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INTRODUCCI ON, 

En la aran mayoría de los sistemas econ6micos, las ventas personales 

representan un gasto mayor de mercadotecnia que la misma publicidad. 

La Fuerza de Ventas es una de las principales armas con que cuenta la 

empresa para hacer un buen papel frente a la inflación. Ya que proporciona 

a la empresa la información oportuna y veráz sobre aquellas necesidades del 

mercado, es el medio ideal pera hacer contacto entre la empresa y el cliente, 

dando aa:f. el servicio y la atención de manera más eficiente. 

Po•iblemente, es de ,los agentes de ventas a los que más estereotipos se le 

han creado sob~e ningún otro grupo. 

Cuando se llega a entender el verdadero papel del vendedor en la sociedad, 

ya no es necesario darle una personalidad extrovertida, a largas conversaciones 

y a un uso exagerado de tácticas de presi6n pare obtener un pedido. 

Loa clientes potenciales han visto tantos representantes de ventas de esta 

clase que los reconocen, loe consideran una molestia y apenas los escuchan. 

Nu1tra fuerza de ventas nacional es inadecuada para el crecimiento y 

expansi6n de nuestra población; la demanda de hombres adiestrados en la 

producci6n, en la mec,nica, en las ciencias, han debilitado en gran medida el 

potencial humano de ventas. 



3. 

Lo.a !ucnLufi primordiales de.- donde sol {an los cspecialistil5 en ventas que 

tJon lua oHcuelaH y las u11ivcr~Jdades 1 no catan pro¡ion.:ionLnrlo un númct'o 

iidncurulo tlu UKt:11t1rn de vcnttHt. Tal YCfJ se d1~lu1 u r¡uo, vtrndcr como profc::;i6n 

Qsth injui:Lt ficndumunlf.• 1.h.iNpr1~ut J ~!ludo. Yu que nu ut n1l• t•n lo ub!::!oluto u Jos 

jovenes cApocitodos. F.xh1tc uno incomprcnst6n sobre Los que significan lus 

ventas y se ignora el papel que desempeña el vender en nuestra economía nacional. 

En nuestra economía el termino "agente de vcntas11
, se refiere a una 

inmensa gama de puestos como aquellos donde el agente de ventas solo se dedica 

a entregar un producto, o es solo un tomador de pedidos, o bien solament~ se 

dedica a educar al consumidor actual o potencial. 

El agente de ventas puede desarrollarse! en puestos donde se les da 

importanciH especial a los conocimientos técnicos, que sirven de asesores a las 

empresas para sus clientes. 

El problema que se presenta frecuentemente, es el de conseguir agentes de 

·ventas, sobre todo cuando se trata de puestos donde se exige la creatividad del 

agente para lograr una venta de productos tangibles como automóviles, 

refriseradores, aspiradoras, etc., o bien de productos intangibles como seguros, 

servicios publicitarios, inversiones de volar, y toda clase de servicios. 

Los puestos pueden tener uno gran variedad y requerir la menor o mayor 

calidad creativa en les ventas. Con la elevación de los niveles de capacitación 

de estos profesionistas, se produce un mejoramiento en la posición social de 

los agentes de ventas. Considerandolos como parte necesaria y respetable de la 

estructura econ6mica y social. 
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Es por csLns razones ml inquietud Pe rc:1l lzar este trab~jo de investigación, 

donde puedo demostrar que por medio de una buena selección, Ydie::>tramicnto, y 

copncitec16n, vendrán a reforzar el desarrollo personal de ventas, ya que es 

necesario que se les considere en la actualidlld como expertos, como personas 

crcntivus, competentes y entrenadas profesionnlmcntc para brindar un servicio 

valioso que coadyuva con mayor eficiencia al logro de los objetivos de la empresa. 
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I. RELACION ENTRE EL VENDEDOR Y EL COMPRADOR. 

1.1. ANTECEDENTES 

Historie.amente los orígenes de la cxi::;tcncia de lns rclac.:il1ncs entre el com-

rrnllor y el vendedor, puCtle remontarse a la l>poc.1 prchispániru, por lo que es im-

portante hablar de una de las sociedudes más cvolucionodn.s donde el comercio era 

una de los fuentes más import .. ontes de ingrei:;os; la soc1cd<1d nicxicfl. Oo11de el -

comi:orcio q11c rcaUzabo la sociedad con regiones sometidos consistío en la importa 

-ci6n du mntcrias primas y ln cxportaci611 de ortlc11los ubhornlio!.;, 1\unquc, la 

c•stret.·hu rcluclón cllcnte-vrndcdor He dnbn en los mercados de cnda región clonde 

~e inLPrcnml.Jiobon flrtlculas de toda Índole, pagando la mcrconcí.a con grauo:; de 

cocan o mediante el trueque. 

Durante lo época de la Colonia, el comercio fué regido por los l'.C)"~S de Es-

palle, quienes imponían ciertos requisitos para ! levar adclr1nLe el crimcrcin entre 

F.spnfln y !>ns colon ies que se cumpl {nn a través !le 1 a vir, i l anc 'i a cstrcch.1 i\c ln 

"Casn de Contrataci6n de Scvllln", pura lo f\C~(}ciaci.lm dP lris "Tndt11~>". 

En lu cconomia {cudnl, siglo X, c.>l comcrc:io exterior portuario C'rn fuente 

importenre de ingresos para el gobierno de México, aunque permanecía inmo\'il hu.jo 

el gran peso del arancel y el contrabando. Siendo los ingl~ses los pri.lncros en 

uµrovcchar los mercados del México colonial y el independiente, tratnn_do !:iir.mµre 

de obtener ganancias por todos los medios, ya sen a. través de sus pi ratas ú n -

base de tratados que ~icmpre los favorecían. 

·. 
principios ·de llJOO surge lo mercadotecnia modern.,,. Algunos autores rela-

cilmon su origen con la Revolución Tndustri.al y Comercial, siendo estíls lns qui.! 
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terminaron cún el sis temo feudal 1 convirtiendose así el comercio en la produc-

ción de articules de intercambio. 

Gracias a las invenciones tecnológicas e innovaciones en la forma de dirigir 

a las organizaciones, la producti vidod aumentó rápidamente convirtiendosc así, 

en " producción masiva " 

Cuando se producía nada ni'ás lo necesario para satisfacer ciertas necesidades 

no existía el problema de deshacerse de las mercancias. 

Es en las condiciones de escasez cuando los consumidores se acercan a los 

vendedores; los fabricantes sólo producen las cantidades que se les pide, y la 

mayoría de la mercencia está vendida antes de que se produzca. 

Estas fueron condiciones que prevalecieron durante el siglo XIX y a princi­

pios del XX. 

Entre 1900 y 1920 , desaparecen las condiciones del "mercado del vendedor", 

esto es, de mayor demanda de mercancías que la oferta de las mismas. En la dér:a­

da de los años veinte en la mayoría de las industrias que trabajaban a un ritmo 

de producción elevado. tenían como consecuencia un exceso de aprovisionamientos. 

llamada ''mercado del comprador", donde le demanda era menor que la oferta, viendo 

esta situación los dueños de los negocios se dieron cuentu de que tenían que dis­

tribuir de otra manera toda esa producción masiva existente, a donde pudiera ser 

consumida. 

Los negocios respondieron a este reto. Se crearon las cadenas de tiendas, 

tiendas de departamentos, tiendas de venta por correo, que eran las indicadas -
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para sostener una distribución masiva. 

Pero esto no fué lo soluci6n al problema, ya que toJnvia se qucrioba mucha 

mercancla en fÓbricas y tiendas detollistns. Además aúnque se distribuion las 

mercancias a otros lugart.'S fuera de su origen de producción seguían sin venderse. 

Surgi6 entonces, ln conciencia de que vender era importante. Nace la era 

de las ventas y publicidad agresivos. Dandose cuente que todo con un poco de -

esfuerzo se podía vender. 

Al principio el trabajo de las ventas tuvo gran éxito, pero el enfoque de 

las mismas cambio, acusando a sus agentes de presionar demasiado a los clientes, 

esto fué claro y evidente a finales de los años treintas. 

Fue entonces cuando los agentes de los negocios aprendieron que los produc­

tos tenien que ser diseñados para satisfacer las necesidades de sus clientes. Se 

exhibieron los productos en las tiendas donde los consumidores pudieren fscilmen­

te adquirirlos. La promoci6n de los productos era vital pare ganarse a los con­

sumidores, sin hostigarlos pare que los compraren. 

Se fijaron a la vez precios a las mercancias accesibles para todos los con­

sumidores. 

Esto fu6 un gran peso que dió otro enfoque e la mercodotccnie moderna, sien­

do sin duda el acercamiento al consumidor un elemento esencial en lo que es el 

concepto mercodotccnico. 
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Se debe entender entonce$', que la mercadotecnia empieza con la determinación 

de las necesidades del cliente y finaliza con la satisfacci6n de las mismas, por 

medio de lu entrega de un producto o servicio que se puedo utilizar, en el momen­

to ndccundo, en el lugar ju~to y a un precio aceptable. 

f.n lo actualidml el acercamiento del vendedor nl cliente, no puede limitarse 

d cumplir y s;:ilisfoccr sus necesidades y deseos octuílJcs. 

Los vendedores que quieren tener éxito deben ser expertos en lo concerniente 

n sus productos, por Jo tnnto debe ser persono! altamente capacitado para que 

puedo resolver con imaginación y dar soluciones nuevas a los problemas de los 

clientes que puedan surgir ol adquirir un producto, sabiendolos instruir en todos 

aquellos uspcctos ténicos necesarios para el buen uso y aprovechamiento del mismo. 

DebiJo a les muchas confusiones entre el público y muchos hombres de nego­

cios que no tienen muy claro el concepto de ventas y el concepto de mercadotecnia, 

a continuación se muestra un cuadro del contraste entre Ejecutivos de Ventas y 

de Mercadotecnia: 

sigue ••• 



E.I EC LIT 1 V OS DE VENTAS 

l. Orientación al Volumen 

2. Centro en el Cliente Individual 

·1. l11u..•n•s1'!i a Curto Pluzo 

!1. l'1111~id1·1 .. ciunL'S Titct icas 

ID. 

EJECUTIVOS DE NERCADOTEC~ IA 

l. Oricntncián a las ganancias 

2. Centro en el producto/segmento <lel 

mercado, 

3. Tm pulso y oporlunil..lndcs u l.ur~'' -

Plazo. 

'•· Consüleruriont.·~ Estralégicw-.; 

5. Trabajo de Oíicinu, 

Para concluir este punta me gustaría enfatizar en qui!: La buena relación -

agcntl'-clicntc se incrementará, si el agente de ventas esta prcpnrado para reco­

nocer y percibir lns necesidades de sus clientes, buscando la "relación duradera" 

y no lo "venLa r<Í[lida", 
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1. 2. TAREAS DEL AGENTE DE VENTAS EN EPOCAS DE INFLACION. 

En la actualidad la competencia es fuerte. La mayor pnrtc de lRs emprcsns 

compiten, a veces es una compctcncin agresiva, tr:llnndo dl! vender el mismo pro­

ducto a los mismos compradores y casi al mismo precio. 

Esta continua competencia es lo que hace que el vender sua una actividad -

necesaria en nuestra sociedad económica, en la que gran parte del comun:io se -

realiza en mercado libre, donde las actividades comerciales son realizadas dia 

a día por la mayoría de las organizaciones de bienes, servicios y productos, y 

bajo características propias de nuestra economía, como es el aumento constante 

en los costos y escasez de productos. 

El personal de ventas constituye una institución económica dentro de lu -­

sociedad. Sin embargo, las tareas de los vendedores siempre están cambiando, -

entre los factores que generan estos cambios nos encontran1os con : 

a) La publicidad masiva de marcas donde se establece la preferencia por -

ella entre los millones de consumidores. Aquí. los comerciantes se \'Cn obli~ados 

a vender esas marcas y se hacen innecesarios los servicios de un vendedor para 

influir en le compra. 

Sin embargo, existen grandes empresas comerc,i.ales , que cuentan con ur:n -­

fuerte campaña publicitaria, y no eliminan a su fuerza de ventJs, sino por el -

contrario ésta complementa y facilita el trabajo. 
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b) En las grandes cadenas comerciales la decisión de compra puede cncon-­

crarae en niveles más altos donde al vendedor le resulte difícil establecer -­

contactos, aún osi hay mucha labor de ventas que debe hacerse a n1vele!i más bajos. 

El agente debe aceptar ln innovnción, pQseur cunocimknto~, facilitar el -

consumo, aCt.uar como canal de comun1caci6n con el m~rcado y servir al cliente. 

En la sociedad en que vivimos todo aquello que sea novedoso es bienvenido. 

La vida media de los productos cada vez es mas corta, tan pronto como un -

producto nuevo llega al mercado, otros se estan innovando para hacer un mejor -

trabajo. 

Sin embargo, el producto innovado sólo tiene valor para la sociedad cuando 

ha salido del proceso de elaboraci6n. Los nuevos productos )' servicios adquie­

ren valor Únicamente cuando los usuarios llegan a conocerlos. 

Aún tratandose de innovaciones, el consumidor en épocas de inflación se -

vuelve más rdcional en sus compras, se fija en la calidad del producto, en l'l -

precio, y en las necesidades que va a satisfacer el mismo. 

En ln actividad de los agente::; de ventas es importante el proceso de intro­

ducir innovaciones, puesto que las personas no tendrían ni el tiempo, ni la in­

tenci6n de buscar continuamente lbs nuevos adelantos, si no exjstiesc esta acti­

vidad el proceso se veria dificultado sin la ayuda brindada del venrlcdor al 

cliente en el conocimiento de las cualidades, caracteristicas, y precio de los 

productos. 
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El trabajo de ventas no termina cuando el cliente ha ordenado un producto. 

La verdadera labor de ventas apenns empieza cuando :>e ha levantado el pedido. 

El ngcntt! de ventas puede prestar varios servicios a un cliente antes y después 

de ccrradn la venta. Las actividades post venta que haga el vendedor servi ran -

para reducir la ansiedad del cliente después de tomada su decisión. El vendedor 

debe reescgurarle al cliente que ha tomado la mejor decisión, recalcando los -

beneficios del producto, repitiendo porqué es mejor que las al c.crnativas posibles 

desechadas y señalando que tan satisfecho va a estar con el uso del producto. 

El comprador no busca un producto o serviclo, sino más bien, una solución 

a su problema. El vendedor capacitado, podrá llegur con una idea útil al cliente 

y probablemente obtendrá un pedido para sus productos. 

