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

En todos los pLr1tos del planeta se habla hoy en -

día de la importancia de la distribución y las dificulta

des, ,con ella relacionadas. No hace mucho tiempo, el pro

blema era unicemente de producción. El público exigía más 

mercancías de más y más vsriedad. Los fabricantes se afa

naban por descubrir procesos más rápidos, métocbs mas efi 

caces, maquinaria que produjera más cantidad de unidaOOs. 

Se aconsejaba a la jLNentud que orientara su futuro hacie 

carreras industriales, Ingeniería y hasta mecánica. 

Ahora nos enfrentamos con el problema de distri-

buír una vastísima cantidad de productos y servicios des

tinados hacer nuestras vidas más cómodas y agradables. 

Existen poderosas compañías cuyo laboratorio mar~ 

villosamente equipada brinca la oportunidad al genio in-

ventivo de aplicar su talento al mejoramiento de la pro-

dL.Cción. Pueden producir casi todo lo que ss posible ven

der. pero pera colocar sus artículos, todos los fabrican-· 

tes, grandes y pequeños se ven abocados e la búsqueda 

constante de nuevos mercados, por medio de la prorración y 

de los agentes de ventas, procuran incrementar la demande 

de sus productos. 



Esto ha conducic:b a una intensa competencia, no -

solo entre los artículos destinados a satisTacer una mis

ma ne::esidad, sino entre los que brindan diferentes mot:i

vos de interés. El consunicbr se haya limitE1do e;i cbs e;s

pectos, por el dinero que ha de gastar y por el número de 

horas en que ho de gastarlo. Por ejemplo, en una calle 

puede haber tras o cuatro salas de espectáculos, pero el

consunidor no le será posible concurrir más que a una de

ellas, si se va al cine no asistirá el teatro o al ca~ 

cierto, o no comprará su revista preferida para leerla 

aquella noche en su casa. 

Existen re~lmente miles de éstas orertas 1 tentan

do al cansunidar f:I invertir eri ellos su tiempo y su dina-

ro. 

Sin embargo las Personas que ponen en las manos 

de los consumidores los productos o servicios " los 

agentes de ventas " - no hebían podido gozar de las mis

mas oportLnidedes de formación profesional que los que e~

tudiaban carreras u aricios. Solo en los diez o quince úl, 

timos años, han empezacb a adquirir inlportancia los cur-

sos comerciales de vente. 

Por la que la hipótesis que se plantea en es te S.§ 

minario de investigación es la siguiente: los vendedores

hen aunentecb sus oportunidades de desarrollo a través 



del entrenamiento y dentro de éste, les técnicas de ven -

tes están cede vez adquiriendo más irrPortancia. 

Motivadas por ésta inquietud, se decidió realizar 

ltla encueste la más amplie posible, la que se encuentre 

contenida en el última capítulo de este seminaria. 



CAPITULO I 
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GENERl'J-IDADES DE MERCADDTEa>IIA 
• 

Este capitulo está dedicado a la Mercadotecnia, 

y al conjunto de elementos que la integran, siendo uno de 

ellos las ventes, de las qua se derivan entre otros aspe~ 

tos: las técnicas da ventas (teme de nuestra investiga _ 

ción). 

Para desarrollar dicho capítulo fué necesario 

consultar libros de distintos autores, abserváncbse que

cada Lno de ellos varían en cuanto e los elementos que -

fonnan la Mercadotecnia, por la que se seleccionaron los 

más usuales sin apegarse estrictamente e un solo autor,

como resultado de lo anterior los elementos considerali:Js 

se representan en el cuadro siguiente 

CUADRO No• 

1 MERCADOTECNIA 

1 1 1 1 1 1 
Serv,! Public_! Precio Inv. de Canales de Ventes 
cic dad y mercado distribuc, 

Promo-
ción 

.. 
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El ténnino Mercadotecnia fué sugerido en 1959 por 

varias asociaciones de Ejecutivos de Ventes de Latinoamé

rica con miras e unif"ormer en español el concepto marke-

ting qua viene de un vocablo inglés. 

Según Philip Kotler, " Mercadotecnia es el conJu.u 

to de actividades hL.manas dirigidas a f'acili ter y reali

zar intercambios 11
• ( 1 ) 

A continuación se tratan cad3 uno de los elemen~ 

tos de la Mercadotecnia. 

1.1 Servicio. 

Toda empresa debe pensar qua los consumidores b~ 

can ceracter-isticas múltiplas, es decir que los bienes y 

los servicios son complementarios, que esas característi

cas múltiples referidas antoriormente son los bienes que 

deben ser oFrecidos en combinación con los servicios. 

De inmediato se ve le importancia en la relación-

que existe entre producto y servicio. 

Las mercancías suelen requerir de instalación, 

mantenimiento o Financiamiento; también requieren entren~ 

miento especial. 

Aesumiencb se puede decir, que las amprases oTre

cen con la vente de los bienes, garantías, contratos de -

servicio, -financiamiento, servicio e domicilio, devoluci,g 



' . 

a 

nas. envolturas Para regalos, cambio de l..r1 produ::to por -

otro, e incluso cursos de entrenamiento, lo que finalmen

te se traduce en servicio. 

I.2 Publicidad x PromociOn 

Según el autor Philip Kotler la Publicidad const_! 

tuye uno de los principales instrunentos de la Promoción, 

QJe puede ser utilizada por e1 ejecutivo de mercadotecnia. 

Este será el terna a tratar pero es conveniente áistinguiI 

lo de los otros instrunentos de la promoción. Se comenza

ré por dar un concepto de promoción. 

" La Pranoci6n comprende totbs los instrLtnentos -

de la combinación da Mercadotecnia, cuya función princi--

Pal es la comunicación persuasiva 11 • ( 2 ) 

El creciente reconocimiento sobre la importancia

de la publicid~d, se ve reflejada en las escueles y uii -

versidades, dando se ve incorporada a los plenas da estu

dio. Al buscar una definición sobre publicidad citamos la 

siguiente: 

11 Se llema PL.blicidad a la programación de información p~ 

gada. con e1 propósito de vender o ayudar a vender mercau 

cíes a servicios, o Para ganar la aceptación de ideas que 

hagan que 1.e gente cree o actué en determinada forma 11 

( 3 ) 
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Es importante hacer notar que la publicidad no 

puede por si sola llevar al éxito a un negocio, simpleme~ 

te fonna parte de una cadena, la que puede estar compues

ta por t.n buen producto, una buena gerencia de ventas y -

actninistrativa, buenos vendecbres, buenos canales da dis

tribución. buaia distribución física, etc., es decir que

la publicidad es una ayuda y no el factor determinante de 

un éxito o fracaso. 

La publicidad tiene varias funciones, las que pu~ 

den clasif'icarse en: primarias y secundarias, sin embargo 

ésta clasificación puede ser un tanto arbitraria, ya que

en algunos casos las funciones secundarias pueden llegar

a ser de mayor importancia que les primarias. 

1.3 Precio 

Da todas las variables de le mercadotecnia que 

pueden influir en la venta de un producto, el precio es 

lo.que más atención he recibicb por parte de los economi~ 

tas profesionales. 

Toda anpresa debe enfrentar decisiones en materia 

de Fijaci6n da precios 1 para ello se utilizan en la prác

tica los siguientes modelos: 

En relación al costo. 

Muchas empresas fijan sus precios basáncbse en 
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gran parte o totalmente en sus costos. 

Una manera común de proceder en la fijaci6n de 

precios, orientada por el costo, es el que se conoce can

al nombre de 11 f'ijaci6n de precios meta 11
, en el que la -

empresa intenta detenninar al precio que habrá do dar un

rendimiento específico de inversión que ha sáialado cano

meta respecto a sus costos totales, y con un volúnen de -

ventas calculado como tipo. 

En relación a la demanda. 

Esta manera de fijar el precio consiste en asignar 

un precio alto, cuando o donde, la demanda es fuerte y un 

precio bajo, cuand::J o donde, le dananda es débil, aLn 

cuerido el costo unitario en ambas situaciones sea el mis

mo. 

Uia fonna común de fijar el precio orientada par

le demanda es la discrimineci6n da precios, en la que una 

t.na mercancía se vende e dos o más precios. 

Este discriminación de precios puede preseriter d.!, 

versas formas según sea le base que le constituya, pudie!! 

do ser el cliente, la versiOn del producto, el lugar o el 

tiempo. 

En relación e la competencia. 

Se refiere a fijar los precios besándose en lo 
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que cobran sus competidores. La caracteristica de este 

método es que no pretende mantener una relación rígida e_!J 

tre sus precios y sus costos ya que estos pueden cambiar. 

sin embargo la empresa no modif'icará sus precios, debida-

a que los competidores mantienen los suyos. 

Existan varias maneras Pera la fijación de pre--

cios orientados hacia la competencia, algunas de ellas 

son; 

1) Tarifa corriente o f'ijación imitativa de precios. 

Caracterizada por le costumbre de fijar los pre 

cios de acuerdo al mercado de productos homogéneos, dando 

Por resultado que las empresas que se inclinan por este -

tipo de fijación de precios, decidan vender sus productos 

Por abajo, igual o por arriba de sus ccmpetidores según -

su conveniencia. 

2) Licitaciones en sobre cerrado. 

Es otra manera de fijaci6n de precios que se pre

senta a menudo en el sector gobierno. Esto es une oferta-

· de precio que hace la empresa en base a como se espera 

que los competidores fijarán los suyas. El objetivo que 

se persigue es obtener el contrato, abrigando la esperan

Ze de heber of"reci do un precio por debajo del que haya f! 

jedo cualquiera de las otras empresas licitantas. 
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En los párrafos anteriores se ha hablado de la fi 
jación del precio en base al costo, demanda y competencia, 

sin embargo en los últimos años se he dedo t..ne situ~ci6~ 

que tiempo atrás nlrlca se pensó que podría suceder, y es

el severo aunento en los precios de todas les mercancías, 

incti.cendo que de las cuatro 11 P 11 (variables controlables -

de la mercadotecnia: producto, precio, plaza y promoción) 

t..ne de ellas no es controlable, siendo la relacicneda con 

el precio, esta variable está fuera da control debido a -

las alzas f'recuentes en les materias prim1:1s, gestos indi

rectos, etc., de los productos y servicios que se generan 

en nuestra economía. 

¿ Qué relación exista entre precio e inflaci6n ? 

La manera en que influye le inf'lación en la es 

tructura de precios, es en lo acelerado y constante del 

Proceso, lo generalizado de las alzas y el desigual incr~ 

mento, observándose mayores aunentos en artículos da con-

suma. 

¿ Pero qué se entiende por inPlación ? 

Arturo Guillén diceJ " La inflación es un f'enáne

no econánico de amplias raíces y repercusiones sociales y 

políticas, mediante el cual se registre un alza rápida, 
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generalizada y sostenida de los precios de las mercanc1as, 

es decir, de todos los bienes y servicios producidos en -

una determinada sociedad11
• ( 4 

La inflación es lo que todos nanbran como cares-· 

tia de la vida, y para que exista, debe afectar e tocbs -

los productos, ya sea de consuno final 1 o se utilicen pa

ra la producción de otros. 

Ha aparecido una novedosa combinación de infle~

cián con recesión o estancamiento que ha dado origen e un 

nuevo término: stagf"lation, que se traduce como 11 estanfl,!! 

ci6n", que significa la presencia simultánea de alzas en

los precios y ca1da de los salarios reales, lo que origi

na més desempleo y subempleo de le mano de obra. 

Esta situación le ha experimentado el peis duran

te la recesión de 76-77, donde los precios crecieron y la 

producción nacional cayó y nuevamente se experimenta aho

ra. 

Aesl..ITliencb, se puede decir que aC.n cuando existen 

modelos pera la f"ijación del precio, como lo es en base -

al costo, dB'llande y competencia, existe en la actualidad

otru elemento, que es la inf"laci6n, la cuál af"ecta de ma

nera importente la estructura de precios. 

En cuanto a le relación de precios y salarios. es 
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fundamental hacer notar que aún con los aumentos de los

salarios no se han podido mantener las niveles d~ vida de 

años atrás ye que los auma-itos de los salarios han sido -

inferiores a los eunentos en los precios, (con excepci6n

de 1981) y año con año se hace más grende el rezago acun~ 

lado. 
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1. 4 Investigación de mercados 

La importancia de la investigaci6n da mercados t-,a 

crecido rápidamente en los últimos años, siendo su proce

so relacionado can la e>q:1ansián del concepto de mercado-

tecnia. 

Existen muchas definiciones, siendo la de Willard 

Fax Lna de las m6s sencillas y de mayor amplitud, él la -

define como: 11 el arte de acumular, ordenar, clasific::ar,

analizer,interpretar y organizar los datos tanto cuantit!! 

tivos como cualitativos o descriptivos, que se obtienen -

da fuentes directas o indirectas, ya sea intenias o exte.r 

nas, para ser utilizadas por la dirección de U10 negocia

ci&i. con objeto de BL(llentar las utilidades netas, bien -

sea aumentando el volL.men de ventas, disminuyendo su cos

to y el de distribuci6n bien sea de ambas maneras 11 
( 5) 

Existan tres tipos da investigación de mercados: 

investigación exploratoria, investigación concluyente e -

investigación de.desempeño. 
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Investigación exploratoria. 

Se aplica en las primeras étapas de la toma de dE 

cisiones y tiene por objeto obtener información prelimi

nar de la situación, une vez oDtenida este inform3ci6n e=. 

de gran ayuda el mostrar las diversas alternativas. 

Investigación concluyente. 

Da le informecion que ayudaré a le persona encar

gada de la toma de decisiones a evaluar y seleccionar la

mejar alternativa. 

Investigación de desempeño. 

Habiéncbse seleccionado le mejor alternativa y 

llevada a la práctica, se na=esita una investigación que

de información de lo que está pasando, para controlar si

los programas se están realizanc:b de acuercb e los planes. 

1.5 Canales da distribLCión 

Toda empresa desea int~rar en una sola unidad al 

conjunto de intennediarios de mercadotecnia que cunpla de 

mejor fonne con los objetivos de éste. A ese conjunto de

intermediarios se le conoce cano canal de distribuci6n. 

Existen diferentes tipos de canales los cuales 

van del m§s sencillo al más complicado, cano ejemplo de 

esta se muestra la siguiente gráfica. ( 6 ) 
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Ejemplo de canales de distribuci6n de etapas distintas 

CUA010 No, 2 

1 Productor 

1 !'roductor 1-------------1~.-tl Minorista H ~lienta 

,Productor ,Mayorista 1--------M Minorista !?lienta 

Productor 1-t Mayorista H Intermedie 
tia - ~ 

Minorista 1--! Cliente 
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1 .6 Ventas 

Al igual que los otros elementos de la rnercadote~ 

nia, les ventes son de gran importancia y su desarrollo -

constituye una fuerte responsabilidad en el marco general 

del mercadeo, siendo su estrategia les normas prácticas -

que regulan las relaciones con los BQB'ltes, distribuidores, 

minoristas y clientes, esi mismo tiene que ver con los -

precios y condiciones de las ventas, reclamaciones y aj~ 

tes, calidad del producto, método de distribución, crécti.

tos y cobros, servicio, publicidad y promoción, etc. 

