las
influencias mas desalentadoras. El gerente quisiera con ellos todas las
semanas, inspirarlos con el sonido de su voz, su sonrisa amistosa, un
caluroso apretdn de manos y sus consejos. Como no puede hacer esto. hace
fo siguiente: mantienen las lineas de comunicacion abiertas con cartas,
boletines, llamadas telefdnicas. etc.

Estas comunicaciones son de dos clases: las conversaciones 'de
reconogimiento” y aquellas escritas que expresan que una comprension de
las necesidades de |a persona.

Los gerentes de ventas han emitide demasiadas palabras de
reconocimiento. Algunas de ellas son buenas, pero demasiadas disgustan al
personal y hacen que consideren a su jefe como un hipdcrita que. sentado en
su confortable silla, redacta un boletin exhortando 2 sus vendedores a que
trabajen una hara mas por dia, mieniras &l toma sus palos de golf y se
dispone a disfrutar de un interesante partido.

Un buen gerente acompafia a! vendedor y trabaja con su personal
cuando surge la necesidad de hacerlo. E! vendedor principiante en especial
para que pueda avanzar en su trabajo.

El tipo de comunicacion que agradecen los representantes es aquella

que les ayuda a vender mas. Esta clase de comunicaciones contiene
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sugerencias precisas, especificas mas que "palabreria” inspiradora. Cuando
uriy ve cOmo ios vendedores tiran las comunicaciones de su empresa al bote
de la basura, se hace evidente que esta literatura no logra su cometido. Elios
necesitan una ayuda concreta, no palabras vacias,

Gran parte de los gerentes de ventas preocupados por concursos,
convenciones y cartas a los vendedores han perdido de vista que el hecho
mas efective para motivar al personal es un buen plan de remuneraciones
respaldado por una excelente organizacion operativa. Esta es la vergagera

forma de motivar al representante para que realice ur buen trabajo.

2.7. - CARACTERISTICAS DESEABLES DEL VENDEDOR.

Las caracteristicas se pueden basar en el andlisis de puestos, para
seleccionar candidatos idoneos. sin embargo. para elegir buenos
vendedores, algunos autores recomiendan fundamentarse en opiniones de
gerentes de ventas, debido a que existen més efementos subjetivos que
intervienen en [as ventas. la certeza con que eéstos efectivamente se
convertiran en buenos vendedores para ia empresa.

El andlisis de puestos sugiere tomar en cuenta juntc con otras

recomendaciones: de las caracteristicas. habilidades como: energia y
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dinamismo, conocimientos, presencia y personalidad, practica. iniciativa,

Los gerentes de ventas toman en cuenta cualidades como |a ética en
la cual se manifiesta el espiriiu morai del vendedor, la experiencia que habla
de la practica que tiene en la materia, conocimientos que nos indican cuanto
sabe, personalidad que nos manifiesta sus actividades y capacidad gue dice

de sus actividades >

2.7.1.- LA ETICA.

Es conveniente considerarla como una caracteristica deseable en los
vendedores, pues la autenticidad de la informacién que un candidato a
vendedor nos proporcione es un elemento importante, Debido a ello se debe
verificar que los datas que éste nos proporcione sean veraces, pues es obvio
lo gue una persona de esta moral hara como vendedor de la empresa, con
los clientes vy a lz empresa. Si en vez de engafiar 2 la empresa con
informacidén falsa simplemente omite algunos antecedentes laborales de las
empresas donde laboré anteriormente © emite opiniones negativas sobre
personas que trabajaron con él, jefes antericres, productos que antes vendid.
Es evidente que hara lo mismo con la empresa a la que pretende ingresar.

pues si después de contratarle surge algun inconveniente, que es casi

¥ como administrar pequefias y medianas empresas, Joaquin Rodriguez Valencia, pag, 87
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imposible no suceda. vya sea con su personal, la gerencia, clientes,
productos, ete

Debido a esto es importante en la seleccion, observar también si éste
candidato a vendedor omite referencias donde trabajo antes, si deja
espacios en blanco 0 lapsos de tiempo sin determinar qué actividades tuvo
en ese tiempo. Entonces puede no ser un buen vendedor. si se decide a

contratarle la empresa.