Es un hecho que en estas épocas pocos ejecutivos comerciantes lanzarían un 

producto al mercado sin contar con los medios adecuados para hacerlo, como seria 

una actividad agresiva de ventas. La agresividad en las ventas ha sido impar-­

tente en el hecho de disponer de una amplia gama de productos constantemente --

mejorados. 

La constante inflaci6n que existe en el mercado ocasiona el estancamiento 

del consumo. Las personas pueden desear todo tipo de bienes y servicios, pero 

realmente compran aquello que verdaderamente necesitan y no en grandes cantidades, 

lo ¿ual frena y altera la producción de estos, recuperandosc ahora en el precio 

lo que se ganaba en la compra de cantidades. 

En lo que toca a los producto poco rentables deben desaparecer de la línea 

de producci6n, siempre y cuando no representen un producto "gancho" ó atractivo 

de adquirir. 
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La movil1dod de saldos deberá efectuarse a través de ofertas, baratas, des­

cuentos, para que de esta manera se rvcupcrc lo invertido en· efectivo, evitando 

as! graves problemas de liquidez ,:¡ la empresa. 

Una planeación defectuosa de las vcntos en épocas de inflación podria con­

sistir en romper el equilibrio entre los intereses del cliente, la empresa y el 

vendedor. 

El agente de ventas especializado y que conoce le situación económica por 

la que atraviesa el país, y las repercusiones que esto puede acarrear a su em-­

prcsa 1 sabrá asesorar a su fuerza de ventas a llevar a cabo las políticas de -­

ventas fijadas en cuanto a : 

e) Métodos de \'en tas.- l A plazos ? , l a consignación ? , ventas selectivas 

aquellos que paguen por adclantmlo, 6 a los que paguen en el momento de recibir 

la mercancía, etc. 

b) Canales de Distribución.- Ventas a través de la propia fuerza de ventas, 

de distribuidores, tiendas departamentales, minoristas, etc, 

e) Precios.- Fijos, variables, trimestrales ó semestrales, de acuerdo con 

la cantidad comprada, etc. 

d) Descuentos.- Por pronto pago, por volúmen, por calidad, otros. 

e) Cr6ditos.- Líneas revisables cada seis meses, y de acuerdo a la capa-

cidad financiera de ln empresa. 
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En épocas de inflación, se deben eficientar al rnc':ximo todos los sistemas, 

políticas y procedimientos, dentro del área de ventas. Coadyuvando así. a op­

timizar el resultado positivo en visitas de promoción y conservación de clientes 

y prospectos, para lograr con toda claridad profesional los objetivos estable­

cidos por la empresa, en el cumplimiento de las metas o cuotas sobre ventas, 

obteniendo en consecuencia las utilidades estimadas en ese ejercicio fiscal. 



CAPITULO 11. DISEÑO DE LA FUERZA DE VENTAS. 
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U. DISEÑO DE LA FUERZA DE VENTAS. 

II. ! . ESTRllCTURA DE LA FUERZA DE VEXTAS. 

El éxito de lu fuerza de ventas, dependerá en gran parte, en el grado de -

coord1naci6n llevada a cabo entre el ~rea de ventas y las otras áreas funcionales 

do la organización. 

El papel de la fuerza de ventas es de suma importancia en la ejecución de 

estrategias. La función de ventas sólo será efectiva, si las peticiones de los 

agentes de ventas son comunicadas a los gerentes de ventas, 6 a mandos con el -

poder de toma de decisiones, y ai la fuerza de ventas es estructurada eficiente­

mente en cuanto a la búsqueda de clientes y canales de distribución. De acuerdo 

con esto, la eerencia de ventas. deberá asegurarse de que los recursos humanos 

son empleados eficientemente, y si la estrategia de ventas es ejecutada apropia­

damente. 

La organizaci6n de la fuerza de ventas puede hacerse por territorios comer­

ciales de la firma, por productos, por clientes 1 o por cualquier combinación de 

estos eres factores• que a continuación se detallan: 

a) TERRITORIOS: En toda organización de venta, cada agente cuenta con un 

territorio a su cargo, en el cual se representa a toda la línea de productos de 

la compañia. Este tipo de estructuraci6n tiene \'arias ventajas: 

Primero, permite definir las responsabilidades del agente, ya que es el -­

único que se encuentra en el territorio, es más fácil para la dirección 1 el pcr-
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catarse de todos los aciertos ó defectos de las ventas realizadas en el área, -

siempre y cuando se refieran al esfuerzo personal del agente. Esto, a su vez., 

puede ayudar o que se desarrolle un elevfldo nivel de trubajo. 

En segundo lugar, el agente asume responsabilidades dentro de su territorio 1 

donde se siente estimulado para cultivar a los clientes y entablar relaciones -

personales más estrechas con ellos, esto uyuda a mejorar su calidRd y eficiencia 

vendedora, siendo también un C!stimulo para su desarrollo personal. 

En tercer lugar, los gastos de viajes se ve~án reducidos, porque sólo tiene 

que moverse dentro de su territorio geográfico correspondiente. 

Cuando los productos y los clientes son muy homogéneos. este tipo de estruc­

turación por territorios puede dar muy buenos resultados; pero cuando se diversi­

fican puede representar problemas para el agente de ventas, y ya no resulta mu}' 

eficaz. 

Para evitarse entonces este tipo de situaciones, es importante que el agente 

conozca a sus clientes y productos, pudiendo de esta manero trabajar con mayor 

eficiencia. 

ÍJ) POR PRODUC'fOS: La estructura de organizaci6n de la fuerza de ventas por -

producto, ofrece la ventaja de que se pueden asignar vendedores calificados y -

especializados para tratar de ayudar en aquellos problemas que se puedan presen­

tar y en explicar todos los aspectos técnicos de los productos. 

La especializaci6n de lo fuerza de ventas por producto se justifica cuando 

se trato de: 



a) productos tecnicamente complejos 1 

b) son diferentes los productos unos a otros, 

e) 6 la linea de productos es muy grande. 
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La capacitaci6n de los agentes debe estar enfocado a conocer todos los as­

pectos importantes de sus productos, haciendoles responsables de los mismos. Sin 

embargo, la cspccializaci6n de los agentes por producto puede representar algunos 

problemas scrioS cuando las distintas lineas son compradas por los mismos clien­

tes. 

Esto quiere decir, que la fuerza de ventas tendrá que recorrer las mismas 

rutas y esperar un tiempo valioso a que sean recibidos por los agentes de compras. 

Todo esto representa costos extras que se tienen que considerar, si hacC'mos 

la comparaci6n con los beneficios que se obtendrían, si se dedicaran 109 agentes 

a superar los niveles de servicio al cliente, o dedicarse a obtener mayor infor­

maci6n sobre el producto. 

e) POR CLIENTES: La venta por tipo de productos puede ocasionar duplicidad de 

visitas a unos mismos clientes cuando, en cambio, es evidente que se conocen más 

afondo las necesidades particulares de los clientes, sus actitudes, sus organiza­

ciones, y la aplicaci6n que le dan a los productos, que es tan importante como 

el conocimiento especializado del producto. 

Las empresas comerciales organizan a su fuerza de ventas por lines de clien­

tes, a los que clasifican por tipo de industria, por la magnitud de clientes -

grandes o pequeños, por canales de distribución, cadenas de tiendas, mayoristas, 

o por compañías. 
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La desventaja que representa esta estructuración es que, los agentes E:stan 

diatribuidos de manera muy similur por toda la república, lo cual representa una 

cobertura múltiple de territorios, que además resulta muy costosa. 

d) ESTRUCTURAS MIXTAS O COMBINADAS DE LA FUERZA DE VEXTAS: En este tipo de -

estructuras pueden especializarse a los agentes por productos-territorios, por 

territorios-clientes, por prod~cto-cliente, o bien, por territorio-producto-clie,!l 

te. Aquí, un mismo agente de ventas puede depender de varios gerentes de líneas 

y de uno 6 más gerentes de personal administrativo ó técnico. A pesar de esto, 

deben evitarse en lo posible las lineas múltiples de supervisión. 

Toda estructuración de la fuerza vendedora por mu}' eficiente que parezca en 

un principio, con loa cambios organizacionales que se dan die a día, puede llegar 

a ser inadecuada con el tiempo. Es por eso importante, que la empresa estudie 

si 1u fuerza de ventas esta organizada de acuerdo a las líneas de dirección más 

adecuadas. 

Cuando se hagan comparaciones de la estructura actual c~n alguna otra pro-

puesta, es necesario que se analice cuidadosamente los factores económicos y -

humanos con los que cuenta la organización. 

Es importante hacer hincapié en considerar las opiniones de los agentes de 

ventas, con respecto a los cambios que se den o se vayan· a dar en la estructura 

de ventas, ya que nadie mejor que ellos conocen les oportunidades que existen en 

loe mercados, además de que su responsabilidad y dirección se determinará en -

razón de los objetivos planteados. 
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!1.2. O!SE~O Y MAGNITUD DE LOS TrnRITORIOS. 

Lo11 tcrritorioa de vcnt.os se organizan ya sea formnndo municipios ó e::>tados, 

distribuyendo equitativamente L'l pntcncial 6 carga de trabajo de los agentes. 

El incremento en los costos de gasolina y la inflación en general 1 han hecho 

que los costos de ventas se \lean :i.ncrementados en los últimos años, es por eso 

que se hace necesario reconsiderar los lineamientos de la distribución de los -

territorios de ventas. 

Los ejecutivos deben luchar par.a combatir a la inflación, utilizando las -

herramientas que tienen a la mano¡ se deben preocupar por conservar a sus clien­

tes, pensando en como servir mejor al mercado, aplicando los sistemas. procedi­

mientos y politices que son necesarios para dar un mejor servicio. 

Debido al aumento de los costos y la inflaci6n constante que nos caracteriza 

hace necesario contar con una fuerza de ventas eficiente, con territorios o zonas 

de ventas bien estructurados y que a la vez sean fáciles de vigilar. 

México ha vivido periodos de crecimiento económico que fluctúa entre el 

y el 8% • Esto supone, que al mismo tiempo han aumentado las compras de los -

clientes actuales y se han creado nuevos negocios. Aúnque se lucha porque la -

población no pierda su poder de compra, la realidad es que se ho pcrdidn gran -

parte de la misma. 

Existen factores cualitativos y cuantitativos que pueden influir en unu 

buena odministroci6n de ventas, 
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Los factores cualitativos consideran: 

a) Las Condiciones Econ6micas.- Si en la situaci6n actual se presenta un -

aumento de estublt?Cimientos y transacciones, entonces el territorio debe reducir­

se, en coso contrario habrá que aumentarlo. 

b) En la Demanda Existente.- Con la inflací6n se ve reflejada una alta der.ianda 

de cierto tipo de productos, .. por ejemplo refacciones para máquinaria, entonces 

los territorios deben achicarse, o bien puede causar una disminución en la deman­

da de otros articulas, por lo que deben agrandarse. 

e) Cuando la competencia es muy fuerte, más vale contar y atender territorios 

m&s peque~os, ya cuando la demanda se debilite los territorios pueden ser más 

grandes. 

d) En el caso de que los canales de distribuci6n sean cortos los territorios 

deben ser grandes. porque los agentes tendrán que visitar un menor número de -

clientes, como son mayoristas y grandes establecimientos, solo cuando la distri­

buci6n sea masiva loa territorios serán más pequeños. 

e) Dependiendo del tipo de producto será el diseño del territorio, por ejemplo 

si se trata de productos altamente especializados para plantas industriales se 

necesitarán territorios extensos, en cambio si el producto requier~ de varias 

visitas para lograr ventas repetidas, 6 si se encuentra en la fase de prueba o 

introducci6n, 6 bien, si el producto a vender necesita mucho servicio de post.­

vento se venderá en territorios pequeños. 

f) El ejecutivo de ventas deberá cuidar el tamaño de los territorios, para que 

sus agentes obtengan mayores ingresos por concepto de comisiones. 
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g) Si se trata de vendedores con experiencia y con antiguedad en la emp:resa 

favorecerá a la empresa en tratar de trabajar con territorios más grandes. 

h) El medio de transporte es esencial para rcdcr abarcar territorios extensos. 

Los factores cuantitativos: 

a) El Número de Clientes Prospectos.- Se debe dar la debida importancia 

en ópocas de inflaci6n a los clientes y clientes potenciales, para conocer deta­

lladamente las tendencias de crecimiento, de cumplimiento de compromisos, de las 

compras que hacen a la propia empresa ó a la competencia, de las inno\"aciones, 

etc. Todo esto con el fín de encontrarse preparados ante los bruscos cambios que 

se suceden en el mercado frente a la espiral inflacionaria. 

b) Factor determinante en el tamaño del territorio es el número de contacto5 

de todos tipos Que el agente tiene que hacer con sus clientes. Por ejemplo, las 

visitas personales que requieren de más tiempo, deberán tener territorios de -

ventas más pequeñas: si la labor de ventas es realizadu a base de muchas cortos 

telegramas, es factible contar con territorios más extensas. 

e) Gastos de Venta.- Estos deben estar bajo constante vigilancia, C\'itamJo 

llamadas excesivas de larga distancia, ó visitas personales sin medida, procurau­

do que las ventas sean productivas y sabre todo cuidando la liquidez de la empre-

sa. 

Frente a una espiral inflacionaria las cuotas de venta deben fijarse en -

unidades vendidas y no en pesos, ya que podemos creer que estamos vendiendo más, 
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cuando o lo mejor estemos vendiendo menos. 

Las cuotn~ de Vl'ntos deben fijarse en base pronósticos económicos, vigi-

landa de cerca los cambios que se den en cuanto a las políticas gubernamentales 

en lo que se refiere a exportaciones, importaciones, impuestos, etc. 

Existen ciertos requisitos a cumplir para tener rutas de ventas que den una 

cobertura adecuada al mercado: 

a. Territorios de ventas claramente definidos. 

b. Cada territorio debe agrupar, a un cierto número de unidades geográficas. 

c. Determinar el tiempo promedio que duran las visitas a los clientes ó -

prospcc tos. 

d. Clasiíicaci6n de clientes y prospectos por su importancia, y c<1n hust: en 

ella, determinar cuantas visitas se les harán dentro de un periodo dado. 

(!) 

Hay que vigilar si la ruta funciona en la práctica y si realmente satisfacé 

las necesidades de cobertura. 

La ruta y el territorio deberán achicarse si son mayores del tiempo de que 

dispone el agente para hacer sus visitas. 