El comité de def'iniciones de la Asociaci6n Ameri

cana de Marketing hizo un concienzudo estudio de les di-

versas técnicas empleadas en el campo comercial y definió 

la labor de ventas como: " el procecti.miB1to personal e 

impersonal da persuadir e 1..n posible cliente e comprar 

uia canodidad o servicio, o actuar ravoreblanente sobre 

una idea q..ie tiene interés comercial pera el vendedor 11 

( 7 ) 

Puede observarse que ésta definicién pone énfe 

sis en el proceso de persuación y que este proceso puede

ser o biai personal, corro cuando el vendedor está nego--

ciando case a casa con un posible cliente,o bien imperso

nal como en el caso de un enLrlcio canercial. 
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En e1 cap1tulo siguiente se heb~ará más amplieme~ 

te de este tema. 
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CAPITULO 2 
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GENEA/lt..IDADES DE LAS VENTAS 

En este capitulo se muestra el. papel que las ven

tas han jLgado en el. desarrollo de la eccnomia, tenien cb

cc:nocimienta de las situaciones que precedieron el des~ 

rrollo de las ventas modernas. 

Este conocimiento proporciona lXlB mejor perspect_! 

va con respecto a su li..gar en la actual. y dinámica era de 

la distribuci6n. 

Además de hacer un poco de historie acerca del. d,!! 

sarrol1o de las ventas,es importante dar un concepto de 

ella, seleccianéndola de todo un grupo de definiciones 

que existen para tal efecto, así coma también mencionar 

las cualidades que todo buen vendedor debe tener para 

asegurar el éxito de su cerrera en ventas. 

Es importante señalar que el entrenEfJliento en to

da actividad lleg6 a ser una necesidad impostergable, que 

le propia Ley Federal del Trabajo de 19?0, institLCionalJ. 

za el entrenamiento. Así la legislación actual en su artl 

culo 132 frece. 15a. marca las obligaciones en cuanto el

entrenamiento de individuos por las organizaciones. 

Dicha fracción a1 hablar de las obligaciones de 

los patrones dice: 11 XV.- Proporcionar capacitación y 

adiestramiento a sus trabajadoras en los ténninos del ca-
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pitulo III Bis da este titulo 11 • ( 8 ) 

Por último se mencionan los campas de la activi -

dad vendedora, a fin de conocer los planos B1 los que se

desenvuelve el vendedor. 

2.1 Historia y desarrollo 

Les ventas como Parte de le mercadotecnia no son

nada nuevo pues los hombres han practicado técnicas de 

Ve-ltas desde hace siglos, al intercambiar sus rnercanc1as

y servicios. Cuatro mil años A.C. los árabes viajaron en

carevenes comerciando en los centros de mercacbs de Meso

potan ia y Egipto; los antigt..os griegos y remanas viajaron 

de un peis e otro Para comerciar con sl.LS productos. MU-

chas d~ astas primeros vendedores eran realmente aventu

reros que solo pensaban en un inmediato beneficio. 

Le mayoría de les transacciones durante este pe

ríodo se llevaron e cebo por medio de trueques y rege-

teos. La gente de aquella época desconfiaba de los co-

merciantes, cre1a que tocb el que obtenía un beneficio 

en t.na transacción, lo lograba engañando al comprador. 

Esta actitud con respecto al comercio experimen

tó algunos cambios en la Edad Media, cuando se reconoció 

el derecho de un beneficio comercial, considerando que -

el producto era mejorado en alguna forme o que se le añ~ 
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die alguna utilidad de tiempo o lugar. Durante el siglo -

XIII y también durante al XIV viajaron por Europa muchos

traficantes italiaros Va'lctiendo mercancías o productos de 

su país que hab1en sido comprados en el Lejano Oriente. 

Sin embargo el viajante de comercio, tal como lo

consideramos hoy ro apareció realmente, hasta la última 

mitad del siglo XVIII. Durante éste época, es! cano al 

Principio del siglo XIX se mejoraron los medios de trans

porte; se redujeron los impuestos sobre los canerciantes

que vendían fuere de sus prupies zonas, eunentó la prodl!: 

ci6n industrial. 

Inglaterra ostentó la primacía sobra los demás 

Países por lo que hacía referencia a enviar a sus viajeri

tes a vender sus productos manuf'acturados y a crear mere!! 

dos para los de nuevas industrias. Al mismo tiempo que 

los viajantes de comercio realizaban una funcion Fundane~ 

tal en le distribución de comodidades en.Europa. 

Los ambiciosos jóvenes de América empezaron sus -

carreras como comerciantes, traficantes, revendedores o -

buhoneros. El primitivo canerciente americano dependía c~ 

si totalmEW"lte de la demanda de los mercados locales, can-

respecto a sus mercancías. Sin embargo, en algunos casos

había jovenes snprendedores que viajaban de un lecb para-
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otro, pera ampliar su radio de acción. 

Le mayoría de los primeros traficantes, se tras

l.adelbe11 de un lado a otro para VB1der mercencias a sus dJ. 

seminados clientes, lo que dió l.Lgar al establecimiento -

de tiendas por todos lacbs. Entonces emPazaroo a marcarse 

los paq...ietes y envases con rótulos por medio de hi.erros -

candentes. De este modo nacieron las marcas canercl.ales. 

A me diados del siglo XIX se experimentó una gran-

mejoría en los transportes y en las comunicaciones, se i_Q 

ventaron nuevos productos y maquinaria, comenzó una nueva 

era de producción masiva. Todos estos cambios se refleja

ron en la demanda de nuevos y mejores métodos mercantiles. 

Los comerciantes empezaron a realizar viajes de compras a 

otros mercados, OOnde erai recibidos por representantes 

de -fábricas y empresas de ventes. Estos representantes 

utilizaban todos los mectl.os conocidos de persuación para

convencer a los comerciantes de que debían comprar sus 

productos. Posteriormente, los representantes realizaron

viejes hasta los establecimientos de sus clientes. 

El principio de la moderna era de ventas se ini-

ció con le rápida introducci6n de nuevos y ravolucion~ 

rios métocbs comerciales. La tienda tipo bazar, f"ué sust,1 

tuida por la tienda especializada. por le que recibia pe-
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didos por correspondencia, y posteriormente por la cadena 

de esteblecimieitos; el arte de regatear fué arrinconecb

por la política de "precio fijo11
; se introdujeron nuevos

cenales y empezaron a jugar como parte importante en el-· 

proceso de ventas 1 las marces nacionales y la publici dsd

en le prensa • 

Durante la primera parte del siglo XX, la produc

ción empezó a aumentar gracias al esfuerzo vaidedor y la

energía de los dirigentes de los negocios. Para obtener -

los máximos resultados se ayudó a los vendecbres por me

dio de programas de cePacitación, bonos y primes especia

les, concursos, reuniones pare hacer brotar nuevas ideas, 

ayudas visuales y representaciones ilustradas de ventas. 

En los eñes que precedieron e la 2a. guerra mun -

dial, la competencia fué extremadamente dura. Este perío

do se caracterizú por la existencia de ageites enérgicos, 

trabajadores y despiertos, que reconocieron la importan-

cia de utilizar los métodos modernos para conseguir ven-

tas inmediatas y íuturas. 

Durante un corto período que sigui6 a la 2e. gue

rra mundial hubo necesidad de intensificar los esfuerzos

de ventas a causa de la gran demanda que se produjo de le 

mayoría de los productos, 
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Les compañías progresistas han concentracb de nu_!! 

ve sus esFuerzos hacia el desarrollo y formación de sus 

vendedores competentes y capacitados que comprenden lus 

principios del moderno arte de vender y que utilicen las

métodos y técnicas. 

2.2 Cualidades del vendeó:lr 

Pera persuadir con éxito, el. vendedor debe cono -

cer las necesidades y los gustos de la gente. Necesita SJ! 

bar todo lo relacionado al prodµcto que vende y en que 

grado satisface las necesidades y gustos del comprect:Jr y 

debe además ser capaz da comunicar esas idees a sus posi

bles clientes de un mácb efectivo. 

Con frecuencia las personas no asten atentes a 

sus propios requerimientos y deseos por consiguiente el 

vendedor debe ayudarle a darse cuenta de que tales reque

rimientos existen realmente para él en lo personal. 

De esto se desprende que los vendedores deben po

seer cualidades, les cuales varíen según el tipo de la a_s 

tividad de ventas, el producto vendido, y el cliente e 

ql.d.en se atiende. 

A continuación se mencionan algunas de les cuali

dades del vendecbr: 



Creativo 

Persuasivo 

Interlocutor 

eficiente 

EducacDr 

Car&ctar 

Activo 

Diligente 

Actitud 

Volt.nted pare 

BPrender 
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Oatennina las necesidades y gustos de

sus futuros clientes. 

Crea ·en les personas motivaciones para 

actuar positivamente. 

Expresa sus ideas tan bien que la gen

te responde favorablemente. 

Cuando t..r1 vendedor desct.bre las naces,! 

dadas y gustos de las personase les h~ 

ce caer en cuenta da tales necesidades 

y preferencias mostrando, danostran~ 

y explicando sus servicios y productos. 

Incluye las bases morales, e:,utodisci

pline, fortaleza de ánimo, integridad, 

orgullo, espíritu de competencia. 

Al buen vendedor le agrada trebejar, 

no es perezoso ni inc:Dlente, disfruta

lo qua hace. 

Es observador y se adapta con rapidez

ª detenninada situaci6n. Está alerta 

con lo que acontece a su alrededor. 

Tiene buena disposición, coopera y es

pere y es leal a su grl.4)0. 

El vendecbr que destaca no es 1.11 11 sa

belotodo " Es receptivo a les nuevas-



Honrado 

Saludable 

Optimista 

Simpatía hacia 

la gente 
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ideas, desea mejorar y superarse. 

El hombre honrado es veráz, digno de -

con-fianza, recto, equitativo y sincero. 

Ircluye tanto la física carro l~ ment~~. 

No abusa de si mismo, se m~ntiene ~to, 

irradia vitalidad y vigor. 

No es dado a pensar en fonna negativa, 

por el contrario, se incline hacia el

punto de vista optimista y no se desa

nime con facilidad. 

De incble amistosa, el vendedor rece~ 

rre la mi. tad del camino, para crear 

amistades perdurables. 

2.3 Canpos de les ventas 

Existen tres campos deitro del ánbito de las ven

tas, segCrn el tipo de cliente el que se desea seNir, es

tos son ; ventas industriales, comerciales y de consl.ITlo. 

2.3.1 Ventas industriales. 

Es la venta a empresas industriales, que general

maite significa tratar con materias primas o productos 

semiacabados. Los productos industriales se emplean Para

fabricar otros artículos. 
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2.3,2 Ventas comerciales. 

El segundo campo de elección es la venta e los 

ccrnerciE11tes, abarca la venta de artículos de primera ne-: 

cesidad tales como comestibles, productos de drcguería y 

farmacia. de ferreter.ía y prendas de vestir, especialida

des como por ejemplo, suministros eléctricos, automóviles 

y equipos pare deportes, o artículos de lujo como joyas y 

pieles. 

2.3.3 Ventas de consumo, 

El tercer y último carr.po de ventas donde el~ir,

es le venta directa al consumidor o usuario individual, -

que adquiere artículos o seruicios para sus necesidades, 

La venta de consuno puede ser de dos tipos 

Venta interior : verificada en los locales de le 

tienda 

Venta exterior : son las realizadas en los loca -

les u oficinas del consLmicbr. 
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CAPITULO 3 



Af\El\.S GENERPl-E5 DEI.. ENTRENMUENTD DE VENTAS 

llntes de seguir adelante es necesario detenerse -

por un manento para definir los ténninos que se emplean '

en este capítulo. con el fin de unificar los criterios sg 

bre entrensniento, adiestramiento, capacitación y desarr_g 

lle. 

11 Entrenamiento.- Nombre genérico.- Entrenarse 

significa prepararse para un esfuerzo físico o mental, Pj! 

ra poder desempeñar una labor. ( 9 ) 

Adiestramiento.- Es proporcicnar destreza en una

habi1idad adquirida, casi siempre mediante uia práctice,

má.5 o menos prolongada de trabajo de carácter muscular o

motriz " ( 1D ) 

" Capacitación.- Adquisición de corocimientas, 

principalmente da caracter técnico, científico y adminis

trativo. ( 11 ) 

Desarrollo.- Con1Jrende integrsnente al hanbre en

tada la fonnación de la personalidad (carácter, hábi.tos,

educeción de le voluntad, cultivo de le inteligencia, S8!!, 

sibilidad hacia los probll3lles ht..menos, capacidad pera di

rigir )" ( 12 ) 

Pensand:J en guiarse no solo por el criterio de 

Fernsido Arias Ga1icia, se consultaron obras de Pgustin -
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Reyes Penca. en las cuales eparece lo siguiente: 

Entrenamiento .-11 Toda clase de ensáienza que se -

da con 'fines de preparar a trabajecbres y empleacbs, con-

virtiendo sus aptitudes innatas en capacidades para un 

puesto u oficio. 

Hay. ente todo un entrenamiento de carácter más 

bien teórico, mientras que existe otro eminentemente prá.= 

tico. 

a) El primero sue •.e darse pera todas las capacidades qu~ 

se requieran en un of'icio o profesión, siendo por lo -

misno más general, en tanto que el segundo se da pare

un puesto concreto y detenninacb. 

b) El primero exi~e qi.Je 1 adanás ctS él, se adquiera una 

destreza especírica al irse e ocupar el puesto de que

se trate¡ el segl.lldo consiste precisamente en la edquj 

sición de esa destreza y, por lo mismo, tiene que de.r

ae, aún suponiendo que ya existe une capacitación teó

rica previa. 

c) El primero solmiente se necesita tratáncbse de puestos 

calificados, técnicos y ejecutivos, mientras qua el s~ 

gundo se requiere aún para los no calificados o sanie~ 

1ificados. 

Estas distinciones hacen pensar que, dentro del entre

namiento, se comprenden tres aspectos distintos y comple-
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msitarios : 

Primer~; La capacitación de carácter más bien teórico, de 

mayor eroplitud y para trabajos calificados. 

Segundo: El 11 adiestramiento" de carácter más práctico y 

para un puesto concreto¡ es necesario en toda 

clase de trabajos, e indispaisable, aCln suponie_o 

do una caPacitación previa. 

La palabra adiestrfll'llisito es muy exacta, pues s19, 

niFica " adquirir destreza 11
• Indica que, así coma la ma

no derecha (dextera) puede realizar coasas que no hace 

le izquierda, debido a la fonnación de hábitos por al 

ejercicio sistemáticamente realizado, de manera semejante 

se adquiere facilidad, precisión y rapidez en el desarro-

11o de un trabajo por medio de enseñanza práctica, de ca

rácter sistemático. 

Tercero: Además de la capacitación teórica y del adies~

tramiento práctico, que proporcionen, respectiV,2 

mente ideas y hábitos -v.gr.- manuales, es nec~ 

seria la 11 formación 11 
• ya que se requiere 

crear o desarruller en el obrero o empleado. pe

ro sobra tocb en el jefe, 11 h~bitos morales, so

ciales, de trabajo 11
, etc. que no pueden darse -

en la mera caPecitaci6n o adiestramiento, y que, 
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sin embargo son indispensables para que el trab_§ 

jedar sea leal, severo, ordenado y decidido. 