2.7.2.- LOS CONOCIMIENTOS.

La caracteristica deseabie en un vendedor de que éste cuente con
conocimientos, es conveniente pues nos indica si al candidato a vendsdor le
interesa al evaluario, el desarrollarse profesionalmente en su irabajo vy
actividades. Lo que hace que éste sea productivo y eficiente a la empresa en
fa que labora, ayudandola a crecer vendiéndole mas sus productos 6 se
convertird en un probiema para la empresa, pues, en vez de darle los
beneficios esperados. Por ello son importantes las subcaracteristicas sobre
tos conocimientos de tos prospecios a vendedores siguientes: profesional de
ventas, conocimientos de su puesto, conocimiento de los productos gue

vende, y desarrollo profesional.

" Profesionalismo en las ventas. Rebeca L. Morgan, pag. 57.
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2.7.3. - LA PERSONALIDAD.

Al estudiarse la personalidad en la seleccién de uno & varios
candidatos resulta conveniente que este cuente con diferentes atributos
deseables. Es evidente |a imporiancia de observar sj e! candidato llega con
puntualidad a las citas que ta empresa le haga, debido a que para lograr una
buena venta se debe ser puntual y respetar el tiempo de los clientes. Debe
proyectar seguridad en si mismo pues si no como el cliente confiara en lo
que el vendedor le dice al cliente si el vendedor da la imagen de no ser cierto
debido a la falta de firmeza y dar la impresitn de que miento.

Si el candidato tiene la habilidad para agradar a los demas, o sea.
simpatia, es logico que a una persona asi se le abren las puertas que toca
con mas facilidad y si, ademas. puede con esta simpatia agradar a los
clientes logrando con elio mas ventas, es claro que esta cualidad es muy
deseable de observar en un candidato..

En las entrevistas debe ser congruente en 1o que habla, en lo que
piensa, en sus tonos de voz, las gesticuiaciones. Pues solo asi, el cliente
podra entender correctamente las cualidades y beneficios de los productos
que e! vendedor le pretende hacer comprar. Haciendo también asi, que el
cliente tome una buena actitud y disponibilidad hacia el vendedor y sus

productos. Cerrandose con esto mas facil fa venta. Entendiéndose que si no
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es asi, es probable el candidatc no funcionard adecuadamente en la

emprasa como vendador,

2.7.4 - LA CAPACIDAD.

En el aspecto de la capacidad, es importante asegurarse que &l
prospecto a vendedor, en sus empleos anteriores sea constante en su
trabajo. Pues, si tuvo diversos emplecs con una corta duracién, esto no es
buen indicador para que se construya una buena carrera como vendedor en
la empresa y se desairolle en ésta, ademas de que siendo asi, ;,como hara?
Una buena cartera de clientes, teniendo asi el éxito como vendedor.

Es conveniente que un vendedor cuente con estudios, pero si ha
trabajado en areas diferentes a la de sus estudios, puede ser que no tenga
la suficiente aptitud & capacidad para desarroliarse en su profesién y no es
deseable alguien asi para su empresa.

La habilidad para escuchar, hace que los clientes puedan explayarse y
expresarse respecto a sus necesidades, intereses, gustos y deseos.
Haciendo asi que el vendedor entienda al 100 % a su cliente,

proporcionandole de esta forma la solucion adecuada.
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La dedicacion que el prospecto ponga en la elaboracion de sus
gocumenios y como  los estructure, nos dice como les entregard a los
clientes sus pedidos, cotizaciones, y demas documentos. 2

St el prospecto a vendedor, demuestra la suficiente capacidad, puede
ser conveniente para la empresa, debido a que con esta caracteristica podré

hacer buenos cierres de ventas y hacer mas clientes.

2.7.5. - LA EXPERIENCIA.

La experiencia es evidente que sea una caracteristica importante en
un vendedor, pues hay un verso popular que dice: “la practica hace al
maesiro” y en eso precisamente consiste la experiencia, por lo que evaluar
en un prospecto & vendedor los siguientes puntos es conveniente para la
empresa que este analizando la posibilidad de contratar un vendedor:
experiencia profesicnal, desempefio en ventas, opinion de la actividad de
vender; haran estos puntos que se tome la decision correcta, antes de
contratar al prospecto a vendedor, sobre si éste serd en la practica diaria de
su trabgjo en las ventas de los productos de la empresa, todo lo que al
contratarie se espera de él.