1) WOF.SSNER Pedro, 11Mcrcadotecnia en épocas de Inflaci6n11
, pág. 76. 
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El equipo de ventns con el agente cuenta, como pueden ser : manuales de -

inatrucciones, catálogos, mucstrus, fotogrnfino,aporato!;I do proyección, papclc-

da, etc., debe de cuidarse su actualización constante, debido a que con ln ln­

fl<tci.6n los precios cambian i:.onstnntemente. Una solución a este nroblcma,cs tal 

\'ez tener lista$ de precios por SL•parndo y no anexarlos en los catálogos, 

Con los aumentos pcr16d.icos del combustible, los cost.os del transporte para 

los agentes se ven afectados. Entonces, se deberá determinar el medio de trans­

porte más adecuado para que cubra el agente eficientemente su territorio con el 

mínimo costo. En los presupuestos hay que considerar, un porcentaje determinado . 
previamente para transporte de vendedores dentro de su zona. 

La elaboración de la ruta, como la selección del medio de transporte, tenrtrá 

que ver con la conveniencia o inconveniencia de vender un producto, o \•isitar " 

un cliente determinado, o de cubrir ó no uno plaza, ya que dependiendo de la -

dcdsi6n que se tome se podrá ahorrar y economizar elevando a su vez la produc-

tividad de la mercadotecnia. 

2.1. PROCESO DEL DISEÑO DE TERRITORIOS. 

1) Selección de la Unidad Geográfica de Control.-

El primer poso del proceso es seleccionar la unidad geográfica de control, 

estas unidades por lo general _son distintas, pero pueden ser estados, zonas pos­

tales, etcétera. 
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Las unidede:;i deben ser pequeñas y flexibles para que puedan fijarse los -

lfmilt:S del Lcrrltorio y poder tener un control sobre él. 

La elecci6n de una unidad particular depende de la habilidad que se tenga 

para utilizar los datos con los que se cuenta de la poblacl.ón, de las ventas, y 

de los posibles clientes en cada unn de las áreas • 

.;) Criterios de Asignación -

Existrn varios criterios que guían al gerente de ventas pnra hacer comhi na­

ciones di.! las unidades geográficas dentro de los territorios factibles de ventas. 

En estos criterios se pueden incluir principios como "oportunidad e igualdad", 

o con factores cuantitativos, que ya se mencionaron anteriormente, y factores 

subjct.tvos tules como la habflicfod, y preferencias de la fuerza de vcnlas. 

La igueldud entre territorios en un sentido justo, seda en el momento en 

que coda vendedor tuviera la oportunidad de ganar un pago adecuado por su venta. 

Si se da igualdad de oportunidades se tendrá una moral alta y mayor productividad 

entre la fuerza de Ventas. 

Si los tamaños de los territorios son similares, facilitará al gerente de 

ventas identificar y supervisar la labor de sus agentes¡ además si los terri­

torios son casi iguales, se podrá medir la productividad de los agentes esn su 

esfuerzo individual. 

Es muy dificil que las compañías dividan sus territorios en formas iguales, 

todo depende del giro de la empresa, se enfocarán en har.er divisiones en sus -

mercados y no en territorios. 



21. 

3) Elección de un Punto de Partida.-

Consiste en seleccionar un lugar geográfico estratégico como punto de par­

tida llíUO oraanizor un nuevo territorio de venta. Lo 1nás recomendable es hacerlo 

vn el luRur donde vive el agente, porque se ahorran mucho en gastos de transpor­

t11clón, que si L:uv!erun que trnedudorlo y reubicarlo, 

Otro punto de iniciar cs .. en lq.s ciudades, que es donde se tiene acceso a un 

número mayor de clientes. 

Una alternativa serio crear un territorio de ventas alrededor de las nece­

sidades de la mayada de los clien~es, Ocasionalmente, se podría dar el punto 

de partido en un lugar geográfico centrico, donde se pueda a la vez supervisar 

los toreas del agente; esto significa buscar un lugar para el agente donde pueda 

vivir después de que se haya creado el territorio. 

4) Comparación de los Territorios.-

Después de que el gerente hace la localizaci6n inicial de las unidades de 

control para los puntos de partida, compara los territorios usando otro criterio. 

Por ejemplo, si un grupo de territorios es designado para que cada uno tenga el 

mismo número de clientes, entonces el gerente deberá calcular los kilómetros en 

cada territorio para compararlos por tamaño. Si no están balanceados el gerente 

podrá hacer algunos cambio en los distritos y ver si puede improvisar la asigna­

ci6n inicial. 
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Una •oluc16n u eeto podría ser, combinar un distrito largo con alguno~ 

clicnte::1 de un tC!rritorio grande o pequeño. Pero dcsafortunadumcnte, los terri­

torios pequeños y gr-andes no están siempre contiguos. El balancear territorios 

nuevos sobre varios criterios, como clientes, potencial y tamaño, resulta muy -

dlffcil. 



CAPITIJLO III. LA ATINAbA SELECCION "DE AGENTES DE VENTAS, COMO ARMA PARA HACER 

UN BUEN PAPEL FRENTE A LA CRISIS. 
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111. l.A AT[NADA SELF.CC!ON DE LOS AGENTES DE VENTAS, COMO ARMA PARA HACER U" BUEX 

PAPEL FRENTE A LA CRISIS. 

111.1. LA IHPORTANCJA DE llNA SELECCLON CUIDADOSA. 

El hombre es un recurso clave de la empresa, y de él, depende básicamente 

el éxito 6 fracaso de une organización. Es por eso que se debe programar su -

reclutamiento, Selecci6n, capacitación, motivación y retención. 

La selecci6n de los agentes es de las tareas más importantes con lo que se 

enfrentan todas aquellas compañlas que se preocupan por elevar su nivel de pro­

ductividad¡ por lo general le selección se da después de haberse efectuado -

varias entrevistas, algunas pruebas psicológicas obligatorios, donde se o denta 

al gerente en aquellas áreas 6 caracteristicas ya sean débiles ó fuertes que pu­

diera tener el candidato, solicitud~s. referencias, revisi6n de curriculums y -

exámenes f!sicos, son algunas de la!i hetramientas con las que cuentn el gcn•ntc 

de ventas, para determinar que solicitantes cuentan con las calificoc io11l'::> dvsra­

das u óptimas para formar una fuerza de ventas preparado y que cuente con upl i lu­

des para hacer un buen papel frente a la crisis. 

En el proceso de selección es importante preguntarse si es po~ihlt• .1alh•:-;t rar 

al candidato, 6 que tan flexible será para cambiar su formu n ml•t 01!~1 1h• 1 r.1h.1jo 

actual por los que se necesitan y requiere la compañia. 

Para elaborar un buen programa de selección de lo~ Ul-!Cllll'S clr v1•111 1·:. •lt•hl· 

tenerse en cuenta las necesidades especificas y concrl'tns 1\c 1·111!.1 11r1~.111i.·.1• 11'.11. 
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A6nque, la reoliznc16n a conciencia de una selecci6n es más lenta y más cara 

¡1ero evito lus crrore.!:I de selcccibn 1 que a largo plazo rinUe ventajas económicas. 

Paro contar con unp1an adecuado y acertado de sclecci6n de personal. se debe 

conocer bien la lndole de las actividades de ventas y de las cualidades que se 

necesitan para realizarlas. 

Lo primero que se debe hacer es analizar las obligaciones que van a contraer 

los agentes, hecho este análisis pueden surgir entonces, el conjunto de caracte­

ristices que se necesiten de los solicitantes para ese puesto. 

Ya que se conoce a fondo el puesto, se determinarán las cualidades persona­

les necesarias para ocuparlo. La solicitud, es un instrumento imprescin~ible -

para el proceso de selección. Por medio del cual se obtiene información y datos 

de la persona solicitante. 

En lo que toca a las entrevistas es recomendable contar con varias, para que 

éstas puedan ser conducidas en diferentes ambientes físicos y por personas dife­

rentes, esto ayudará a reducir el efecto de parcialidad de une persona, obtener 

la opini6n de otras y ver cómo el candidato actúa .bajo diferentes condiciones. 

Por lo general una entrevista puede ayudar al gerente de v.-·ntas a determinar 

que tanta necesidad tiene el solicitontc del trabajo, y si la compañia puede -

asegurar el éxito que desea y si ellos van a trabajar a su máxima capacidad. 
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. Existen diferentes tipos de entrevistas empleadas para la selección: 

1) Por Machote.- Es una entrevista basada en cuestionarios, y que la pue-

den aplicar personas poco expertas. 

2) Entrevista Abierta,- Consiste en dejar hablar al entrevistado libre-

mente sobre el tema que él desee, esto le permite expresar cuales son sus inquie­

tudes y sus inclinaciones, dan~o as~ una idea de sus intereses personales, Este 

procedimiento en mi opini6n lo considero como el mejor, ya que permite determinar 

si la persona podrá adaptarse a la empresa. 

3) Entrevista Múltiple.- Ver~as personas entrevistan a una perSona a la 

vez, presionándolo, donde se determina si es capaz de salir adelante en situacio­

nes difíciles. 

4) Entrevista de Esfuerzo ó Fatiga.- Aqut se bombardeo al entrevistado 

de preguntas, una tras otra, esto demostrará la capacidad del individuo de perma­

necer ecuanime en situaciones de tensi6n. 

5) Entrevista Indirecta.- En este tipo de pruebo. la discusibn y responsa­

bilidad se deja sobre el entrevistado, se le pide que hable sobre si mismo, des­

pués se le hacen preguntas donde se le pide que conteste lo más ampliamente posi­

ble. Lo que se pretende es que el entrevistado hable sinceramente y revele lo 

que se puede esperar de él, esta prueba puede resultar muy efectiva cuando se -

busca a personal especializado. 

6) Existe otra prueba donde se le da un folleto al solicitante para que lo 

estudie en 10 minutos y después se le pide que haga una presentación t.le ventas. 
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La entrevista se califica y dependiendo del resultado, se pasa al solicitan­

te a la entrevista final en donde se da la oportunidad de hacer un análisis más 

JctcnidQ, a fln de determinar su posibl1 illad como agente de ventas. 

l.a comprobación de referencias consLituyc un paso importante para tomar uno 

decisión sobre el candidato. 

La forma más rápida y fá
0

cil es haciendo una llamada telef6nica en donde se 

pregunta al entrevistado si es cierto que el candidato trabajó bajo sus Órdenes, 

durante cuanto tiempo, cuánto ganaba, qué opinión. tiene de él, si era trabajador, 

el porqué de su renuncia, lo vol vería admitir, en caso de que no debido a que -

causas,cómo andaba su situación económica, cuál es su situaci6n familiar y cuáles 

son sus hábitos y defectos. 

Al estor vcrificnndo Jr.>s informes y nntecedentcs mas rele\•antcs de personas 

creativas para altos puestos, se debe tener cuidado y considerar las siguientes 

situaciones: 

1) La persona creativa tal vez haya tenido ciertos choques con sus jefes, 

6 en contra de intereses creados. 

2) El ser creativo no siempre crea amigos. 

J) Se debe evaluar la información positiva y negativa con mucho cuidado de 

las diversas fuentes de informaci6n, ya que se puede caer en exageraciones en -

favor del candidato, 6 as{ como, columnius y desprestigio. 
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4) Además se hace necesario, ver a los documentos 6 personas que dan fé a 

1011 licchoe en favor ó en contra del candidato. Se debe Jnvcstigar a fondo y ver 

con ohjctividud el orJ'gcn válido o no de informaciones claves. Ya que de esto 

d..-pendc la toma de decisiones que será lo apropiada y correcta. 

El exámen físico, es un paso esencial en el proceso de selección. Los re­

qu"isitos para desempeñar un t~abaj~ de ventas, no es base a factores desprecia­

bles, sino que la salud del ·examinado es determinante para un buen desempeño del 

puesto. 

Frente a una época de inflación que resulta tan difícil para todos, los -­

criterios a seguir de reclutamiento y selecci6n de agentes de ventas especiali­

zados, deberlin ser los t~cnicos y no los de compadrazgo, parentesco, recomenda­

ciones de los amigos, etc., QUP no sólo entorpecerían una buena selección de -­

agentes profesionales en ventas, sino como mencionaba anteriormente representaría 

un alto costo de ventas. 
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ru:2 ... CARACTERISTJCAS o CUALIDADF.S DEI. AGENTE DE VENTAS. 

Para cada tipo de trabajo existen persones que tienen ciertas característi­

cas o hubilidedes para efectuarlo eficientemente. Para lu labor de ventas, exis­

ten razgos caracter!sticos de un buen vendedor, que pueden ser: 

1. Que tenga una gran energía para hacer las cosas. 

2. Que tenga capacidad mental arribo del promedio. 

3. Que posea una personalidad fuerte. 

4. Que tengo habilidad para obtener la aceptac'ión de otros. 

Huchas empresas solucionan su problema de selección buscando las siguientes 

características: 

Experiencia.- Solicitantes entre le edad de 24 a 30 años que tienen toda 

au carrera por delante, y que sean lo suficientemente maduro para que sepa a -

donde va y que ea lo que quiere, pero que además tenga la voluntad de empezar -

desde abajo. Puede ser una persona joven que recientemente haya terminado sus 

estudios, lo más probable ea que no tenga experiencia en ventas. Pero existen 

•ucha• empresas que prefiern formar a sus vendedores desde un principio. 

Habilidad para aprender.- En primer luga~, el candidato debe tener capaci­

dad para progresar rápidamente en C?l programa de adiestramiento¡ ·segundo, para 

que pueda calificar debe ser alta su habilidad para aprender; y por último, debe 

ser capaz de aprender y . mantenerse adelante de la competencia en el mercado, si 

ea que ae trata de aquellos productos de consumo que están cambiando constante­

y r'pidamente, 
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Educaci6n.- Es preferible que el candidato cuente con una ed~caci6n univer­

sitaria, ya que ésta indica que cuenta con la habilidad para hacer frente a la 

competencia y que está dispuesto a hacer sacrificios al principio de su carrera, 

que le prepara mejor para el futuro. 

El objetivo principal de todo esto, es que debe estar interesado en la mer­

cndotccnia y considerar el trabajo de ventas inicial con ellos, como un importan­

te paso para construir una s6fida carrera de mercadotecnia. 

Existen dos diferentes tipos rle cualidades que deben poseer los agentes de 

ventas, las llamadas comunes y las cualidades diferenciales. 

Las diferenciales, determinen el área especifica de venta donde el agente 

ae siente más identificado. 

Las cualidades comunes las debe poseer cualquier buen agente de ventas. 