Les tres funciones que comprendB'l el 11 entrena

miento " se requieren para todos los puestos, pe

ro es evidente que, si bien en las niveles infe-

riores no caliTicados, predomina el mero " edies

tretsniento ", conforme se asciende en las nive

les jerárquicos, tienen mayor importancia la 11 C,.5! 

pacitación " y la 11 formaci6n 11
• ( 13 ) 

El entrenamiento en ventas comprende tres éreas 

generales: en conocimiento ( capacitación), en destreza

( adiestraniento ) y en actitudes ( desarrollo ) , todo 

ello t'undamental pera le formación de un buen agente de -

ventas. Le mayor parte de los programes de entrenamiento, 

están dedicados exclusivamente a una de estas úreas, la -

del conocimiento. Pasan por alto el desarrollo igualmente 

importante de los talentos y actitudes del agente. 

Lh vendedor no solo tiene que asimilar conocimie.!2 

tos, sino educar su habilidad para utilizar con eficien-

cia estos conocimiaitos en las presentaciones de ventas. 

Por el mismo motivo, el agente debe mantener la -

actitud debida hacia su compañía, hacia el producto y ha

cia los clientes, si quiere vender con eficiencia. 
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Cada una de las tres áreas, de conocimiento, de -

habilidad y actitud, plantea distintos problemas de entr~ 

namiento y requiere métodos diferentes de preparaciún. 

3.1 Entrenamiento ai el corocimiento de ventas 

Los conocimientos que necesita un agente se refi,!! 

ren a la compañía, a su producto o servicio, al trabajo -

de veitas 1 a sus normas prácticas 1 a la instalación y sei; 

vicio, al clioote y a la publicidad y promoción. 

La informaci6n que se imparte a los vendecbres 

sabre cada uno de estos temas varía según sean los objet,! 

vos del entrenamiento, las tareas del agE11te y la natura

leza del producto y del mercado. 

3.1.1. Conocimiento de le cc.mpañía, 

El vendec:br representa a le empresa a los ojos de 

los compradores. El nombre de la compañía s Eg uirá en pié

o se tambaleará según sean sus representantes. 

La información sobre la empresa comprenderá los -

siguientes puntos, mismos QJB servirán para ser empleaci:ls 

en sus representacionas de venta: crecimiento y desarro

llo; organización, personal, normas y procedimientos; ft:r 

cilidades de producción y servicio. 

Los v131dedores se han dado cuenta de les ventajas 



que da el exponer oportunamente le situación de la empre

sa y las rezones de su crecimiento y desarrollo. 

3.1.2 Conocimiento del producto y servicio. 

Todo agente de ventas necesita esencialmente cm~ 

car el producto o sen.1icio que vende, ese conocimiento 

debe comprender los datos siguientes; 

Motivos para adquirir el producto y sus apliceci,E. 

nes, ya que el interés del cliente recide en le utilided

q..ie la dará el producto o servicio. 

3.1.3 Conocimiento del trabajo del agente. 

El a:::to real de le venta es solo una de las mu 

chas actividades y responsabilidades que atiende el vend~ 

dar, por lo que en todo programe de adiestramiento en ve!! 

tas debe figurar una explicación detallada de les activi

dades que deben desarrollar los agentes. 

Le mixtura real de deberes varia con el tipo de -

labor de ventas. Cada empresa tiene que definir su propio 

concepto de los deberes de sus vendedores en cada nivel.

Cuidadosas descripciones de puestos ayudan a que el vende 

dar sepa lo que de él se espera, y ayuda e le Bllpresa e -

que establezca un mejor sistema general de retribuciones

y evaluaciones. 
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Dentro de las obligaciones que hay que informar -

les están de vender, ejecutivas, de servicio, de relacio

nes públicas y de desarrollo del producto. 

3.1.4 Conocimiento de las normas prácticas de ventas. 

En los cursos de adiestramiento, se da a conocer

ª los vended:Jres, infonnación sobre sus tácticas y normas 

precios, créditos, garantías, devoluciones y ajustes, se,! 

vicio mecánico, cancelaciones, pegos de fletes, etc, 

El rendimiento de la zona o demarcación de un ve~ 

dador está directemente relacionado con la forma en que 

él practica las normas de su empresa sobre los precios, 

descuentos y créditos en sus contactos diarios con sus 

clientes. 

3.1,5 Conocimiento del cliente. 

Para vender con éxito, es fundamental comprendel"

claremente al cliente, a sus necesidades o problemas. 

El ven dec:br debe procurarse información sobre las 

características personales del cliente, sobre les peculia 

ridadas de. su negocio y hébi tos de compra y su personali

dad. 

Pero ¿ ciSnde y cómo obtener información sobre el

cliente 1 
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Generalmente el conocimiaito de un cliente o pos_! 

ble cliente se obtiene después de Ln cierto período de 

tiempo. El vendedor no puede lle:ier a conocerlo luego de

una visita. Las primeras impresiones pueden ser tL·talmen· 

te erróneas, por la tanto, no deben regatearse esfuerzos

para consegul.r un máxirro de fUentas de información. La l~ 

bar de averiguar datos sobre el cliente na se acaba nLnca, 

y el vendedor mejora, con la experiencia, su habilidad p~ 

ra clasificar al cliente. 

Entre elgUlas de las posibles fuentes para obt~ 

ner inFarmaci6n sobre el cliente está: la observación, el 

interrogatorio, la utilización de registros, contacto con 

los vendedores de otras anpresas y contacto con los em--

pleacbs de 1 a propia empresa. 

Todo lo E11terior sirve para preparar unLJ base sá

lida Pare cerrar veitas y crear satisfacción, 

3.1.6 Conocimiento de le instalación y del servicio mecá

nico. 

Los agentes de venta de productos técnicos deben

poseer amplios conocimientos sobre cada faceta del sen1i

cio mecánico del producto que venden, como garantía, dis

posiciones para su servicio, accesibilidad del mismo, 

equipa y dependencia d.Jnde se proporcione el servicia, 
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requisitos para la conservación del producto, experiercia 

de les firmes con el mismo, su costo, el servicio de la -

competencia. 

Todos los conocimientos mencionachs con ar.teriorl, 

dad pueden impartirse en grupo, por correspondencia y por 

rotación entre los diferentes puestos de la compañía. 

El método más gEneralizado es en grL,.pa, siendo en 

una oficina l.ocal de ventas o en la casa matríz de la em

presa, a través de conferencias, demostraciones, simula

cros de ensayo, discusiones y foros. Este métocb es econ,9. 

mico, rápido y resulta el más eficaz para e)(IJoner mate-~ 

riel informativo 

3.1.7 Conocimiento da la publicidad y promoción. 

Las firmas productoras de articulas anunciados, 

proporcionan a sus Va1dedores, informeci6n sobre los pro

gramas de publicidad y promoción, en su entrenamiento en

ventas. 

Las compañías anl.11ciacbres suministran a los ven

decbres datos sobra los siguientes aspectos: ventajas de

la publicidad para los distribuidores y minoristas, me-

dios anunciacbres y sus valores, programas de publicidad 1 

cobertura o expresión de la misma, su eficiencia, su cos-

to. 
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Es importante reconocer que las actividades de 

publicidad y promoci6n de ventas de muchas empresas, pro

porcionan al vendeOOr una valiosa ayuda EJ1 la colocación

de sus mercancías a un nuevo comprador y ayudan a que los 

clientes habituales se mente-igan con ellos. Debido al im

portante Papel que l.a publicidad jue.;¡a en las ventas, y a 

la gran actividad de promoción de ven tas que se pone en -

práctica corriEJ'ltemente, el vendedor no puede representar 

eficazmente a su empresa a menos que esté preparado para

hablar inteligentemente sobre estos temas. 

Final.izando este punto se dirá que la publicidad

y las ayudas da promoción de ventes de la empresa, deben

ser a~UTientos a utilizar apropiadamente en el plantee-

miento que el representante realiza ente los posibles 

clientas. Estos ce.tos deben llegar a formar parta de toda 

ccnvarsación da ventas. El vendedor debe atribuir un el to 

valor a todas las actividades complementarias de su empr~ 

sa, q...ie tienden hacer más efectivo el proceso ci3 ventas. 

El representante que utilice adecuadamente los datos so-

bre le publicidad y ayudas de promoción de ventes de su -

empresa, comprobará q...ie puede realizar las ventas con más 

facilidad y rápidez. 

3.2 Desarrollo de las actitudes de ventas 

Les actitudes del vendedor respecto a su CDfllJBñíe, 
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gerencia, producto y actividades de ventas, influyen di 

rectemente en su manera de vender y en su rendimiento. 

Las actitudes pueden ser positivas, de reacción favorable 

en su compañía, productos y normas; o pueden ser r'.egati-. 

vas, provocando en él puntos de vistas contrarios. A ve-

ces la actitud 001 vendec:br es pasiva, la cual se mani-

f'iesta en indif'erencia y falta de entusiasmo. Uno de los

abjetivos importantes del entrenamiento es transformar 

las actitudes negativas y apáticas de los vendedores, en

un entusiasmo positivo y dinámico. El entrenamie~to de 

las actitudes, apenas desarrollada hasta ahora, está sien 

do objeto de atención cada dla mayor por parte de los inl! 

tri.ctores, quienes reconocen la importareis de una buena

actitud enímica. 

Las actitudes positivas se desarrollan con fre-~ 

cuencia inFormalmente, en virtud de relaciones de simpa-

tía entre vendecbres y ~upervisores, gerentes y demás, -

gracias a la buena comunicación y a las normas y précti-

cas equitativas. 

Este tipo de entrenerniento de actitudes, es obje

to en alguies compañías, de cursos sobra eficiencia pers~ 

nal, relaciones humanes y motivación Para despertar el i.D 

terés y entusiasmo de los vendedores, hacia su compañía,-
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producto y trabajo, 

3.3. Adiestramiento en el arte de vender 

Este tipo de adiestramiento se propone desarro 

llar le capacidad del aprendiz para usar con eficiencia -

los conocimientos qJB ha adquirido. Comprende la enseñeri

za de les técnicas de vender, como entrevistas iniciales, 

comunicación con los compradores, realización de demos--

traciones de ventas, reFutación de objeciones, métocbs P.§ 

ra contrarrestar la competencia, cierres de ventas, crea

ci6n de buena voluntad, atención a reclE1T1aciones y mante

nimiento de relaciones con los clientes. 

En este capítula se señalaron somerElllente las 

tres áreas del entrenamiento a fin de poder enmarcar den

tro da ellas, las técnicas de ventas, tema central de es

ta tésis. 
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C A P I T U L O 4 



aa 

PRINCIP/>J...ES TECNICAS DE VENTAS 

Es un hecho que todo buen vendedor debe reunir -

ciertas cualidades¡ agresividad, fuerza de voluntad, fl_g

xibilidad, son entre otras cualidades les que definen al

buen vendedor. 

Sin embargo esto no basta, ya que muchos vendedo

res que las poseen no obtienen los resultados esperados.

El vendedor debe preocuparse por desarrollar sus conoci--. 

mientas con ánimos de superarse constantemente. 

Debe desarrollar les técnicas de ventas, para me

jorar la capacidad de vender, lo que no solo es fuente de 

mejores resultados, sino también de mejores ingresos. En

tendi€ndose por técnicas el " conjunto de procedimientos

y recursos de que se sirve uia ciencia o un arte - peri

cia o habilidad - para usar de esos procedimientos o re-

cursos " • ( 14 ) 

Haciendo la aplicación de 1a anterior definición

al &nbito de las ventas, se pueda decir que lss técnicas

de ventes son el conjunto de métodos, conocimientos y ha

bilidades, de que sa vale el vendedor para persuadir al -

clienta y llevar a cabo su objetivo final: la vente. 

Ahora bien,el vendedor quizás piense del c1iente,

que se trata da una persona que está siempre a la defensiva 
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resistiéndose a la compra y escudánc.bse contra sus argu -

mentas. Esta postura salta e la vista claramente cuando -

surgen objeciones. El objetivo del vendecbr será vencer -

esta oposición natura1 1 mediante el uso de técnicas de 

ventas que lleven al cl.iente a aceptar la propuesta. 

Hay que taier en cuenta ciertos factores psicoló

gicos, aquellos que inf"l uyen sobre el comportamiento hun.§ 

no, como los sentimientos, las motivaciones y necesidades. 

Estos influyETI sobre las reacciones y pensamientos, entre 

otros están: seguridad, instinto de conservación, curios,! 

dad, amor. sociabilidad, prestigio, beneficio e::onánico.

El conocimiento de ellos es el Fundamento de les técnicas 

de ventas, estas últimas ayudan a influir sobre al pros~ 

pécto desde el momento en que se relacir:nen les palabras

del vB'"ldecbr con los f"actores psicoléqicos del prospécto

y varían se;iún la persona y la situación. 

4.1 Técnica de la introducción - señuelos. 

Todo vendedor nuevo y sin e~perier.cia ha llegado

s seitirse indefenso en algún momento de su primera entr_2 

vista. Su rendimiento se ha visto af"ectado por la tensión 

de los nervios. Pero así tiene q..ie ser y, corro todo en la 

vida se debe a la f"elta de experiencia. Una razón, puede

ser que la introducción a la presentación haya sicb pobre. 
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Esta tácniCa abarca no solo les primeras palabras 

que se cruzan con el cliente, sino también en el momento

en que se entra a le emprase prBJuntando por él. Aunque -

no se haya concertado la entrevista previamente, no cabe-· 

duda de q...ae a le visita se le quiera sacar e1 máximo pro

vecho. Entre otras cosas habrá que encontrar e la perso-

na, es decir al individuo con dinero, autoridad pera decJ. 

dir le ccmpra y ne::esidad de la misma. 

La regla de oro de tod:i vaidedor es acudir al ni

vel más alto posible d6'1tro de la errpresa. Y así le prim2 

re persona que debe visitar es el gerente de la misma, lo 

cual no siempre resulta fácil. De ahí que la recepcionis

ta sea de vi tal importancia como persona e través de la -

cual el vendedor puede introducirse a la empresa. 

Puede sLCeder que la recepcionista avise al con

tacto y este acuda a la sale de recepción, y qJe por razg, 

nas de cortesía, salga de su despacho a recibirlo, pero -

quizás piense que es más smcillo quitarse de encima al -

vendecbr en la sala de recepción que en su propio despa-

cho. También podría Sl.ljeder qua esté muy ocupado, y que

na disponga por lo tanto de tiempo para recibirlo, y peri-

ahorrarse tiempo salga a su encuentro y se lo haga saber

así, aprovechanOO el momento para averiguar la razón de -
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la visita. 

En cualquier caso conviene subrayar lo importante 

que es evitar toda presentación de ventas, asi como una 

discusión en la sala de recepción o en las pasillo;\. 

Si el contacto no tiene tiempo para recibirlo se

daba concertar une segunda visita. Si por el contrario 

muestra curiosidad por el asunto, procederá a contestar -

sin dar detalles. Podría decirle algo así: 

"Agradecería me concediese diez minutos de su 

tiempo pera Ca'Tlbiar impresiones, sobre las posibilidades

que tienen ustedes para ••• ¿ Podemos pasar a su despacho 

para hablar de ello 10 ó 15 minutos 7 " 

Si contesta que no dispone de tiempo, c:ntonces es 

el mO'llento de concertar la segunda visita. Si por el con

trario hace pasarlo a su despacho, entonces el principal

objetivo es iniciar rápidamente el diálogo de ventas, con 

palabras que motiven y despierten el interés del cliente. 