Al evaluar a un prospecto a vendedor antes de contratarle, evitara

perdidas econdmicas, de tiempo y capital humano a la empresa. Pues al

* Ventas: manual practico, Frederick A. Rusell, pag. 72.
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tomarse en cuenta estas caracteristicas de vendedores, se contratara
personal para la empresa con una mayor probabilidad de certidumbre y no
tendra parasitos en su fuerza de ventas, aseguréndose de no dejar ir
praspectos a vendedores con un gran potencial en esta area, los que pueden

darle mucho a la empresa, haciéndola  asi cada vez mejor.
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CAPITULO 3

RESULTADOQS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Las variables gue se utilizaron en el instrumento de medicion, para

efecto de comprobacién de la hipotesis fueron las siguientes:

ETICA
CONOCIMIENTO
PERSONALIDAD
CAPACIDAD

EXPERIENCIA

Los resultados de la presente investigacion se han procesado para

presentarse de manera tabular con su respectiva grafica. para mayor
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facilidad a su interpretacion; dada que ia escala que se usé en & cuestionario

contiene tres grados, los calificativos usados para su internratacién son;

TS wn,

ESCALA CALIFICATIVO
Siempre Buenc
A veces Regular

Nunca Malo
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VARIABLE ETICA

RESPUESTAS

PREGUNTAS SIEMPRE AVECES NUNCA
11 18 7 0

12 7 18 0

15 12 13 0

16 15 10 0
TOTAL 52 48 0

% 52% 48%

5

SIEMPRE A VECES NUNCA
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Poco mas de la mitad de los encuestados opinan que siempre es
impertanis gue, al seleccionar vendedores, verificar su ética, poniendo mayor
interés en los antecedentes de los candidates, expresiones inadecuadas
sobre los jefes anteriores, productos, colaboradores y clientes.

48% de los encuestados no considera necesario verificar la ética de
sus candidatos a vendedores para contarlos, pero si la observa
ocasionaimente de manera superficial.

En esta variable. de ios encuestados ninguno respondio en la seccidn
"nunca”, lo que puede significar que, en general para todos la ética en el
personal de ventas es necesaria, para algunos es tan importante que la

llevan sistematicamente y, para otros superficial y ocasionaimente,




PREGUNTAS
3

14

13

20

TOTAL

%

VARIABLE CONOCIMIENTOS

SIEMPRE
0

8

3

15

26

26%

SIEMPRE A VECES NUNCA

RESPUESTAS
AVECES

22

15

20

10

67

67%

NUNCA

74

7%




El 67% de los entrevistados respondid "a veces”, representando a mas
de la mitad de los encuisstadne. Probablomente elio nos indica que, para una
considerable parte de la muestra, el nivel de conocimiento profesional v
preparacion académica si son buenos. Pefo no ian esenciales en un
vendedar, como para instituirlo en requisito indispensable, en sus procesoes
de seleccion a vendedores de sus respeclivas empresas.

Se observa un 26% para los que si es importante y necesario al
seleccionar un vendedor, que este cuente con conocimientos necesarios
para vender en sus empresas.

Un 7% responde que "nunca" considera, el que sus vendedores
cuenten con conocimientos o reparacion académica, tal vez se deba al nivel

0 magnitud de la empresa y los salarios que esté dispuesta a pagar.




Hd

VARIABLE PERSONALIDAD

RESPUESTAS

PREGUNTAS SIEMPRE AVECES NUNCA
1 20 5 0

5 19 3 3

=] 20 5 0

7 25 0 0
TOTAL 84 13 3

% B4% 13% 3%

100+

80+

Gl}-J

40-
20-

SIEMPRE A VECES NUNCA




Se observa que la gran mayoria, se fija en que para seleccionar a un
vendedor éste cuente con una personalidad definida y predeterminada, que
asegure le agradar, su comportamiento y presencia 2 los clientes, y esto lo
hace siempre.