Dentro de ~stas podemos hacer una diferenciaci6n de las cualidades b&sicas como: 

peraiatencia, empat!a, habilidad pera comunicarse, e integridad. 

Esto quiere decir que todo buen vendedor debe poseer todas estas cualidades 

en mayor o menor grado. 

La pe~sistencia, significa el deseo de continuar. El medio ambiente en el 

que se desenvuelve un vendedor es din&mic.o, raras veces se vuelve monótono y 

pesado, sobre todo cuando los clientes son renuentes al hacer una compra, o pos­

ponen la visita del vendedor anteriormente constatada, es en estos momentos, 

cuando se acumulan. este tipo de detallee cuando el agente puede tener la tenden­

cia de posponer sus visitas y llamadas a prospectos. 
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El agente de ventas debe saber que toda venta esta basada en lo probabilidad, 

pueden pasar varios dias o semanas sin que se cierre la venta. Pero el agente 

de ventas no debe darse por vencido solo porque existen ciertas desventajas con-

tra el cierre de una venta. 

Si el vendedor es persistente, cree que el próximo cliente le comprará su 

producto. 

La empatia, es lo caracteristice que debe tener el vendedor de entender los 

sentimientos de otra pers~na, es e~ ponerse en el 'lugar del cliente. Esta carac.­

teristica es importante en toda posici6n de ventas. Primero, el agente debe -

saber que decir ó hacer frente a los sentimientos del cliente prospecto, para -

que~ "le haga poaible la decisi6n de
1 

la compra. 

En segundo lugar, la empada ayuda a crear una relación más estrecha entre 

el agente y el cliente. La empatia es una cualidad que puede ser desarrollada 

con el tiempo. 

La habilidad de comunicarse¡ la comunicación toma lugar cuando lo que se ha 

dicho ha sido correctamente interpretado por la otra persona. 

La empat!a y la habilidad pa~a comunicarse se relacionan en el momento en 

que se da una buena comunicación agente-cliente, se entiende y se aprecie lo que 

la otra persona piensa y porque lo piensa, al mismo tiempo que se escuchan las 

necesidades del cliente. 
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Inte9ridad¡ sin integridad un agente de ventas no podrá sobrevivir por -

mucho tiempo. Honestidad, sinceridad, y ética profesional, son cualidndes 

con las que el agente debe tener hacia la empresa que representa, hacia el pro­

ducto, para ganarse la confianza del cliente. 

Cualidades Diferenciales.- En este tipo de cualidades hny algunas caractc­

r!etlcas adicionales necesarias para lograr el éxito en algunas posiciones de -

ventas. Estas cualidades varían dependiendo de las categorías especificas del 

producto y de las circunstancias sobre las que son vendidos. 

Acontinuaci6n se mencionan algunas cualidades como: auto-dirección, sed de 

éxito, imagineci6n, paciencia, identificación con el producto e inteligencia. 

Auto-Direcci6n.- Algunas posiciones de los agentes de ventas necesitan de 

mayor supervisi6n y algunas pueden no necesitar ninguna. Por ejemplo, las \.'entas 

al menudeo, donde el supervisor tiene que estar constantemente vigilando las -

ventas. 

El agente de ventas que posee esta cualidad sabe que debe realizar sus 

llamadas e los clientes , programar sus visites, elaborar sus reportes, sabe lo 

que debe hacer, pero lo más importante tiene la disciplina de cumplir sus obje­

tivos sin la constante supervisi6n. 

Cuando no existe una supervisi6n es fácil caer en hacer cosas que no estan 

relacionadas con el trabajo. El sentirse libre de la supervisión, hace tentativo 

el abuso de la independencia, estas debilidades pueden salir a la luz en el --

el momento de presentar un reporte poco satisfactorio. 
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Ea por eso que Un buen agente de ventas debe ejercitar la disciplina como 

misi6n principal en las ventas. 

Sed dr.l Exlto.- La necesidad del éxito está latente en el agente de ventas, 

coda cliente representa un reto pnru desarrollar su habilidad de vendedor. 

Se tiene constantemente .la fu~rte necesidad de lograr el éxito en cada 

esfuerzo. 

Esta cualidad es necesaria en personas que venden cierto tipo de productos, 

mientras que la misma cualidad pucd~ ser innecesario y hasta e veces indeseable 

en las personas que venden otro tipo de productos. 

Sin embargo, cualquiera c¡uc sea el tipo de producto a vender, el agente debe 

poseer la sed de 6xito en su ~rabajo, en mayor o menor grado. 

lmaginaci6n.- Los agentes que poseen esta cualidad son creativos. 

Tienen la habilidad de proyectar en una imágen mental del producto al cliente, 

cuando no es posible demostrar el producto físicamente es esos momentos. 

El agente puede ayudar al cliente a visualizar los beneficios que obtendrá 

al comprar el producto, puede resolver los problemas del cliente relacionados al 

producto con gran habilidad. 

Paciencia.- El tiempo que transcurre entre el primer contacto con el 

cliente hasta el cierre de la venta puede ser de consideración, estopuede a veces 

resultar frustrante para el agente, pero el exceso de presión e impaciencia por 



parte del agente puede ocasionar la perdida de la venta. 

El BQCntc debe tener la habilidad, de escuchar pacientemente todas las 

objeciones de los prospectos una y otra vez sin que pierdo la cordura. Debe 

tener siempre presente que cada objcci6n de los clientes es nueva y original. 
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Interes Personal en el Producto.- El intcrcs que el agente siente por el 

ptoducto puede ser tan grande que desea t!star ol die en todo lo relacionado al 

producto propio y a los de la competencia. 

El agente puede aprender más sobre el producto con entrenamientos formales 

e informales; aúnque, hoy die es dificil mantenerse al die de todos los cambios 

tecnol6gicos que ocurren die a d!a. 

Sociable.- El agente de ventas se ve en la necesidad de interactuar y de 

relacionarse con las personas y clientes socialmente, muchas de las ventas son 

cerradas en reuniones sociales. O muchas veces hoy que hacer labores sociales 

que no esten directamente relacionadas con las ventas 1 pero que sirven como -­

imágen del propio vendedor, y que m&s tarde servirán para hacer nuevos clientes 

y nuevas ventas. 
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III.3. M E T O D O S D E B U S Q U E D A • 

En México existen muchos vendedores buenos, pero el problema estriba en -­

encontrarlos, ya que el país se encuentra en pleno desarrollo de industrializa­

ci6n y fabricación, esto hoce que la oferta de agentes de ventas se vea incremen­

tado, pero también tencm~s el ·problema del desempleo, y la necesidad de la gente 

y el desconocimiento de la labor del agente de ventas con enfoque mercadotecnico, 

hace que el proceso de selección sea más dificil de llevarse a cabo. Entre los 

métodos de búsqueda m6s usados se cuenta con : 

Anuncios en Peri6dicos: Este sigue siendo uno de los medios que más se -

utiliza para el reclutamiento. De le redacción del text;o dependerá el é~ito de 

la preselecci6n; se debe especificar las características que se buscan como: 

preparaci6n, edad, nacionalidad, vehículo, experiencia, 6 condiciones especiales, 

etc., el perfil del empleado y descripción del pue11to. Si lo que se busca son 

elementos del nivel socio-econ6mico e intelectual de los clier1tes qua él candida-

to tendrá que atender Se deberá indicar que es lo que la cmpres11 ofrece: 

pos1.cián actual y e:us ::>err!>ectivas futuras, sueldo inicial y ritmo probable de 

aumentos, beneficio• adicionales y ubicaci6n inicial y futura. 

La mayoria de estos anuncios se colocan en las páginas financieras ó depor-

tives, en general son ftlás leidos por q~ienes ya tienen empleo que por quienes lo 

bu1can. 
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Aviaos en 1011 Tableros de Noticias de las Mismas Compañías.- Huchas ~mpre­

sas as{ consiguen a sus mejores vendedores, porque las personas que trabajan para 

la compa1'1a conocen los articulas que tienen que vender, su proceso de producción, 

le oraanizaci6n, y tendr.6.n más conocimiento y confianza de lo que van a vender. 

Aai mismo, las persbnas que trabajan' en la compañia mencionan estos B\'isos 

cen sus amistades y conocidos. 

Avisos en Revistas Especializadas.- Que los pone en contacto con vendedo­

res familiarizado• con el ramo de la empresa,. estos pueden tener mayor éxito que 

el de los anuncios de peri6dicos. 

Centros Docentes.- Si lo que se busca es agentes de ventas eficientes y 

con capacidades para desarrollar esta labor, las escuelas técnicas y universida­

des presentan candidatos con preparación. El buen expediente de un estudiante 

no es garantía de que resultará exc'elente en determinado trabajo que se le ofrez­

ca, pero él ha aprendido a aprender, y esto será de gran ayuda para su capacita­

c16n y desarrollo. 

Organizaciones y Clubes.- Las Cámaras de Comercio, Asociasiones de Ejecu-

tivos y Funcionarios de Ventas, clubes como el de Rotarios, Leones y semejantes, 

tienen contacto con muchas personas y podrán presentar candidatos. 

Agencias de Colocaciones.- Estas en algunos casos reciben por este servi-

cio el 1 % del sueldo correspondiente a un uño ó 10% sobre el sueldo percibido 

durante el primer mes. Aunque las agencies generalmente se especializan en per­

sonal de oficina, de vez en cuando también lo hacen en personal de ventas, sin 

embargo, estas agencias no proceden selectivamente y los resultados no son siem­

pre los t'Sperados. 
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Contactos Personales.- En el transcurso del día se tiene contacto con mucha 

gente, gente que quiere vender algo, empleados bancarios, de organizaciones ofi-

dales, awencJus de viajes, compañías de transportes, etc. Oc los cuales al~unos 

nos cnusun uno impresión pOr su eficiencia y personalidad. Muchos cnnrtltJaLos -

JlllC'ilt..~n resultar de esto observociún consciente de lo gente que se ve a rllorirJ. 

Donde se debe tener mucho cuidado es en la búsqueda entre empleados Je lo 

compctcncfo, de clientes, o de empresas afiliadas. Se pueden conseguir elementos 

sobresalientes, pero debe tratarse con mucho tacto para no caer ~n si tuud ones 

poco ét ices. 

Gerentes de Ventas de otras Lineas.- Muchas empresas que dan trabajo a -

agentes de ventas cuentan con un fichero de solicitantes voluntarios a los que 
1 

de momento no pueden emplear. Estos ficheros pueden ser una fuente excelente 

de personal siempre y cuando elñ gerente de ventas respectivo quiera cooperar. 

Solicitudes Expontáneas.- Las personas que por su propia iniciativa pre-

sentan su solicitud a una negocieci6n de ventas manifiestan un gran interés y -

probablemente tienen algunos conocimientos. Puede ser también, una consecuencia 

16gica del prestigio de la empresa y despierta el interés entre los elementos -

bien calificados. 
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III.4. EVALUACION DE LOS SOLICITANTES. 

Resulta dificil que los especialistas se pongan de acuerdo para seleccionar 

a un mismo sujeto. Algunas empresas usan gráficas, que van de lo más sencillo 

a lo más complicado en series de preguntas cuyas respuestas pueden ir desde un 

"si" hasta un "no" 1 una frase completa o nada más un párrafo. 

Algunas personas creen que las pruebas son de poco valor, yo creo que depen­

de mucho del uso apropiado que se leS dé pueden tener un gran valor en la sclcc­

ci6n de vendedores. 

La mayoría de las pruebas se basan en promedios nacionales, pero estos no 

siempre son los apropiados para una empresa determinada. Para sser de gran valor 

una prueba debería aplicarse en los propios vendedores de la empresa. Seria una 

ventaja que cada compañia formulara sus propias pruebas de acuerdo a sus necesi­

dades y características de la misma. 

Se podrían hacer pruebas basadas en los promedios obtenidos en exámenes 

realizados a sus ºpropios" vendedores, evitandose así el atenerse a las normas 

comunes, además que con este proceso se puede reducir en gran medida errores -­

costosos en la selecci6n, que si se falla en ésta, los esfuerzos de adiestramien­

to podrían frustrarse más adelante. 

Loa exámenes psicotécnicos nos representan un campo algo incierto, los -­

cuales no siempre nos dan la información de la cual podamos depender y confiar 

totalmente. 
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El uso de exámenes se basa principalmente en 

a) Que en el los podemos C'ncontrur o identificar cualquier habilidad humana en 

una pobloción •!entro de una curvu de c.Jistrjbución normal; 

b) es pn!-lible utilizar pruclJos flUC nus darán la medido de las habilidades que 

estemos buscando; 

e) una alta puntuación en los exámenes estará asociado con el alto nivel de-

scado de habilidades. (2) 

Loa exámenes exploran gcncrolment.e: 

l. Habilidades para trabajar cun10 parte de un grupo. 

2. Inteligencia social, comprensión de lo naturaleza humana. 

3. Liderazgo. 

4, Comprensión bl!isica de les misiones sociales y éticas de la profesión de 

ventas. (3) 

Hay que tener muy encuenta que los exámenes son predictores. poco confiables. 

Ya que algunas persones pueden fallar en cierto tipo de e~ámenes pero en otros 

pueden salir muy bien, otros que esperaban pasar!~ pueden reprobar. 

Es por esto que los exámenes psicotécnicos deben ser aplicados por especia­

listas como psicólogos·, ya que puede ser peligroso tanto para el candidato así 

como para la empresa si son aplicados p~r alguien inexperto. 

(2) REETHOF Walter , "La Gerencia de Ventas" pág. 88 

(3) 1..!!.!l!!!L 
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Si requerimos de agentes de ventas especilizados, será un factor clave lo 

preparación técnica y su hobi lidad para hacer presentaciones verbales y escritas 

ton exactas como lo exigen las compras científicas y mecanizadas. Para estos -

vendedores se requieren prucl.Hls de aptitudes y conocimientos muy ampl is; uquí 

no se pueden hacer exámenes rutinarios sino diseñados espcclficamcnte para el -

puesto. 

Obviamente que no existe el hombre perfecto, es por eso importante que la 

selección se haga con realismo. 

Para tomar una decisi6n bilateral positiva de la empresa y del candidato -

debe resultar de la convic;ci6n de que la profesi6n de ventas es su verdadera -

vocaci6n, que la posici6n que se le ofrece es la que le corresponde y satisface, 

viendo esto como la probabilidad de que será la última vez que el candidato -­

cambiará de empleo y que no necesitará en el futuro llenar más solicitudes en -

otras compañías. 



CAPITULO IV, LA CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO DE LOS AGENTES. 
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IV. LA CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO DE LOS AGENTES. 