Los minutos iniciales de le entrevista. servirán

Pera que el cliente se -forme une opinión del vendecbr. De 

ahí que la introducción ha de ser lo más convincente pos,1 

ble. 

Pera centrar al cliente o interesarlo rápidamente 

desde le primera entrevista, como e.s deseable, se emplean 



los señuelos. Estos pueden ser ayudas visuales de divar -· 

sos tipos teles como: fotografías, res~menes, gráficas. -

muestras, etc. Otros pueden ser experiencias que despiel'

ten interés como: 

reducción ci3 costos 

facilidad de manejo 

mayor calidad 

mayor rendimiento y productividad 

menor desperdicio 

Al despertar el interés del cliente, se dá pie a 

que ~l responda a las preguntas, lo mejor posible. Cada -

vendedor debe por SL.4Juesto, tener su propia introducción, 

esta debe ser lo más natural posible y un fiel reflejo de 

su personalidad. Todo vendedor veterano es conciente de -

la importancia que tiene cada fase de la introducción al

cti.álogo de ventas. Estas f'ases son: ser cortés y amable -

con todo el personal que trebeja a las ordenes del pro~ 

pecto o cliente¡ no permanecer nunca en le sala de recep

ción ni hablar en ella del objeto de la visita, empezar 

con una introdt.eción convincente apoyada en señuelos. 

Cabe señalar que por experiencia el vendecbr sabe 

que el estudio de las necesidades del cliente, es el oboU! 

tivo básico de la primera visita, ya que en la mayoría de 
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los casos el clieite, na es conciente de cernbios en su 

empresa y se conf"orma con lo que tiene. 

Como ya se ha di.cho antes, los sentimientos, las

motivaciones y las necesidades del clienta, son F.;-ctores-· 
\ 

decisivos para le actitud que este va a tomar, ante la 

propuesta. Por lo tanto es de vital importancia qua se 

analizen sus necesidades, Lha vez que el prospecto las 

haya reconocido, se debe despertar en él, el deseo de se-

tis Facer las 

De esta manera se motiva al prospecto ha adquirir 

los productos que el vendedor ofrece. 

4.2 Técnica de sondeo - análisis de necesidades 

Pnterionnente se ha sáialado varlas veces le im 

portancia de averiguar las necesidades del cliente, así 

mismo, se ha hablado de que los vendedores deben hacarl~ 

preguntas. A menudo el cliente no se cuenta de sus pro--

pias necesidades por lo que el vendecbr trata da ponerlas 

en claro y hacer que él mismo les advierta. Preguntando -

eficazmente se puede alcanzar esa meta. 

En este inciso se explican algunos tipas de técni 

ces, que con relativa rápidez ayudan a llevar a cabo un -

diálogo, por medio del cual el vendedor se da cuenta de -



las necesidades del cliente, al mismo tiempo hace que ta!!! 

bién él se de cuenta. En primer luaar debe captar el int_§, 

rés del clieite, y de esa fonna incitarle a sentirse mot_! 

vado a contestar les Preguntas. 

Si se inicia la eitrevista de ventas solamente 

pregl.r1ten do al clieite, y descuidamos los señuelos y los

Puntos de motivación de la fase introductoria, este puede 

fácilmente irritarse y preguntarse por qué debe conte~tar. 

El ambiente se vuelve desfavorable y las respuestas que 

el cliente d~ e menudo son breves y poco informativas. 

Durante el comienzo de un diálogo es importante -

que el vendecbr introduzca 11 preguntas suaves " 1 de tal. -

mocb q..ie el cliBlte no tenga l.a sensación de ser interro

gado y presionado. 

4.2 .1 Téaiica de sondeo dirigido. 

El sondeo dirigido se ePlica cuando el. cliente 

solo contesta a medias. Aquí se hacen preguntas que serv_! 

rán para completar la infonnación objeto de un sondeo no

dirigido o que permita obtener informaci6n adicional.. El.

sondeo dirigicb se emplea muy a menudo, pero hay que evi

tarlo en la iniciación de la entrevista, porque habrá de 

aplicarse constantenente para obtener información detall.!! 

da sobre el cliente y su empresa. 
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Esto puede llevar al cliE11te a pensar que está SJ;' 

friendo i.n interrogatorio, El sondeo no dirigido es mejor, 

ya qua dá t.r1a información detallada de lo que se tp.Jiere -

saber. 

4.2.2 Técnica de sondeo no dirigida. 

lh sondeo no dirigicb se formula de tal modo qur;..

el cliente no pueda responder con un sí o un no. Ante to

do se desea que el cliente cond.ence a hablar de los art:.!

culos similares a los que· el vendedor ofrece, en caso de

que los tuviese. Por eso se utiliza el sondeo no dirigi~~c 

que invita a las conte.staciones muy amplias, e inclusa ~~ 

drá entrar en detalles, que a primera vista no serán Dt--i

les, pero que después si lo serén. 

TodJ sondeo no d.irigir.b puede empezar a~,:~: 

11 ¿Cómo ••• ? 

11 ¿ A qué pertenece ? 11 

" ¿ Qué sistema • • ? 11 

11 ¿ Qué opina • • • ? 11 

11 ¿ En qué departefTIBntos ••• ? 11 

11 ¿ Qué ventajas tiene Para usted ? 11 

Este tipo de sondeo debe ser natural, por lo qu~~ 

habrá de practicarse constantsnente. 



4.2.3 Técnica de sondeo para dirigir. 

Con la ayuda de aste tipo de sondea se puede con

seguir que el cliente hable de tenas que le interesan y -

que fueron a su vez aceptados. Aespondiencb a las pregun

tas él mismo se está vendiaido. 

lh sondeo para dirigir también puede utilizarse -

para apartar la atención de temas que no l.e convienen al

VE11dedor y que además lo alejan del cierre. 

Algunos ejemplos de sondeo para dirigir pueden 8!!! 

pezar as!: 

" Antes dijo que seria oportL110 • • • 11 

11 El sistema que mencion6 podría ser. por lo tan-

to 11 

11 El. probiema q..ie q;ada por solucionar es 1 princj. 

palmen te 11 

Si se hace al cliente un sondeo para dl.rigir lo 

16gico es que se extiencb sobre el asunto en cuesti6n. 

Con ello se consigue infonnación aclicional, además de que 

el cliente mismo se está vendiendo. El vendec:Dr es el que 

debe dirigir y controlar la B'ltrevista de ventas. la cual 

solo es posible con un sólido conocimiento de les téaii

ca.s de sondeo. 



4.3 Técnica de respuesta en fonna de pregunta 

Este tipo de técnica se utiliza cuando se desea -

convertir algo que ha dicho el cliente en fonna más posi

tiva. Se hace replenteancb en forma de pregunta l '1 q..Je e! 

cliente ha dicho. Esta técnica también se emp:ea cuando -

por parte del clia'1te surgen objeciones. 

Mediante el replanteamiento, el vendedor consigue 

llevar la conversación por donde quiere y ha de escLChar

atentema-1te al cliente, a fin de cerciorarse de que el r_:! 

Plantea~iento corresponde exactameite a lo que el cliente 

dijo. 

4.4 Técnica de cierres parcj.ales - venta de baleficios 

serio: 

Para que el cllente acepte la propuesta, es nace-

Estar plenamente familiarizado con las cualida

des y beneficios de los productos. 

Hacer la presentación d3 los beneficios de tal

manera que signifiquen algo, tanto para él corro 

para la enµresa. 

Se deben conocer todas las cualidades de los pro

ductos y saber presentarlas al cliente claramente. Es 

esencial que las entienda y comprenda que significan para 

él. Esto le ayudará a tomar una decisión, la que no se 
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puede subrayar demasiado. 

Hay vendedores que simplemente se lirrd.ten a reci

tar las cualidades t..na detrás de otra. El. cliente le ese~ 

cha, pero confuso a~aba por cansarse y da por concluída

la entrevista can un: 11 le llamaremos cuando lo hay6.f11Js -

pensado 11 • Por lo que no basta con aprenderse las cualid~ 

des de memoria e ir exponién dalas. 

Todo cliente necesita 135tímulo pera interesarse -

en la entrevista, pero también quiere saber qUB signifi~ 

can para él esa lista da cualidades. Y si esto no sucede, 

el interés decae y can él 19. inclinac:f.ón 9. la r::.DTTIP!'R. 

También suele darse, ante vendecbres muy egresi 

vos y persistentes, una predisposición negativa de corytJra 

por parte del el.lente. Si solo se ocupa de infonnar al 

el.lente de las cualidades del prodJcto, las apartunidades 

de cierre serán escasas. 

¿ En quB se diferencian los conceptos informaci6n 

y ventas ? 

Para el c1iente 1 infonnación está re1acionada 1 1a 

maYoría de las veces con conocimiento de los productos. -

Es decir lo q.JS estos son capaces de hacer, pero sin int!h 

carla lo que ello significa para él y su empresa. 

En csnbio el concepto de veitas, pennite persona-
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lizar las cualidades. Una cualidad personalizada es Ll1 b,!! 

neficio. No cabe duda que la informaci6n es parte de la -

vente pero requiere mayor atenci6n al concepta de ventas. 

Ante todo procede determinar cueles son las c~alidades -

que interesan al cliente. A continuac16n se venden estas. 

Para vender una cualidad se emplea la técnic9 de cierres 

parciales montando paulatinamente la estructura de ventes 

con una exposici6n de cualidades a la medida del cliente. 

Procede cerciorarse que el cliente va a comprar -

cada uno de los benef'icios, y que es conciente, al mismo

tiempo de lo que signif'ican para €!1, esto le 'facilitar.§ -

el si a la hora de la 'firme del contrato. Hay que tener -

en cuenta, que el cliente daba ir aceptando uno a <J"'.c ce

da beneFicio, antes de que se proceda al cierre d.-:t l;i ve~ 

ta. 

El cliente no compra cualidades, Cr.iicamente com-

pra lo que esa cualidad le va a representar, o sea el be

neFicio. 

Para vender bien un beneficio se emplea le t~cni

ca de cierres parciales cuya f'6rmula es 

Cualidad + beneF:l.cio + pregunta al cliente o son

deo 

El cliente no quiera informaci6n solo sobre la 
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cualidad, sino tambiál desea una explicación de lo cf-16 

significa para él y su empresa. Los vendedores conocen 

los beneficios de esa cualidad, porque lo aprenden y pr132 

tican y les resultan conceptos claros. Pero debido a que

el clienta los escucha por prirr.ero vez, quizás Para él no 

lo sean tanto y no llegan a cort.1encerlo totalmente. Por -

lo que el vendedor deberá cerciorarse siempre, que el 

cliente llegue a comprender el beneficia que para él tie

ne la cualidad. Para e1lo se puede emplear una vez expue.! 

ta la cualidadt frases como: 

" Eso quiere decir. • • • • 11 

11 Lo que significa • • • " 

11 Lo cfJB indica • • • • 11 

11 Lo que demuestra que 

11 En otras palabras 

" 
" 

Ejemplo: en el caso de la venta de una copiac:bra. 

Cualidad.- 11 Le Permite copiar sobre etiquetas a~ 

toadhesivas 11 , 

En realidad se esta diciendo: 11 Eso quiere deci~ 

que usted puede eliminar el trabajo que supone llenar so

bres con el consiguiente ahorro de tiempo •• " 

En s1 las etiquetas autoadhesivas (cualidad) di

cai bien poco al cliente. Pero sí comprenderá el benef'i-
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cio que pera él representa eliminar trabajo Para su empr~ 

sa y el ahorro de tiempo, lo que le irwitará a la acepta

ción del benef"icio. Unicamente cuando el vendedor es ca-· 

paz de B><Poner el significado de las cualidades, oodrá S.f:! 

ber si el cliente los ha asimilado bien y completam91te 

Una vez mencionada la cualidad y vendido el bene

ficio, solo interesa aitonces, saber si el cliente la ha

ac~tado. Y para ello se cierre el comentario con un son

deo que obligue al cliente a responder, con preguntas ta

les como: 

" ¿ No lo cree usted así ••• 7 

11 ¿ Está usted de acuerdo •••• 7 " 

11 Pues bien 1 ¿ qué opina usted ••• 7 11 

Estos sondeos denuncian si el beneficio fuá asimj. 

lado por el cliente, al mismo tiempo se da oportuiidad P!! 

re que este haga algún comentario positivo sciJre el pro-

dueto. 

Cualidad.- La copiadora X es totalmente automáti

ca y de fácil manejo. 

Beneficio.- Esto quiere decir que cualquiera.de 

sus empleacbs, puede hacer copias de gran calidad. 

Sondeo.- ¿ Y esto es una ventaja, no cree usted ? 

Si se ha elegido la cualidad adecuada, en este 



54 

caso automatismo total y facilidad de mE11ejo 1 el cliente

sabrá muy bien que beneficio supone para él y hará algún

comentario positivo sabre el mismo, y se puede pasar a la 

siguiente cualidad para este cliente. 

Esta técnica de cierres parciales, permite expo-

ner de una manera racional los benef"icios da los prodt..c

tos. Y como anteriormente ya se ha mencionacb 1 el clienta 

compra el producto poco a poco; na por lo que es en sí, 

sino por lo qua puede solucionarle. Al estructurar la in

troducción de ésta forma se facilita al cliente que aceP

te los beneficias. Tarnbié1 se ha visto que la introduc-

ción ha de evitar afirmaciones cortantes. 

Igualmente se sabe que par naturaleza la gente 

tiene cierta aversión hacia las personas autosuficientes, 

Por lo que no debe extraiar que en esos casos se adopten

frente a €istas, posturas defensivas. Los vendec:bres deben 

cerciorarse de que el cliente ac~te los beneficios de 

los productos al mismo tiempo que se crea y mantiene un 

anbiente positivo y práctico para la venta. Para no ser -

excesivamente cortaites en les afirmaciones, hay que evi

tar el empleo de términos como: 11 completamente, definit,! 

vevnente, decisivamente, debe ", y sustitui.rlos por otros

de mejor aceptación como: 11 más bien, relativamente, pos,! 
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blemente, quizás " • No hay que olvidar que la venta con -

siste en que el cliente los reconozca y los acepte. 

Y Pera vender los baieficias de los productos, 

conviene recordar lo siguiente: 

Elegir la cualidad adecuada (no demasiadas a la 

vez) que es la más importante para el cliente. 

No ser persistente. 

Erf1:llear la fónnula cualidad + beneficio + pre -

gunta al cliente o sondeo. 

Todo vendecbr experimentado coruce el alcance de

esto y lo pone en práctica constantemente. 

Se pasará a analizar la etapa q.Jizá más interesa!! 

te e importen te en el proceso de ventas 1 como es el cie-

rre. 

Por razones de la cantidad de hojas que integran

cad:L uno de los capítulos que forman la investigación, se 

ha separado las técnicas de cierre 01 otro capítulo 1 pero 

se hace la observación que también forman parte de las 

técnicas de ventas. 
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C A P I T U L O 5 
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PRINCIPALES TECNICAS DE VENTAS PAAA EL CIERRE 

Se pasará a analizar la etapa quizás más interesa.!:! 

te e importante dc:il proceso de ventas, a saber el cierre. 