Un 13% de los cuestionados opina que aveces si le interesa la
personalidad de sus vendedores por lo que solo evalia la personalidad

ocasionalmente, de forma superficial y empirica.

El 3% de los entrevistados responde "nunca”, lo que nos puede
sefialar que en la seleccidén de sus vendedores no toma en cuenta la

personalidad, definida en los vendedores que contratan para su empresa.
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VARIABLE CAPACIDAD

RESPUESTAS

PREGUNTAS SIEMPRE A VECES NUNCA
2 18 7 Q

4 2 20 3

17 17 5 3

8 22 3 0
TOTAL 59 35 6

% 59% 35% 6%

puy =y

SIEMPRE AVECES NUNCA




El 59% de los entrevistados responde en "siempre”, esto nos puede
significar que si toma en cuenta la capacidad de un candidato a vendedor de
manera sisternatica, probablemente también esto le permitira a este sector
elegir candidatos con experiencia comprobada y éxito en el éreg de ventas,
aungue no necesariamente esto sea en el ramo de sus empresas,

Un 35 % responde que considera la capacidad de sus candidatos
pero de manera superficial y seleccionar su personal de ventas, gue este
encuentre con capacidad de ventas.

El 8% al contestar "nunca”, puede ser debido a que sus gerentes ©

direciores de estas o hayan tenido alguna actividad sobre ventas anteriores.




VARIABLE EXPERIENCIA
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RESPUESTAS

PREGUNTA SIEMPRE AVECES NUNCA

9 3 19 3

10 10 15 0

18 6 17 2

19 22 3 0

TOTAL 41 54 5

% 41% 54% 5%
-60
-50

N 40
-30
-20
10
: 0

SIEMPRE A VECES NUNCA
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El 54% de ios encuestados responde "a veces”; esto puade significar,
que no siempre es tomada en consideracion la experiencia en la seleccion de
candidatos & vendedores. Lo que puede indicar que al no considerar la
experiencia en sus vendedores, no lo tienen como un reguisito dentro de su
seleccion de vendedores, |o que les puede llevar a contratar vendedores con
inadecuada nivel de experiencia.

Un 41% responde en la encuesta, que es importante el candidato a
vendedor cuente con experiencia, requisito instituido en su seleccién para
contratar vendedores.

Para un 5 % de los encuestados gue responden "nunca”, puede
indicar que torman en consideracion minimamente, el que tenga una idea
clara de lo que es vender un producto o servicio para que contraten a una

persona a vendedor,
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CONCLUSIONES

Se observa que en la zona conurbada Veracruz- Boca del Rio, la
mayorfa de las empresas lievan una escasc o nulo conocimiento sobre
estrategias adecuadas de ventas para seleccionar dentro de ellas a personas
que funciorien a corto, mediano y largo plazo en las ventas de la empresa
integréndose a su fuerza de ventas.

£l resto, que es sdlo una minima parte de las empresas encuestadas
solo lleva parciaimente algun plan para lograr mejoras en ia capacidad de
ventas de estas empresas.

Al encontrarse éstas en la situacidén antes descrita, las empresas no
estan haciendo un esfuerzo adecuade para maximizar y hacer las ventas
mas eficientes; hacer mas productiva la fuerza de ventas, buscando crecer y
hacer mejores a dichas empresas. Algunas si se encuentran tratando de
mejorar un poco, pero no es un esfuerzo considerable para crecer,

En un mundo en constanie cambio y evolucion, con los momentos
actuales en que se vive ya una globalizacion de los mercados, las
economias, la red mundial é internet, automatizacion y flexibilizacion de la
produccion, etcetera. Las empresas de la zona conurbada Veracruz- Boca

del Rio, estan desperdiciando una gran oportunidad de consolidar sus




negocios. Pues de no hacerlo vendran otras empresas foraneas que, al ver la
oportunidad trataran de sacarle provecho al maximo, dejando asi en
desventaja a las empresas locales por sus deficiencias.

Empezaré por las ultimas preguntas, en primer lugar la # 21 que dice:
21. - ¢ Se fundamenta ud. Para seleccionar su personal de ventas en el perfil
técnico de un vendedar, basado en sugerencias de autores especializados
en la materia?