Haute lo~ últimos años tul vm~ no se le hn dado la verdadera importancia 

de dar una copacitoción y entn'nnmit.mto debido n los agentes de ventas. Todavía 

po~cmos \'er agentes de ventas actuando por su propia cuento sin que se le haya 

dado una instruccJ6n formal. 

Hoy en día es necesario que ~1 agente de ventes tenga conocimientos amplios 

del producto que esta vendiend~, de la organizaci6n, de la firnma a la que sirve, 

de sus políticas y objetivos, dul mercado y de los métodos de distribución, deben 

tener conocimientos profundos del comportamiento de los consumidores, de sus -

necesidades y de como satisfacer éstas, asi como seguir die a día los cambios -

que se suceden en el ámbito económico del país, conocerlos y tenerlos en cuenta 

ya que estos van a influir en la labor de ventas. 

Para que el agente de ventas tenga realmente la categoría que merece profe-

9ionalmente, es fundamental la prcparaci6n especializada en ventas, y continuar 

esa preparaci6n para mantenerse actualizado en el mercado. 
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JV.1. CAPACJTACJON PARA TECN!COS PROFESIONALES EN VENTAS. 

Lu copucltación y cntrenomtcnto dl'bc ser un método planeado, para cambiar 

o rcfot·7.ar el c:omportarntcnto de la scntt• y liocerlos mtís eficientes al llevar a 

cuho los objetivos de ventas de lo orgunizoción. 

Al implementar un curso de capaci taci6n a los agentes, el volúmen de ventas 

se incrementará, sus gastos se reducirán, habrá en la organización mejores vende-

dores; unificandose los esfuerzos de todos los 'agentes se dará una moral alta 

entre los mismos y habrá un menor número de resiciones de contratos. 

Para llevar a cabo un programa de capacitación, hay que conocer primero -

cuales son las necesidadt's en cuanto a conocimientos, habilidades aptitudes, 

y en segundo lu~ar, se debe incluir ~n el programa lo informaci6n técnica, los 

métodos, y las ideas, con el fin de que estos ayuden o mejorar su capacidad y sus 

aptitudes. 

Tanto agentes nuevos y experimentados necesitan entrenamiento en : los -

productos, políticas y procedimientos de su compañia; de los productos y prácti­

cas de venta de los competidores¡ del proceso de ventas y hábitos de trabajo -

incluyendo tiempo y diseño de territorio. 

Para que el agente tenga éxito, d~be conocer muy bien el producto que va a 

ofrecer. Debe convertirse en un experto en el proceso de producción y de sus 

cualidades, otra información que debe obtener es acerca de las características 

y principales ventajas de sus productos y poder compararlos con los de los com-

petidores. 
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El contar con todo este tipo de información ayuda a la persona a vendei- -

y a responder las preguntas que pueden hacer los clientes, además .que fortalece 

ln confianza del agente en s{ mismo y le proporciona satisfacción al poder descn­

volccrse libremente en su labor. 

El periodo de entrenamiento dependerá de lo naturaleza y complejidad del -

producto, puede ser quizas unas cuantas horas o bien durante varios dias. 

Para establecer el programa de capacitación o entrenamiento es necesario -

sonsiderar: 

l" /,A quién Sl" va a entrenar? 

2" lPara que labor ? 

JO lC6mo se va a realizar? 

El programa puede constar de los siguientes puntos u objctiVos: 

1. El entrenamiento del agente es conveniente hacerlo en el campo de acción, 

en donde va a desarrollar su actividad. 

2. El entrenamiento debe ser continuo, ya que esta profesión requiere de -

agentes bien preparados con conocimientos de los adelantos que se dan en su espe­

cialidad. 

3. El vendedor debe tener alguna razón para estudiar. Hoy en día las opor­

tunidades están para los que están mejor preparados. 

4. El vendedor debe poder entender, explicar, convencer. 
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S. Tratar de reducir la pérdida o deserción de los vendedores. 

Cuando queremos llevar a cabo un programa adecuado a las necesidades de la 

empresa, nos podemos plantear las siguientes preguntas: 

1. lCuándo ha de llevarse a cabo el entrenamiento? 

2. lC6mo se va a dar? 

3. lD6nde deben darse los cursos? 

4. lQuién daré los cursos? 

5, lQué tipo de capacitación entrenamiento es el que más conviene? 

6. ¿como se ven e evaluar los resultados obtenidos ? 

En lo que respecta a cuándo ha de llevarse a cabo el entrenamiento, se puede 

hacer durante las horas de trabajo y simultáneamente entrenando al agente, esto 

es practicando las técnicas o actividades que se estan estudiando, o bien rela-

clonado y comparando experiencias pasadas con las actuales. 

O bien, al acompañar un agente experimentado a un principiante, comentando 

con él entre una entrevista y la siguiente. sobre los resultados obtenidos y -

haciendo recomendaciones. 

¡ 

Sobre el cómo puede capacitarse, depende del tipo de material que se va a 

presentar y del objetivo del entrenamiento. 

E• importante que al dar el curso las ideas sean expresadas en termines -­

claros y sencillos, evitandosc asi confusiones y malos eritendidos. 
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Se debe procurar que los integrantes del curso tomen parte activa 

en la instrucción, ya sen intercambiando opiniones en mesas redondas, en demos­

traciones objetivas, por ejemplo, enseñando como exactamente trabaja o funciona 

un producto, en el caso de máquinaria complicada. 

La cepacitaci6n, debe procurar que el agente piense, opine, actúe, vea }" -

oiga, por lo tanto debe habc:r un incentivo que motive al agente a estudiar y -­

aprender algo que él esté seguro y convencido que le va a ayudar en su carrera. 

En lo relativo a dónde se van a impartil· los cursos, dependerá si van a sur 

en un lugur cerrado, éste entonces deberá ser comedo y propicio paro captar ln 

atenci6n de los integrantes del curso y sea provechoso. O bien, en el campo de 

occi6n, como yo mencione anteriormente. 

La instrucci6n puede ser impartida por especialistas cuando los ciclos de 

instrucci6n son continuos 1 por el gerente de ventas o de linea 1 ellos saben 

cuales son las necesidades que tienen los agentes para desarrollarse en el campo 

de trabajo, además de que tienen conocimientos profundos o cerca de lo labor de 

ventas. 

En la evaluaci6n de los resultados obtenidos con el entrenamiento, es \'er 

el rendimiento que tiene un agente con lo que ha aprendido a hacer bien. O por 

medio de exámenes que dirán que tanto aprendieron los agentes acerca de lo im¡mr­

tido en el curso. 
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IV ,2, EL PROCESO Df. Vl\NTA P~R~ONA!.. 

Localización de Clientes Potenciales.- La clave de las ventas exitosa~ 

está en la localización de clientes en perspectiva, esto es la búsqueda del 

cliente. El vendedor eficiente solo atiende a los buenos clientes y no 

déaperdicia su tiempo con los. que no lo son. 

La localizaci6n cfcctiv.i. da como resultado más ventas, ya que el Vl..!ndcdor 

puede emplear menos tiempo en contactar con personas cuyo probabilidad de comprar 

es alta. Aunque, la realidad de la labor de ventas es que se emplea solo una 

porte del d{a en contacto con clientes en perspectiva o potenciales, ya quL' la 

mayor parte del tiempo se empleo viojando, en esperas y servicio a clientes. 

\"a que he mencionado al cliente en perspectiva, considero necesario c!c!:inir 

este concepto, como aquella persona que puede beneficiarse al comprar un producto 

y sobre todo que puede pagarlo. 

Un posible cliente, es aquel capaz de beneficiarse al comprar un producto, 

pero aún cuando éste signifique demasiado y lo necesite mucho, no puede pagarlo, 

esto es lo que hace la diferencia entre posible cliente y cliente en perspectiva. 

Para evaluar a alguien como posible cliente o en perspectiva, debe el agente 

determinar las características o especificaciones que debe tener un verdadero 

cliente en perspe'.ctiva. 
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Esto es importante que se haga, ya . qua actualmente con el proceso 

inflacionnrio que ~stamos viviendo, la capacidad y posibilidades de compra de 

los clientes se ve cada d1a más reducida, si se hace una evaluación previa se 

ohorrá mucho tiempo el agente de ventas, se debe además siempre tener en mente 

que los clientes en perspectiva, son la parte esencial que mueve a las ventas, 

porqul! Re necesita mantener un grnn número de prospectos en todo momento. 

PRESENTAC!ON DE VENTAS: 

Preecercamiento a los clientes.- Para que. se de un buen acercamiento, el 

vendedor se tendrá que preparar cuidadosamente, haciendo un estudio minucioso 

del cliente en perspectiva, para saber por que lado abordarlo. La preparación 

previa proporciona el vendedor algunas idees y datos sobre los moti vos que 

pueden mover al cliente al hacer una compra. 

Al iniciar une venta: los primeros momentos, la primera impresión que tiene 

el cliente potencial CO!l el vendedor, son tal vez los decisivos para lograr una 

venta. Ya que desde el principio, el vendedor debe captar la atención lo más 

posible del cliente, esta atención la debe transformar en un interés positivo 

por la propuesta. 

Para esto, el ve.ndedor deberá dominar las técnicas de ventas y conocer muy 

bien el producto. Existen datos que pueden ayudar al agente en su lbbor y que 

lo puede investigar previamente, como son: el nombre del cliente, su edad, sus 

intereses, ocupación, su puesto, cte., que pueden ser factores determinantes 

para no cometer ningún error, así como para guiar al cierre de la venta. 
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Durante la presentaci6n, se debe demostrar al cliente potencial de que 

existe una n<!ccHidod, y que el producto que se esta ofreciendo es el mejor pilra 

satisfacerla. 

E8 cvldt!ntc r¡ue une bueno comunlcnción durante la prc!'ientación de la venta 

es la mejor herramienta con la que cuenta un buen agente, además de que puede 

complementarse con el uso de diapositivas, imágenes, muestror, modelos y 

demostraciones, además de pru~bas del producto que suelen ser muy eficaces para 

aplicar sus ventajas. 

Manejo de Objeciones.- Yo creo que hoy en día cada vez el cliente potencial 

opone más objeciones que nunca hacia el producto, lo que indica al agente, lo 

que todavía tiene que hacer para lograr la venta. 

Se dice que las objeciones, revelan los casos en donde no hay un equilibri.o 

de intereses entre lo que el cliente desea y lo que el vendedor ofrece, pero 

además creo que ahora también influye que el cliente piensa más sobre la 

adquisici6n entre un producto y otro 1 de acuerdo a las necesidades primordiales 

que va a satisfacer. Es aquí, donde un agente de ventas debe estar bien 

preparado para manejar las objeciones y sacar .más beneficios del productos, 

6 haga hincapié en las características favorables para el comprador. 

Las objeciones más difíciles de contestar son aquellas que no se dicen, 

Un buen vendedor debe descubrir las objeciones reales facilitandose de ese modo 

la venta. Cuando el cliente "quiere pensarlo un poco" el agente de ventas 

deberá ~er muy hábil y cerrar en ese momento la venta, si no se le habrá ido la 

oportunidad, 
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El cierre de la venta.- Es el punto donde se asegura el pedido. Este punto· 

e:1 quizás, uno de los más críticos del proceso de venta, este es un tema al que 

se le da un entrenamiento especial. 

Una vez hecha la presentación del producto, se debe tratar de ct:rrar la 

v:nta y obtener el pedido. Si es posible se deben hacer ensayos de cierre, 

esto ayudará a indicar que tan cercano esta el cliente a tomar una decisión. El 

vendedor debe tomar sus precauciones, ya que puede perder la venta si platica 

demasiado. El prospecto puede estar listo desde el principio para comprar y 

cambiar su dccisi6n si el agente de ventas insiste demasiado en la presentación. 

Existen diferentes técnicos de cierre de ventas que funcionan para 

diferentes personas y situaciones. 

Por ejemplo, el "cierre en un punto menor", donde se le pregunta al cliente 

si Quiere el producto con ciertas características, como tamaño, color, cte. 

O bien, diciendole al cliente que el producto está a punto de agotarse 

que si se espera, mañana ya no habrá ó estará más caro. 

O cuando se motiva al cliente a hacer la compra mediante algun incenth·o 

especial, dandole un regalo ó una cantidad extra por hacer la compra en ese 

momento. 

Otra manera de cerrar la venta, es durante la presentación, dicicnfiole nl 

cliente y haciendolo entender que esta haciendo unbucn negocio con la üdquisición 

del producto. 
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Quiero hnccr him.:npl~ en r¡uc se debe tomar demasiadas precauciones, para 

que el cliente no se sienta presionado, hay que darles el tiempo que necesiten 

para que piensen en la proposición, si es posible sin que el agente hable en 

esos moment.os criticas. 

El seguimiento de la Venta.- Ya he mencionado que ln labor de ventas no concluye 

con la venta, sino que el_ trabajo de ventas enfocado en la mercadotecnia 

dcsRrrolla uno serie de actividades subsecuentes para que, en primer lugar 

constatar que el cliente está satisfecho con el producto, y en segundo para dar 

el servicio necesario o que requiera el mismo. 

Este contacto constante y directo con el cliente da muy buena imágcn tanto 

para el agante como para la organización que representa. El servicio a clientes 

favorece mucho el agente dandole nuevos clientes en perspectiva. O bien, se dan 

casos en que los agentes entablan relaciones amistosas duraderas con sus 

clientes, propiciandose as! el medio idóneo para la posibilidad de ventas 

repetidas. Donde a su vez, el agente puede comunicar y aconsejar a su cliente 

sobre las modificaciones que van sufriendo los productos, sobre nue\."as 

adquisiciones, nuevos negocios, puede darles ideas p~ra utilizar el producto 

eficientemente y le de as! mayor productividad, etc., esto indudablemente 

genere sentimientos favorables entre el cliente y el agente. Este interés por 

el cliente debe ser sincero y genuino. 

La labor no es fácil, y muchas veces no se logrará el triunfo, pero si el 

agente esta convencido de su profesión utiliza las herramientas que le 

proporciona la mercado~ecnia, le será más sencillo lograr sus objetivos y sobre 

todo, le dará mayores satisfacciones al saber tratar con las gentl"s que 

frecuente. 
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IV .3. LA SUPERVISION COMO EXTENSION DEL ENTRENAMIENTO. 

Lo supervisi6n se define como un entrenamiento continuo 1 con el objeto de 

fm·mnr y montener los mejores vendedores dentro de ln empresa. 

La supcrvisi6n de los agentes va desde, la valorización de sus actividades, 

le orientución que se les detre dar en cuanto a mejoras de métodos de trabajo, 

hasta la motivación para aumentar los índices de productividad en las ventas. 