Esta fase dará el grado de eficacia de las técni

cas de vaitas qua se han aPlicada a lo largo de la entre-

vista, al vender al cliente las cualidades de los produc--

· tos1 al cerciorarse que se ha asimilacb sus bene~icios y 

al haber provocado en él elgln comentario positivo sobre 

los mismos, se puede pensar que está preparado para el 

cierre, y así conseguir de él su asentamiento y decisión 

de adquirir el producto. 

A pesar de haber reconocida tocbs las benefici.os,

la experiencia dice que el cliente puede tener aú~ elguna

objeción oculta que le impida tomar le decisión final. Los 

vendecbres e><µerimentadas saben muy bien lo que hdy q.ie h~ 

car ei esos casos: inspirar, orientar y guiar al cliente -

hacia la decisión Final, pero sin Forzarle. El proceso 

se simplifica con la ayuda da las diversas técnicas de 

Cierre que se van a estudiar, y de las cuales se derivan -

ciclos de veitas más cortos y tambiá1 1 por si...puesto, un m!! 

yor núnero de veitas. 

Hay casos en que vendedores reconocicbs por su 

gran capacidad, se enfríen cuando llega el momento de ce-
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rrar la venta. Pero si se analiza este fenómeno a fondo,

se verá que el vendetbr no ha empleado las diversas técn! 

cas de cierre qLS existen ni le forma idóena de cerrar la 

venta. Teme pues hacer sondeos porq...i e cree que sus pregu!l 

tas pueden malestar el ambimte agradable que ha creado. 

Si se ha logracb vender los beneficios según el -

sistema expuesto en el capítulo relacionatb con las técn,1 

cas de cierres parciales, no cabe duda que habrá reducido 

el riesgo de que el cliente niegue la solicitud de cierre. 

Nada hay que dé Pie a pensar que el clieite se va a sen-

tir molesto por l.a solicitud. Sabe de sobra que la misión 

del vendecbr es pedir el cierre de la venta. 

Pero si el cliaite dice 11 no " lo más probable es 

que se haya precipitado la petición • Quizás algunos ben~ 

ficios no estén claros todavía. Ya se sabe que el cliente 

no sieJTlpre dice " si 11 la primera vez. Por lo tanto el 

primer cierre puede fallar y para vencer ese 11 no 11 del 

cliente es necesario proseguir con la venta de beneficios 

y volver a construir los cimientos del seguicb intento 

de cierre. 

Se pueden aplicar en cualquier fase del proceso -

de ventas las téaiica.s de cierre que se han aprendido. Se 

puede intentar conseguir lo aites posible y ante la ·merior 
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oportunidad que se presente. Y facilitar al cliente al m§¡ 

ximo, no solo las decisiones parciales, sino tambi6n la -

decisión final del cierre. La actitud personal· dllrente el 

cierre es de vital importancip. 

Si el cliente reconoce que la recomendaciOn es cg 

rrecto inconscientElfllente será influenciado par ella, lo -

que facilitará su decisión. 

Son consideradas como técnicas de cierre las si--

guientes: 

T~cnica de la alternativa 

T~cnice del imaginase 

Técnica activa 

T ~cnica do é~ por hecha la venta 

T6cnica de las dificultades 

T~cnica de visitas continuedas 

Con estas técnicas de cierres se puede guiar al 

cliente he.cía una decisiOn libre de toda pres1t5n. 

s.1 TAcnica de la a1tarnativa 

El sisteina de cierre mAs corriente es solicitar -

l.a autorizaciOn directemente. sin rodeos. Oe ésta maneras 

por ejemplo: 

11 Sr. • • , ¿ Podemos contar con su autorizaci6n 



60 

para cerrar l.a venta "l " 

A f!n de asegurar e1 " s1 "• se deben recopilar -

prG\licmaite los bfSleficios mlts importantes epa se van a -

obtener. y cerciorarse de que el c1iaite haya comprado lo 

q.JU signif'ica para 61 y su anpresa. una vez hecho esto se 

pt.ede pedir la eutarizeci6n para el. ci.erre. Si el. cliente 

no asta preparad) para el1o o dt.da. hay que volver a ven

der las beneficios Sltes de cerrar. de l.11a 1Aanera menos -

directa esta vez. 

En la fase del. cierre es preciso guiar suavanente 

al cliante hacia 1a decisi6n 'final. Facilit&i.clole que C0,!2 

teste positivanmte a los sondeos de l.a tGcnica de la al

t&l'Tlativa. 

Esta. t§cnica consiste En hacer un sondea de fonna 

cpe ofrezca lrla alterTtativa. Y as! se l.e obliga al. cl.ien

te a elegir, y cual.QUiera qUe sea la alternativa escogida 

ser.§. la que se desea .. 

Para concertar U'la entrevista, si se utiliza la -

t6cnica de sondeo dirigido, se diría es1: 

" ¿ Puedo pasar a \lerl.o ma:fiana a las 2:00 P.M.'? 11 

A esto se puede contestar Cal U'l " si " o con un 

" no " 11anenE11te o pc..ede preglXltar por Cf.Jli se desea ver-

1e. Se cfJiere que conteste " s!. 11 pero no cabe duda de 
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qua las posibilidades del 11 sí " se repartsi por partes -

iguales con el 11 no 11
• Se ha indicado más arriba, que al 

cliente hay q.JB darle todo tipo da facilidades para que -

dé respuestas positivas. Da esto se deduce que s:indeos r'i 
rectos de este tipo, no facilitan respuestas positivas, -

así pues la técnica de la alternativa puede librar de es

ta situación, como a continuacióri se expone: 

11 ¿ Podría pasar a verle msñana a las 10: 30 hrs, 

o le conviene mejor pasado mañana después de las-

4:00 P.M. 7 

Es claro así que las posibilidades de una respue~ 

ta positiva son mayores. El cliente tiene que elegil' en

tre las altemativas. Y elija la que elije el objetivo S,2 

rá conseguicb. 

Esto no ha sido más que un ejemplo parü concertar 

una entrevista y mediante el empleo de la técnica de la -

alternativa, se puede guiar al clieite a tomar una deci~ 

sión, ejemplo : 

Vendedor 11 ¿ Dónde le gustaría que ubiquemos el 

en fria dar de agua ? 

¿ En las oficinas QB1erales o en el

despacho C'3 la Sri ta ••• ? 11 

Cliente: Prefiero en el despacho de la Sri ta •••• 11 
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Vendedor " Quizás podE1Tios disponer del enfriElcbr 

antas de un mes, ¿ le parece es te pl~ 

zo de entrega o lo necesita entes ? 11 

Cliente: " Si lo decicb hoy, entonces me gustarie-

disponer del enfried:Jr lo antes posi, 

ble". 

Con este ejerrplo, el clie'lte ha icb tomando deci

siones parciales sobre diversos esuitos. Se ha podich ver, 

a través de. alternativas de cierre, le decisión· final del.:.. 

cliEl"lte, la cual se ha produ.::icb sin objeciones. 

Pero si a pesar da todo, el cliente dice que 11 no" 

querra justificar su negativa en algo. Ello sentirá pare -

analizar le situación de nuevo y replantear le entrevista

da ventas. Si se quiere ser eficiente en el cierre es nec~ 

serio practicar conste:ritemente la técnica de la alternati

va en todas sus facetas, de forma que se llegue a aplicar

la con la mayor naturalidad. 

5.2 Técnica del imagínese 

A veces ocurre que el vendedor en su ánimo de ha

cer una introducción sólida, presiona demasiado el cliente. 

Si el cliente desee d9r la entrevista por concluída répid_!! 

mente, es que se he llegado e ese situación. Puede expre-

sarse en términos como : 
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11 Lo que me dice me parece interes&nte, pero va -

mas a dejarlo por ahora, ya que me gustaría c<r 

nacer lo que otros proveec:bres pueden ofrecenne 

" o " En esto no tenemo!3 prisa por tomar una -

decisión. Ya lo pensaremos 11
• 

Tales situaciones surgen nonnalmente al final de

la entreviste de vent~s, e:ro pueden aparecer mucho antes. 

Resulte muy dif"ícil sacar el cliente de su resistencia e

le canpra,· Un'B·' V'ez .que se' iia escud'ado ai ella. 'En'tCJnces··-.-· 

es preciso, y ya se ha indicado anterion:n~te, que _;31 

clienta tome una decisión sin ser presionacb. -. ··~ '. . . ..• 
.-L:,a técni·c·a. déi,' imf'.lgínese_, permite proseg1.:1ir pon-¡-

la entrevista de ven'ta'incluso durante la fase del cierre 

mismo. Esta técnica ayudará, por un lado a suavizar la 

presión ejercida sobre el cliente, y por otro, a hacerle-

pensar sobre la conveniencia de disponer del producto sin 

que de hecho se sienta ccmprometicb. En el ejemplo que s! 

;:~~· se pretende que el cliente se decida ha adquirir un

·._.: .,_..fflimiégrafo, pensand,o en su ubicación: 

Vendecbr: " Si se decide por el mimiógrafo, se c,g 

·lacería en el despacho de su secretari~ 

o en algún otro lugar 11 

.•·. 

.. 
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La Palabra condicional 11 si 11 libra al 'cliente de• 

toda presión. pues no lo interpreta como algo que la ~a a 

comprometer. Si quisiera librarse de toda compromiso; el·· 

clienta- e ~u. vez, emplearía en su respue~ta' el término . . . 
" si 11 p.or .ejemplo : 

Cliente: 11 Si me decid:i, prefiero que Tuera en la 

... ·sala df:! :mecanografía 11 
• 

El cliente ha tomacb Úne decisión parcial respec

to al lLgar de ubicación de la máquina. Esto llevaré a la 

próxima decisión parcial y· preguntar por la persona que -.. 
sería el operador clave. Así. es como se ayuda al cliente

s tomar decislones parcialeis 1 y e que la decisión final -

de la Firma del pedido no sea tan dificil. Otros ténninos 

~r?pieOOs son: 

11 Encesode ••• 11 

11 Si surge la oportunidad 

" Suporg amos que 

11 Imagínese que 
" 
" 

.... 

11 Respecto a la instalación 

Ejemplo: 

" 

" 

Vendedor: Si se decide por el mimiógrefo, ¿ d6nde 

le gustaría que lo instelasemos?. En el 

despecho de su secretaria o en la sala·-de mecanografía 11 ... 
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Clientel 11 Cuando me decida, deseo que en la sala 

de mecanografíe 11 

Vendedor: " En este caso ¿ le interesa que entre

nemos e su secr·etaria en el manejo de -

la máquina ? 11 

Cliente: 11 Pienso que sí " 

Vendedor: 11 Aunque el mimiógrafa es muy 'fácil de

menejer otros clientes han reconocido -

le conveniencia de disponer de más de -

un operador clave, entrenac:b para su--

plir ausencias, etc. ¿ Podría inctl.carme 

el nÓmbre de otra persona? 11 

Cliente: 11 Podría ser la Sri te. A 11 

Vendedor: 11 Ha mencionacb usted le utilidad que -

ve en el papel bond. ¿ le gustsría ver 

la nitidez de su impresión, ahora o 

cuando hagamos le instalación ? ". 

Cliente: Al mismo tiempo que instalen la máquina11
• 

Si el cliente esté dispuesto a que le muestre la

nitidez de la impresión na debe p01sarse que pondrá obst~ 

culos al cierra da la venta. El ejemplo anterior muestra

c0010 ol cliente es guiado por el vaidecbr hacia un cierre 

posible y es llevado sin presiones de ningún tipo. El ve_!! 
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dador he utilizacb la técnica del imagínese y también la

da la alternativa, que unidas ganan gran efectivid.;:;1d. 

El vaidecbr veterano debe saber muy bien lo que -

signi~ica la práctica contínua de estas técnicas y por 

eso debe utilizarlas constantemente en sus entrevistas de 

ventas. 

5.3 Técnica activa 

Ya se he visto lo importante que es en todas las

Fasess de la venta qua el cliente participe activemente,

y no lo es menos en el cierre. El clienta ayuda con sus -

señales de compra Pera las que en todo mommto se debe ~ 

ter preparad::>, ya que son muy útiles Para el cierre. 

Le técnica activa se emplea cuando se quiera que

el cliente tome algLna acción qUe le ayude en sus decisi,g 

nas. Si en el proceso del cierre se cree qua se ha ca ns~ 

guido CfJB el cliente. tome alguna decisión parcial y se -

desea que participa activanente en la venta, pare así 

guiarle al cierre, se puede hacer de la siguiente manera: 

Vendedor: 11 Le agradecería que me indicará el lu

gar en qua la máquina quedaría ubica

da ? " (el vendedor anpieza a levan

tarse de la silla). 
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Normalmente, el cliente se levantará también, y -

contestará: 11 No, en ebolusto 11
• 

Al llegar al lugar de la ubicación de la méquina,

sa aprovecha l.a oportunidad para confirmar con al cliente 

detalles tales como corriente eléctrica necesaria, posi

ción de le máquina. Todos estos detalles, de repente so~ 

importantes Pera el cierre. Toda instalación así planifi

cada facilita une decisión positva por parte del cliente, 

con respecto al cierre de venta. 

Asi se moliva el cliente, por lo tanto, viendo 

el lugar de lbicación. Esta técnica sirve pera medir la 

" temperatura del cierre " del cliente. Si los sondeos 

comprometen al cliente se sabrá hasta que punto está dis

puesto a aceptar le compre. 

Le técnica active es muy eficaz. Y es al vendedor 

el único que debe decidir cuenda utilizarla. 

5.4 Técnica de dar por hecha la venta 

Se he visto como todo vendedor puede influir en -

las decisiones del cliente. Influye en su manera de ser,

con sus acciones, con sus recomendaciones, etc. La técni

ca de dar por hecha la venta, es algo que se e~lea a lo

largo de la entreviste de ventas, y consiste simplanente-
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en dar por hecho que el cliente va a comprar. Pero cuesta 

guiar al cliente por este camino. 

En el uso de esta técnica hay algunos cDnenterio~ 

que, adelantando acontecimientos influyen peulat¿_vemento

en las, decisiones del cliente, en otras Palabras le tren!! 

plaita sus propias corl'.1icciones y se da claramente por hl! 

cho que va a comprar. Se tiene que adoptar una actitud de 

dar tocb por hecho a lo lergo de la gesti6n de venta. En

tre algunos ejemplos que ilustran esta técnica, no solo -

durante le entrevista sino también durante el cierre, es

tá el siguiente 

Cliente 11 ¿ Está diciéndane que se puede cambiar 

el tipo de letra sin cambiar la méquina?" 

Vendecbr; Si en efecto. Con la máquina da escribir 

X también se le entregarán e::;feras con -

dif~erentes tipos de letras, que le Penn_! 

tirán cambiar de escritura cuando uste~ 

lo desee 11
• 

Se ve como el vended.:Jr d;i por hecho que el cliente 

va a adquirir la máquina. Este es un ejemplo práctico de -

la técnica de dar por heci1a ls veita, errpleada durante la

entrevista de venta. 

Durante el cierre se podría decir 
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" Veamos algunos tipos de letras que -

utilizará en su máquina y así sabremos 

cuales le satisFace-i más " 

Aq.JÍ el vendedor swbraya claramerite su cc•nviccifn 

de q.;e el cliente vaya a decidirse por su producto. Y si

en ese momento no pone resistencia elgL~na, los dEmás det~ 

lles del cierre están eFinados. La única decisión a tomar 

recae sobre las esFaras con los tipos de letras. 