La mayoria contestaron que no vy, los gue habian respondido que si al
contestar ta pregunta # 22, ta cual es una pregunta abierta con el proposito
de ratificar o rectificar la respuesta 2 |la pregunta anterior, que dice;

22. - Si su respuesta fue afirmativa en la pregunta anterior, ; en cuales?

Efectivamente los que habian contestado gque si en la pregunta # 21,
al no saber &l O los nombres de los autores en la siguienie pregunta (# 22),
corrigieron |a respuesta a la pregunta anterior.

Por lo antes expuesto en primer lugar se puede concluir que
tedricamente los gerentes de las empresas desconocen aparentemente el
perfil tedrico del vendedor de acuerdo a autores especializados. En segundo
lugar y to mas increible es gue a pesar de |o antes mencionado, al contestar
las primeras 20 preguntas. ya sea por experiencia, tradicion, ¢ intuicion, los

gerentes respondieran




En |a primera variable "ética” los encuestados respondieron en un 52%
siempre y un 48% a veces. Lo cual nos da en conjuntoc un porcentaje positivo
acerca de las caracteristicas que debe tener un vendedor en cuanto a ética.

En fa segunda variable ‘conocimientos’, respondieron un 26%
siempre y un 67% a veces. El balance se inclina ievemente mas hacia una
logica de lo que debe poseer un candidato a vendedor en la seleccion.

En la tercera variable “personalidad”, un 84% responde siempre y un
13% a veces. Esta es la mejor calificada de todas, lo cual quiere dear
empirica 6 intuitivamente o conciben.

La cuarta variable *capacidad” responde “siempre”™ en un 59% y un
35% “a veces”, lo que en suma en un balance nos indica positivamente,
hacia que efectivamente consideran los encuestados la observan en |a
seleccidn de sus vendedores.

La quinta variable "experiencia”, contesta un 54% "a veces” y un 41%
“siempre”, por 1o que en esta variable s& tiene una tendencia hacia que si es
considerado por los encuestados para evaluar a los candidatos &
vendedores.

Lo que se puede observar es que en 3 variables: ética, capacidad y
personalidad, los porcentajes estdn considerablemente positivos. lo cual
quiere decir que los gerentes de estas empresas a pesar de haber

contestado la mayoria gue no tienen modelos tedricos del perfil del vendedor,




las respuestas a éstas variables siguen la logica de los tedricos para
seleccionar al personal, basado en un modelo del perfil del vendedor
disefiade por un especialista, Lo aqui descrito se puede calificar como algo
incongruente. Sin embargo, los numeros son frios y manifiestan una verdad.
Las variables experiencia y conocimientos, el mayor porcentaje en
ambas se encuentra en la respuesta “a veces”, y un buen porcentaje en
“siempre”, l0 que da en {a balanza una tendencia positiva a que si toman en
cuenta las caracteristicas de un perfil tedrico de la seleccidn de personal de

ventas.
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RECOMENDACIONES

Con fundamento en lo investigado en la presente tesis recomendamos
lo siguiente;

1.- Establecer un sistema de seleccion de personal riguroseo enfocado
a obtener el elemento humano idéneo para las ventas, considerando
que éste debe contar con habilidades, destrezas, aptiludes y
responsabilidad,; especificas para la funcidn comercializadora.

2.-Establecer programas de capacitacién y adiestramiento que
permitan al personal de ventas, su adecuado desenvolvimiento en la
realizacién de sus funciones, a fin de alcanzar los objetivos de
comercializacion de la compania y el logro de la satisfaccion plena de
sus clientes.

3.- Desarrollar politicas especificas para la formacion del personal de
ventas, a fin de elevar continuamente la calidad en su vida profesional.

4.- Creacion de un paquete de prestaciones atractivo a fin de
consolidar la permanencia del personal en la compania y evitar el
exceso de rotacidon.

5.- Fomentar las relaciones personales entre la direccidn y la fuerza de
ventas, a fin de mantener una comunicacion eficiente que faculte ei
alcance de los objetivos organizacionales.
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