El supervisor, es el representante de los vendedores con la gerencia. El 

prepara y presenta a la gerencia sus observaciones sobre todos los vendedores, 

transmite los problemas e inquietudes de éstos, así como de todas sus solicitudes 

y quejas. 

Su labor de vigilancia y comprobaci6n de la eficiencia de los agentes, es 

con el objeto de ver cuales son sus falles y enseñarles la manera de rendir más 

y de mejorar en su actuaci6n. 

La supervisi6n, es el medio de comunicnci6n de las instrucciones dadas de 

las gerencia a los vendedores. Una buena supervisión establece una comunicación 

en dos sentidos, entre el agente y la gerencia, que es fundamental para el buen 

funcionamiento de la organización, odemás que eleva la morol de los ogentes. 

As! mismo, el supervisor informa a la gerencia sobre la posición de la 

empresa y de sus productos en el mercado. 



El agente de ventas especializado, generalmente ~abe lo que debe hacer, 

sobe cuull"H Ron :111R rcsponsabilidudcs y cuentas además con habilidades para 

hncL•r \!.o f rl'nl .. n ln:i d t ftcu 1 tnrtes que se le presenten y es capaz de 1 ograr un 

rendimiento en 11ro¡i11n·i6n o su esfuerzo. 

Conoce muy bien el producto, sus usos, aplicaciones, sus respccLi vns 

iñstrucciones, pero tal vez encuentre ciertas dificultades en aplicar sus 

conocimientos, para conseguir prospectos, hacer presentaciones de venta, hacer 

demostraciones de los productos, contestar objeciones ó para cerrar una venta. 

Aqu{ es cuando lo función del supervisor cobra verdadera importancia en 

enseñar o reafirmar los conocimientos de los agentes, ptira que apliquen esos 

conocimientos y desarrollen sus habilidades al efectuar una venta. 

Todo ugentc nccesi ta la presencia del supervisor. El supervisor, es también 

una medida de prevención 1 ya que aún los mejores vendedores pueden formar malos 

hábitos. Como en todo trabajo, habrá vendedores que producen resultados 

inadecuados y requieren de más ayuda inmediata que los demás. Estos resultados 

poco favorables de un agente, pueden contribuir a la desmoralización de todo un 

grupo, pero un buen supervisor, puede mejorar la productividad de los miembros 

más débiles. 

Es por esto que la supervisión debe ser la extensión del entrenamiento, 

esto es• enseñar al agente lo que tiene aue hacer, observarlo 1 ver que hace, 

cómo lo hace, corregir sus errores, sugerir nuevas técnicas )' sobre todo 

felicitarlo por sus logros. 
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Lo aupcrvb~li':>n em¡Jiczn cuando la instrucci6n termina, y sigue durante toda 

lo currt'!rn clr.I ugvntc. 

lli1 hlll'I\ :iupt•rviaor es uqupl que se gano lo confianza, el respeto 

conip1cnM!i°111 1ll.' Lodu~ sus agentt.>S, convirtiendolos osi más cooperativ1Js 

prnductivns. 

Presta también especial interés a los problemas de motivación personal, 

dendoles los satisfactores básicos de las necesidades que los agentes experi­

mentan. 

La labor de un buen supervisor, es de gran valor, ya que acaba con las 

quejes individuales, con las discrepancias, engañas, resentimientos, que muchas 

veces son los responsables de las pérdidas de producti.vfdad y eficiencia en los 

actividades que son desarrolladas por lo or8enizaci6n, y sobre todo de la 

disminuci6n de las ventas. 
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!V,4. ENTRENAMIENTO A NIVELES SIJPERfORES. 

El entrenamiento pura el supervisor de primera linea, se hace generalmente 

por supervisores operativos, qutcnL'S pueden explicar, rlcmostrar y criticar 

positivamcnLc cuando se cometen errores. Es recomendable que la persona que 

esta siendo entrcnilda cxpcri~entc todas las actividades y funciones del puesto 

que próximamente va a ocupar. 

Entre los conocimientos que los seleccionados necesil:arán conocer es tan: 

cómo dirigir a los subordinados, cómo elaborar programas y llevarlos a cabo, 

cómo satisfacer las exigencias de sus superiores. Necesitarán información 

especial acerca de la empresa, de los departamentos y secciones 1 deberán tener 

programas que les ayuden a obtener conocimientos de las actividades propias del 

área en la que se encuentran. 

Los supervisores tendrán que conocer todo acerca de reclutamiento, 

entrenamiento, motivaci6n, elaboración de informes ya sea de progresos, de la 

situación del producto en el mercado, de la competencia, etc, 

En la técnica de entrenamiento de demostración práctico. y critica 1 el 

supervisor explica como se debe hacer una actividad, hace que el entrenado 

practique y critica su desempeño. Este tipo de entrenamiento es el más adecuado 

para áreas de procedimiento y política, actividades de planeación, procesos de 

control, etc. 
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En el entrenamiento para desarrollar actividades de comunicación, 

tnHtrucc i/JJI, motivación de subordinados cooperación con compañeros, el 

ftupervillnr puede hablar de sus experiencias y explicar las técnicas que son 

buenas paro él, pero el entrenado no puede actuar igual que él, ya que las 

ll-cnicas son personales y tienen mucho que ver con el carácter y personalidad 

de cada individuo. 

Se puede aprender mucho sobre estos aspectos, ya sea asistiendo a seminarios 

bien preparados, tomando cursos en estas áreas, o bien, leyendo libros 

relacionados con el tema, 

En cuanto a qulm deberá impartir el curso de capacitación, se deberán 

identificar a los supervisores capaces y que ellos entrenen a los candidatos. 

Entrenamiento a Mandos Medios; 

Los que se entrenen para formar parte del grupo de los mandos medios, han 

sido anteriormente supervisores con experiencia y éxito en su desempeño. Tal 

vez ya han alcanzado un alto grado de conocimientos en áreas como ventas, 

producci6n, control de gastos, presupuestos, reclutamiento, entrenamiento 

y direcci6n de subordinados. 

Básicamente su entrenamiento estará enfocado a aspectos relacionados al 

funcionamiento de la empresa, y en administraci6n en general. 



63. 

El programa .-puede consistir, de conferencias, discusiones sobre la teoría 

de casos que se relacionan con funciones de empresas y aspectos de administración 

de recursos. 

El tnnmiao del Hrupo de JICrsonas J cnpac.i tur, dcpcmlcrú en ~ran par u.• r/l> la!> 

necesidades de la compañía, nsí mismo el Liempo de duración de c~da curso, 

la localidad y disponibilidad ~e instructores. 

Pera el tipo de entrenamiento se recomiendan exposiciones semanales, que 

permiten que el grupo piense sobre lo aprendido y de cierta forma aplique sus 

nuevos conocimientos en sus 'labores diarias. 

Entrenamiento de Ejecutivos: 

Los hombres que van a ser entrenados son candidatos para posiciones 

administrativas generales, como administrador general, viceprecidente ejecutivo, 

presidente de la compañia. 

Para este personal que ya ha tenido entrenamientos previos, a parte de su 

experiencia es importante determinar sus necesidades de entrenamiento. 

Todo director potencial, tiene alguna carencia de conocimientós, tienen 

necesidad entonces de entrenamiento, puede ser bien, en relaciones laborales, 

finanzas, en relaciones gubernomentale::;, relaciones exteriores, cte. 

Las técnicas que se pueden recomendar son scmin<uios especiales y lecturas 

guiadas. 
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O bien, el entrenado puede ir rotando de puesto para conocer a fondo las 

funciones del área de la cual va a formar parte, o ser auxiliar y recibir 

información directa del jefe del departamento de cada una de· las funciones que 

debe estudiar. 

La manera más cfoctiva de entender, es la de participar en negociaciones 

contractuales o en otras ce-negociociones. en pláticas con el sindicato, en 

tareas de asosiacioncs de comercio, o puede ser enviado a hacer investigJciones 

de mercado, o manejar una empresa subsidiaria en el extranjero. 

Definitivamente, la práctica, es la mejor forma de entrenamiento ya que so 

tiene la responsabilidad real de la toma de decisiones efectiva y efectuar bien 

las funciones asignadas. 
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IV ,5, L I D E R A Z G O • 

Es lo autoridAd basada en fundamentos personales¡ aquí el supervisor es 

colocado arriba duJ promedio de los demás miembros del grupo convirtiendolo en 

líder. Los lideres no son nominados sino aceptados y seguidos, estos establecen 

metas y reconcilian las oposiciones internas y las presiones ambientales. 

El líder tomD. su lugar frente a). grupo guiandolo al progreso y lo incita a 

cumplir las metes de la organización, 

El líder cuenta con ciertas habilidades como son: ln capacidad para 

comprender que los seres humanos tienen fuerzas motivadoras, en distintos 

momentos situaciones diferentes; el líder que conoce la naturaleza y fuerza 

de les necesidades humanas, tendrá las herramientas para definirlas 

satisfacerles. 

Otra habilidad es el de inspirar confianza, animar a los seguidores para 

que apliquen sus capacidades a un poyecto. La inspiración surge del líder del 

grupo. Este tiene carisma, que guía a la lealtad, devoción, ol celo por parte 

de sus seguidores para promover su bienestar. El tipo de liderazgo carismatico 

se da generalmente en situaciones desesperadas y temidas. 

Existe también el liderazgo relacionado con el estilo del líder y el clima 

que crea, donde establece y mantiene un medio ambiente propicio paro el 

desenipeño de las actividades. 
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El supervisor se limitB a decir a su grupo de agentes, que tienen que 

trabajar ma.S para vender más, no da buenos resultados. El tiene que enseñarles 

como pueden obtener mayores rendimientos de su trabajo. 

Todo supervisor puede mejorar mucho sus rel<lcioncs interpersonales con sus 

ngcntcs, siempre y cuondo cultive cierto comportamiento. Existen ciertos 

patrones de comport.amh'nt.o que pueden ser aprendidos y usados hábilmente, como 

son: 

Conocimiento.- El tener conocimiento de que existen facto.res que van a 

ayudar a que se hagan las labores con imaginación, creativamente, y no hacerlos 

rutinarios, teniendo la capacidad de aplicar esos conocimientos a. la práctica, 

ayudará en gran medida a ser un .su¡Jcrvisor y lider más efectivo. 

F..mpatia.- La empatia es la cpacidad de ponerse en el lugar de la otra 

persona, simulando sus sentimientos, valores, y prejuicios. 

Cuando el supervisor trata de entender los sentimientos y actitudes de sus 

agentes encuentra una serie de restricciones, porque fuera del trabajo, sabe 

muy poco de ellos, de sus relaciones personnlcs, de las condiciones económicas 

y de salud, de sus ambicíones, valores, etc. 

El ponerse en el lugar de un agente es sólo ver la mitad del problema, 

porque no sabemos las reacciones que tendrO éste ante diferentes situaciones, 

pero el hacer el intento es lo que cuenta, el preguntarse "lcomo reaccionaria 

yo si fuera él? , es un intento de aprender que con la práclica se transforma 

en habilidad." ( 4) 

(4) KOONTZ, O'Donnell. ºCurso de Administración ~lodcrnn". pág. 657. 
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Objetividad•:-. El supervisor debe tratar de ver y señalar las causas de los 

acontecimh•nto~ en forma no emocionuL Debe haber un equilibrio entre la empat~a 

y ln ohjctlvJ1Jud, debe evaluar dL"sde una cierta distancia, saber cuales son las 

causa~ y podt'r corregir las deficiencias y alentar los aciertos. 

El l!dcr necesita una gran fuerza de voluntad, para aprender a no emitir 

juicios inmt'Jintos. El control el hábito de analizar, son conocimientos que 

se van adquiriendo con la práctica. 

Conocimiento de si mismo.- Para poder tener empatia o ser objetivo, es 

esencial tener conocimiento de uno mismo. 

El supervisor, como todos los .demás, debe conocer los efectos que tienen 

sus actitudes y hábitos hacia los demás, para poder asl. corregir aquellos que 

generan respuestas negativos¡ debo insistir en que no todas las personas 

reaccionan en la misma forma a un e~timulo, que además depende mucho del momento 

en que se de el estimulo 6 del estado de ánimo de la persone. 

Tal vez el punto fundamental del liderazgo sea 11 que les personas tienen 

la tendencia de seguir aquellos en quienes ve una forma de satisfacer sus 

propias metas, cuánto más sepa un supervisor respecto a que estimula a sus 

subordinados y como operan estos estimulas, y cuánto más refleje esta comprensión 

al llevar a cebo sus acciones administrativas, es probable que sea más efectivo 

como lider. 11 (5) 

(5) KOONTZ, O'DonnelL "Curso de Admlnistraci6n Moderna" pág. 675, 
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V. MOTI V A C ION • 

V.!. ASPECTOS GENERALES. 

Para dirigir y guiar a l.:i. fuerza de ventas efectivamente es neccsariú 

entender que es motivaci6n, que es lo que se necesita para motivar a los 

agentes. 

El agente de ventOs ante todo es un ser humano 1 y como tal es su ''YOº lo 

que oc.upo el primer lugor en su vida¡ lcuolcs son sus intereses'? , lcualet> son 

sus anhelos y esperanzns? , el conocer uus 11mot.ivucioncs11
, es de gran importnncia 

para el supervisor. 

Los motivos se bason en n·eccsidades, ya sea que se perciban el\ forma 

consciente o subconsciente. Como las necesidades primarias, que son los 

requerimientos psicológicos como son, el hambre, le sed 1 el dolor'· el sexo, 

el sueño, habitaci6n. Otras pueden considerarse como secundarias, como la 

dignided, la categoda, la asociación con los demás, el efecto, le buena 

voluntad, la destÍeza y el autoconocimiento. 

Se ha definido al motivo "como estado interno que da energía, activa o 

aueve, que dirige y canaliza el comportnmicnto hacia las metas 11 
• (6) • 

La motivaci6n se refiere al impulso y al esfuerzo para satisfacer un deseo 

o meta. 
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Para lograr un manejo adecuado de la motivaci6n en los agentes, se debe 

tratar de que sientan satisfacciones físicas, psíquicas y sociales que los 

impulsen al éxito. 

Las necesidades sociales de los agentes, no siempre son entendidas 

adecuadamente, lo que trae como consecuencias bajas en los niveles de producción 

de ventas. 

El problema este en como proporcionar las condiciones para que se de el 

deseo y la capacidad de los agentes para efectuar su trabajo con mayor 

productividad y eficiencia. 