El empleo de la técnica de dar por hecha le ven

ta, 110119 al cliente a tomar una decisión a nuestro favor. 

s.s Té:::ntc::i de las di fir..ultades 

Es un nacho :::onocido que siempre se qui ere lo que 

no se puede conseguir, este hec'io se puede aplicar con 

Provecho en el cierre. Factores como demora en el plazo 

de B"ltreya, posibles dificultades en la olltención de 

accesorios, etc.• junto con la predisposición del cliente 

pera tomar ya une decisión pueden conseguir el cierre a -

través de la técnica de la dificultad. 

Junto con la técnica del imagínese se puede canse 

gwir que el cliente tome una decisión répida. He aquí un

ejemplo donde ese está a punta de conseguir el cierre, 

aunque el cliente todavía no se he decidido. 
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Vendeci:Jr: " Según los cálculos que hemos hecha, 

usted se ahorra $ s,aoo.oo al mes ". 

Cliente: 11 No es mucho q...re digamos. Pero ¿ tiene

el producto X en el almacén ? 11 

Vendedor: Normalmente na. El plazo de entrega es

de cuatro a seis semenes. Si me permite 

U9ar el teléfono podría averigu~·'.el 
"i.i!-"· 

plazo exacto de entrega. Quizás haya 

alguno en almacén, aunque seria une ex

cepción. (el vendedor se levanta lenta--

monte de s1.1 ::tsiento, '/ 8npere é.l \:11..ie le

autaricen usar el teléfono) 

Si el cliente est~ conforme, se puede llamar a le 

oficina y mientras espera la llamada, se puede preguntar: 

Vendedor: " Si hay equipos disponibles, ¿ digo 

que le reserven uno ? 11 

Si el cliente contesta que 11 sí 11 es señal que se 

ha lograd:l guiarle a una decisión Final. 

Por supuesto, a menudo ocurre que no hay disponi~ 

bles y, por lo tanto, el cliente tendrá que esperar sus 

buenas seis semanas, en este caso se tendrá que vender lo 

mejor posible el plazo de entrega, lo cual i:1º será difí

cil ya que el cliente se ha decidid:> por el producto. 
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Plazos de entrega, accesorios, cursillos de entr~ 

namiento, son áreas edacuad3s para el emple::i de la técni

ca de le dificultad. Emplesda correctamente, ayuda a com

Prometer aún mas el cliente. Y no hay que ol\1id.;ir que tr.

do cliente activo quiere decisiones rápidas, 

5.6 Técnica de visites continuacEs 

Esta técnica es practicada sobre tocb por-.-.los ve_a 

dadores profesionales, q".Je na se den por vencicbs en la 

primera aitrevista o bién cuando por fín han cerrada su 

venta y no Piens,;in olvid;irse del cliente por haber cun-

Plido can su obje'.:ivo principal " veider 11
, ya que en sus 

Planes está segui.r visitando el cliente. 

Hay tres t'i.¡:.•os de visitas continuadas 

a) Visitas cont!riu~das para supen.1i~sr la instul::ición y -

checar el furr::.io:"lomie.,to del art.-ículo vendido. 

Esta visl.ta ciyudii mucho a m.::intener el interés del 

cliente en el producto adquirido, Y=1 que el proFesionali~ 

me con q.•e SEi dese:ivuelve el vendedor al realizar estas -

visitas le dt::i confiar.za, esperando los buenos resultecbs

que le han prometido. 

Este técnica también inFluye en le prevención del 

mal Fwicionemiento que pudiera presentarse por causas ej.!;!,! 

nas, que pueden ser provocadas por terceres persona=. como 
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lo son los encargados de la instalación, y al ~acer la vl 
sita el vendedor, basado en experiencias anteriores puede 

detectar e tierJPo estos errores. 

b) Visitas continuadas para conseguir ventas adicionales. 

ACrl cuando el cliente cuente ya con • .. n10 de los 

pradl.Ctos que se ofrecen, no par esa se deja de visitarla, 

al contrario, la visita seNirá Para asentar más la con-

fianza del cliente al sentir 19 atención que se le brinda 

al preguntarle: 

tiene? 11 

" ¿ Está sati!?f'echo con el servicio q.1e le damos?" 

11 ¿ A la fecha, cubre todas las riecesidedes que -

Al mismo tiempo se esti!i vendiE11dO le posibilidad

de q..ie adquiera otro articulo, ya sea sus ti tuyando el que 

primera se le vendió par otro mejor, ó que se interese 

por un adicional. 

Esto es aceptado a menuda, pues todas les ef1'4Jre-

sas tienden a crecer y sus necesidades por lo tanto van -

en aunen to, y es una ventaja que el ven dedar proFesional

debe aprovechar. 

c) Visitas continuadas acerca de un prospecto a quien con 

anter~oridad se ha visitado, sin haber 11egado a ce--

rrar la venta. 
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Su:::ede a menudo que en el transcurso de uia visi

te (aunque se piense que le entreviste de ventes se ha d~ 

serrollado setisf"actoriamente) cuando se solicita cerrar-· 

lei venta el cliente puede responder : 

" Si, perece práctico, pero quiero pensarlo un paco 

todavie". 

Y quizás añada: 

" ¿ Por qué no vuelve por aqu! la semana que viene?" 

Si no se hace nade, les posibilidades del éxito -

final se verán muy redu::idas. Se debe progrflfJlar la visita 

continLJada 1..:ua.nda el cliente ha decidido pensarlo, la 

cual no es necesariamente una objeci6n insincera. 

L~ programación debe hacerse bien, pues es justo

reconocer que la v.entü es algo delicado y procede, por la 

tanto tratarla con delicadeza. 

Cuando se solicitó la finna del contrato el inte

rés del cliente por el producto fuá sin duda granda. Pero 

une semana mf.is tarde, cuando se vuelve a verle, se debe -

pensar que n~ olvidacb buena p~rte de lo que se le dijo,

por lo tanta ~~u grado de interés habrá dascendido bestan

ta. El objetivo pues, de la visita continuada es volver a 

iniciar la venta Ce forma que aquel interés vuelva a des

pertarse y colocarse por lo menos el nivel que se aicon-

traba en la última entreviste. 
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De nuevo se tendrá que usar señuelos y emplearlos, 

quizás incluso otros nuevos. Una vez despertadJ el interés 

habrá que centrarse en la vente de beneficios, subrayando

aquellos que sean de interés paro el cliente. 

En le visita anterior quizás el cliente se sinti6-

inderenso precisamente en el momento en que se le solicitó 

el cierre de la venta, de ah1 que en ésta visita continua

da será conveniente aportar referencias de otros usuarias

con objeto de que, cuancb se repite la solicitud de la fi!:, 

me, no surja el mismo inconveniente. 

La referencia e terceras personas requiere de téc

nica. No sirve de nada entregar el cliente un informe de -

una empresa X. Esto producirá en el cliente cierta sansa-

ción de presión, y adoptará, por lo tanto, una postura de

fensiva y arrpazaré a justificarse de que: 

" 
" 
" 

son más importantes que nosotros 

eso ro implica q..Je nosotros. • • • • 11 

" 

es un remo completamente distinto el nues -

tro • , •• 11 

Si se quiere influir sobre el cliente con esas re

ferencias, se tienen que vender a fondo. Y antes de em---

plear tal infonnaci6n en le visita continuada. se debe pr_g 

ceder a comprobar si va a ser verdaderamente de ayude. To 
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da referencia debe ser de empresas de la misma categor!a

y sector y, emplazada en le misma zona geográfica, auique 

esto último no es imprecindible. 

decir: 

tinuada: 

Pera exponer las referencias de usuarios se pue~e 

" St..cede a veces que a nuestros clientes les gus

ta conocer algo sobre el uso y aplicaciones de 

nuestros productos en otras anpresas. Pensé que a 

usted también le podría interesar 11 

El siguiente esquema es propio de toda visita ce~ 

Uso de señuelos para as1 despertar el interés. 

Uso de la técnica de ventas parciales para ven

der beneficios. 

Venta de referencia de usuarios. 

Solicitud de le firma del co_ntrata. 

Durante la visita continuada es vital estar al 

tanto de les seiales de compra. Dur5,te la misma, el 

cliente pueda muy bien, de repente, interesarse por algo

y sondear da tal Forma que, sin darse cuenta, se encuen-

tra ante una señal de compra que no se puede pasar por al 

to. 

Si no se reacciona ante esas señales de compra, 

se corre el riesgo de sobre vender y de que el cliente 
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desconfié tanto del vendedor como de los productos. La 

técnica de dar par hecha le venta también es útil pera 

cualquier visite continuada. 

Toda visita que no resulte con el cierre de vente, 

requiere de establecer un plan de acci6n de acuercb con -

el cliente, sobre la entrevista siguiente. El Ve'1dedor dj! 

be acostumbrarse a planear cada una de sus primeras visi

tas, pues esta es la únire fonne d:i conseguir que las suces,1 

vas entrevistas tengan éxito. 
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CAPITULO 6 
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CASO PAACTICD 

6.1 Obietiva 

El objetivo de este estudio as conocer le importa_!J 

cia que le dan tanto les empresas como los vendedores al -

entrenamiento y a l.es técnicas de vaitas. 

Por lo que el caso práctico se enfocó a estos cDs

aspactos: 

e) El entrenamiento. En el. que se pretende saber si se de¡ 

la frecuencia, y los medios utilizatbs Para darlo. 

b) Les técnicas de ventas. De este pt11to se desea saber si 

fonnen parte del entrenamiento, las más utilizadas y su 

irrportancia. 

6.2 Hipótesis 

Los objetivos qua se fijaron sirven de base pera -

el planteamiento de la hipótesis siguiente: 

Los vendedores han eUT1entacb sus oportunidades de

dasarrollo e través del entrenamiento, y dentro de este ~..! 

timo les técnicas de Ve'ltes están teniendo cada die mayo:r

i.mportancia. 

6 .3 Determinación de fuentes de infonnación 

La investigacic5n reql.dri6 de dos etapas: 

a) Aecopilación bibliográfica sobre temas relacionacbs con 
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ESTA 

SAUR 
TESIS 

DE Lll 
tlO MBE 
BIBUOTEC~ 

Mercadotecnia, InvestigaciOn de Mercados y Ventas. 

b) Investigación de campo, recurriendo a la Cámara de Ca-

marcio, Para conocer le población total de empresas d~ 

la ciudad de Veracruz, 

6.4 Métocb emeleecb para la detenninación del universo 

En base a las empresas que estén afiliadas a la 

Cámara de Comercio, fueron seleccionadas al azar les más-

representativas de cada giro, resultando de ello 80 enlJr~ 

ses e encuestar y 475 vendecbres (empleados de dichas em

presas). 

6 ,5 Formulación de cuestionarios 

Se elaboraron das tipos de cuestionarios pilotos

( Ver E11exos A y 8), uno Pera las empresas y otro para ser 

aplicados a los vendedores. Resultando madifjcuciones a

las mismos pera hacer más claro el planteamionto de algu

nas preguntes, que el momento de contestarlas fueron con

fusas a los entrevistados. Quedando los cuestionarios de-

Tinitivos con 9 y 10 preguntas pare empresas y vendedores 

respectivamente (anexos C y O). 

Se realizó la estructuración de los cuestionarios 

con preguntas claras, utilizando palabras simples y de 

uso común para facilitar su comprensión. Se utilizaron 

preguntas en batería, de Filtro y abiertas. 
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ANEXO A 

IJ'JlVERSIDAD VILLA RICA 

FACULTAD DE COMERCIO Y ADMINISTRACIDN 

Cuestionario No. ___ _ 

Fecha'----------
Entrevist6 ------

Buenos d1as ( tardes ) , sc:xnos posantes da la fa -

culted de Ccrnercio y Administración de la Universidad Vi

lla Rica, quienes solicitamos su atenciá1 y colaboración

pera la realizacifn de nuestra InvestigaciO~ de Tésis. 

1.- ¿ Con que nCrnero de vendedores cuenta la empresf.I ? 

2.- ¿ Reciben entrenerniento estos vendedores 7 

SI 

NO 

( 

( 

Pase e la pregunta No. 3 

3.- ¿ Forman parte de este entrenerniento las técnicas de

ventas 7 

SI 

NO. ( 

) 

) 

Pese a la pregL11ta No. 4 
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4.- l Qué técnicas ? 

De introducciOn 

De sondeo dirigido 

De sondeo no dirigido ( 

De sondeo para dirigir 

En f'orma de pregunta 

De la al temativa ( 

Del imagínese ( 

Activa ( 

De ctar por hecha la venta ( 

De las di fic ul te des ) 

Visit.:is continuadas ) 

Otras ¿ Cudles? ----------

5.- Dentro do los aspectos que abarc::i el entran~miento e

vendedores, ¿ qué importancia la asigna ULI, a las té,E 

nicas de ventas ? 

Mayor en relaci6n a los otros ( 

Igual en relaciOn a los otros 

Menor en relación a los otros ) 

6 .- ¿ Qué baieficios reporta a la empresa la utilizeciOn

de las técnicas de ventas ? 
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?.- El entrenamiento a vendedores se da : 

Solamente a su ingreso ( } 

En Forma periódica y avanzada ) 

8.- ¿ Cuente la E111prese can personal especializado para -

dar el entrenamiento a vendedores ? 

SI 

NO 

( ) 

) Pase a la pregunte No. 9 

9.- Entonces ¿ De qué manera lo realiza ? 

-":';., 
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ANEXO 8 

lNIVERSIDAD VILLA RICA 

FACLLTAD DE CCJ.1ERCID Y Ai:*INISTRACIDN 

Cuas tionario No. 

Fecha ~~~~~~~~~~ 
Entrevisto ~~~~~~~-

BuE11os d!as ( tardes ) , somos pes entes de la Fa

cultad de Canercio y ActninistraciOn de la Uiiversidad Vi

l.la Rica• quiene.s solicitamos su atenciOn y colaboración 

Para la realizacifn de nuestra Investigación de Tésis. 

1.- ¿ Considera importante que la anpresa le proporcione 

entrenamiento en ventas ? 

SI 

NO 

( 

( ) 

2.- ¿ En qué besa su opinión e11terionnente expresada ? 

3.- ¿ A n1cibido Ud. entren~iento en ventas ? 

61 

NO 

( 

( 

) 

) Pase a la pregl.l'lta No. 4 
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4.- ¿ FormO parte de este entrenamiento las técnicas de -

ventas ? 

SI 

NO 

( 

( ) Pese a la pregunte: No. 5 

S.- l Se encuentr~ incluidas algunas de ellas en el si - · 

gLd.ente listado ? 

De introduccifln 

De sondeo dirigido 

De sondeo no dirigicb 

De sondeo para dirigir 

En Terma de preguita 

De le alternativa 

( 

( 

( 

Del imagínese ( 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

Activa ( ) 

De dar por hecha la venta ) 

De las dificultades ( 

Visites continuadas ( ) 

Otras ¿ Cuáles ? --------

6.- Dentro de los aspectos que abarca su entrenamiento 

¿ Qué importancia le asigna usted a las técnicas de -

ventas ? 

Mayor en relaci6n a los otros 

Igual en relaciOn e los otros 

Menor en relación a los otros 

( 

( 

( ) 
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7.- ¿Obtiene elgCtn beneficio en ls aplicación de estas -

técnicas ? 