Definitivamente, se pueden incrementar los esfuerzos productivos del hombre, 

ya que se ha demostrado que la gente trabaje a la mitad de sus verdaderas 

capacidades. 

Se deben desarrollar verdaderos grupos de trabajo que contengan fuerzas 

motivadoras, que actúen sobre los miembÍ'os del grupo. La supervidión, puede 

motivarlos hacia la productividad, haciendolos sentir orgullosos y leales del 

grupo al cual pertenecen. 

Se ha comprobado que en los grupos con alta lealtad muestran maror 

productividad, más cooperación entre los miembros, así como el ausentismo se ve 

disminuido entre estos grupos. 

La habilidad para motivar al logro de los objetivos de la organización, 

dependerá en gran medida del nivel de la organización. 
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:·. 
Cuando el nivel de la organizaci6n es bajo, será bajo el grado de 

motiveclón, trayendo cato como consecuencia indiferencia y hostilidad entre 

loa elementos de 1 o organización. 

Todos loi:i ogentes de ventas, tienen neccsldades moti\•ad ones 

t.nsdtisft.~drns, que estan muy arraigodas en ellos, cuando se descubren r se 

satisfacen, estos vendedores se vuelven más activas, cooperativos, innovadores, 

creativos, buscando con el logro de los objetivos organizacionales, su éxito y 

logro personal. 

Con la expresión de sus puntos de vista, expresando iniciativas e ideas, 

que el agente quiere que escuchen y atiendan. Si sus superiores se preocupan, 

por hacerlo, su trabajo será más y de mejor calidad. 

El deseo de ser escuchado, como motivación de la conducta, tiene que ver 

con el estudio aten~o de sus informes y con el estímulo a sus iniciativas. 

Los problemas económicos por los que atraviesa el país, trae como 

consecuciicia la inestabilidad de las empresas, desempleo, subcmpleo, siguiendo 

entre todo el personal empleado la inquietud y la necesidad de tener la 

seguridad de conservar su puesto y trabajo. El agente quiere estar seguro de 

que no será despedido arbitrariamente, de que no lo trasladarán a otra zona 

menos productiva, quiere tener una seguridad para él familia en caso de 

enfermedades o accidentes. La asistencia médica, seguros médicos, 

consideraciones o distinciones por su antigued.ad en la organización, son 

elementos que serán positivos aumentarán el sentimiento de seguridad 

del agente de ventas. 
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El respeto a su dignidad personal es uno ~e los principales motivos en la 

conducta de cualquier ser humano, cualquiera que sea su actividad. 

Todos aspiramos a que se nos reconozca por nuestro trabajo y por los 

méritos que hacemos, el deseo de reconocimiento, alabanzus, y felicitación, es 

el arma más fuerte como motivador de la conducta que el mismo dinero, ya que 

produce mucho mayor satisfacci6n. 

Aunado a esta motivaci6n, va el deseo de sobresalir, motivación básicn de 

la naturaleza humana, el deseo de ser el mejor, el deseo de ganar, etc. 

El supervisor, cuenta con medios tales como distintivos, trofeos, diplomas, 

formaci6n de clubes,concursos, etc., para motivar a su grupo. 

Para satisíacer el deseo de ser aceptado por los demás, hay que hacer 

sentir a los vendedores que "pertenecen" y forman parte del negocio, pero que 

además forman parte de un "grupo" el equipo de ventas, y que es de gran 

importancia para la empresa el contar con ellos. 

Por medio de revistos editadas por la misma empresa, o peri6dicos murales, 

ayuden a esta moti vaci6n. El hacer el trabajo que nos gusta, es una de las más 

fuertes motivaciones, y que mejor que se nos reconozca por estos medios. 

La "vocación", que hace qUe le vendedor obtenga satisfacciones y placer de 

realizar todas sus labores, la oportunidad de progresar, de ascender, pueden 

tener como motivo, más importancia que la satisfacción de la remuneración 

econ6mica. 
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V.2. SUPOS!CIONF.S MOTIVAC!ONALES PARA LAS DIFERENTES CLASES DE VENTAS. 

Puru las ci n;unsLnncius c8pcciolcs que pueden prevalecer y la complejidad 

de ln mento humnna, no l'Xl8LC ninguna gnrant{a que loa factores motivaciom1lcs 

' puro cnda t lpo etc ventn, encaje en un grupo o en un vendedor en especial, pero 

son intentos técnicos <JUC tratan de motivar a los agentes la mayor porte del 

tiempo. 

Ventas Especializadas.- Este agente de ventas es a un nivel muy alto de 

especialistas ya sea en productos químicos, petroquimicos, acero, etc. 

Este tipo de asesores técnicos especializados, ha proliferado mucho en los 

Eatados Unidos de Norteamérica. Ellos tienen la habilidad de actuar 

independientemente o bien , con un poco de soporte técnico. 

Debido a la naturaleza deeste tipo de ventes, y por el alto nivel de 

ejecutivos con los que el agente tiene que tratar, este tipo· de agentes sienten 

une fuerte necesidad de buscar motivaciones en su trabajo y en otras 

oportunidades interesantes que amplien su campo de acción. 

En lo que concierne a necesidades, la mayoría de este tipo de vendedores, 

tienen una orientación profesional, tienen cubiertas las necesidades de 

autoestima, particularmente su autonomía y la posibilidad de trabajar solo y 

diseñar su propio plan de trabajo. 

Los ejecutivos de ventas que tienen a su mando a este tipo de agentes, 
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utilizan1 técnicas de motivación que den mayores oportunidades de c.recimiento. 

Oandoles nuevos y diferentes tipos de cuentas. Pero, generalmente los agentes 

de esta categoría t icndcn a fijar sus propias metas muchas veces sienLt.>n que 

uus jefes se interponen al tratnr rll• utc.mdcr esas ncc:r.sidndes. Por eso, In 

muyudu dl• los jcfL•s los nyuJan solo cuando los agentes se.• los piden, J.!Cf'' !:J 

mayoda df? lo O}'Udo es técnica y de tipo organLrncional. 

Ventas Técnicas.- Los agentt:>s especialistas en ventas técnicns, buscnn su 

desarrollo en el trabajo. En muchos casns, el reto del trabajo es el que moLi\'a 

la realización de sus labores. La naturaleza de la ventas técnicas parece que 

dan una estimuloci6n interior al ag"ntc para resolver los problemas del cliente. 

de tal forma que inspire confianza. El papel del ejecuti\'o o gerente de ventas 

es subestimada por ellos. 

Muchos agentes de este tipo tienen orientación hacia su realizat'ii'in, y 

necesitan ver que sus esfuerzos se vean reflejados en el incremento de l~s 

ventas, ya que esto para ellos satisface algunas de sus más importantes 

necesidades. 

Los jefes inmediatos trabajan muy de cerca con sus agentes en desarrollar 

métodos que incrementen las ven Las. l.'na de las necesidades que tienen los 

especialistas en ventas técnicas, es el de tener la habilidad para .tratar con 

clientes de muy alto nivel. 

Otra necesidad, es la de la optimización de su tiempo en las ventas. O bien, 

el de estar actualizado en nuevas técnicas, conceptos, de nuevos productos en el 

me-rcado, siendo con sus conocimientos unn persona competitiva dentro del mercado. 



76. 

Loa gerentes, pueden dar las técnicas que van ayudarlos a lograr 

autosuficiancin como vendedores en áreas que sean problema 1 incrementar la 

eficiencia y perfcccionnmiento de los conocimientos ya obtenidos. 

Existen técnicns cspücificas de motivación en peri6dos más cortos, como 

planes de boni f icm: iones, como recompensa a aquel los vendedores que tienen a los 

ml!jores clientes. 

Ventas Comerciales.- La motivación en las ventas comerciales, 

tradicionalmente se basa eñ. la recompensa monetaria o en posibilidades de 

promoci6n. 

La mayoría de estos agentes, tienen la necesidad de realizarse y de 

reconocimiento, y en muchos casos les interesa el dinero como indice de éxito, 

que es un valor muy importante para ellos. Reconocer que esas necesidades 

existen, y de guiar y tratar de atender esas necesidades es un factor positivo 

de motivaci6n. 

Muchas veces el supervisor ti.ene que pasar mucho tiempo en la calle con 

sus agentes, dandoles el entrenamiento necesario, si este es sincero en su 

actitud positiva hacia ellos rcforzandolos en sus labores, los agentes se 

esforzarán a tener mejores resultados. 

Ventas Directos.- El indice de rotación en las ventas directas es muy 

alto. El pago por comisiones, pcriódos cortos de entrenamiento, técnicas de 

selección deficientes y por lo general el desinteres de los supervisores en su 

fuerza de ventas, hace dificil el tener una base motivacional fuerte. 
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Algunas cnmpoñias de seguros y unas cuantas empresas dedicadas a las ventas 

directas, .se preocupan en dar incentivos y motivar o su fuerza de ventas, para 

desarrollar en ellos habilidades. 

Los pocas pcrsonns que hacen carrera en ventas directas, la mayoría tiene:¡ 

necc:ddades semcjuntcs a los vendedores que se dedican a las ventas comerciales. 

Yo que lu credibilidad y confianza es factor importante entre las relaciones del 

supervisor y el vendedor, es importante también que el supervisor desarrolle 

estos factores antes de utilizar técnicas para motivar. 

Los problemas de motivación en las ventas directas se ven aumentadas y 

probablemente no cubrirán las necesidades, hasta que las organizaciones no 

quieran dar su tiempo y dinero en desarrollar a sus agentes de ventas. 
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V .3. DINERO Y MOTIVACION •. 

Lll rulución. entre 1Jinero y motivaci6n es muy compleja. Algunos ejer.utivos 

J~ vcntus colocan ~I dlncro como ínctor principal de motivaci6n. Pero aún 

existen cicnt fficos do la conUuctu que lo colocan por debajo de la escala de 

fa .. ctores motivacionales. 

El lugar que ocupe el dinero como factor motivacional, depende únicamente 

hasta cierto punto de cada persona. 

Hay que tener en cuenta que Para ~aquell.os que tienen que mantener una 

familia, el dinero es más importante, que para aquellos que sus necesidades 

no son tan urgentes. 

Para otros, el dinero es significado de éxito individual, es importante 

no para ver que tanto puede comprar, pero si como indicador de un al to nivel 

profesional. 

Es muy dificil para el gerente de ventas,dcterminar que tan importante es 

el dinero para cada agente de ventas como factor motivacional. 

Huchas empresas usan el dinero como un medio de mantener a la organización 

con personal calificado y no como un motivador. Hacen CCJmpetitivos sus sueldos 

y salarios entre distintas empresas para conservar y atraer al personal. 
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Un fuc.tur i¡uc drlm crmutderarsc, es que el personal evaluQ su compensación 

ch.• ncucrdu n lo q11~ rnrihcn ~us comrmñeros. Por esto debe cuidarse que la 

persona c¡uc se c•ncut•ntru en niv(:l<.•s comfmrables obtcngn c.-1 mismo, o casi el 

mismo beneficio monetario. 

La importancia del dinero como moth•ador, depende como ya dije de las 

percepciones que tenga el age;ite, o de las necesidades inmediatas que tenga el 

agente, que si el gerente o supervisor lo quiera utilizará como moth·o para 

que vendan mú:;;. 

Debo decir que la responsabilidad de que exista una adecuada motivación 

corresponde n los ejecutivos de ventas, al gerente general en empresas 

p11queñas 1 t~n donde se maneja a un grupo reducido de agentes de ventas. En las 

empresas mcd i as, le corresponde al gL'rente de ventas, a los promotores y 

gerentes de sucursal. 

rrn:; 
ílf. U! 

NO DEBE 
ltlBUDTECA 
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V.4, LOS INCENTIVOS COMO FM:fOR MOTIVACIONAL. 

Los incentivos son los motivos que nos l lcvan a aumentar o mejorar la 

producción. 

El debido empleo de los incentivos puede ser un modo de motivación 

eficiente, éstos pueden ser; 

individual o de grupo. 

económicos, psico-sociales, de ffioti vación 

Los incentivos económicos, se basan en la remuneración que el agente de 

ventas recibe para mejorar su producción de ventas. Estos pueden ser pl1r 

medio de bonificaciones, comisiones, la participación en utilidades, los 

sistemas de putuación, etc. 

El incentivo puede ser en forma de vaciones , aumento de tiempos de descanso, 

obsequios, pensiones, etc. 

El pago puede ser inmediatamente, a final de año, o diferido hasta la 

jubilaci6n, 

Los incentivos psico-socié:1lcs individuales, son los más eficaces, 

dependiendo de las características de los vendedores, reaccionarán unos más 

favorablemente ante incctivos de este tipo, que a otros realmente no les 

interesa. Las relaciones interpersonales del agente de ventas y la gerencia 

de ventas, hacen posible que se apliquen aspectos motivacionales ade.cuados a 

cada persona. Este tipo de incentivos surgen de conversaciones personales 

"en confianzaº, comidas privadas, la intervención personal sincera de 
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cooperdc (/1n por parte de 1 gerente en problemas personales o familiares del 

vrnclctlor, t1 un lo interwmclón en su!:I mnmcntos de crisis, etc. 

Los incentivos psico-sociales de grupo, pueden darse en juntas de trabajo, 

conferencias, publicaciones, folletos, pelicu1 as, distinciones, sistc;;.ns de 

sugerencias e iniciativas, planes de seguridad social, etc. 

Compensaciones.- Uno de los elementos importantes para lograr una 

producción comercial de una organización de ventes, esta es la elaboración de -

un buen plan para la compensación de los agentes. 

Para la compcnsaci6n de los agentes hay que considerar los siguientes puntos 

l. Que la compensación, dCbc ser adecuada para mantener el nivel de \'ida 

acostumbradn por el agente, de tal manera que ésta satisfaga sus necesidmJcs 

familiares. 

2. La compensación debe ser la adecuada para que impulse al vendedor y no 

estancarse en una rutina 1 y que lo motive e realizar esfuerzos continuos. 

3. La compensación debe ser equilibrada para que se pueda comparar, y no sea 

una desvcntujo, con la que percibe el personal de otros departamentos o de 

otras actividades de le misma empresa, y sobre todo, con la que reciben los 

vendedores de otras empresas, que realizan el mismo trabajo y esfuerzo. 

4. La remuneración que se conceda deberá ser sencilla, rápida, clnra y sin 

margen a confusiones. 
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Pare 111a motivaciones del vendedor hay que tomar no uho sino varios 

aspectoH, u l cstnr estu<l 1 ando el cómo compensar su trabajo, debe hacerse a 

trávre dl.' un plan mnduro, que abarque soluc:iones a Jas rlifcrentcs motivaciones 

en ln conducta del ngcntl!. 