SI ( 

NO ( ) 
¿ Por qué ------------

e.- El entrenamiento a sido: 

Solamente a su ingreso ( ) 

En forma periódica y av siz_ada:( ) 

9.- ¿ Cuándo Ud. recibió el entrenamiento fué a través 

de personal de la empresa 7 

SI 

NO ( ) Pase a la preguite No. 10 

10.-Entonces ¿ qué medio utilizó la empresa ? 



DATOS DE C:LASIFIC:AGIDN 

LLGAA 
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PUESTO --------

ESCOLARIDAD -------



87 

ANEXO C 

LNIVERSIOAD VILLA RICA 

FACU..TAO CE C~ERCIO Y A~INISTAPCION 

U.N.A.M. 

Empresa ----------
Facha ____ _ 

1.- ¿ Con qué ne.mero de vendedores cuenta la arprasa 7 

2.- ¿ Reciben entrensnieito estos veridect:ires 7 

SI 

NO 

( 

( 

) 

) 

Pase e le pregunta No. 3 

3.- ¿ Formen Parte de éste entrenamiento las técnicas da 

ventas ? 

4.-

SI 

NO 

( 

( ) 

Pese a le pregunta No. 4 

Pese a la pregunta Na. ? 

¿ Cuál de estas 1 ( ver anexo 1 ) 

De introducciOn ) 

De sondeo dirigido ( ) 

De sondeo no dirigicb ) 

De sondeo Para dirigir ) 

En Forma de pregunta ( ) 
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De la alternativa ( ) 

Del imaginase ( ) 

Active ( 

De dar por t-eche le vente ( ) 

De les di f'ic ul te des ( ) 

Visitas continuadas ) 

Otras ( ¿ Cuáles ? 

El entrenamiento en ventes comprende tres áreas gene-

ralas: en conocimiento (capacitación), en destreza -

(t~cnices de ventes) y en actitudes (desarrollo). Ex~ 

plicado lo anterior 

¿ Qué importancia le asigne Lid. a les técnicas de ve.!J 

tas 7 

Mayor en relación e les otras 

Igual en relación a les otras 

Menor en relación a las otras 

( 

( 

) 

) 

6.- ¿ Qué benaf'icio reporta a su empresa la utilizaciOn -

de las t~cnicas de ventas 7 
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7.- El entrenamiento a vendedores se da: 

Solamaite e su ingreso: 

En Forma periOdica y avanzada 

Solo esporádicamente 

( ) 
) 

( ) 

e.- ¿ Cuenta la empresa con personal espec.ializad:J para -

dar el entrenamiento a sus vendedores 7 

( 

( 

) 

) Pase a la pr133unta No. 9 

9.- Entonces ¿ de qué manera lo raa1~za ? 
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ANEXO I 

DE INTAODL.CCICJ.J.- Esta técnica se refiere al momento en 

que se entra e-1 le empresa preguntando por el 

cliente y e les primeras palabras que se cruzen 

can él. Esto quiere decir que le recepcionista es 

da vital importancia como persona a través de la

cuel el vendedor puede introducirse a la anpresa

y ya estando con el cliente despertar su interés

con señuelos. 

DE SONDEO OtRIGICXJ .- Esta se aplics cue:i do el cliente so

lo contesta a medies y se hacen preguntas para 

completar le infonnación. 

DE SONDEO NO DIRIGIDO.- Es f'armular las pregi.rita~ de tal 

modo que no pueds responder con un si o un no, es 

decir q1.re ésta técnica invita a le contestación -

amplie. 

DE SONDEO PPF!A DIRIGIR.- Se emplea para que el cliente ha 

ble de temas que le interesan, además se pueda -

utilizar pare apartar la atención de tanas que ~ 

no le convienen al vendedor y que pueden alejarlo 

del cierre de ventas. 

EN FORMA a:: PREGU'JTA.- Es convertir lo que el cliente di 

jo en algo más positivo y se hace replanteartdo en 
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f"onna de pregunta lo que el cliB1te ha dicho. 

DE LA ALTEFNATIVA.- Es aquella en que se guia suavemente

al cliente a contestar lo que se desea ofreciénct2 

le alternativas de contestar 2 O más respuestas -

pero todas ellas positivas. 

TEQ\IICA DEL IMAGINESE.- Ayuda par un lado a suavizar la -

presión ejercida sobre el cliente y por otro ha-

carla pensar sobre la conveniencia de disponer 

del prodL.Cto, sin que de hecho se sienta camprom~ 

ti da. 

TECl'JICA Ar:íIVA.- Se emplea cuando se quiere que el clien

te tome alguna acci6n en sus decisiones. 

DE DAR POR HECHA LA VENTA.- Se emplea a lo largo de toda

la entrevista de venta, y consiste simplemente en 

dar por hecho que al cliente va a comprar el pro

ducto. 

DE LAS DIFICULTADES.- Esta ayuda e conseguir uia rápida -

decisi6n del cliente. sabiendo combinar fectore.s

como: dsnora en el plazo de entrega, Posibles di

ficultades en la obtención de accesorios, etc. y 

la predisposici6n del cliente para tomar ya una -

dacisiOn. 

et LAS VISITAS CO\ITINUADAS .- Esta táaiice se emp1ea en 
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tres casos : 

a) Para SL.Pervisar la instalación y/o checar el -

funcionamiento del articulo vendido. 

b) Pera conseguir ventas adicionales. 

e) Para cerrar la venta a un prospecto que con 

anterioridad ya se visitó sin llegar a efe~ 

tuarse cierre. 
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ANEXO D 

UNIVERSIDAD VILLA RICA 

FACULTAD DE CXJMERCIO Y ACM!NISTRACIQ\J 

Ncmbre ----------- Fecha ------

1.- ¿ Considerar-la importante q•1e ls anpr-esa le proporcig 

nare B'1trenamiento en ventas 1 

SI 

NO 

( 

( ) 

2 .- l. En que besa su opinión anterionnente e;.cpresade:t 1 

3.- ¿ A recibido Ud. entrenamiento en ventas ? 

SI ( ) Pese a la pregunta No. 4 

NO ( ) Pase e le pregunta No. 6 

4.- ¿ Formó parte de este aitrenamianto las técnicas de -

ventas ? 

SI ( Pase a la pregunta No. 5 

NO ( ) 
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s.- ¿ Se encuentrE11 inclu!das algunas de ellas en el si -

guiente listado ? 

De introducci 6n ( ) 

De sondeo dirigido ( 

De sondeo no dlrigicb ) 

De sondeo para dirigir ( ) 

En Terma de pregunta ) 

De la alternstiva ( 

Del imeg!nese ( ) 

Activa ( ) 

De dar por hecha la venta ( ) 

De las di Ficul ta des ( ) 

Visitas continuadas ( ) 

Otras ( ) ¿ Cuáles ? 

6.- El entrenemiEJ1tO en ventas comprende tres áreas gene

rales: en conocimiento (capecitaciái), en destreza -

(técnicas de ventas) y en acti tudas (desarrollo), Ex

plicad::J 1o anterior~ 

¿ Qué importancia le asigna Ud. a las técnicas de VB.Q 

tas ? Mayor en relación a las otras 

Igual en relación e las otras 

( ) 

) 
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Menor en relaciOn e les otras 

?,- ¿ obtiene algún beneficio en la 

técnicas ? 

SI ( ) ¿ Por qué ? 

NO ( ) ¿ Por qué ? 

8.- El entrenamiento he sida: 

Solamente e su ingreso 

En forme periódica y avanzada 

Solo esporádicamente 

) 

aplicación de estas -

) 

9.- ¿ Cuando usted recibi6 el entrenamiento fué a través

del personal de la empresa ? 

SI 

NO 

( ) 
Pase a la pregunta No. 10 

10.-Entonces ¿ qué medio utilizo la enprasa ? · 

PUESTO ------

ESCOLARIDAD -----

LLGAR --------
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ANEXO I 

CE INTAOOUOOil'.l\I .- Esta téc::nica se refiere a1 manento en -

que se entra en ia empresa preguntando pnr el 

cliente y a las primeras Palabras que se cruzan 

con él. Esto quiere decir que la recepcionista es 

de vi tal importancia como personal a través de la 

cual el vendedor puede introducirse a la emprese

y ya estencb con el cliente despertar su interés

con señuelos. 

DE SONDEO DIRIGIDO.- Esta se aplica cuan cb el cliente so

lo contesta a medias y se hacen pregL.11tas para 

completar la información. 

DE 50\IOEO NO DIRIGICO.- Es formular les pregunt~s de tal

modo que no pueda responder con un sí o ur; no, 

es decir que ésta técnica invita a 19 contesta~

ción amplia. 

DE SONDEO PpftA DIRIGIR.- Se emplea para que el cliente 

hable de temas que le interesan, adsnás se puede

utilizar pera apartar la atenci6n de temas que no 

le convienen al vendecbr y que pueden alejarlo 

del cierre de VEJ'ltes. 

EN FORMA DE PAEGLNTA.- Es convertir lo que el cliente di

jo en algo mé.s positivo y se hace replenteendo en 
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forma de pregunta lo que el clienta ha dicho. 

DE LA AL TEANATIVA.- Es aquella en que se guia suavemente

al cliente e contestar lo que se desea ofreciénd,E 

le alternativas de contestar 2 6 más respuestas -

pero todas el.les positivas. 

TECNICA DEL IMPOINESE .- Ayuda por t..r'1 led:J a suavisar la -

presión ejercida sobre el cliente y por otro ha-

carla pensar sobre la conveniencia de disponer 

del prodi.x::to, sin que de hecho se sienta comprom_2 

ti do. 

TEGIICA ACTIVA.- Se emplea cuando se qui.ere q..ie el clien

te tome alguna acci6n en sus decisiones. 

DE DAR POR HED-IA LA VENTA.- Se emplea e lo largo de toda

la entrevista de venta, y consista simplemente en 

dar por hecho que el cliente va a comprar el pro

ducto. 

DE LAS DIFICLLTALE.S.- Est;B ayuda a conseguir una rápida -

decisi6n del cliente, sebiend:J combinar factores

coroo: demora en el plazo de entrega. posibles di

ficultades en la obtención de accesorios, ate. y

la predisposición del cl.iB1te para tomar ya una -

decisi6n. 

lE LAS VISITAS CONTINUADA5.- Esta técnica se 0'Tlplea en 
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tres casos : 

a) Para supervisar la instalaci6n y/o checar el -

funcionamiento del artículo venditb. 

b) Para conseguir ventas adicionales. 

e) Para cerrar le venta a un prospecto que con 

anterioridad ya se visitó sin llegar a efec--

tuarse cierre. 
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6.6 Trebejo de Campo 

Habiendo seleccionado las empresas y probado los

cuestionarios, se di6 comienzo a la fase de racolección -

de datos en el campo. 

De las 80 empresas y 4?6 vendedores que inicial

mente fonnaron el universo, solamente se obtuvo un 5~ de 

respuesta en cuanto a las anpresas ( 46 empresas) y un 

4'3'A con relaci6n a los vendedores ( 205 vendecbres ) • 

Esto se debió a que existió poca disposición y 

renuencia por parte de los empresarios para cooperar y 

proporcionar información, por tanor a que esta fuera uti

lizada para otros fines no o:invenientes a las empresas, -

a~n cuando se les explicaba el objetivo da la investiga-

ciOn, 

Por lo que fué necesario recWt"rir al Rector de la 

Universidad, y al Director de la Facultad, de los que se

obti.No todo el apoyo, interviniendo pera facilitar las en 

trevistas y lograr la aceptación en la aplicación de los

cuastionarios. 

Las entrevistas se realizaron primeramente con el 

gerente de la empresa o encargado de ventes, según fuera

el caso ai cada t..na da las empresas, para que posterior-
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mente ellos los aplicaran a sus vendecbres en horas no l~ 

borables. 

Sin embargo las empresas de gran i!l'Portericia pi

dieron que alguien interesado en la investigación fuera -

Personalmente a realizar la aplicación. 

6.? T eb ulación de datos 

Une vez revisados en su totalidad los cuestiona 

rios, se procedió e la recopilación de la información, 

la que se hizo de manera manual, utilizando hojas tabula

res, en las que se transcriben las preguntas de los cues

tionarios, dejando espacio para las posibles respuestas y 

marcando la correspondiente según la contestación (anexas 

E y F ) • 
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6.8 Análisis de cada una de les preguntas y respuestas 

consideradas 

CUESTICl'JARID EMPRESA 

1.- ¿Con qué nOmero de vendedores cuenta la empresa? 

Objetivo : Detenninar la población de vendedores a e!J 

trevistar. 

El resultacb fué de 475 vendedores pertenecientes 

a las 80 E111presas a encuester 1 dando respuestas a los 

cuestionarios solamente 205 debidEJllente contestados. 

CUADRO No. 3 

Total de vendedores. Total de respuestas. 

476 205 43 
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2.- ¿ Reciben entrenamiento estos vendedores ? 

Objetivo : Conocer si el personal de ventas participa 

del entren001iento que otorgan las anpr135es. 

En respuesta a esta pregunta encontramos que el 

8~ de las enpresas dan entrenamiento a su personal de 

ventas. por lo q..ie se deduce que existe una actitud posi

tiva por elevar el nivel profesional del vendect>r, a dif,2 

rancia da las décadas pasadas donde no se le daba la deb,! 

da importancia a este aspecto. 

No obstante se observa que existen empresas que -

no consideran necesario preparar a sus Va"ldedores 1 pansa.a 

do que por el giro que tienen no se hace necesario ningOn 

tipo de entrenamiento, estancb en un error pues sea cual

Fuere el giro requerirá siempre de entrenamiento para al

canzar resultados 6ptimos. 



109 

3.- ¿ Forman parte de este entrenamiento las técnicas 

de ventes ? 

Objetivo : Saber si el entrenamiento incluye el aspe,g

to relativo e las tí:icnices de venta. 

Los resultados obtenidas aqu1, d~n la idea preci-

sa de le importancia que se concede a las técnicas de ve.!l 

tas en el entrenamiento a vendedores como lo demuestra el 

9~ de las empresas que afirmaron incluir en el entrena-

miento les técnicas de ventas. 

El 10~ restante se enfoca al aspecto de la capee,! 

taci6n o del desarrollo, haciendo a un lado la destreza

(técnicas de ventas ). 

GRAFICA No, 1 

~-· 
Sl 

110 
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4.- ¿ Cuál de éstes ? 

Objetivo: Conocer cueles son les qUe se incluyen con

má.s frecuencia en los programas de entrena

miento en ventas. 

En relacifri al análisis de las respuestas a esta

pregunta, fueron listadas 11 técnicas con el propósito de 

c01oc::er cuales son las más utilizadas o dit'undidas. 

Pera tal efecto se elaboró un anexo al Final del

c uastionario, detallando brevanente cede una de ellas Pa

ra mejor identjficación. ya que puede suceder que elguna

de ellas sea utili?.ada por le empresa pero bajo otro ncrn

brs, 

Las técnicas más conocidas como resultado de su -

utilización fueron (de mayor e menor): 

Introducci6n. 

Visitas continuadas. 

En forma de pregunta. 

Sondoo dirigí do. 

Activa. 

De dar por hecha la venta. 

Del imag!nese. 

De la alternativa. 



- Sondeo Para dirigir. 

Sondeo no dirigido. 

Da les diFicultedes. 