Los planes deben revisarse pcriódicnmente, para que se hagan los ajustes 

necesarios, de acuerdo a los cambios que se dan en la oferta y la demanda, en la 

producción o en las condiciones económicas nacionales o locales. 

El tenr un buen plan de compensaciones va ·a dar como resultado una buena 

producción en toda la organización de ventas, ya que estimula a los \·endedores, 

y dan mayor rendimiento en sus labores, se encuentran mas entusiastas, m.ís 

cooperativos, son leales a la empresa y eleva la moral. Un buen plan de 

compensaciones atrae a los hombres más altamente capacitados, retiene a los 

que son competentes, evita la rotaci6n y pérdida de la fuerza de ventas r además 

consigue un máximo rendimiento. 

Es importante que cada empresa, estudie cuidadosamente el plan más 

adecuado a su medio y posibilidades, a su capacidad, de acuerdo a los 

productos que maneja, y a las circunstancias que le rodean, 
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VI. e A s o p R A e T I e o . 

VI .1. OBJF.rIVOS DE LA LNVESTJG,\CTON. 

Vl. l. l. OBJETIVO GENERAL: 

Demostrar que una selección, adiestramiento y capacitaci6n adecuadas, 

vienen a reforzar el desarrollo dl?l personal de ventas frente a la situación 

econ6mica del país, coadyuvando con eficiencia al logro de los objetivos de la 

empresa. 

VI.1.2. OllJF.TJVOS SECUNDARIOS: 

- Conocer el nivel de especialización de los agentes de ventas en 

México y en las empresas de prestigio. 

- Saber si realmente los agente's de ventas como representantes de las 

organizaciones, son factor importante para hacerle frente a la 

crisis económica por la que atraviesa el pais. 

- Conocer los efectos posteriores que causan los cursos de capac1 tacián 

en los agentes de VC'ntas y en las organizaciones en México. 
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VI.2. PLANTEAMIENTO DEL PRODl.EN.1. 

¿ ~on loR ngentr?s de vvntas especializado~ fuctor importante para que 

laff empresas hn¡.;1111 fn·nll• adecuadamente o los prohlr.mus cconlimicc,.s del 

país ? • 

V!.3. HIPOTESJS GENERAi. 

Mediante una buena selección, adiestramiento, y capacitación de los 

agentes de ventas en México,· se lograrán niveles óptimos de rendimiento 

en la organización· y se elevará el grado de desarrollo personal de los 

agentes como profesionistas. 
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VI. CASO PRACTICO •. 

V!.4. HETOOOLOGIA DE TNVF.Sl'IGACTON. 

Para realizar este trabajo de investigación s~ tomo una muestra 

representativa de las empresas más grandes de México, cuyo giro principal de 

las mismas esta en: la qu!mi~a, automotriz, hierro y acero, alimentos, hule y 

p1'sticos, autopartes, elect~ónica, maquinaria y equipo eléctrico, maquinaria 

y equipo no eléctrico, de servicios y comercio básicamente. Haciendo una 

segmentaci6n de aquellas que cstan ubicadas en las zonas industriales de 

Naucalpan y Tlalncplantla principalmente. 

Lea técnicas de investigación que se emplearon fueron: la investigación 

documental y la de campo. 

La de campo se llevo a cabo por medio de la observación, entrevistas 

y aplicación de cuestionarios. 

La tabulación de los cuestionarios se realiz6 en base al número de 

respuestas obtenidas por cada pregunta, en algunos casos se obtuvo una, en otros 

dos y como máximo siete, todo dependiendo del tipo de pregunta. 

Por último se realizarón gráficas y cuadros estadísticos para hacer más 

ilustrativa ceda respuesta. 
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FORMULARIO PARA LA CAPTACION DE INFORMACION 

FACULTAD O~ CllNTADUR 1 A Y ADMINISTRAC!ON 

Número de Emprcan __ 

87. 

1. l Considt'ra usted que es importante la selección de personal de ventas 

especializado? 

SI 

PORQUE: 

NO __ _ 

2. En que porcentaje cree usted que su personal de ventas esta capacitado? 

25%__ 50%__ 75%__ 100%__ OTROS __ 

J. lTienen programas de capacitación y/o entrenamiento? 

SI __ 

PORQUE: 

NO __ 

4. lCada cuando ofrecen cursos de capacitación y a que niveles ·los dan 

Mensual__ Semestral__ Anual__ Otros ___ _ 

Agentes de Ventas__ Supervisores__ Administradores__ Ejecutivos __ 

5. lQue cambios ha notado en su personal y en la organización después de 

estos cursos? 
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Ninguno__ Productividad__ Otros __ 

6. lCrec usted que el personal de ventas calificado es factor importante 

para hacerle frente a la situación económica por la que atraviesa el pais? 

sr __ 

PORQUE: 

NO __ 

7. lEn el proceso de selección que cualidades personales buscan en los 

candidatos? 

Experiencia__ Habilidad para aprender__ Habilidad para comunicarse-

Persistcncia__ Otras __ _ 

8. lEs la entrevista factor importante para le selección de agentes de 

ventas? 

PORQUE: 

9. lQue recomendaría usted para mejorar el proceso de selección de agentes 

de ventas en su organización? 

10. lEn su opinión cuál es el nivel de los agentes de ventas en su 

organización y en México en general? 
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VI.6.1 DATOS ESPECIFICOS, 

SI NO TOTAL 

A) Considera usted que es importante la 96% 4% 

selecci6n de personal de ventas especii!, 

lizado? 

B) Tienen ustedes programas de capacita-

ción7 100% -o-

C) Cree usted que el personal de ventas 

calificado es factor importante para --

hacerle frente a la situación económica 

por la que atravieso el pais? 92% 8% 

D) Es la entrevista factor importante -

para la selección de agentes de ventas? 96% 4% 

TO TA !. 100~ 
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V!,6,2 DATOS <a·:Nf:RALES. 

l En que porcentaje cree usted que su personal de ventas esta capacitado 

ALTERNATIVAS llE RESPUESU 

100 % 

80 % 

75 % 

50 % 

40 % 

25 % 

TOTAL 

FRECUENCIA 
ACUMULADA 

- o -

14 

25 

FRECUE~ClA 

RELATIVA ":¡ 

- o -

16 

56 

20 

4 

100 3 

92. 



f.r. 

50 -.... 

o 
"" 
.~ 
" 

40 ... 
'1 a 
" !3 
~ 
~ o "" 2' 

-.... 30 

.... 
" ll .::: o 
"" :'.! :! 

~ ... a.. 
20% 20 

.i¡ -
·~ .. 
~ 

16% 

~ 
o 
"- ... 10 

4% 4% 

o 
40% 50:t 751. ~0% 

R E S P U E S T A S 



V!.6. J DATOS GF.Nf.RALES. 

Cada cuando. ofrecen cursos de capacitaci6n y a que niveles los dan 

ALTERNATIVAS DF. RESl'l1ESTA5 

MENSUAL 

SEMESTRAi. 

ANUAL 

OTROS: Semanal, Trimestral. 

TOTAL 

ALTERNATJVAS DE RESPUESTA 

AGENTES DE VENTA 

SUPERVISORES 

ADMINISTRADORES 

EJECUTIVOS 

TOTAL 

FRECUENCIA 
ACUMULADA 

11 

14 

20 

8 

53 

FRECUENCIA 
ACUMULADA 

20 

19 

25 

25 

89 

FRECUENCIA 
RELATIVA % 

20. 75 

26.41 

37. 73 

15.09 

100 % 

FRECUENCIA 
RELATIVA % 

22.47 

21.34 

28.08 

28.08 

100 :t 

94. 
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VI.6.4 DATOS GENERALES. 

Que cambios ha notado en su personal y en la organización después de 

estos cursos ? 

ALTERNATIVAS DE RESPUESTó 

NINGUNO 

PRODUCTIVIDAD 

OTROS: 

llOTIVACION 

DESARROLLO PERSONAL 

CONFIANZA EN SI MISMO 

TOTAL 

FRECUENCIA 
ACUMULADA 

25 

20 

13 

6 

64 

FRECUENCIA 
RELATIVA :!: 

39.06 

9.37 

100 % 

97. 
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VI.6.5. DATOS GENERALES. 

En el proceso de selección que cualidades personales buscan en los 

candidatos ? 

ALTERN,\TJVAS DE RESPE.'iPllESTA 

EXPER 1 ENCJ A 

HABILIDAD PARol APRENDER 

HABILIDAD PARA COMUNICARSE 

PERSISTENCIA 

OTRAS : 

PERSONALIDAD 

HAS!l.IDADES ESPECIALES 

VOCACION 

LEALTAD 

TO TA L 

FRECUENCIA 
ACUMULADA 

15 

25 

25 

9 

4 

92 

FREC~ENCIA 

RELATIVA % 

16.30 

27 .17 

27 .17 

9. 78 

5.43 

7.60 

4.34 

2.17 

100 % 

99. 
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CONCLUSIONES. 

l. - Al contar las organ i.-acicmcs con personal de ventas especial izado ._­

c..:intun\ con conocimientos gcneralt:~ y específicos a la vez del producto, 

incrementundo as{ las vcntns. 

El personal de ventilS csptkializado es el que establece el punto de 

contacto entre la organización y el cliente, dejando con sus conocimientos y 

scrvic ios una buena imágcn de la empresa. 

2.- El nivel del personal de ventas especializado es de un 75% en las 

empresas más representativas de México, lo cual quiere decir que existen aún 

dcfJcicncins QUl' repercuten en la obtención de buenos resultadas en las 

organiznc iont!'~. 

3.- El 100% de las empresas en }léxico, cuentan con programas de 

capacitación, esto se debe a: 1° para cumplir con un requisito legal, y en 

2º lugar porque es necesario que se tengan los conocimientos generales y 

técnicos de los productos que se ofrecen, asi como conocer el comportamiento 

del mercado, que no solo incumbe al agente de ventas, sino a todos los que 

forman parte de la organización. 

4.- Nos encontramos con que los pcriódos entre cada curso de capacitación 

es muy largo, si tomamos en cuenta los cambios tecnológicos, de comportamiento 

del mercado, de producto que se dan din a dia, rcflejandosc asi las difercnci.as 

en el personal de ventas. 
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5.- Se comprueba que después de que se imparte cada curso de capacitación, 

aumente la product iv idnd, hny moti vnc ión dentro del grupo tle t rnbajo, mayor 

confianza del vcmJr.dor en 8! mismo y clcl producto que ofrece, y se prupida 

un desarrollo personal a todos los nivl~lcs. 

6.- Es definitivo, que el personal de ventas especializado es una de las 

hérramientas 1 con las que ~uenta. la organización actualmente para hacerle 

frente a la situación económica por la que atraviesa el pais, ya que dia a dia 

nos encontramos con un mcrcodo más exigente y conciente de sus compras. 

7 .- En el proceso de selección, es importante contar con un perfil del agente 

de venta• que se este buscando, como el de tener las cualidades de saber 

comunicar y trasmitir sus conocimientos al cliente, la facilidad de aprcndc~r 

nuevas técnicas, y sobre todo que cuenten con una verdadera vocación hacia lu 

labor de ventas. 

8.- La entrevista, es factor importante para la selección de agentes de 

ventas porque es el único filtro eficiente que existe para determinar 

conocimientos habilidades, aptitudes, desenvolvimiento en el trabajo, 

agresividad ante situaciones difíciles, además nos da la posibilidad de conocer 

del candidato sus objetivos, su manera de conducirse y de pensar, y sobre todo 

nos da la oportunidad de apreciar si se trota de un profesional de las vcntns. 

9.- La selección de agentes de ventas especializados debe hacerse por 

personal capacitado y preparada, con conocimientos generales de la situación 

económica, poU.tica y social que nos rodea, asi como las características de la 

labor de ventas que se va a desarrollar, para que con criterio se elija al 
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candidato idoneo para ocupar (Jl puesto. 

10.- En México, el nivel de preparación de los agentes de \'entas en 

general se encuentra en niveles deficientes, debido a la falta de preparación 

en el campo, a la falto 1\c oricutación y gula por parte: dt' le~ supenis•;rcs a 

la fuerza de ventas, por no encontrarse gente profesional en lo que hace, 

por que se tiene ln crecncia.l!C' que el trabajo de ventas es una de las maneras 

más fáciles ele gannri->c ln vi1ln. 
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KIU;OMENU,\C 1 ONES. 

A lo largo de este trali.Jjo he mencionado la importancia de una buena 

:;elccc16n de agentes dl' ventas como la base para lograr los objetivos 

organizacionalcs, es por eso que Ja persona que se ocupe de la selección sea 

uno persona copacitoda y que conozca a fondo las necesidades de la empresa para 

describir el perfil del puesto que se esta requiriendo, Que sea una persona 

con mente abierta y perceptiva con respecto a las diferentes situaciones que se 

presentan día a rllu en el entorno interno externo de la organizacié.o afeccandc.r 

al candidato indircctn o directamente en sus resultados. 

Pura qu~ :-ic Jo¡.1:rr. en México un buen nivel de agentes de ventas, es 

necesario ljllL' se impartan en lus escuelas superiores cursos re(erente.5 a las 

ventas, esclareciendo los prejuicios que se tienen de la profesión. Asi mismo 

en las escuelas y universidades deben impartir las clases basadas en la realidad 

y en les necesidades propias de nuestro país, y no concretarse a lo que se dice 

en los libros, sino llevar a la práctica los conocimientos adquiridos. 

Las entrevistas deberán hacerse siempre, ya que son herramientas importantes 

que sirven de filtro para una buena selección de los agentes, donde se 

califiquen lmJ aptitudes y actJtudes, donde el candidato exprese sus opiniones, 

donde se perciba el desenvolvimiento de la persona ante determinadas situaciones. 

Es recomendable que los cursos de capacitación y actualización de los 

agentes se hagan tan frecuentemente como las innovaciones técnicas de los 

productos y los cambios en el mercado lo requieran, y no solo impartir estos 
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curaos por cumplir con una obligación legal. 

Con la entrada de México nJ GATT, se hace imperanLC? la nccc·sida1I <le 

conocer todo aquello relacionado con impuC'stos sobre aranceles, sobre po ti t icns 

de importaci6n y exportación, así como de politicas de calidad en los productos, 

para primero, estar al tanto y actualizado, y segundo para ser corr.pct it ivo 

dentro del mercado donde .se desenvucl ve el agente de ventas. 
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