111 
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5.- El entrenamiento en ventas comprende tres éreas gene

rales: en conocimiento ( capacitación), en destreza 

( técnicas de ventas ) y en actitudes (desarrollo). 

Explicado lo anterior : 

¿ Qué importancia le asigna usted a las técnicas de -

ventas ? 

Mayor en rela::i6n a las otras. 

Igual en relación a las otras. 

Menor en relación a las otras. 

Objetivo : Establecer una comparación que muestre el

nivel de importancia de las técnicas de 

ve:itas con relaci6n a las otras áreas del

entrenamlento. 

Los datos obtenidos indica .... q:..1e actu91mente las -

anpresas están tratando de hacer m.;s profesi.onales a sus

vendedores al proporcionarles herramientas de trabajo co

mo son las técnicas de ventas. 
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6.- l Qué beneficio reporta a su empresa la utilización -

de les técnicas de ventas 7 

Objetivo : De acuerdo al beneficio nombrado, conocer -

¿ cuáles son los fines que persiguen las empresas al

incluir las técnicas de VEJ1t~s er"l el entrenemiento ? 

Se encontró diversided de respuestas pero que e~~ 

lizadas con detenimtF:1·:to son los mismos beneficios expre

sados con Palabras diferent~s~ pnr lo Ql..IB básicamenta son 

tras los beneficios que se reciben con li;i 1,t1.li1,9c:ió., de

estas técnlc.;1:::,. i:.ri los porcB"'lt:ajes q.Je s1;~ menci.onan. se -

observa que la mayor parte de los empres::irios tniscan el -

incranento en sus veril:e.3, e.amo medio para obtaier mayores 

ingresos. 

CUADRO No. 4 

Bene~icios de las técnicss de ventas 

BENEFICIOS 

Incrementos en las ventes. 

Satisfacción del ciiente. 

Acreditación del negocio. 

Total : 

No. 

30 

5 

1 

38 

83 

14 

3 

100 
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? .- El entrenem1ento a vendedores se da: 

Solamente a su ingreso. 

En forma peri6dica y avanzada. 

Solo esporádicamente, 

Objetivo : Determinar la Frecuencia con que se propo.!: 

ciona el entrenamiento, 

Las respuestas a esta pregunta se presentan en la 

gráfica siguiente: 

GAJIFICA No. 3 

Solo nl. Sol.o 

inereuo 

25~ El 

27-,, 

En ~orco pcri6dico ~ 

o.vanzuda 40',1o 

Cabe aclarar _que al hablar de dar entrenami~nto,

no necesariamente deben cumplirse con las tres Fases del

mismo (capacitaci6n, desarrollo y destreza), pudiendo ser 

solo una, la combinación de dos o las tres. 



116 

8 .- ¿ Cuenta la empresa con personal especializado pera -

dar entrenamiento a sus vendedores 7 

Objetivo : Conocer que porcentaje de empresa~ utilizlt 

recursos propias para dar el entrenamiento 

Les respuestas a este pregL11ta 1 se presentan en -

fonna gráFica: 

GAAFICA No. 4 

HH-+-J-- - 1-- -l-IH-+-+-1-1------+ 
01 

68~ >2~ 110 

Como se aprecia en este gráf'ica. es mayor el por

centaje de empresas que preparan el personal de ventes 

con elementos propios, eligiendo para esta tarea a los 

vendedores con más experiencia, pudiendo ser también el--

propio jeFe de departamento y aún el propietario de la 

errpresa. 
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9.- ¿ Entonces ¿ de qu~ menare lo realiza?. 

Objetivo Conocer los medios externos a los que -

puede recurrir el empresario pera dar el 

entrenamiento. 

Como respuestas se recopilaron las sJguientes 

CUAffiO No. 5 

SERVICIOS EXTERNOS 

Proveedores: 

) 

Inst:itucianes capacitadoras : 

Ctirnars d~J Comercio de Veracruz, .A.. G, 

E,jecutivos de v0"1tus 1 A.C. 

Conf'ederación Patronal Mexicana, ,o.. C. 
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CUESTIONARIO VENCEDORES 

1.- ¿ Consideraría importante que la empresa le propor 

cionera entrenamiento en ventas 7 

Objetivo : Determinar el grado de interes que tie--

nen 1.as vendedores por recibir entrena-

miento • 

Las resp1Jestas a est.<J prRglXlte san significativas, 

Ya CfJB el 9ef/o de los v131dedores contestaron qi...10 si consi

deren importarite les proparclone'.1 entrenanii.ento. 

Analiz:sndo lo BntHr-:ior, .se llega a la conc.1•Jsión

de que el personal de vRntas se está preocupando por ad-

quirir. mayores conocimientos, dejando atrás la idea del -

vendedor que está detrás de un mostracbr solamente levan

tando pedidos, al de un vendedor más completo y dinámico. 

El 2 ~ restant'a no considera importante se le pr_Q 

porcione entrenamiento. 
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GAAFICA No. 5 

61 

96> No 



2.- ¿ En qué basa su opinión anteriormente expresada 7 

Objetivo Confinnar con esta respuesta, los resulta-

dos de la pregunta anterior. 

Las contestaciones a esta pr~unta se vaciaron a~ 

siguiente cuadro para su mejor apreciación 

CUADRO 

Opini6n e><µresada 

Se incrementan las ventas. 

Se de mejor atenci6n al cliente. 

Es necesario pare cualquier actj. 
vida d. 

No le interesa recibir entrena
miento. 

No. 6 

No, "(. 

109 

53 

39 

53 

26 

19 

2 

El parorama que estas respuestas ofrE:CEfl 1 d3n 

una clara idea dal interés que muestran los vendedores 

por al.lnentar su rendimia-lto a través del entrenamiento 

que se les proporcione. 
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3.- ¿ Ha recibido usted entrenamiento en ventas ? 

Objetivo : Comparar los resultados obtenidos en la 

pregunta No. 2 (cuestionario empresa) con

los que se obtengan en ésta. 

Se ve con absoluta claridad el marcado interés 

que muestran los vendedores al ser receptivos de las 

ideas que tienen los empresarios, con respecto a propor-

cionarles entrenamiento para el mejor desempeño de sus l~ 

bares de ventas, 

A continuación se presenta una gráfica en la qua

se observa mejor lo anteriannente expuesto: 

GAi>FICA No. 5 
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4.- ¿ Formó parte de este entrenamiento las técnicas de -

ventes 'l 

Objetivo Relacionar los resultados obtenid?s en és-

ta pre;:Junta, con los que se obtengan en la 

pregunte No. 3 (cuestionario empresa) 

Aún cua!1d~ nO si~pre son incluidas las técnicas

de ventes en los ··progrB.maS de entrenE111iento, existe cada-

día mayor disposición por parte del anpresario pera in---

cluírlas, como puede verse en los resultacbs de este pre-

gunta. 

GA/IFICA No. ? 

SI 

110 
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5.- ¿Se encuentran incluidas algunas de ellas en el- si -

guiente listacb ? 

Objetivo : conocer las técnicas de ventas que mayor -

ecePteción tienen entre los vendedores. 

les respuestas a esta pregunta son colocadas en 

orden de importancia en q...ie fueron contestadas (de mayor

ª menor). 

En forma de PrSJunta. 

Introducción. 

De dar por hecha la veita. 

Sondeo dirigido. 

Visitas continuadas. 

Del imagínese. 

De la altemetiva. 

Activa. 

Sondoo no dirigida. 

Sondeo pare dirigir. 

De las dificultades. 

El propósito de esta pregunta es conocer las téc

nicas m~s difundidas dentro de la población de vendedores. 
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?.- ¿ Obtiene a1gún beneficio en la aplicación de astas -

tflcnicas 7 

Objetivo Conocer la opinión de los vendedores por -

cuanto hace a la utilidad que les report~

la utilización de las técnicas. 

Cerno lo demuestran los resultados se puede decir-

que es altanente satisfactoria la unanimidad en cuanto ha 

obtener beneficios en la aplicación de las técnicas de 

ventas. 

CUAOOO No. ? 

Benefic1os de la utilización de las Técnicas de ventas. 

BENEFICIOS SI NO TO T AL 
No. '/o No. 

"" 
No. % 

Mayores Ingresos B? 62 87 62 

Mayor prepar~ción 
para realizar las 29 20 29 20 
ventas. 

Satis f'acci6n del 14 10 14 10 
cliente. 

Asegurar su pos!, 
ci6n B"l la ernpr_§ 10 ? 10 ? 

sa. 

NingCin beneficio 

Totales 140 99 1 141 100 
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8 .- El entrenamiento ha sic:b 

Solamente a su ingreso. 

En Fonna periódica y avaizada. 

Solo esporádicamente. 

Objetivo : Conocer por las respuestas de los vendado-

res, la Frecuencia con que reciben el en-

trenamienta en ventas. 

Le gráfica siguiente muestra con mayor claridad -

la frecuencia con que se da el entrenamiento. 

GA/\FICA No, 9 

Solo csporádi- En ror-

cwnento ca pcri6dioa 

27~ y avnnzada 
El 
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9.- ¿ Cuándo usted recibi6 el entrenamiento fuá a trevés

del personal de la e'l'lprese ? 

Objetivo : Buscar un punto de coincidencia entre las-

respuestas de los vendecbres y empresari~s. 

La gráfica que a continuación se presenta, mues~ 

tra la inclinación de les enpresas por dar el entrenamie.!J 

to a sus vendedores con personal propio. 

GRAFICA No. 10 

------

-1-- - 1-1- ~1- :-:- - - -f-t--++l----; 
1--H--t--t--++-t- r-1-· - - -f-+-+-t-----1 

79.¡, 

SI 

r.=-_:_:_=¡ 
l~ 

NO 

Como dato informativo se agrega que el personal -

c:µe imparte el entrenamiento puede ser desde el : gerente 

de le compañía, el gerente de ventes, el jefe del depart~ 

mento, el vendedor con más experiencia, etc., opinión que 

concuerda con la expresada por los empresarios, 
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10.- ¿ Entonces que medio utilizó la empresa 7 

Objetivo : Conocer a través de que otros medios reci 

ben entrenamiento los vendedores. 

Los resultados se aprecian mejor en el cuadro que 

sigue: 

CUADRO No. 8 

SERVICIOS EXTERNOS: 

Provea dores : 

Instituciones capacitadoras: 

Cérnara de Comercio de Varacruz, A.C. 

Ejecutivos de Ventes, A.C. 

Conredereci6n Patronal Mexicana, A.C. 

74 

25 
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El propósito del último punto del cuestionario P!!, 

re vendedores, es conocer el nivel de preparación que ti~ 

ne el personal de ventas, como se muestra a continuación: 

CUAD90 No. 9 

ESCOLMIOAD % 

Secundaria 50 

Preparatoria 27 

Primaria 17 

Carrera c011erci al 5 

Carrera universitaria 

Totsl 100 

Según los resultados obtenid:Js se aprecia que la

meyoria de la poblaci6n de vendedores oscila entre estu

dios de secundaria y preparatoria, lo q...¡e muestra que die 

con die se van superando y adquiriendo más profesic:nalis

mo. 
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Les preguntas con las que se puede medir la afie~ 

cia y veracidad de les respuestas están contenidas en el

cuedro que e continuación se presenta: 

CUADRO No. 10 
Empresa Vendedor 
S! No Sí No 

e) ¿Reciben entrenamien-
to los vendecbres7 87')1, 13'1(. 8o')I, 20')(, 

b) ¿Fonnan parte de este 
entrenamiento las té,g 
nicas de ventas? go¡I, 10¡(, 86')(, 14')1. 

e) El entrenamiento es: 
Solo al ingreso 2sj(, 45')(, 
PeriOdica y avanzada 48')(, 28')(, 
Esporádicamente 27')1. 27¡(, 

d) El entrenamiento he -
sido con personal da 
la empresa? 68')1, 32¡(, 79')(, 21')1, 
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6.9 Comentarios del capitulo 

Hay cuatro preguntas dentro del cuerpo de cada 

cuestionario, con los que se puede medir la efic':lcia y "!! 

racidad de las respuestas, ya que se observa la relación

existente en los porcentajes de las snter·lores preguntas¡ 

cabe aclarar que existen variaciones pero estas no san 

significativas, por el contrario muestran la correlación

que existe entre las respuestas de la empresa y los vend~ 

dores. Con excepció'1 de Ja pra;;p.rnta refererite a ¿ cuándo

se da el e'1trerié,lrni ente 7 le) ~"?n la que h'..1bo disi.:repancia

en los resultados obtenidas, e.n dos de 1FJs tres opciones¡ 

el desacuercb en los res1...ilt.':ldos consiste en qt_;e 1fJs ernpr_e 

ses opinaron en un 2$ contra lJr 45°/o da los vendedor8s, -

que el entrenamiento lo dan sol(:imente a su ingreso¡ en la 

otra opción donde se señala que lo da'l en forrn=i periódica 

y avanzada, las empresas opinaron en Llr1 48~ contra un 28~ 

de 1os vendedores. 

Buscando razones a estas mercadas diferencias, se 

encontró que es debido a que algunos vendedores son de 

nuevo ingreso, por consiguiente no ha pasado el suficien

te tiempo para el pr6ximo período de entrenaniento. 
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La Mercadotecnia está integrada por elementos que 

var1en segOn los distintos autores que tratan el tema. 

siendo las ventas Ln punto de coincidencia entre las va

riadas opiniones. 

Todo programa de entrenemiET1to debe combinar las 

tres áreas, dándole igual importancia e cada una de 

ellas: Capacitaci6n, Adiestramiento y desarrollo, dejan-

do atrás la tendencia que existe de instruir mds al ven_ 

dador en el área del conocimiento (capacitaci6n) descui~ 

dando les otras. 

El usa de técnicas, no establece un patr6n del o~ 

den en que deben aplicarse, pues esto es determinado par

las reacciones del cliente e través de la e~trevista. 

Hay personas que creen que los bUfflOS vendedares

nacen, no se hacen, sin emb~rgo sabemos qwe algunos indi

viduos poseen determinadas cualidades personales que les

f'acilita su labor de ventas, pero e pesar de esa natural-

aptitud pera vender deben ser entrenedos adecuadamente, 

si se quiere obtener los máximos resultados. 

Es satisfactorio saber que el nivel de prepare-

ción de los vendecbres ha venido mejorando a través de 

los años, por razón de que las anpreses exigen al momento 

de la contratación mayor nivel de estudio, también les ffl.,Q 



tiva el hecho da imPartir cursos y seminarios de ventes -

además de otorgarles Tacilidodes pera continuar praparén

dese. 

Tanto las anpresas como los vendedores coinciden

en darle gran importancia a las técnicas de ventas al in

cl.uírles en el entrenamiento general al personal de ven-

tas, como se confirme en las resulteOOs de las preguntas 

5 y 7 de los cuestionarios de empresa y vendedor respect!, 

vamente. 

Los beneficios que se deriven de le aplicacián de-

las técnicas son~ en orden da importancia: 

Mayores ingresas 

Satisfacci6n del cliente 

Asegurar el trabajo 

Acreditar le empresa 

Finalmente la hipótesis planteada el principio de 

este seminario, q...ieda confinnade con los resulta dos del -

caso práctico, que demuestran que los vendedores hen au-

~ntacb sus oportunidades de desarrollo a través del en -

trenami.ento, y que dentro de este las técnicas de ventBS

están adquiriendo más importancia. 
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